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Resumen 

En esta investigación se tuvo como objetivo determinar la relación entre el Inbound 

marketing y las ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. Para 

este estudio se usó la metodología con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel 

descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte transversal con una 

población  de 90 clientes ,donde se realizó un muestreo no probabilístico de tipo 

convencional teniendo en cuenta a 50 clientes como muestra, donde se aplicó el 

instrumento del cuestionario con escala de Likert con la técnica de encuesta, siendo 

este validado por tres expertos en la materia, realizando luego el método de Alfa 

de Cronbach obteniendo una confiabilidad para la variable inbound marketing de 

0.949 y para la variable ventas de 0.939. Con lo cual se pudo realizar una 

correlación de Rho de Spearman encontrando una  correlación significativa entre 

la variable inbound marketing y  las ventas con un valor de 0.638 entre las variables, 

con lo cual se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna. En 

conclusión se logró determinar la relación entre ambas variables inbound marketing 

y las ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023 confirmando así 

en la investigación que cuando se utilizan tácticas de inbound marketing con más 

frecuencia, los niveles de ventas de su empresa aumentarán significativamente A 

su vez las estrategias de marketing pueden variar dependiendo de cada empresa 

y su público objetivo, por lo cual es fundamental adaptar las tácticas a las 

necesidades y preferencias específicas de cada empresa. 

Palabras clave: inbound marketing, ventas, clientes. 
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Abstract 

The purpose of this study is to determine the relationship between internal marketing 

and sales in beauty and aesthetics companies (2023 Covida). This study uses an 

application-type quantitative approach and descriptive level of correlation and a 

non-interventional methodology. Cross-sectional design. A cross-sectional trial with 

a population of 90 clients. Conventional non-probability sampling was conducted 

with a sample of 50 customers and a Likert-scale questionnaire instrument was used 

for the survey method and validated by three experts in the field. We then performed 

the Cronbach alpha method and obtained a reliability of 0949 for the inbound 

marketing variable and a reliability of 0939 for the sales variable. Using this to 

perform Spearman’s raw correlation we found a significant relationship between the 

inbound marketing variable and sales with a value of 0.638 to deny null. As a 

conclusion for Covida beauty and aesthetics companies in 2023 we were able to 

identify the relationship between inbound marketing variables and sales and the 

survey confirmed that the more often inbound marketing strategies are used the 

higher the company’s sales level Increased. There will be a significant improvement. 

In addition, since the marketing strategy is different for each company and its 

audience it is necessary to use a strategy that suits the specific needs and 

preferences of each company. 

Keywords: inbound marketing, sales, clients. 
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I. Introducción

El inbound marketing, es una planificación comercial justificada en aplicar 

procedimientos no intrusivos, hacia los clientes, con miras a captar su atención 

mediante la creación de nuevo contenido que represente un valor para ellos, 

brindando experiencias personalizadas que se hallen al alcance de sus manos. Así 

de esta manera pueda influir para la captación de nuevos posibles clientes de 

manera orgánica (Pierrend,2020). 

Hoy en día los clientes no eligen comprar en una organización o negocio 

por sí mismo, son atraídos por estrategias de marketing, la competencia en las 

organizaciones nos da un exceso de ofertas de productos o servicios, eso hizo 

necesario que las empresas crearán nuevas estrategias para así llegar a tener 

clientes y colocar su producto o servicio en el mercado. Las demandas son un 

factor importante para que se garantice el funcionamiento estable de las empresas, 

por esto, se considera que este depende de la llegada a los clientes y del poder en 

el mercado, se necesita aprovechar métodos que nos permitan evitar los 

problemas de la alta competitividad a través de un adecuado hábito en el  servicio, 

las cuales originan estímulos que tengan impresión en la clientela a favor de 

mantener una lista de compradores (Pierrend, 2020). 

A nivel internacional, se puede considerar que el sector de la estética facial 

y corporal es un rubro que está en crecimiento anual en la economía mundial. La 

apariencia física para lograr llegar a ciertos estereotipos, crea la necesidad de 

consumirlas la cual lleva a muchas empresas a llegar a unas cifras de demandas 

que llegan a ser inalcanzables en muchos sectores, esto llevó a que esta industria 

siga creciendo a un ritmo acelerado, por lo cual ha vuelto a los clientes más 

exigentes, siendo ahora un sector muy competitivo, con muchas alternativas para 

la elección de consumo (Tafft, 2021). 

En el país de Colombia durante los últimos años, ha incrementado al 10% 

en este rubro, creciendo así aún más los niveles de competitividad, es aquí donde 

tienen que emplearse técnicas y tácticas del inbound marketing para mantener a 

los clientes y lograr ventas (López, 2018). 
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El inbound marketing es un sistema útil para numerosas empresas de 

estética a nivel internacional, un caso de éxito notable es la marca Sephora la cual 

es una cadena de tiendas de belleza y cosméticos con presencia global. Ellos 

utilizan el inbound marketing de manera efectiva mediante redes sociales y sitios 

web. Ofrecen contenido de alta calidad, como tutoriales de maquillaje, reseñas de 

productos y consejos de belleza. También tienen un programa de lealtad que 

incentiva a los clientes a interactuar con la marca y compartir sus experiencias en 

línea. Si bien es cierto el 2020 fue un año complicado para el sector belleza, los 

años siguientes ha ido en repunte y ha logrado alcanzar mejores resultados que 

años anteriores a la pandemia (Brito-Rhor, 2023). 

A nivel nacional, luego atravesar por una pandemia con el COVID-19 ocurrió  

un aumento en este rubro de la belleza en spas y centros de estética 

corporal,  se  presentó  efectos negativos  en las empresas ya que el cliente podía 

elegir entre uno u otro de los tantos lugares  , luego de la pandemia estas empresas 

tuvieron que afrontar el 50% de sus pérdidas en ventas,  esto manifestó el poco 

manejo  de  aplicar estrategias para retener a sus clientes (Barranzuela, 2021). 

En el sector de la estética en el Perú, un ejemplo notable de empresa en el 

rubro de la belleza que es el Spa de belleza “BellaVida” la cual utilizando las redes 

sociales como instagram y facebook para compartir consejos de belleza, fotos de 

sus tratamientos y testimonios de clientes satisfechos. También promovieron sus 

publicaciones para contar con una concurrencia más amplia y específica de 

acuerdo con  sus intereses y ubicación en Perú. Para captar información de 

posibles clientes BellaVida ofreció guías gratuitas relacionadas con el cuidado de 

la piel a cambio de direcciones de correo electrónico, lo cual les permitió construir 

una lista de contactos interesados en sus servicios. BellaVida monitorea 

continuamente el rendimiento de sus esfuerzos de marketing y ajusta su estrategia 

según los datos recopilados, esto les permitió evaluar la efectividad de su estrategia 

y hacer mejoras continuas (Fernandez, 2017). 

A nivel local en una empresa del sector belleza ubicada en Covida, se pudo 

identificar la ausencia de clientes y esto refleja la baja en las ventas. Esta empresa 

presenta mucha competencia en el distrito donde se  encuentra,  esto los perjudica 

directamente para mantener la cartera de clientes, puesto que es una empresa que 
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se encuentra en un cuarto piso y no un local que de a la calle, también el marketing 

usado en esta empresa es el  tradicional  lo cual hace  que sea poco atractiva la 

forma de atraer a sus clientes, ya que no aplican un marketing más asertivo acorde 

a los clientes que tienen. Por esta razón se vió como solución la implementación 

del inbound marketing con el fin de potenciar el alcance hacia nuevos clientes, a fin 

de fidelizarlos e incrementar las ventas. 

En función a  la realidad problemática mencionada en los párrafos anteriores 

se formula en esta investigación el problema general el cuál es: ¿Qué relación 

existe entre el inbound marketing y las ventas en una empresa de belleza y estética, 

Covida, 2023? Asimismo se generan los siguientes problemas específicos del 

proyecto de investigación los cuales son: a)¿Qué relación existe entre el inbound 

marketing y la dirección de ventas de una empresa de belleza y estética, Covida, 

2023? b) ¿Qué relación existe entre  el inbound marketing y la técnica de ventas 

en una empresa de belleza, Covida,  2023? c) ¿Qué relación existe entre el inbound 

marketing y  la fidelización en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023? 

Esta investigación presentó justificación teórica, ya que se investigó las 

variables inbound marketing y las ventas planteando el objeto de descubrir la 

correlación de las variables, con la intención de proporcionar nuevo conocimiento 

sobre el inbound marketing como un elemento relevante para las ventas,  los 

efectos de la investigación realizada  pretende aportar a la investigación como 

conocimiento para las ciencias empresariales, ya que se demostrará que el inbound 

marketing es indispensable para las ventas. Existe también justificación práctica, 

ya que se planteó la resolución de dudas para el marco de estudio, dando 

alternativas de solución para la competencia que incrementó en el distrito. Desde 

el enfoque metodológico se justificó por el uso herramientas válidas, instrumentos, 

métodos y técnicas que permitieron un correcto uso de ambas variables inbound 

marketing y las ventas.  

