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Resumen

La elaboracién de esta tesis, tuvo la finalidad de hallar la relacion el marketing de
contenidos y ventas, cuyo publico objetivo fueron los clientes de una tienda de
articulos escolares en el distrito de Comas. En base a ello se formul6 el siguiente
problema ¢ Cudl es la relacién que existe entre el marketing de contenidos y las
ventas de una tienda de articulos escolares de Comas, 2021? La pregunta de
investigacion responde a través de un experimento que implica distribuir un
cuestionario online a los clientes para realizar la encuesta, asi mismo, se obtuvo la
informacion utilizando las técnicas e instrumento, el total de los clientes que vende
la tienda en el distrito de Comas es 550, que permitid recopilar la muestra
conformada por 226 clientes; por lo tanto, se demostrdé que utilizando el marketing
de contenidos si influye en las ventas que va generar la tienda de articulos
escolares, obteniendo informacién de los clientes en forma real y beneficiaria. Por
eso se llego a determinar que utilizando un apropiado marketing de contenidos es
una estrategia que, si hallo relacién en las ventas, puesto que el cliente estara mas

informado en el momento de la compra en la tienda de articulos escolares.

Palabras claves: Marketing de contenidos, ventas, estrategia
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Abstract

The elaboration of this thesis, had the purpose of analyzing the content marketing
and sales, whose target audience was the customers of a school supply store in the
Comas district. Based on this, the following problem was formulated: What is the
relationship between content marketing and sales of a school supply store in
Comas, 2021? The research question is answered through an experiment that
involves distributing an online questionnaire to customers to carry out the survey,
likewise, the information was obtained using the techniques and instrument, the total
number of customers sold by the store in the district of Comas is 550, which made
it possible to collect the sample made up of 226 clients; Therefore, it was shown
that using content marketing does influence the sales that the school supply store
will generate, obtaining information from customers in a real and beneficial way.
That is why it was determined that using an appropriate content marketing is a
strategy that, if it influences sales, since the customer will be more informed at the

time of purchase in the school supplies store.

Keywords: Content Marketing, Sales, Strategy
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.  INTRODUCCION

Actualmente, los negocios tienen como desafio de realizar un plan competitivo
y globalizado para generar ventas; por esa razon, la comunicacion digital se
convirti6 en una gran influencia por la demanda de la transformacion de la
tecnologia. Por esa razdn, es muy importante desarrollar estrategias porque
permitird administrar planes. Es decir, Las empresas deben construir una relacion
Optima con sus clientes, brindando una adecuada informacién por las redes

sociales.

Por esa razén el Perd ha lanzado una propuesta de plan digital 2025 con el
unico objetivo de recuperar y generar el crecimiento econdémico y cohesion social.
Por lo indicado podemos verificar que muchos paises actualmente estan apostando

por la tecnologia, porque va a permitir incrementar la economia del pais

En el Perd, las empresas y negocios deben utilizar diversas técnicas del
marketing digital para lograr una rentabilidad favorable; que puede generar el
crecimiento de cualquier negocio. Segun Mufoz (2019) infiere: “Para obtener un
desarrollo del marketing digital en la empresa se debe utilizar una técnica que
permita recolectar los datos, con el objetivo de conocer y diagnosticar como va el
marketing digital en la empresa”. (p. 67) Realizadas estas técnicas se puede
observar que la empresa alcanza una mayor rentabilidad que es el objetivo principal
de cada emprendedor, ya que a través de eso la empresa se logra posicionar en la

mente del consumidor.

Por otro parte, debido a los ultimos acontecimientos a causa de la Covid-19,
numerosas MYPES pusieron en practica el Marketing digital, porque permitira
ampliar la cartera de negocio. Segun Diaz Munos M.A. (2017) menciona: “El
marketing digital influye en las empresas para obtener el reconocimiento nacional
e internacional y para eso se debe utilizar herramientas tecnolégicas que aporte
con el objetivo de la empresa”. (p.18) Por eso se puede deducir, que las empresas
deben utilizar el marketing de contenidos asi como la tienda de articulos escolares
gue esta innovando en usar fan page para que obtengan el éxito en las campafas

generadas y ventas. Ya que las ventas cayeron un porcentaje, por ese motivo que



la tienda de articulos escolares se integra al mundo de la tecnologia siguiendo su

venta de por menor y mayor.

El problema general es Segun Carrasco, debe presentar una relacion de dos
variables. El problema debe estar como pregunta, Es preciso sefalar que es el
parte mas resaltante de la investigacion. ¢Cual es la relacién que existe entre el
marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas? La pregunta de investigacion se respondera a través de un
cuestionario online a los emprendedores o negocios. Y por eso los problemas
especificos son: ¢ Cudl es la relacién que existe entre formato de contenidos y las
ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas?; ¢ Cual es la
relacion que existe entre la tematica de contenidos y las ventas de una tienda de
articulos escolares en el distrito de Comas?; ¢ Cual es la relacion que existe entre
los medios de comunicacion y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas?; ¢ Cual es la relacion que existe entre los influencers y las ventas

de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas?