Luego de lo expuesto se planteó el siguiente objetivo general para este 

proyecto de investigación el cual fue: Determinar la relación entre el inbound 

marketing y las ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

Asimismo los objetivos específicos fueron: a) Determinar la relación entre el 

inbound marketing y la dirección de ventas en una empresa de belleza y estética, 



4 

Covida, 2023. b) Determinar la relación entre el inbound marketing y las técnicas 

de ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. c) Determinar la 

relación entre el inbound marketing y la fidelización en una empresa de belleza y 

estética, Covida, 2023 

De igual manera se planteó la siguiente hipótesis  general en este proyecto 

de investigación el cuál es: El inbound marketing se relaciona significativamente 

con las ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. A su vez se 

plantearon las siguientes hipótesis específicas las cuales son: a) El inbound 

marketing se relaciona significativamente con la dirección de ventas en una 

empresa de belleza y estética, Covida, 2023. b) El inbound marketing y las técnicas 

de venta se relacionan significativamente en una empresa de belleza y estética, 

Covida, 2023. c) El inbound marketing y la fidelización se relacionan 

significativamente en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 
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II. Marco Teórico

Para realizar este proyecto de investigación es importante la revisión de  previos 

trabajos de investigación que guarde relación a la investigación realizada sobre el 

inbound marketing y las ventas. 

A nivel internacional Orellana (2022) en su investigación se propuso 

encontrar la correspondencia con las tácticas de mercadotecnia y el rendimiento de 

ventas en la compañía en cuestión. Este análisis fue no experimental, básico y 

cuantitativo. Para realizar la investigación, Orellanda encuestó a 150 clientes 

utilizando un cuestionario como instrumento. Como resultado, encontró una 

correlación de Rho spearman de 0.762. En consecuencia, su hipótesis era válida, 

evidenciando una conexión importante a través de las tácticas de inbound 

marketing online y el aumento de las ventas. 

 Mena (2023) en su estudio se propuso como intención principal buscar 

interrelacionar administración de ventas y marketing digital. Realizó una indagación 

con enfoque cuantitativo, particularmente de naturaleza correlativa, con nivel básico 

y con diseño no experimental. Se realizó el estudio mediante una muestra de 50 

empleados del camposanto, donde se dio un Rho de spearman de 0.221. Como 

conclusión, se encontró que efectivamente existe conexión entre las variables de 

marketing digital y gestión de ventas. 

Gomez (2021) en su estudio se propuso examinar la conexión del marketing 

digital y retención de consumidores en el ente ADILISA, ubicada en Guayaquil. Esta 

investigación se realizó mediante un enfoque de estudio transversal, no 

experimental. Su muestra se compuso de 100 clientes que habían realizado 

compras en febrero de 2021. Los resultados revelaron una correlación Rho 

spearman de 0.612, lo cual llevó a la conclusión de que ambas variables estaban 

relacionadas entre sí.  

Soto (2019)  en su investigación se propuso averiguar si las tácticas de 

inbound marketing tienen un impacto que sugiere a los alumnos de una universidad 

mexicana a decantarse por la educación virtual. La metodología usada para este 

estudio fue de naturaleza cuantitativa, correlacional causal, no experimental y 
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transversal. Esta indagación se realizó con una muestra de 140 clientes, dando 

como conclusión de que la variable de influencia ejerce un impacto del 76% en la 

variable de inbound marketing, lo que demuestra una conexión significativa entre 

ambas variables, apoyada con un Rho spearman de 0.669.   

Raymundo (2021) en su estudio nos  dice que el inbound marketing es un 

método el cuál ayudó a las empresas a mejorar la marca y por ende su presencia, 

para así lograr el aumento de las ventas mediante un desarrollo no invasivo a través 

de cuatro dimensiones la cuales fueron atraer, convertir, cerrar y deleitar. Las 

estrategias del  inbound marketing son reconocidos mundialmente, ya que ha 

aportado a las empresas para aumentar el su tráfico digital, y así llegar a sus metas 

a corto plazo. Pese a ello en Guatemala esta metodología no era tan conocida, esta 

investigación entrevistó a 89 empresas, hallando que sólo 49%  conoce de estas 

estrategias y las aplica en su empresa, mientras que el 51%  de empresas de retail 

no conoce estas estrategias. Se pudo dar a conocer  que con las empresas que sí 

aplican el inbound marketing, obtuvieron el retorno de su inversión, lo cual confirma 

que estas estrategias son una oportunidad para los medianos y pequeños negocios 

de lograr una nueva forma de mostrar su marca y alcanzar sus metas. 

Agüero (2020) en su investigación el fin fue el ayudar a medianas y 

pequeñas empresas de argentina, ya que en este país falta información para 

desarrollar estas estrategias, a su vez les falta presupuesto para el marketing 

presentando una guía para poder aplicarla en el proceso de venta. Nos presenta 

un caso real de éxito argentino, de una marca que se dio a conocer a través del 

internet, así logró incrementar sus ventas gracias a aplicar estrategias de Inbound 

Marketing. Analizando el estudio realizado por Hubspot en 2018, el 74% de 

empresas en el mundo aplican la metodología del inbound como estrategia de 

marketing, en Norteamérica predomina esta metodología con 79%, en el sudeste 

Asiático 64% de las empresas aplican esta estrategia y en caso de Latinoamérica 

lo aplican 75% de empresas. Se considera como eficiente y eficaz aplicar esta 

estrategia en las organizaciones ya que el 71% de empresas participantes en la 

entrevista por Hubspot lo consideran así. 

Colón (2017) en su estudio fue sentar la relación existentes entre la 

apreciación de los gerentes en las empresas con el desarrollo de estrategias de 



 

 7 

marketing, lealtad y rendimiento, para ello se realizó una investigación descriptiva 

causal y transversal usando un cuestionario a 111 gerentes de organizaciones 

posicionadas en Puerto Rico. Los hallazgos establecieron una relación entre ambos 

factores indagados. 

Teniendo en cuenta otras investigaciones en relación con el estudio 

realizado, se evaluó diferentes tesis, por lo que se tomó como aportes relevantes, 

las cuales serán soporte para realizar la investigación, exponiendo así los 

siguientes aportes a nivel nacional. 

Apaza (2022) nos dice en su investigación donde su propósito general fue 

categorizar una conexión entre la retención de clientes y la estrategia de inbound 

marketing. Con el fin de alcanzar este objetivo se realizó una metodología 

cuantitativa y correlacional, usando como muestra a 90 clientes leales mediante un 

proceso de selección no probabilístico. Como resolución existe una conexión 

favorable entre la implementación del marketing entrante y las diversas 

dimensiones de la retención de usuarios, demostrando un Rho de spearman de 

0.726. 

Rosas (2022) en su investigación realizó la investigación con el propósito de 

hallar la correlación que presenta la obtención de posibles clientes y el marketing 

entrante, realizada con enfoque cuantitativo. Su población fue de 5246 y su muestra 

fue compuesta por 100 personas en el distrito de Comas. Se usó de instrumento el 

cuestionario tipo locker, donde los resultados obtenidos fueron que demuestra la 

conexión entre ambas variables. Es por ello que los resultados demostraron la 

existencia de la conexión importante entre ambos factores ya que, el Rho spearman 

fue 0.732. 

Paye (2017) en su estudio se propuso como intención precisar el valor del 

marketing digital como criterio para aumentar las ventas en la organización. Este 

estudio se realizó bajo un contexto no experimental y correlacional, aplicado a una 

muestra de 376 residentes del mencionado distrito. El análisis se centró en la 

comprobación de la hipótesis que afirmaba que el marketing digital tenía 

repercusión sustancial en los niveles de ingresos del ente y los resultados 

mostraron una correlación Rho de spearman 0.579 como medida de su influencia. 
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Teran (2019) en su investigación se propuso investigar la conexión del 

aumento de las ventas y las estrategias de marketing digital en la organización 

mencionada. Por ello, su método fue cuantitativo, no experimental y descriptivo. Se 

tuvo a 40 clientes que respondieron a un cuestionario tipo Likert. Los resultados 

revelaron una conexión importante en las variables, con un Rho de spearman de 

0.715. 

Champoñan y Chero (2019) en su tesis  se propuso resolver el predominio 

de los métodos del marketing mix con el incremento de las ventas, por lo que fue 

no experimental, correlacional. El cuestionario se realizó a 191 clientes de la 

organización, donde se obtuvo como resultado en su investigación un coeficiente 

de correlación de -0,146, con lo que se confirmó la relación entre las variables ya 

que es negativa muy débil. Por ello se acepta su hipótesis donde el marketing mix 

guarda relación con las ventas. 

El marketing y las ventas están estrechamente relacionadas en el mundo de 

los negocios, hay diferentes teorías y enfoques científicos que explican esta 

relación. Algunas de estas teorías relevantes son:  

Halligan y Shah (2009) presentaron su libro “Inbound Marketing: haga lo que 

encuentren utilizando google, las redes sociales y los blogs” creando esta filosofía 

por primera vez, donde indican como premisa principal que, atraer consumidores 

es la finalidad del inbound marketing a través de la creación y colocación de 

contenido sobresaliente y valioso en lugar de precisar especialmente de técnicas 

de marketing tradicionales como lo es la publicidad directa. Desde ese momento el 

inbound marketing ha obtenido popularidad como un método efectivo para atraer, 

convertir, cerrar y deleitar a los clientes. La noción primordial es crear contenido 

valioso que tenga repercusión en el público deseado, atraerlos mediante diferentes 

plataformas en línea,  convertir a ese público en posibles clientes, cerrar las ventas 

y terminar la interacción deleitándonos para fomentar la lealtad y que con ello lleve 

a dar recomendaciones de la marca. 

Kotler (2008) siendo un renombrado experto en marketing ha contribuido 

significativamente al campo. Su teoría del proceso de compra en el libro “ Marketing 

Management, Millenium Edition” describe las fases que tiene que pasar un 

consumidor desde el reconocer una necesidad, buscar información, evaluar 
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alternativas, decidirse por la compra y finalmente cómo se comporta el cliente post-

compra. Esta teoría es fundamental para comprender cómo aplicando estrategias 

de marketing pueden influir en las ventas ya que indaga quiénes son los posibles 

clientes, qué necesidades requiere y la más correcta forma de acercarse a ellos 

para así se llegue a producir la venta y empezar el proceso de satisfacer y fidelizar 

al cliente. 

Kotler (1967) en su libro “Marketing Management: analysis, planning, 

implementation and control” propone la teoría de las 4P’s del marketing las cuales 

son: Producto, el cual se refiere a los servicios o bienes que una organización 

ofrece a sus clientes, incluyendo aquí factores importantes del producto en sí. 

Siguiendo con el precio, sostenido por el aporte económico asignado al servicio o 

bien, siendo crucial el determinar el precio adecuado ya que esto podría afectar la 

apreciación del cliente. En tercer lugar se encuentra la Plaza, el cual es el lugar y 

cómo se distribuye el producto, teniendo en cuenta su disponibilidad para los 

clientes en el lugar y momento preciso que lo soliciten. Por último la Promoción se 

refiere a las estrategias de marketing, las cuales incluyen la publicidad, promoción 

de ventas y estrategias de comunicación con lo que se busca convencer y recordar 

a los clientes sobre la marca. Estas 4P’s son importantes para los ideales 

proyectados en la dirección del marketing, concediendo un marco integral para 

tratar diversos aspectos de la venta de servicios o productos. 

Pines y Gilmore (1999) propusieron la teoría de la experiencia del cliente en 

su libro “La economía de la experiencia: el trabajo es teatro y cada negocio un 

escenario”, esta idea se centra en que las organizaciones deben afanarse por crear 

experiencias únicas y memorables para sus clientes como una estrategia clave 

para diferenciarse en el mercado y proporcionar un valor agregado más allá de sus 

servicios o productos ofrecidos. Los autores sugieren que las experiencias son una 

forma de diferenciar los productos y servicios en un mercado saturado. Este 

enfoque ha contribuido considerablemente en la gestión empresarial y en cómo las 

organizaciones tratan la creación de valor para sus clientes. 

Guenzi y Trilo (2007) argumentan que una empresa puede generar un valor 

excepcional para sus clientes gracias a sus sólidas habilidades en marketing. Los 

autores proponen como idea el patrón estratégico a largo plazo de la organización, 
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la colaboración efectiva entre las dependencias de marketing y ventas, la 

implementación de una fuerza de ventas directa y la contratación de vendedores 

enfocados en satisfacer las necesidades del cliente tienen una impacto positivo en 

crear una importancia suprema para el cliente y el rendimiento en el mercado. 

La investigación realizada se sostiene en las posteriores teorías en cuanto a 

la variable Inbound Marketing:  

Naranjo (2020) en su libro, sostiene que el Inbound Marketing como 

estrategias concretas de marketing y técnicas de ventas aplicándolas en el contexto 

virtual, con el fin de atraer y capturar al cliente, aplicando estás técnicas se llega a 

persuadir al posible comprador con elementos atractivos desde el principio de la 

toma de decisiones, esto lo discierne del marketing que se usaba tradicionalmente 

ya que el inbound marketing se acerca al cliente con un contenido relevante para 

él, es cuando el posible cliente desea acercarse a la marca queriendo buscar algún 

tipo de entretenimiento a través de medios digitales. 

Cárdenas (2015) precisa que se cimienta en llevar al consumidor interesado 

en el camino de tomar la decisión de comprar un servicio o producto, mostrándoles 

contenidos atrayentes, con diseños novedosos e interesantes. Usando esta 

estrategia la empresa puede ofrecer un contenido de valor, llevando así a que los 

clientes potenciales busquen más información sobre la marca, a través de la 

publicidad, consejos o en busca de entretenimiento. A su vez nos presenta las 

siguientes dimensiones las cuales serán las etapas que experimentan los clientes, 

el atraer, convertir y cerrar. 

Sharan (2019) identifica al inbound marketing como una estrategia que se 

aplica mediante el acompañamiento al usuario donde mostrándole contenido de 

interés para que ellos los guíen a tomar la decisión de compra. Como resultado, es 

una filosofía de priorización de los consumidores que busca conocer mejor a los 

consumidores, satisfacerlos y mantenerlos fieles a la marca. 

El presente estudio se sustenta en las posteriores teorías en cuanto a la 

variable ventas:  
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Kotler y Armstrong (2013) describen a las ventas como el intercambio 

servicios y bienes con la intención de complacer una necesidad de quien lo solicite 

a cambio de un beneficio donde casi siempre es uno económico. Vender es hacer 

lo que el mercado quiere, satisfacerlo en todos los sentidos y superar sus 

expectativas. Las ventas son las cantidades de dinero recibidas por la organización 

a cambio de bienes o servicios proporcionados por la organización. 

Acosta, et al (2018) percibe como ventas como el fin principal de toda 

organización, ya que los ingresos de esta misma va a definir el tiempo de existencia 

de esta misma, a su vez evidencia el cumplimiento de sus objetivos, ya que aquella 

empresa que no tenga una correcta dirección de ventas y técnica de ventas para 

lograr así la fidelización de sus clientes, será difícil asegurar su  permanencia en el 

mercado. 

Kossen (1992) describe que las ventas implican identificar los deseos y 

necesidades de los potenciales clientes y asistirlos con la búsqueda de un producto 

o servicio que satisfaga completamente sus requerimientos. Esto resalta que el

objetivo de las ventas se enfoca en los deseos, anhelos y necesidades de la

clientela en lugar de las características del producto ofrecido.
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III. Metodología

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Según Lozada (2014) el estudio de tipo aplicada indaga en generar 

conocimiento con aplicación recta a conflictos que la colectividad presenta. Por ello 

esta tesis fue tipo aplicada ya que se plantearon posibles soluciones las cuales 

podrán ser aplicadas en la empresa de belleza y estética con el fin del crecimiento 

de las ventas con las tácticas de inbound marketing. 

3.1.2 Diseño de investigación 

Fue no experimental de corte transversal descriptivo ya que las variables no 

fueron manipuladas y la recopilación de datos se realizó en una sola fase de tiempo, 

tal como lo señala Sampieri (2003) el cual indica que este diseño recolecta valores 

numéricos dentro de un periodo donde su intención es dar a conocer el 

comportamiento en las variables y su relación en un momento dado. 

 A su vez la investigación presentó alcance correlacional puesto que se 

busca establecer la correspondencia entre las variables, como lo señala Mejía 

(2017) el cual nos dice que este alcance es cuando los investigadores aúnan dos o 

más factores y luego instauran una relación, todo ello sin aumentar otros factores, 

con lo que se llegan a dar respuestas a las preguntas de investigación. 

El estudio también mostró un procedimiento de enfoque cuantitativo, dado 

que se ejecutó la recolección de datos mediante un cuestionario de 22 ítems para 

las variables inbound marketing y ventas, con los cuales se pudo contrastar las 

hipótesis planteadas. Según Sampieri (2014) este enfoque se sustenta en un 

esquema racional que formula preguntas de investigación e hipótesis para después 

probarlas 
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3.2 Variables y operacionalización 

 

Variable 1: Inbound Marketing 

 

Definición conceptual. Cárdenas (2015) precisa como una estrategia que 

se cimienta en llevar al cliente potencial en camino a tomar la iniciativa de obtener 

un bien o servicio, mostrándoles contenidos atrayentes, con diseños novedosos e 

interesantes. Usando esta estrategia la empresa puede ofrecer un contenido de 

valor, llevando así a que los clientes potenciales busquen más información sobre 

la marca, a través de la publicidad, consejos o en busca de entretenimiento. A su 

vez nos presenta las siguientes dimensiones las cuales serán las etapas que 

experimentan los clientes,  el atraer, convertir y cerrar. 

Definición operacional. Se realizó la medición del inbound marketing 

mediante el análisis documental y la técnica de encuesta, contando con el 

instrumento de cuestionario de escala Likert, asimismo se utilizó la encuesta y ficha 

de investigación, a través de las dimensiones atraer, convertir y ventas, cada uno 

con sus indicadores. 

 

Dimensión 1: Atraer 

Es la captación de la información para que a través del tráfico los 

desconocidos conozcan y visiten las páginas web o redes sociales de una empresa. 