La justificacion social del trabajo de investigacion segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) comentan que toda investigacion debe tener una

importancia social para que puede ser trascendente en la sociedad.

La importancia de esta presente investigacion es complacer los pedidos de
compra de los clientes a través de las ventas online y ventas offline, utilizando como

herramienta el marketing de contenidos para articulos escolares.

La justificacion practica segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
comentan que una investigacion puede dar aportes directos o indirectos de acuerdo

a la problematica del estudio.

La presente investigacion se realiza debido a que existe una necesidad de
adaptacion en el uso del marketing de contenidos para incrementar el volumen de
ganancias, ya que en la actualidad este influye directamente en los resultados que

se puedan obtener.



La justificacion metodologica de acuerdo con Bernal (2010) la investigacion
se justifica de manera metodoldgica, y se propone o se desarrolla una diversa
manera de estrategia para obtener informacién y conocimiento valido y de

confiabilidad.

Para conseguir los objetivos de la presente tesis de investigacion, se utilizara
una metodologia ordenada y sistematica, por esa razén, se utilizd técnicas

cuantitativas dirigido a la recoleccién de datos.

La presente tesis de investigacién, se plante6 como objetivo general,
Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y las ventas de una tienda
de articulos escolares en el distrito de Comas, 2021. Los objetivos especificos son
los siguientes: a) Identificar la relacion entre formato de contenidos y las ventas de
una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas; b) Identificar la relacion
entre la tematica de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares
en el distrito de Comas; c) Identificar la relacion entre los medios de comunicacion
y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas; d)
identificar la relacion entre los influencers y las ventas de una tienda de articulos

escolares en el distrito de Comas.

Las siguientes hipotesis de acuerdo Segun lIzcara (2014), Una hipotesis debe
realizarse con mentalidad abierta y lograr aprender, ya que, sino solo se impondria
ideas, y eso es demasiado erréneo. Hipoétesis general: H1: Existe relacion entre el
marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas, 2021 y HO: No existe relacion entre el marketing de contenidos
y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas, 2021. Las
hipétesis especificas son la siguientes: Existe relacidon entre formato de contenidos
y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas; Existe
relacion entre la tematica de contenidos y las ventas de una tienda de articulos
escolares en el distrito de Comas; Existe relacion entre los medios de comunicacion
y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas; Existe
relacion entre los influencers y las ventas de una tienda de articulos escolares en

el distrito de Comas.



II. MARCO TEORICO

En el siguiente trabajo de investigacion buscamos los siguientes antecedentes

tantos nacionales e internacionales.

Sé&enz (2019) comenta hoy en dia es tomado en cuenta como una estrategia
para las empresas que quieran conseguir el éxito, por lo cual es muy importante
saber aplicarlo. El tipo de investigacidn es de tipo cuantitativa y de nivel descriptivo
con disefio no experimental, de corte transversal. La técnica que su utilizo fue la
encuesta y el instrumento de cuestionario Dicha investigacion fue aplicada, el
instrumento que se empleo en dicha investigacion fue el cuestionario, que conformé
50 locales de cines. Los resultados que se indico en la tesis fue que un 81.29 % de
los encuestados si cuentan con conocimiento en el marketing de contenidos, por
esa razon, se indicé6 que, a mayor uso de las herramientas digitales, permitira
incrementar en la rentabilidad; sin embargo, mas del 50% de los clientes consideran
gue la organizacion no cuenta con personal capacitado para atender al cliente. Con
respecto a los objetivos se concluyd, que el marketing de contenidos es una

herramienta fundamental en el rubro de los cines.

Sotelo (2017) Comenta que esta tesis demuestra como objeto de estudio
verificar la implementacion del marketing digital va mejorar la rentabilidad en la
fanpage de facebook del criadero forestal Chimbote. Hacer diferencias a los
resultados de la fanpage antes y después, y estudiar a los clientes, antes y después
de ser aplicado el marketing de contenido. El tipo de investigacion es de tipo
cuantitativa y de nivel descriptivo con disefio no experimental, de corte transversal.
La técnica que su utilizé fue la encuesta y el instrumento de cuestionario. De
acuerdo a los objetivos se concluyd que la empresa no comparte contenido de muy
buena calidad que genere un impacto en el potencial cliente, lo cual dificulta el
proceso de compra. Ademas, para una mejor interaccion con el publico se debe

aplicar un marketing digital organizado en la fanpage.

Espinoza, A. (2018). Comenta que el objetivo de esta investigacion es aplicar
las estrategias del marketing de contenidos de manera eficaz en el spa de la ciudad

de Truijillo. la metodologia de esta tesis es cuantitativa, no experimental transversal;



la poblacién objeto de estudio estuvo conformada por mujeres de 20 a 50 afios de
edad, las personas de los servicios de los variados salones spa de la ciudad de
Trujillo. Se utilizo con una muestra de 380 mujeres y los resultados se obtuvieron a
través de encuesta a personales, utilizando un instrumento de cuestionario. Mismo

realizado por las autores y validado por expertos.