(Zurita 2015). 

 

Indicadores 

 

Producto:  Kotler (1989) “servicio o bien material que se ofrece en un 

mercado para adquirirla o consumirla con el fin de satisfacer un deseo o necesidad”. 

Oferta:  Kotler (1992)  “es la variedad de productos ofrecidos dentro de un 

espacio, los cuales tienen distintos valores monetarios ya que, depende de la 

utilidad y necesidad que los consumidores tengan”. 
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Información: Paz (2017)  “permite rastrear, gestionar y registrar cómo y con 

quiénes está creando una relación o conversación en base a un producto o 

promoción”. 

Dimensión 2: Convertir 

Es convertir a los visitantes en leads (interesados), radica en juntar 

información de los visitantes en tanto se registran en la base de datos. (Zurita, 2015) 

 

Indicadores 

 

Expectativa: Da silva (2020)” se llama expectativa de los clientes a aquello 

que los clientes esperan de la marca”, anticipación que un cliente puede tener como 

experiencia que vivirla al momento de conseguir un servicio o producto” 

Beneficios: Es la manera en la que un producto o servicio podría aumentar 

su valor o que podría lograr para la vida de un consumidor. (Folklore, 2020) 

 

 

Dimensión 3: Cerrar 

 

Es aquella etapa donde ya obtenida la indagación con la base de datos, se 

realiza el seguimiento del comportamiento de los interesados (leads) lo cual es el 

primer paso para que se realice la venta. (Zurita,2015) 

 

 

Indicadores 

 

Ciclo de compra: Kotler & Armstrong (2022) nos dicen que es el “proceso 

de decisión que consta en distinguir la necesidad, averiguar la información 

requerida, tasar las opciones, y observar la conducta siguiente a la compra” 
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Ventas satisfactorias: Pozo (2020) “el nivel de satisfacción de un cliente 

tras haber percibido un servicio o producto y haber cubierto sus expectativas” 

Diferenciación: Porter (1985) lo define como “aquella empresa que busca 

observarse excepcional en aspectos que sean valorados por los clientes” 

Escala de medición. La escala utilizada en el inbound marketing fue ordinal 

/ mediante escala tipo Likert. 

Variable 2: Ventas 

Definición conceptual. Se percibe a manera de ventas  como el fin principal 

de toda organización, ya que los ingresos de esta misma va a definir el tiempo de 

existencia de esta misma, a su vez evidencia el cumplimiento de sus objetivos, ya 

que aquella empresa que no tenga una correcta dirección de ventas y técnica de 

ventas para lograr así la fidelización de sus clientes, será difícil asegurar su 

permanencia en el mercado. (Acosta, et al. 2018)  

Definición operacional. La evaluación de ventas se hizo utilizando tanto 

encuestas como análisis de documentos. Para recopilar datos, se utilizó un 

cuestionario tipo Likert, además de una encuesta y una ficha de investigación que 

abordaron aspectos relacionados con la gestión de ventas, estrategias de venta y 

distintos tipos de ventas, incluyendo sus correspondientes indicadores.  

Dimensión 1:  Dirección de ventas 

           Es el proceso en que una empresa iguala y junta estrategias para conseguir 

el propósito del aumento de ventas en la empresa. Estos serán planteados según 

el objetivo de la empresa. (Da Silva, 2022) 
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Indicadores 

 

Gestión de ventas: procesos que tienen por encargo liderar los equipos de 

ventas y organizarlos en función de los objetivos que son imprescindibles para 

lograr el triunfo en las ventas. (Da Silva, 2023) 

Capacidad de ventas: son aquellas aptitudes de ventas que tiene un 

individuo para ejecutar actividades útiles para la mejora de relación con los 

consumidores, para así llegar concretar el proceso de compra, o fidelización. (Da 

silva, 2022) 

 

Dimensión 2: Técnica de ventas 

 

Se utilizan para la realización de una manera más sencilla el proceso de 

ventas. Usándose para que la concertación de las ventas sea más rápida y de 

manera más eficiente. (Quiroa, 2020) 

 

 Indicadores  

 

  Habilidades: son el conjunto de instrumentos que pueden permitirle la 

anticipación en la relación con el cliente y su objetivo, los cuales son concluir en la 

venta y así generar ganancias. (Da Silva, 20222) 

Conocimiento del producto: es una habilidad importante que implica que 

el encargado de las ventas o marketing estén capacitados sobre las características 

del servicio. 

Dimensión 3: Fidelización 

Dick y Basu (1994) nos dicen que “se trata de la relación entre la actitud de 

los consumidores hacia la oferta de compra de una organización y el grado de 

lealtad en la conducta de compra”.  
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Indicadores 

  Resolución de problemas: cuando el potencial cliente no comprende el 

valor del servicio ofrecido, se requiere la solución al problema mediante la 

comunicación. 

Negociaciones: Alice (2016), lo definen como “es el proceso donde 

mutuamente intentan ajustar lo que cada una debe dar y recibir en una transacción” 

Escala de medición. La escala de medición para el inbound marketing fue 

ordinal mediante la escala tipo Likert. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: 

Arias (2006) “la reseña como un conjunto, ya sea infinito o finito, con 

características compartidos”, sobre los cuales se aplicarán las deducciones de la 

investigación. Esta población está definida por la problemática de investigación y 

los objetivos del estudio. Esta investigación estará constituida por una población de 

clientes que hayan sido atendidos en el centro de belleza y estética conformados 

por 90 clientes.  

Escala de medición. La escala de medición para el inbound marketing fue 

ordinal mediante la escala tipo Likert. 

Criterios de inclusión 

 Se tomará en cuenta como parte de la población aquellos clientes de 

mayoría de edad legal y que hayan dado su autorización para formar parte de esta 

indagación. 

Criterios de exclusión 

Serán todas aquellas personas que no son clientes del centro de belleza, 

que no tengan mayoría de edad y que no hayan dado su autorización para formar 

parte de esta indagación.   
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3.3.2 Muestra 

 Arias (2006) describe una muestra como “una selección representativa y 

limitada obtenida de la población disponible”. La investigación se realizó con una 

muestra de 50 clientes atendidos en la empresa de belleza y estética. 

3.3.3 Muestreo 

Fue no probabilístico de tipo convencional, guiado según las particularidades 

de la investigación (Hernández-Sampieri, 2014). En la presente investigación se 

obtuvo información de aquellos clientes con mayoría de edad legal y que estuvieron 

dispuestos a proporcionar información dentro de este estudio. 

3.3.4 Unidad de análisis 

Sampieri (2003)  “se refiere a aquellas personas que serán evaluadas en el 

estudio”.  Por ello, la presente investigación corresponde a cada cliente de la 

empresa de belleza y estética que haya realizado algún servicio, mayor de 18 años 

y que hayan estado conforme en ser parte de este estudio.  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Las estrategias de obtención de datos engloban diversas maneras para 

adquirir información. (Arias, 2006) En el marco de esta investigación, se empleó la 

metodología de encuesta con el propósito de recopilar datos para llevar a cabo un 

análisis más profundo. Esta técnica, según la descripción de Tamayo y Tamayo 

(2008), posibilita la obtención de respuestas detalladas en relación a variables, a 

través de la recopilación sistemática de información, respaldada por un diseño 

preestablecido que garantiza la precisión de los datos recabados. 

Según Alarco y Álvarez (2012) las encuestas online son un instrumento 

perfecto para recoger información en ambientes donde la población de estudio se 

da cuenta de las exigencias técnicas, infraestructura y el nivel cognitivo para 

obtener resultados para el muestreo. Se realizó un cuestionario en escala Likert a 
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través de un formulario de Google para obtener la información, el cuál fue 

compartido vía WhatsApp de forma individual a los clientes de la muestra estudiada, 

donde se recolectó información de la relación los factores principales de indagación 

en el centro de belleza y estética. 

Validez 

Hernández et al. (2014) nos dice que, “la validez es muy importante para 

medir el grado de exactitud de una investigación, con el fin de conseguir un estudio 

confiable”. Por esto la investigación tuvo como validez del instrumento a 3 expertos 

en el tema, los cuales fueron el Dr. Casma Zarate, Carlos Antonio, Dr Aliaga Correa, 

David Fernando y el Mg Sal Y Rosas Flores, Rolando  Ricardo. (Anexo 9) 

Confiabilidad 

Hernández (2003) precisa que la confiabilidad se determinará a través de 

diferentes técnicas, conociendo así el grado en donde la aplicación repetida al 

mismo individuo producen equivalentes resultados. 

 Para medir la confiabilidad del instrumento aplicado se utilizó el método de 

Alfa de Cronbach aplicada a una prueba piloto de 25 encuestados donde dio un 

resultado en la variable Inbound marketing de 0.949 y en la variable Ventas de 

0.939 dando un promedio 0.944 lo cual indica que el coeficiente es de excelente 

confiabilidad, y es adecuada para su aplicación. (Anexo 9) 

3.5 Procedimientos 

Durante el estudio, se ejecutó la búsqueda de datos en fuentes como libros, 

tesis, artículos científicos y otros proyectos de investigación. Esto permitió adquirir 

una comprensión detallada de los conceptos, dimensiones e indicadores 

relacionados con las variables propuestas. Posteriormente, se desarrolló un 

cuestionario que fue sometido a validación a través de la evaluación de expertos. 

Los cuestionarios fueron aplicados de manera individual mediante un 

formulario de google, con el cual se extrajeron una base de datos, llevándolos a 

analizar con el programa SPSS, con el fin de observar el grado de conexión entre 

las variables y obtener resultados significativos. 
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3.6 Método de análisis de datos 

 
 

Luego de obtener la recolección de los datos, se realizó el paquete 

informático SPSS como un proceso estadístico en donde se analizaron los datos 

para llegar a un nivel de confianza para cada variable, obteniendo así los cálculos 

necesarios para elaborar gráficos y tablas y así obtener evidencia de la confiabilidad 

de los datos. comportamiento de las variables y confiabilidad del instrumento. 

 

3.7 Aspectos éticos 

 

La siguiente investigación se realizó con la investigaciones en  trabajó en 

libros, tesis y artículos científicos para obtener de la teoría de las variables de 

estudio y la extracción de las dimensiones e indicadores; esta información fue 

citada aplicando las normas APA 7ma edición, con propósito de preservar los 

derechos de autor. Para su ejecución de esta investigación se solicitó la aprobación 

de la empresa, mostrando así datos transparentes y confiables a su vez se solicitó 

el consentimiento informado de cada cliente que participó en la investigación 

(Anexo 1). 
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IV. Resultados

En el presente estudio se empleó la estadística descriptiva la cual facultó 

adquirir información relacionada a las dimensiones y a las variables inbound 

marketing y ventas, a continuación, se explica la estadística descriptiva por 

variables y dimensiones: 

4.1 Resultados descriptivos 

Se muestra el análisis de la variable inbound marketing. 

Variable Inbound Marketing 

Tabla 1 

 Distribución de Frecuencia de Inbound Marketing 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 2 4% 

Medio 16 32% 

Alto 32 64% 

Total 50 100% 

           Interpretación. El análisis de la tabla 1, mediante la encuesta realizada a 

50 clientes del centro de belleza y estética, el 64% de clientes consideraron que se 

aplica la variable inbound marketing a un nivel alto, 32% a un nivel medio, y el 4% 

de clientes consideraron estas estrategias a un nivel bajo.  
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A continuación, se muestra el análisis de dimensión atraer de la variable 

inbound marketing. 

 
Dimensión Atraer 
 
Tabla 2  

Distribución de Frecuencia de Dimensión Atraer 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 6% 

Medio 15 30% 

Alto 32 64% 

Total 50 100% 

 

Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 2 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 64% de clientes 

consideraron que se aplica la técnica de atraer a un nivel alto, el 30% a un nivel 

medio, y el 6% consideraron un nivel bajo de esta herramienta.  

A continuación, se muestra el análisis de dimensión convertir de la variable 

inbound marketing. 

 

Dimensión Convertir 
 
Tabla 3 

 Distribución de Frecuencia de Dimensión Convertir 

 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 4 8% 

Medio 14 28% 

Alto 32 64% 

Total 50 100% 
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Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 3 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 64% de clientes 

consideraron que se aplica a un nivel las tácticas de conversión, a un nivel medio 

28% y el 8% consideraron deficiencias en estas tácticas.  

A continuación, se muestra el análisis de dimensión cerrar de la variable 

inbound marketing. 

 

Dimensión Cerrar 
 
Tabla 4  

Distribución de Frecuencia de Dimensión Cerrar 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 6% 

Medio 15 30% 

Alto 32 64% 

Total 50 100% 

 

Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 4 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 64% de clientes 

consideraron a un nivel alto en cuanto a estrategias de concretar las ventas, 30% 

a un nivel medio, y 6% de los clientes a un nivel bajo.  

Ahora, se muestra el análisis de la variable ventas. 

Variable Ventas 
 

Tabla 5  

Distribución de Frecuencias de Ventas 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 4 8% 

Medio 14 28% 

Alto 32 64% 

Total 50 100% 
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Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 5 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 64% de clientes 

consideraron a un nivel alto que las técnicas de ventas están siendo aplicadas, 28% 

a un nivel medio, y 8% a un nivel bajo. 

A continuación, se muestra el análisis de la dimensión dirección de ventas 

de la variable ventas. 

Dimensión Dirección de ventas 
 
Tabla 6 

 Distribución de Frecuencia de Dimensión Dirección de Ventas 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 5 10% 

Medio 14 28% 

Alto 31 62% 

Total 50 100% 

 
 

Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 6 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 62% de clientes 

consideraron un nivel alto la aplicación de la dirección de ventas, 28% a un nivel 

medio, y 10% a un nivel bajo. 

A continuación, se muestra el análisis de la dimensión técnica de ventas de 

la variable ventas. 

Dimensión Técnica de ventas 
 
Tabla 7  

Distribución de Frecuencia de Dimensión Técnica de Ventas 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 5 10% 

Medio 18 36% 

Alto 27 54% 

Total 50 100% 
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Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 7 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 54% de clientes 

consideraron a un nivel alto en cuanto a la aplicación de técnicas de ventas, 36% a 

un nivel medio, y 10% de los clientes un nivel bajo. 

A continuación, se muestra el análisis de la dimensión fidelización de la 

variable ventas. 

 

Dimensión Fidelización 
 
Tabla 8  

Distribución de Frecuencia de Dimensión Fidelización 

 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 6 12% 

Medio 16 32% 

Alto 28 56% 

Total 50 100% 

 

Interpretación. Se puede apreciar en la tabla 8 que, mediante la encuesta 

realizada a 50 clientes del centro de belleza y estética, el 56% consideraron a un 

nivel alto el enfoque de fidelización del cliente, 32% a un nivel medio, y 12% de 

consumidores a un nivel bajo.  
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4.2 Resultados inferenciales 

Tabla 9  

Prueba de normalidad 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Inbound Marketing .639 50 <.001 

Ventas .666 50 <.001 

Regla de decisión: 

-Si sig > 0.05 se acepta H0 se rechaza la H1.

-Si sig < 0.05 se rechaza H0 se acepta la H1

Interpretación. En cuanto el análisis realizado, teniendo en cuenta que se 

usó una muestra de 50 clientes del centro de estética y belleza, al ser estos igual o 

menor a 50, se usó el estadístico de Shapiro-Wilk, hallando un valor de 0.001 para 

inbound marketing y de 0.001 para ventas, estos siendo menores a p valor de 0.05 

se presenta una distribución no normal, en consecuencia, se usó Rho Spearman 

como coeficiente de correlación para realizar la comparación de hipótesis. (Anexo 

9) 

Prueba de Hipótesis 

Con el propósito de realizar la contrastación de las hipótesis, se tomará en cuenta 

el siguiente criterio: 

Regla de decisión para las hipótesis: 

-Si sig > p valor 0.05 se acepta H0 se rechaza la H1.

-Si sig < p valor 0.05 se rechaza H0 se acepta la H1
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Hipótesis general 

 

H0 El inbound marketing no se relaciona significativamente con las ventas en una 

empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

H1 El inbound marketing se relaciona significativamente con las ventas en una 

empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

A continuación, se presenta información de la correlación de las variables la 

cual se muestra en la tabla 10:  

 

Tabla 10 

Correlación entre el Inbound Marketing y las Ventas 

 

 

Inbound 

Marketing Ventas 

Rho de 

Spearman 

Inbound 

Marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .638** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 50 50 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

.638** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 50 50 

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

Interpretación. Los resultados mostrados en la tabla 10, muestran un Rho 

Spearman de 0.638, con significancia bilateral de 0.001 el cual es menor a p valor 

de 0.05, en definitiva, se rechaza la H0 y se acepta la H1, esto muestra la relación 

significativa positiva media de inbound marketing y las ventas en una empresa de 

belleza y estética, Covida 2023. 
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Hipótesis específica 1 

 

H0 El inbound marketing no se relaciona significativamente con la dirección ventas 

en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

H1 El inbound marketing se relaciona significativamente con la dirección de ventas 

en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

A continuación, se presenta información de la correlación de la variable 

inbound marketing y la dimensión dirección de ventas la cual se muestra en la tabla 

11:  

 
Tabla 11 

Correlación entre el inbound marketing y dirección de ventas 

 

Inbound 

Marketing Ventas 

Rho de 

Spearman 

Inbound Marketing Coeficiente de 

correlación 

1.000 .548** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 50 50 

Dirección de 

Ventas 

Coeficiente de 

correlación 

.548** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 50 50 

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

Interpretación. Los resultados mostrados en la tabla 11, sugieren un Rho 

Spearman de 0.548, con significancia bilateral de 0.001 el cual es menor a p valor 

de 0.05, es por ello que se desestima la H0 y se valida la H1, asimismo la relación 

significativa existe entre el inbound marketing y la dirección de ventas en una 

empresa de belleza y estética, Covida 2023.  
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Hipótesis específica 2 

 

H0 El inbound marketing no se relaciona significativamente con las técnicas de 

ventas en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

H1 El inbound marketing se relaciona significativamente con las técnicas de ventas 

en una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

A continuación, se presenta información de la correlación de inbound 

marketing y técnicas de ventas la cual se muestra en la tabla 12:  

 
Tabla 12 

Correlación entre el inbound marketing y técnica de ventas 

 

Inbound 

Marketing Ventas 

Rho de 

Spearman 

Inbound  

Marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .687** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 50 50 

Técnicas de 

Ventas 

Coeficiente de 

correlación 

.687** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 50 50 

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

Interpretación. Los resultados mostrados en la tabla 12, indican un Rho 

Spearman de 0.687, con significancia bilateral de 0.001 el cual es menor a p valor 

de 0.05, en consecuencia, la H0 es desestimada y la H1 es admitida, esto muestra 

la relación significativa de inbound marketing y las técnicas de ventas en una 

empresa de belleza y estética, Covida 2023. 
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Hipótesis específica 3 

 
H0 El inbound marketing no se relaciona significativamente con la fidelización en 

una empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

H1 El inbound marketing se relaciona significativamente con la fidelización en una 

empresa de belleza y estética, Covida, 2023. 