Bazéan, A. (2021). Esta investigacion desea como punto clave determinar la
relacién entre la estrategia de marketing de contenidos y el proceso de compra
online, En esta investigacion, se utilizé una metodologia mixta, con un enfoque
cualitativo y cuantitativo con alcance exploratorio y correlacional. Para obtener
resultados de toda una informacion se realizé entrevistas a profundidad a expertos
de marketing de contenidos y también encuestas a consumidores online. Se puede
concluir que esta investigacion obtuvo resultados donde se observa la presencia

del marketing de contenidos en las etapas del proceso de compra online.

Coello (2017) De acuerdo a la evolucion de la tecnologia estan apareciendo
nuevas tendencias. Por lo tanto, el mercado comercial también evoluciona
adquiriendo conocimientos de herramientas de marketing digital para que se
puedan convertir en empresas competitivas y rentables. Se puede concluir, que hoy
en dia las redes sociales estan jugando un papel muy importante ya que es la mejor
vitrina de visibilidad para los clientes de manera online, muchas de las mypes se

han expandido gracias a una buena gestion de ventas a través de redes sociales

Taru (2016) La tesis tiene como objetivo general investigar los elementos de
marketing de contenidos que se ha demostrado contener muchos beneficios a favor
de los negocios y empresas. De acuerdo a lo planteado como objetivos especificos
sirve para investigar y analizar las caracteristicas. Esta investigacién tuvo un
estudio tipo aplicado de tendencia cuantitativa. Se puede concluir de acuerdo a la
tesis que el marketing de contenidos si es un enfoque que busca crear contenido

interesante y beneficioso para los usuarios.

Moya (2019) La tesis se basa en el método de investigacidon exploratoria que

consiste en obtener informacién a través de la realizacién del cuestionario y estas



pueden ser por una encuesta. De enfoque cuantitativa, Se efectud las encuestas
en las calles 9 de octubre y en las afueras del malecon 2000 debido a que hay
mucha afluencia de publico. Se puede concluir en esta investigacion que hay un
porcentaje de personas zurdas que necesitan productos que sean mas comodo

para ellos.

Alava (2018) Esta presente tesis tuvo como objetivo generar mas el impacto
del marketing de contenidos en las personas, esta investigacion se denomina
descriptiva correlacional, los enfoques fueron cuantitativo y cualitativo, su unidad
de analisis muestra el método probabilistico, se usé la técnica de la encuesta, que
estuvo conformado de unas 25 preguntas, para el publico. Se puede concluir que
con esta investigacion el marketing de contenidos ha obtenido un resultado positivo

en la mente del consumidor.

Salas (2020) en su investigacion tuvo como finalidad conocer la relacion entre
el marketing de contenidos y las ventas en una empresa comercializadora de Lima,
la metodologia es correlacional y como poblacion abord6 a 70 clientes, quienes
estuvieron sujetos ala aplicacion de una encuesta. Los resultados mas importantes
evidenciaron que las variables se asocian con un equivalente de 0.884, ademas
apunto que la presencia en las redes sociales como Facebook e Instagram ayudan
a que el cliente puede conocer mas sobre las organizacién y también pueden
gestionar su compra. Concluy6 que al mejorar las acciones basadas en el marketing

de contenidos, es muy probable que se fortalezcan los resultados de las ventas.

La variable de contenidos segun Miranda (2016). Nos comenta que es el arte
de comunicarnos con nuestros usuarios, clientes o seguidores, sin la necesidad de
vender un producto o servicio, pero que recompensaran los contenidos de alguien

gue genere su lealtad.

La dimension segun Robbins y Coulter (2017). Se pueden denominar como
sub variables. Por lo tanto, se recomienda se provengan de teorias y que debe estar

explicada en el marco tedrico.

El formato de publicaciones segun Jiménez, R. (2020) son mas apropiados

para que nuestros clientes conecten con nuestras publicaciones.



La tematica de contenidos segun Jiménez, R. (2020) se basa en el modelo o

presentacion que se daré el contenido. De acuerdo a sus diferentes caracteristicas.

Los medios de comunicacion segun Jiménez, R. (2020) Es el método de cémo

se va lograr o como se otorgara el mensaje del emisor hacia el receptor.

Los influencers segun Jiménez, R. (2020) El marketing de influencers es una
moderna estrategia que se utiliza en el marketing con el objetivo de hacer resaltar
la marca o servicios de una empresa a través de ellos ya que poseen una gran

visibilidad y fama en las redes sociales.

Los indicadores segun Zemelman, H. (1989) Los indicadores son productos
de procedimientos hechos por el investigador, lo cual genera resultados que los

investigadores pueden observar de la misma manera.

Las imagenes segun Cheli, E. (2021) “Es aquella ilustracion mental —
cognitiva, afectiva y valorativa- que las personas se forman del ente en si mismo”.

representacion visual de un objetivo real o imaginario.

Los videos segun Concepto definicion, nos comenta que: es una secuencia
de imagenes o movimientos en vivo, Por lo cual pasa un proceso de produccion y

edicion; también nos comenta que pueda estar acompafiado por sonidos.

Los textos segun Delgado, I. nos comenta que: se conoce como texto al
conjunto de palabras y frases, que permiten al lector interpretarlos de una manera

eficiente lo que quiere decir el autor.