 

A continuación, se presenta información de la correlación de inbound 

marketing y fidelización la cual se muestra en la tabla 13:  

Tabla 13 

Correlación entre el inbound marketing y fidelización 

 

Inbound 

Marketing Ventas 

Rho de 

Spearman 

Inbound 

Marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .683** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 50 50 

Fidelización Coeficiente de 

correlación 

.683** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 50 50 

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

Interpretación. Los resultados mostrados en la tabla 13, alcanzan un Rho 

Spearman de 0.683, con significancia bilateral de 0.001 el cual es menor a p valor 

de 0.05, es por ello que decide dejar de lado la H0 y se admitir la H1, entonces la 

relación significativa existe entre el inbound marketing y la fidelización en una 

empresa de belleza y estética, Covida 2023. 
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V. Discusión

En la siguiente investigación se realizó a causa de la problemática de una 

empresa de belleza y estética donde se encontraban baja las ventas por la 

competencia existente en el mismo distrito lo cual lo perjudicó para mantener una 

cartera de clientes o captar a nuevos, es por ello que se propuso como solución la 

aplicación del inbound marketing, esto mismo se contrastó con estudios anteriores 

y las teorías contempladas.  

Por este motivo, se estableció por objetivo principal el indagar la conexión 

de inbound marketing y ventas en un ente dedicado a la belleza y la estética, en 

Covida, 2023. Los hallazgos afirmaron una correlación de Rho spearman de 0.638, 

lo cual demuestra la asociación importante entre inbound marketing y ventas. Por 

consiguiente, se contrasta con la investigación realizada por Raymundo (2021) 

donde el autor nos dice que el inbound marketing es un método el cuál ayudó a las 

empresas a mejorar la marca y por ende su presencia, para así lograr el aumento 

de las ventas mediante un desarrollo no invasivo a través de tres dimensiones la 

cuales fueron atraer, convertir, cerrar, donde luego de entrevistar a 89 empresas 

sólo 49%  conoce de estas estrategias y las aplica en su empresa, y el 51%  de 

empresas de retail no conoce estas estrategias. Con las empresas que sí aplican 

el inbound marketing, obtuvieron el retorno de su inversión e incrementaron sus 

ventas. A su vez se respalda la investigación de Teran (2019) el cuál planteó como 

objetivo hallar la conexión existente entre el aumento de las ventas y el marketing 

digital en la organización, donde se halló la concordancia con un significativo nivel 

entre el marketing digital y el incremento de ventas. Con resultado Rho Spearman 

de 0.715, con ello se confirma que la utilización de estas estrategias de marketing 

guarda relación con el incremento de las ventas.  

Los resultados alcanzados pueden ser respaldados por la definición 

proporcionada por Cárdenas (2015), donde destaca que el inbound marketing se 

fundamenta en guiar al potencial cliente hacia la elección de adquirir un producto o 

servicio, mostrándoles contenidos atrayentes, con diseños novedosos e 

interesantes. Usando esta estrategia la empresa puede ofrecer un contenido de 

valor, llevando así a que los clientes potenciales busquen más información sobre 
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la marca, a través de la publicidad, consejos o en busca de entretenimiento. A su 

vez nos presenta las siguientes dimensiones las cuáles serán las etapas que 

experimentan los clientes,  el atraer, convertir y cerrar. 

Estos resultados son respaldados por Guenzi y Troilo (2007), destacando 

que las competencias en marketing digital permiten que una organización genere 

mayor valor para sus clientes. La alineación estratégica entre las ventas y el 

marketing digital, el empleo de una fuerza de ventas directas y vendedores 

centrados en el consumidor tienen un impacto positivo en la producción de un valor 

superior para el cliente y el rendimiento en el mercado. En consecuencia, se puede 

concluir que en tanto que aumentan el valor del marketing digital, también aumenta 

el valor de las ventas.  

Respecto al primer objetivo específico, se investigó la conexión entre las 

estrategias del inbound marketing y la dimensión dirección de ventas en una 

organización de belleza y estética, Covida, 2023. Como resultado se halló un Rho 

de spearman de 0.548, lo que certifica una relación entre el inbound marketing y la 

dirección de ventas en esta organización. Donde se puede contrastar en con la 

investigación de Paye (2017) donde el autor tenía como principal objetivo evaluar 

la eficacia del marketing digital como método para acrecentar las ventas en la 

organización vitivinícola. Su enfoque fue no experimental y correlacional. La 

muestra consistió en 376 residentes de dicho distrito. Paye buscaba confirmar que 

el nivel de incidencia del marketing digital era fundamental en los niveles de ventas 

en la organizacion Vitivinícola en el distrito de Santa María, Huacho, los datos 

determinaron un Rho de spearman de 0.579. Asimismo, se puede comparar con el 

trabajo de investigación llevado a cabo por Orellana (2022) el cual nos dice que su 

objetivo principal era determinar la relevancia de los métodos de marketing digital 

en relación con las ventas. El estudio de Orellana fue cuantitativo, no experimental 

y se basó en una muestra de 150. Los resultados respaldaron la hipótesis 

alternativa, con lo cual se confirma una conexión significativa entre el marketing 

digital y las ventas en esta empresa. Esto resalta la importancia de implementar 

métodos de marketing digital para empujar la expansión de los ingresos. 

Según la literatura, la dirección de ventas indica el proceso con el cual una 

organización combina y alínea estrategias a fin de alcanzar un aumento en las 
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ventas de la compañía, adaptándolas de acuerdo a los objetivos específicos de la 

empresa (Da Silva, 2022). La dirección de ventas desempeña un papel importante 

en el contexto del inbound marketing al garantizar que los leads generados se 

conviertan en clientes satisfechos y que la estrategia de marketing esté alineada 

con los objetivos de ventas de la empresa. 

Referente al segundo objetivo específico se planteó determinar la relación 

existente entre el inbound marketing y la dimensión técnica de ventas en una 

organización de belleza y estética, Covida 2023. Donde se alcanzó un Rho de 

spearman de 0.687, lo cual indica correspondencia significativa entre inbound 

marketing y técnica de ventas. Estos hallazgos contrastan con la investigación 

llevada a cabo por Champoñan y Chero (2019) donde el autor en su estudio, tuvo 

como propósito principal el justificar el impacto del marketing mix en el aumento de 

las ventas. Para ello, efectuaron su estudio fue no experimental y correlacional. La 

encuesta se administró a 191 clientes, y los resultados del estudio arrojaron un 

coeficiente Rho de spearman de -0.146, señalando una conexión entre las 

variables, aunque esta relación fue muy débil y negativa. En consecuencia, su 

hipótesis de que el marketing mix está relacionado con las ventas fue confirmada. 

También se contrasta con la investigación de Mena (2023) donde el autor planteó 

en su estudio, la finalidad de identificar la relevancia del marketing digital en la 

gestión de ventas. Para lograrlo, su estudio fue correlacional y no experimental, 

ayudado de 50 empleados del camposanto. El resultado manifestó un de Rho de 

spearman de 0.221, afirmando la relación entre ambas variables. Esto respalda su 

hipótesis alternativa, que afirmaba que el marketing digital está relacionado con la 

gestión de ventas. 