La tematica de moda segun Send pulse (2020), comenta que usar una
tematica de moda, hace que las empresas estén conectadas con la actualidad del

dia a dia.

El contenido promocional segun Send pulse (2020), el contenido promocional
se basa en actividades que realiza una marca en relacion a sus servicios o

productos, generando un objetivo que es aumentar las ventas.



El contenido informativo segin Delgado, |. (2019), permite al consumidor

obtener informacion sobre las caracteristicas de servicios o productos.

Las redes sociales segun Bartolomé (2008), reflejan tiempos que se mostraba

mediante socios gramas, unidos mediante lineas que representan relaciones.

Las péaginas web segun Crespo (2007, p.1) la pagina web es un sitio que

contiene materiales de documentos organizados jerarquicamente.

El alcance segun Guerrero, D. (2015), Es el parte que permite conseguir una

informacion detallada del servicio o producto hacia los clientes.

La interaccion segun Galindo (2009, p. 485). "El centro del andlisis es pues la

relacidon entre sistemas de comunicaciéon”

La atraccion segun Maram, L. (2019). Se utiliza como tacticas de marketing,

con un enfoque de atraer, convertir y fidelizar al cliente objetivo

De acuerdo a las variables de ventas segun Kotler P. (2021) Nos indica que
la venta es “otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo,

es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea”. (p.17)

Segun Robbins y Coulter (2017). Se pueden denominar como sub variables.
Por lo tanto, se recomienda se provengan de teorias y que debe estar explicada en

el marco teorico.

De acuerdo a la direccion de ventas segun Quiroa, M. (2021) los estandares
de direccién de empresas no existen en un vacio, por lo tanto, se debe dar de
acuerdo al manejo de las empresas y ser coherentes con las estrategias que se

aplicara.

Segun los tipos de ventas Quiroa, M. (2021) Los tipos de ventas son las

diferentes maneras en las que se puede efectuar una compra por parte del cliente.



De acuerdo a la técnica de ventas Quiroa, M. (2021) son distintos métodos
que los vendedores aplican para lograr una eficaz venta, con el propdsito de

generar mas ganancia en la empresa.

Zemelman, H. (1989) Los indicadores son productos de procedimientos
hechos por el investigador, lo cual genera resultados que los investigadores pueden

observar de la misma manera

De acuerdo al beneficio del cliente Villacis, P. (2020), es el uso positivo que
las empresas ofrecen a sus clientes mediante caracteristicas de un producto o

servicio.

De acuerdo a la venta online Villacis, P. (2020), Se puede definir de una
manera de transferencia de productos o servicios, mediante el pago de un precio

convenido.

De acuerdo a la venta directa Alvaro (2013) La venta directa se hace face to

face y de manera mas personalizada por parte del representante de la empresa.

De acuerdo a la venta indirecta Alvaro (2013) Se da a través de revendedores,
impulsadores, distribuidores, basicamente que no trabaje directo con la

organizacion

Con respecto a la post venta Kotler (2005) la posventa es un seguimiento de
atencion al cliente, por lo cual es muy importante realizar ya que eso puede
concretar futuras ventas de servicios o productos adicionales que el cliente desee

adquirir

De acuerdo a la experiencia unica Antivenio (2019) Se puede entender que
cuando un cliente elige un producto o servicio, la empresa debe transmitir una

experiencia inolvidable en el momento de eleccion.

De acuerdo al valor agregado Antivenio (2019) es la caracteristica adicional
gue se le considera a un servicio o producto, con la finalidad de generar un valor

comercial mas alto y atractivo.



. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

Murillo (2018) refiere: “Que se caracteriza por buscar la utilizacién del
conocimiento”. La investigacion realizada en el presente trabajo sera de tipo
aplicada porque se va a basar en el uso de teorias, por lo cual, se recopila

informacién que va a permitir analizar y aportar en el trabajo de investigacion.
Disefo de investigacion:

Segun Kerlinger (1979) indica: "La investigacion no experimental es imposible
manipular variables (p. 116) Lo que indica es que este tipo de investigacion se basa
en observar las situaciones que se da en un entorno para poder examinarlo, por
esa razon, El disefio sera no experimental, porque se mantendra la informacién del
marketing de contenidos y las redes sociales; y es transversal, porque se recopila

la informacién en un momento Unico.
Nivel de investigacion

Segun Pefa M. (2012) infiere: “El nivel correlacional tiene como objetivo
indicar el grado que tiene de relacion entre dos variables”. (p. 4) Por lo tanto, en el

estudio se tiene como finalidad medir el grado de relacion entre las variables.
Enfoque de investigacion

Hernandez-Sampieri (2003) es una recoleccion de datos que no tiene
medicién numérica para descubrir preguntas de investigacion. Por lo tanto, se
puede probar o no en un proceso de interpretacion. En este presente trabajo se

utilizara el enfoque cuantitativo.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable de marketing de contenidos: Segun Miranda (2016). El marketing
de contenidos es el arte de comunicarnos con nuestros usuarios, clientes o
seguidores, sin la necesidad de vender un producto o servicio, pero que

recompensaran los contenidos de alguien que genere su lealtad.