Quiroa (2020) indica que las técnicas de ventas se utilizan para la realización 

de una manera más sencilla el proceso de ventas. Usándose para que así la 

concretación de ventas sea más rápida y de manera más eficiente. La técnica de 

ventas es esencial para el inbound marketing para aprovechar al máximo los 

métodos de atracción y retención de clientes, centradas en satisfacer las 

necesidades del cliente y construir relaciones sólidas a largo plazo. Al alinear las 

ventas con el enfoque inbound marketing, las empresas pueden mejorar la 

eficiencia, la efectividad y la rentabilidad de su proceso de ventas. 
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Finalmente, referente al tercer objetivo específico, se buscó identificar la 

conexión entre la estrategia de inbound marketing y el nivel de fidelización en la 

organización de belleza y estética, Covida, 2023. La indagación reveló que, el Rho 

de spearman fue 0.638, lo cual sugiere una correlación importante entre las 

variables inbound marketing y la dimensión de fidelización. Estos hallazgos son 

consistentes con los descritos por Apaza (2022) donde el autor en su estudio tuvo 

como objetivo principal enlazar una conexión entre la fidelización del cliente y el 

inbound marketing. Para lograrlo, su estudio fue cuantitativo y correlacional, 

apoyado de 90 clientes fidelizados escogidos mediante un muestreo no 

probabilístico. Se encontró una relación significativa entre inbound marketing y las 

dimensiones de fidelización del cliente en el centro de belleza ya que, el Rho de 

spearman fue 0.726. A su vez, se puede comparar con la investigación de Gómez 

(2021), donde en su investigación se propuso como finalidad el descubrimiento de 

la conexión entre el marketing en línea y la fidelidad de los clientes. Para ello, su 

estudio fue transversal, no experimental y un enfoque correlacional, usando un 

cuestionario para recopilar información. Con ello se obtuvo un Rho de spearman de 

0.61, confirmando así la conexión entre marketing en línea y fidelidad de los 

clientes.  

Dick y Basu (1994) explican que la fidelización implica la conexión entre la 

actitud de los usuarios para con los bienes o servicios ofrecidos por parte de una 

entidad y el nivel de compromiso en sus decisiones de compra. El inbound 

marketing se concentra en la atracción, el compromiso y la retención de clientes a 

través de innovar en contenido valioso, la construcción de confianza y la 

personalización. Estos componentes resultan fundamentales para cultivar la 

fidelidad de los clientes, ya que contribuyen al establecimiento de relaciones 

duraderas con los consumidores y al fortalecimiento de la lealtad hacia la marca.   

Es importante tener en cuenta que el éxito en el inbound marketing lleva 

tiempo y paciencia. No se trata solo de generar resultados inmediatos, sino de 

construir fuertes relaciones con los consumidores a través del tiempo. A su vez las 

estrategias de marketing pueden variar dependiendo de cada empresa y su público 

objetivo. Por lo tanto, es fundamental adaptar las tácticas a las necesidades y 

preferencias específicas de la empresa y la audiencia en Perú.  
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VI. Conclusiones

1. Se encontró una correlación significativa entre el uso del inbound marketing

y el crecimiento de las ventas, al tener un Rho de Spearman de 0,638. Esto

muestra que cuando utiliza tácticas de inbound marketing con más

frecuencia, los niveles de ventas de su empresa aumentarán

significativamente.

2. Se encontró una correlación significativa entre la estrategia de inbound

marketing y la dirección de ventas al tener un Rho de Spearman de 0,548.

Esto demuestra que el diseño del inbound marketing y la dirección de ventas

pueden convertir a los clientes potenciales en clientes satisfechos.

3. Se encontró una correlación significativa entre la implementación de técnicas

de inbound marketing y técnica de ventas al tener un Rho de Spearman de

0,687. Esto demuestra que al combinar las técnicas de ventas con enfoques

de inbound marketing, las empresas tienen la oportunidad de mejorar la

eficiencia, eficacia y rentabilidad de su ciclo de ventas.

4. Se encontró una correlación significativa entre el inbound marketing y la

fidelización de clientes al tener un Rho de Spearman de 0,638. Esto muestra

que las tácticas de inbound marketing son importantes para fidelizar a los

clientes, ya que desempeñan un papel clave para sostener relaciones

duraderas con los consumidores.
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VII. Recomendaciones

1. Teniendo en cuenta la relación entre la variable entre inbound marketing y

la variable ventas por lo cual se sugiere al gerente aplicar estrategias de

inbound marketing lo cual es atraer clientes mediante publicidad no intrusiva,

con contenido de valor para interés de ellos mismos teniendo como finalidad

el captar clientes y puedan seguir incrementando sus ventas.

2. Teniendo en cuenta la relación entre la variable inbound marketing y la

dimensión dirección de ventas se sugiere al gerente invertir en inbound

marketing dando capacitación al equipo de ventas para ayudarles a

comprender mejor cómo generar y nutrir leads a través de contenido valioso,

lo cual permitirá ser más efectivos en la conversión de leads a clientes.

3. Teniendo en cuenta la relación entre la variable inbound marketing y la

dimensión técnica de ventas se sugiere al gerente la creación de contenido

de alta calidad como videos explicativos, guías y otros recursos que aborden

los aspectos técnicos de los servicios.

4. Teniendo en cuenta la relación entre la variable inbound marketing y la

dimensión fidelización se sugiere al gerente fortalecer los métodos de

inbound marketing que ya poseen con el fin de causar un mayor nexo entre

la organización y sus clientes, así se logrará fidelizar al cliente.
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Anexo 1. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Inbound Marketing y las Ventas en una Empresa de Belleza 
y Estética, Covida, 2023 

Investigadora: Altamirano Romani, Yasbel Helen 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Inbound Marketing y las Ventas en 
una Empresa de Belleza y Estética, Covida, 2023”, cuyo objetivo es determinar la 
relación entre el inbound marketing y las ventas en una empresa de belleza y estética, 
Covida, 2023. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de pregrado de la 
carrera profesional de Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Lima 
norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información novedosa sobre cómo el inbound marketing influye en las 
ventas, en particular en una empresa del sector belleza y estética en Covida en el año 
2023 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y algunas 
preguntas sobre la investigación titulada:  

1. “Inbound Marketing y las Ventas en una Empresa de Belleza y Estética, Covida,
2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizará en “modalidad virtual”. Las respuestas al cuestionario o guía de
entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto,
serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

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

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 



 

 

índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) (es) 
[ALTAMIRANO ROMANÍ YASBEL HELEN] email 
YALTAMIRANOR@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor [Bringas Ríos Victoria 

Ysabel] email vbringasr@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

Nombre y apellidos: ……………………………………………………………….…….. 

Fecha y hora:  

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

* Obligatorio a partir de los 18 años 
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Anexo 3. 

FICHA DE EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título del proyecto de Investigación: Inbound Marketing y las Ventas en una 
Empresa de Belleza y Estética, Covida, 2023 
Autor/es: Yasbel Helen Altamirano Romaní 
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Lima, Perú 
 

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo 
No 

precisa 

I. Criterios metodológicos 

1. El proyecto cumple con el esquema 
establecido en la guía de productos de 
investigación. 

Cumple totalmente ---- No cumple -----. 

2. Establece claramente la 
población/participantes de la 
investigación. 

La población/ 
participantes están 
claramente 
establecidos 

  
 
---- 

La población/ participantes 
no están claramente 
establecidos ----- 

II. Criterios éticos 

1. Establece claramente los aspectos 
éticos a seguir en la investigación.    

Los aspectos 
éticos están 
claramente 
establecidos 

 
 
---- 

Los aspectos éticos no están 
claramente establecidos -----  

2. Cuenta con documento de 
autorización de la empresa o 
institución en el formato establecido. 

Cuenta con 
documento 
debidamente 
suscrito  

----  

No cuenta con documento 
debidamente suscrito  /  La 
persona firmante no es 
apoderado / titular o gerente 
general de la empresa. 

No es 
necesario  

3. Ha incluido el anexo correspondiente 
al consentimiento o asentamiento 
informado. 

Ha incluido el 
anexo   ---- No ha incluido el anexo ----- 

 

 

Dr. Víctor Hugo Fernández 
Bedoya   

Presidente 

 Dr. Miguel Bardales Cárdenas  
Vicepresidente 

 

 

 

 

Dr.  José Germán Linares 
Cazola  
Vocal 1 

 Mgtr. Diana Lucila Huamani 
Cajaleon  

Vocal 2   



Anexo 4. 

DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 
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Anexo 5.

Tabla 10 
 Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

Variable 1: 
Inbound 

Marketing 

Cárdenas (2015) precisa es una 
estrategia que se cimienta en llevar al 
cliente potencial en camino a tomar la 
decisión de adquirir un servicio o 
producto. Usando esta estrategia la 
empresa puede ofrecer un contenido 
de valor, llevando así a que los 
clientes potenciales busquen más 
información sobre la marca, a través 
de la publicidad, consejos o en busca 
de entretenimiento. A su vez nos 
presenta las siguientes dimensiones 
las cuales serán las etapas que 
experimentan los clientes,  el atraer, 
convertir y cerrar. 

El inbound marketing será medido 
identificando las dimensiones y 

con la aplicación de un 
cuestionario en escala Likert.  

Atraer 
Producto 

Ordinal 

Oferta 
Información 

Convertir 
Expectativa 
Beneficios 

Cerrar 

Ciclo de compras 
Ventas satisfactorias 

Diferenciación 

Variable 2: 
Ventas 

Se percibe como ventas  como el fin 
principal de toda organización, ya que 
los ingresos de esta misma va a 
definir el tiempo de existencia de esta 
misma, a su vez evidencia el 
cumplimiento de sus objetivos, ya que 
aquella empresa que no tenga una 
correcta dirección de ventas y técnica 
de ventas para lograr así la 
fidelización de sus clientes, será dificil 
asegurar su  permanencia en el 
mercado. (Acosta, et al. 2018) 

Las ventas serán medidas 
identificando las dimensiones y 
con la aplicación de un 
cuestionario en escala Likert. 