Definicibn conceptual: El marketing de contenidos es el arte de
comunicarnos con nuestros usuarios, clientes o seguidores, sin la necesidad de
vender un producto o servicio, pero que recompensaran los contenidos de alguien

gue genere su lealtad.

Definicion operacional: Incentivar y generar contenidos a través de las redes

sociales, obteniendo un alcance mas amplio con los clientes.

Variable de ventas: Segun Kotler P. (2021) Nos indica que la venta es “La
venta es nuevo método de penetracién al mercado con el objetivo de cumplir con

“n

la satisfaccién de los consumidores “.

Definicion conceptual: la venta es “La venta es nuevo método de
penetracion al mercado con el objetivo de cumplir con la satisfaccion de los

consumidores

Definicion operacional: Las ventas es necesario impulsar mediante
herramientas y promociones que permitan estimular mas compras por los

consumidores.
3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: Segun Hernandez (2014), es la global parte de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones”. La poblacion son los clientes
gue la empresa del rubro articulos escolares provee a sus negocios por lo cual sera
nuestros clientes a partir de 18 afos, ya sea hombres y mujeres. Teniendo un

alcance de 550 clientes.
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Criterio de exclusion: Segun Valdés M. (2017) indica: “El criterio de exclusion
se basa en las caracteristicas que es irrelevante para el investigador y el estudio”
(p.7), Por lo tanto, excluiremos a clientes que sean menores de edad, para poder

lograr una investigacion mas concreta y precisa.

Criterio de inclusién: Segun Valdés M. (2017) refiere: “El criterio de inclusion
es obtener las caracteristicas de los elementos que se llevara a cabo en el estudio.
nuestra inclusion seré nuestros clientes mayores de 18 afios para lograr realizar el

estudio de investigacion.

Muestra: Tamayo y Tamayo (2006), Es el conjunto de operaciones que se
debe obtener para una totalidad de poblacion, partiendo de una fraccion de la

poblacion en general.
N = Poblaciéon = 550
Z = 1.96 con un Nivel de confianza del 95%
E = Error = 0.05

p = Probabilidad de éxito = 0.50

g = Probabilidad de fracaso = 0.50

(M ©@)*(@P)
(N - D(E)? + (2)*(Q(P)

(550)(1.96)2(0.50)(0.50)
(550 — 1)(0.05)% + (1.96)2(0.50)(0.50)

=226

Muestreo: Segun Ochoa C. (2015) refiere: “El muestreo es un proceso que se

obtendra la probabilidad del resultado de la muestra.”. (p. 9).
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Castro, (2003) Son donde los miembros de la poblacidn, se le extrae una parte

de lo universal para poder aplicarlo de manera como muestra aleatorio simple.

Por esa razdn se utilizara el muestreo probabilistico aleatorio simple, para lo

cual se realizara a nuestros clientes mayores de 18 afios.

Unidad de andlisis: Segun Duran M. (2015) indicé: “La unidad de andlisis es
un fragmento que se toma como elemento fundamental para la investigacion”. (p.
2) Por lo tanto, en el trabajo de investigacion la unidad de analisis sera los clientes

potenciales y fidelizados al negocio de ventas de articulos escolares.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las siguientes maneras de la recoleccidon de informacion son:

Técnica de la encuesta: Segun Garcia (2018) refiere: “La encuesta es un
proceso considerado clasico en las ciencias sociales para obtener un registro de
datos” (p.3). El instrumento que se utilizo en la investigacion fue un cuestionario

online, que permitié obtener la informacion sobre la correlaciéon de las variables

Instrumento del cuestionario online: Segun Julio (2016), Es el instrumento que

se aplicara para la obtencién de trabajo de campo en investigaciones cuantitativas.

Nombre del proyecto: ElI marketing de contenidos y ventas de una tienda de

articulos escolares en el distrito de Comas, 2021.

Persona juridica que la encomendd y | Edu Nurefia Salamanca

financio
Fecha de realizacion de campo Octubre
Universo Hombres y mujeres de 18 afios que sean

clientes de la empresa
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Disefio muestral Probabilistico con  seleccion de
encuestados

Tipo de investigacion Aleatorio simple muestral

Tamafio de muestra 226 encuestas

Técnica de recoleccion virtual

Margen de error y confiabilidad Margen de error es de 5%

3.5. Procedimientos

Se realizd en el distrito de Comas a los clientes de compra de articulos
escolares, para poder ejecutar la recoleccion de datos de la muestra de estudio. Se
hicieron encuestas virtuales a través de formularios Google. Cabe resaltar que las

encuestas fueron confidenciales por la seguridad de los encuestados.

3.6. Método de analisis de datos

Para la realizacion de la tesis que seria de tipo aplicada, el disefio es no
experimental de corte transversal con un enfoque cuantitativo. Se ejecutd una
encuesta que es una técnica para analizar y recolectar datos. El instrumento se
evaludé el cuestionario de preguntas, tendran una calificacion que toma como
referencia escala de Likert, lo cual fue: totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4),
indiferente (3), desacuerdo (2), totalmente desacuerdo (1). Segun Hernandez et al
(2014) el cuestionario este: “Compuesto por items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias”. Se
manejo un instrumento en base a 29 preguntas teniendo como resultado 15 items
en la primera variable y 14 en la segunda variable, luego de la aplicacién de la

investigacion a un total de 226 clientes se analizaron las respuestas en Excel,
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agrupéndolos por variables. Por ultimo se aplicara el software SPSS, para hacer la

interpretacion de cada uno.

3.7. Aspectos éticos

Para la presente tesis de investigacion es muy importante que la informacién
se consiga de fuentes confiables, por lo tanto, se debe mantener la naturaleza de
los datos y no manipular ni alterar los resultados obtenidos. Tal y como recomienda
Hernandez et al. (2014), “Los investigadores tienen que tener principios de
confidencialidad y ética. Para poder dar una seguridad de garantia a los

colaboradores que acepten participar en la encuesta” (p. 424).
Confidencialidad

Consentimiento informado
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IV.  RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

El publicar los productos en redes sociales, 31%  11% 20% 19% 19%
transmite un valor especial.

Su contenido de resolucion de las imagenes 304 350 8% 19% 34%
es de alta calidad.

La publicidad en formato de video que  goy 38% 18% 21% 15%
realiza la empresa es mas atractivo para...

Usar textos precisos en la publicidad, es 28%  14% 18% 27%  14%
mas entendible para usted.

Los textos de la publicidad son entendibles. 4%  31% 8%  28% 28%

La empresa es mas textual o usa otros  1g9o,  33% 16% 23%  18%
signos de comunicacion en la publicidad.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 1. Estadistica descriptiva de la dimension formato de publicaciones

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Los resultados relacionados con los indicadores de la dimension formato de
publicacién muestran que el 31% de los evaluados esta totalmente de acuerdo, lo
gue indica que la publicacion de productos en redes sociales transmite un valor
especial para los usuarios; sin embargo, el 34% esta totalmente en desacuerdo, ya
gue consideran que las imagenes publicadas por la empresa no son en alta
resolucién. Por otro lado, también se destaca que el 38% esta de acuerdo, ya que
la publicidad en formato video es mas atractiva para que el publico interactie con
el contenido publicado y también el 28% esta totalmente de acuerdo, puesto que
considera que utilizar textos precisos en la publicidad es mas comprensible para el

usuario o cliente.
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Al estar pendiente de las cosas actuales 'y 200  12% 19% 19% 20%
fomentarlo como una publicidad...

Los contenidos promocionales de articulos 26% 15% 24% 19% 15%
escolares influye en su compra.

Brindar productos con contenido 7% 36% 20% 23% 14%
promocional, llamaria la atencion de usted.

Un contenido informativo de los productos 27% 19% 15% 25%  15%
influye en la seguridad de su compra.

Totalmente de acuerdo  De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 2. Estadistica descriptiva de la dimensidn temética de contenidos

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

La figura anterior muestra los resultados en funcion a los indicadores de la

dimension tematica de contenidos, donde se puede apreciar que el 29% indico estar

en total acuerdo, ya que la tendencia a las redes sociales es fundamental para

fomentar la publicidad de los productos ofrecidos a través de las redes sociales;

ademas, el 26% sefialé su total acuerdo, dado que los contenidos promocionales

si influyen en su compra, de la misma manera un 36% indico estar en acuerdo, los

cuales consideran que brindar productos con contenido promocional llama la

atencion del cliente; finalmente, un porcentaje del 27% también manifest6 su total

acuerdo, dado que cuando la empresa tiene el interés de difundir contenido

informativo sobre sus productos ofrecidos genera confianza y seguridad en el

proceso de compra del cliente.
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Estar activos en las redes sociales, los 10%  38% 20% 19% 13%
clientes tengan una respuesta mas rapida...

Una pagina web, resultaria un factor 20%  16% 19% 20% 16%
positivo en la empresa de articulos
escolares.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente de acuerdo  De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 3. Estadistica descriptiva de la dimension medios de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Estadisticamente se evidencia que el 38% de los clientes encuestados esta

en acuerdo, dado que cuando la empresa difunde o comparte contenido en los

medios virtuales como las redes sociales, hace que el cliente tenga mayor

confianza, interactie y sobre todo tenga una respuesta mas rapida a sus

necesidades e incluso a través de dichos medios puede realizar la compra.

Ademas, un 29% también indico estar en total acuerdo, puesto que una pagina web

resulta ser un factor fundamental para la organizacion, ya que a través de ello los

clientes podran visualizar el catalogo de productos, las opiniones de los clientes,

hacer sugerencias, etc.
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Contratar a un influencer, hara generar mads 8% 34% 19% 19% 19% '
alcance con nuevos clientes.

La interaccion de un influencer
promoviendo los productos, influye en su
compra.