Dirección de ventas 

Gestión de ventas 

Ordinal 

Capacidad de 
ventas 

Técnica de ventas 

Habilidades 
Conocimiento del 

producto 

Fidelización 

Resolución de 
problemas 

Negociaciones 



Anexo 6: Instrumento de investigación 

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

FICHA DE ENCUESTA 

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente 

cuestionario son de mucha importancia ya que contribuirán a una 

investigación de tipo académica, que busca establecer la 

relación entre las variables Inbound Marketing y las ventas. Toda 

la información será confidencial. 

       De la misma manera se requiere su consentimiento 

informado para poder aplicarle el instrumento de investigación. 

En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en 

señal de conformidad:  

 Declaro estar informado de la aplicación de la siguiente 

encuesta y en señal de conformidad marco con una x el 

casillero:  Estoy de acuerdo 

  No estoy de acuerdo 

TIEMPO DE DURACIÓN: 15 MINUTOS 
INSTRUCCIONES  

Marcar con una (X) el número según la importancia que usted considere 

ESCALA DE 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

NUNCA CASI
NUNCA A VECES CASI 

SIEMPRE SIEMPRE 



       V1. Inbound Marketing 
OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

D
im

en
si

ón
 

Indicador N
°  

Ítems 

NU
NC

A 

CA
SI

 
NU

NC
A 

A 
VE

CE
S 

CA
SI

 
SI

EM
PR

E 

SI
EM

PR
E 

At
ra

er
 

Producto 1 Considera que el centro de belleza y estética posee diferentes 
servicios 

Oferta 2 Considera que el centro de belleza y estética tiene diferentes y 
atractivas promociones  

Información 
3 Considera que la publicidad de las redes sociales del centro de 

belleza y estética es clara y llamativa como para captar su atención 

4 
Percibe que la lista de servicios que se muestra en las redes 
sociales del centro de belleza y estética tiene la información 
necesaria para animarlo a adquirir el servicio 

Co
nv

er
tir

 Expectativa 
5 

El centro de belleza y estética publica evidencias de la calidad del 
servicio que brinda 

6 
Percibe que la publicidad ofrecida por parte del centro de belleza y 
estética eleva sus expectativas sobre el servicio 

Beneficios 
7 

Considera que el centro de belleza y estética otorga beneficios a 
sus clientes recurrentes 

8 
Considera que el centro de belleza y estética tiene distintas 
modalidades de pago al adquirir sus servicios 

Ce
rr

ar
 

Ciclo de 
compras 

9 
Considera que la publicidad de las redes sociales del centro de 
belleza y estética es clara y atractiva 

10 
Percibe suficiente información al momento de consultar sobre los 
servicios 

Ventas 
satisfactorias 

11 
Considera que el precio de los servicios ofrecidos por el centro de 
belleza y estética es adecuado con la calidad del mismo 

Diferenciación 12 
Considera que el centro de belleza y estética brinda un mejor 
servicio frente a la competencia existente 



V2. Ventas 
OPCIÓN DE RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

D
im

en
si

ón
 

Indicador N
° 

Ítems NU
NC

A 

CA
SI

 
NU

NC
A 

A 
VE

CE
S 

CA
SI

 
SI

EM
PR

E 

SI
EM

PR
E 

D
ire

cc
ió

n 
de

 v
en

ta
s 

Gestión de 
Ventas 

13 Considera que la empresa de belleza y estética brinda 
beneficios a los clientes 

4
14 

Considera que la empresa de belleza y estética usa sus 
plataformas digitales para promocionar los beneficios que 
ofrecen a sus clientes  

Capacidad de ventas 
15 Percibe que es atendido por personal calificado en el centro de 

belleza y estética 

Té
cn

ic
a 

de
 v

en
ta

s Habilidades 

1
16 

Considera que las consultas por medios digitales en la 
empresa de belleza y estética le generan confianza para 
adquirir el servicio 

1
17 Considera haber tomado la decisión de adquirir un servicio 

después de haber recibido información suficiente a través de 
los canales digitales de la empresa de belleza y estética 

Conocimiento del 
producto 

1
18 Considera que el personal que lo atiende en el centro de 

belleza y estética tiene conocimiento absoluto de lo que le 
aplicará en el servicio que se realizó 

Fi
de

liz
ac

ió
n 

Resolución de 
problemas 

1
19 

 
Considera ser escuchado y haber resuelto sus dudas y 
consultas por parte de la empresa de belleza y estética 

20 
Percibe recibir atención personalizada por parte de la empresa 
de belleza y estética 

Negociaciones 

2
21 Considera que sus comentarios o propuestas hacia la empresa 

de belleza y estética son tomados en cuenta 

22 
Considera recibir seguimiento de los tratamientos adquiridos 
en la empresa de belleza y estética 



ANEXO 7: RESULTADO DE REPORTE DE SIMILITUD DE TURNITIN 





Anexo 8: 

Tabla 11  
Matriz de consistencia 

TITULO: INBOUND MARKETING Y LAS VENTAS EN UNA EMPRESA DE BELLEZA Y ESTÉTICA, COVIDA, 2023 

AUTOR: ALTAMIRANO ROMANI YASBEL HELEN 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 

Problema general:

¿Qué relación existe entre el 
inbound marketing y las ventas 
en una empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023? 

Problemas específicos: 

a) ¿Qué relación existe entre 
el inbound marketing y la 
dirección de ventas en una 
empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023?

b) ¿Qué relación existe entre 
el inbound marketing y la 
técnica de ventas en una 
empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023? 

c) ¿Qué relación existe entre el 
inbound marketing y la 
fidelización en una empresa 
de belleza y estética, Covida, 
2023? 

Objetivo general: 

Determinar la relación entre el 
inbound marketing y las ventas en 
una empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023. 

Objetivos específicos: 

a) Determinar la relación entre 
el inbound marketing y la 
dirección de ventas en una 
empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023.

b) Determinar la relación entre 
el inbound marketing y la 
técnica de ventas en una 
empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023.

c) Determinar la relación entre 
el inbound marketing y la 
fidelización en una empresa 
de belleza y estética, Covida, 
2023.

Hipótesis general: 

El inbound marketing se relaciona 
significativamente con las ventas 
en una empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023. 

Hipótesis específicas: 

a) El inbound marketing se 
relaciona significativamente 
con la dirección de ventas en 
una empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023. 

b) El inbound marketing se 
relaciona significativamente 
con las técnicas de ventas en 
una empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023 

c) El inbound marketing se 
relaciona significativamente 
con la fidelización en una 
empresa de belleza y 
estética, Covida, 2023 

Variable 1: INBOUND MARKETING
DIMENSIÓN Indicadores Ítems Escala y 

Valores 
Atraer Producto 1 Escala de 

Likert Oferta 2 
Información 3,4 

Convertir Expectativa 5,6 
Beneficios 7,8 

Cerrar Ciclo de compra 9,10 

Ventas satisfactorias 11 

Diferenciación 12 

Variable 2: VENTAS 
Dirección de 

ventas 
Gestión de ventas 13,14 Escala de 

Likert Capacidad de ventas 15 

Técnica de 
ventas 

Habilidades 16,17 

Conocimiento del producto 18 

Fidelización Resolución de problemas 19,20 

Negociación 21,22 



Anexo 9:   

VALIDACIÓN DE EXPERTOS 

Tabla 12  
Expertos para la validación del instrumento 

GRADO ACADÉMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINIÓN DE EXPERTO 

Doctor Aliaga Correa, David Fernando Aplicable 

Doctor Casma Zarate, Carlos Antonio Aplicable 

Magister Sal Y Rosas Flores, Rolando Ricardo Aplicable 

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS 

Tabla 13 
 Baremo para estimación del nivel de confiabilidad 

RANGO EVALUACIÓN DEL COEFICIENTE 
Coeficiente alfa >,9 0.944 
Coeficiente alfa >,8 
Coeficiente alfa >,7 
Coeficiente alfa >,6 
Coeficiente alfa >,5 
Coeficiente alfa <,5 



RANGO DE CORRELACIÓN DE RHO DE SPEARMAN 

Figura 1  
Rango de relación Rho de Spearman 

Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.75 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.75 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Martínez (2009) 



Anexo 10: Gráficos de Resultados 

Figura 2 

 Distribución de Frecuencia de Inbound Marketing 

Figura 3 

 Distribución de Frecuencia de Dimensión Atraer 
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Figura 4 

 Distribución de Frecuencia Dimensión Convertir 

 
 
 

Figura 5 

 Distribución de Frecuencia Dimensión Cerrar 
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Figura 6 

 Distribución de Frecuencia de Ventas 

 
 
 
 

Figura 7  

Distribución de Frecuencia de Dimensión Dirección de Ventas 
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Figura 8  

Distribución de Dimensión Técnica de Ventas 

 
 
 
 

Figura 9  

Distribución de Dimensión Fidelización 
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Anexo 11: Evaluación por juicio de experos



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 



 

 

 
 
 
 
 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 

 

 
 
 

 
 
 
 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 