27% 18% 17% 16% 22% ’

Hacer publicidad con un influencer en

0, 0, 0, 0 0,
redes sociales, genera una mayor s coa e it ’

atraccion.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Totalmente de acuerdo  De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 4. Estadistica descriptiva de la dimension influencers

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Los resultados relacionados a los indicadores de la dimension influencers
evidencian que el 34% de los evaluados indico estar en acuerdo, dado que contratar
a un influencer permitira que la empresa alcance a nuevos clientes; ademas, un
27% también manifestd estar en total acuerdo, ya que la interaccion de un
influencer que promueva los productos ofrecidos por la empresa hara que se
generé mayor confianza e influya en su decisiéon de compra; finalmente, el 30%
sefald su total acuerdo, destacando que la publicidad a través de un influencer

genera mayor atracciéon en los clientes.
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La empresa se preocupa por brindar 0 e 0 0, '
beneficios, segun las necesidades del S e 33%
cliente

La tienda le da crédito de pago, para que  go 36% 19% 19% 19% '
pueda financiar a fin de mes

La empresa genera una venta eficaz a 109, 35% 15% 20%  20% '
través de sus redes sociales

La empresa le ofrece diferentes medios de 26% 8%9% 16% 41% ‘
pago a través de la venta online

Al comprar online sus productos llegaenun 5o,  339% 14% 19% 290 '
tiempo coherente a su casa o negocio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 5. Estadistica descriptiva de la dimension direccidén de ventas

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Los resultados muestran que el 26% manifesté estar en acuerdo, ya que la

empresa si se preocupa por brindar beneficios segun las necesidades de su publico

objetivo. Sin embargo, los porcentajes mas representativos evidencian que el 41%

de los evaluados indico estar en total desacuerdo, dado que la empresa no ofrece

diferentes medios de pago a través de las ventas online, sabiendo que esto es

fundamental para cerra una venta con mayor eficiencia; ademas, un 29% también

manifesto estar en total desacuerdo, puesto que cuando el cliente realiza la compra

online, los productos no llegan en un tiene coherente o establecido entre comprador

y vendedor. Por lo tanto, estas deficiencias hacen que los clientes tengan una

percepcion desfavorable sobre la dimension direccion de ventas.
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La empresa cuenta con la capacidad para o o 0 o 0 '
vender sus servicios de forma directa a sus 31% 17% 16% 17% 18%
clientes.

Los empleados le atienden de laforma que go, 28% 9% 15% 39% I
usted quiere y recibe recomendaciones

La empresa utiliza intermediarios (agentes o o o o o '
de ventas, socios) para vender a sus 36% 11% 16%  22%  16%
clientes.

La empresa después de unaventa, 59 30% < 12% 22% 31% '
mantiene contacto con sus clientes.

Se registraria en la base de datos, para o o o 0 o '
gue pueda recibir noticias acerca de la 23% 8% 17% 15% 36%
empresa.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 6. Estadistica descriptiva de la dimension tipos de venta

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Los resultados relacionados a los indicadores de la dimension tipos de venta,
muestran que el 31% esta en total acuerdo, dado que la empresa cuenta con la
capacidad para vender sus productos de manera directa a sus clientes finales;
ademas, también se evidencia que el 36% esta en total acuerdo ya que la empresa
no utiliza intermediarios para vender sus productos. Sin embargo, se aprecia que
un 39% esta en total desacuerdo, ya que los empleados de la organizacién no
atienden como el cliente espera ser atendido, lo cual genera insatisfaccion en la
experiencia del mismo; ademas, 31% también indicé estar en total desacuerdo,
dado que la empresa no se comunica con el cliente después que este haya

adquirido sus productos.
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El personal esta capacitado para transmitir 19% 12% 13% 17% 38%
esa experiencia Unica en el cliente.

las caracteristicas de los productos .

El cliente se encontrara satisfecho al tener 30% 15% 15% 20%  20%

Los trabajadores brindan informacion sobre 505 28% 11% 35% 2204 '
un valor agregado en su producto. ’

El cliente se sentira complacido si en el
momento de la venta recibe un regalo por
parte de la empresa.

9% 38% 23% 23% 7°/l’

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente de acuerdo  De acuerdo Indiferente
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Figura 7. Estadistica descriptiva de la dimension técnica de venta

Fuente: Elaboracion propia con datos del SPSS V.25

Interpretacion:

Los resultados estadisticos muestran que el 38% indicé estar en total
desacuerdo, ya que consideran que el personal de la empresa no esta capacitado
para generar una experiencia unica en el cliente; ademas el 35% también esta en
desacuerdo, puesto que los trabajadores no brindan informacion suficiente sobre
las caracteristicas de los productos que ofrece la empresa, generando
insatisfaccion en la solucién de dudas por parte de los clientes. por otro lado, se
evidencia que el 30% de los clientes sefialaron que se sentirian satisfechos si se

ofrece un valor agregado en su producto de compra.
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4.2. Contrastacién de hipotesis

Tabla 1

Prueba de hipétesis correlacional entre marketing de contenidos y ventas

Marketing de

. Ventas
contenidos
Marketing d Coeficiente de correlacion 1,000 ,735™
arketing de . .

contenidos Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 226 226
Spearman Coeficiente de correlacion , 735" 1,000

Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 226 226

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

Los resultados de la tabla anterior evidencia que la variable marketing de
contenidos esta significativamente relacionado con la variable ventas, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.735 siendo una relacion positiva considerable y
significativa (bilateral) de 0.000, el cual es menor a 0.05. Dichos resultados permiten
afirmar que cuando se realiza buenas acciones relacionadas al marketing de
contenidos, es muy probable que se incremente el nivel de ventas de la empresa.
Por lo tanto, existe evidencia estadistica para rechazar la HO y aceptar la H1: Existe
relacion entre el marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos

escolares en el distrito de Comas.

Tabla 2

Prueba de hipétesis correlacional entre formato de contenidos y ventas

Formato de
. Ventas
publicaciones
. Coeficiente de correlacion 1,000 724"
Formato de Sig. (bilateral) . 000
publicaciones

Rho de N 226 226

Spearman Coeficiente de correlacion 724 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000 .
N 226 226

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla anterior muestra que la dimension formato de publicaciones esta
significativamente relacionado con la variable ventas, con un equivalente Rho de
Spearman de 0.724, siendo una relacién positiva considerable y significativa al 0.05
con un valor de 0.000, lo cual significa que al mantener un adecuado formato de
publicaciones, se puede mejorar las ventas de la empresa. Por lo tanto, se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, si existe relacion entre
formato de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito

de Comas.

Tabla 3
Prueba de hipétesis correlacional entre la temética de contenidos y ventas

Tematica de
. Ventas
contenidos
Tematica d Coeficiente de correlacion 1,000 694"
ematica de Sig. (bilateral) . 000
contenidos
Rho de N 226 226
Spearman Coeficiente de correlacion ,694" 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 226 226

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

Los resultados de la tabla anterior muestran que la dimension tematica de
contenidos esta significativamente relacionada con la variable ventas, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.694, siendo una relacién positiva considerable
y significativa al 0.05 con un valor de 0.000, lo cual significa que al gestionar
correctamente una tematica de contenidos, se puede mejorar los resultados de las
ventas de la empresa. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna: Existe relacion entre la tematica de contenidos y las ventas de

una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas.
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Tabla 4

Prueba de hipétesis correlacional entre medios de comunicacion y ventas

Medios de

... Ventas
comunicacion
Medios d Coeficiente de correlacion 1,000 ,630”
edios de Sig. (bilateral) . 000
comunicacion

Rho de N 226 226

Spearman Coeficiente de correlacion ,630™ 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 226 226

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

La tabla anterior muestra que la dimension medios de comunicacion esta
significativamente relacionado con la variable ventas, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.630 siendo una relacion positiva considerable y significativa
(bilateral) de 0.000, el cual es menor a 0.05. Dichos resultados permiten hacer
referencia que al mejorar las acciones de comunicacién como las redes sociales o
pagina web, es probable que se mejore los resultados relacionados a las ventas de
la empresa. Por lo tanto, existe evidencia estadistica para rechazar la hipoétesis nula
y acepta la hipétesis alterna: Existe relacion entre los medios de comunicacion y

las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas.

Tabla 5

Prueba de hipdtesis correlacional entre influencers y ventas

Influencers Ventas

Coeficiente de correlacion 1,000 728"
Influencers Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 226 226
Spearman Coeficiente de correlacion 728" 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 226 226

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados de la tabla anterior muestran que la dimension influencers esta
significativamente relacionado con la variable ventas, con un equivalente Rho de
Spearman de 0.728, siendo una relacién positiva considerable y significativa al 0.05
con un valor de 0.000, lo cual significa que al gestionar publicidad basada en
influencers, es probable que se fortalezca el nivel de ventas de la empresa. Por lo
tanto, existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir, si existe relacion entre los influencers y las ventas de

una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas.
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V. DISCUSION

La investigacién tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas; donde se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0.735
siendo una relacion positiva considerable y significativa (bilateral) de 0.000, el cual
es menor a 0.05, lo cual significa que al ejercer acciones basadas en el marketing
de contenidos como el formato de publicaciones, la tematica de contenidos, los
medios de comunicacion y el uso de influencers, es muy probable que se mejore
los resultados relacionados a las ventas de la empresa (ver tabla 1). Dichos
resultados guardan coincidencia con los hallazgos de Salas (2020) quien realiz6 su
investigacion con la finalidad de conocer la relacion entre el marketing de
contenidos y las ventas en una empresa comercializadora de Lima, cuyos
resultados demostraron que el marketing de contenidos se relaciona
significativamente con las ventas con un equivalente de 0.884, lo cual le permitio
concluir que al mejorar las acciones basadas en el marketing de contenidos, es muy
probable que se fortalezcan los resultados de las ventas. En tal efecto, Miranda
(2016) hace referencia que el marketing de contenidos es el arte de comunicarnos
con nuestros usuarios, clientes o seguidores, sin la necesidad de vender un
producto o servicio, pero que recompensaran los contenidos de alguien que genere
su lealtad. Mientras que Kotler (2021) indica que las ventas son “otra forma de
acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen

en lugar de hacer lo que el mercado desea” (p.17).

Asimismo, en la estadistica descriptiva relacionado a las ventas se obtuvo que
el 41% indico estar en total desacuerdo, dado que la empresa no ofrece diferentes
medios de pago a través de las ventas online, sabiendo que esto es fundamental
para cerra una venta con mayor eficiencia (ver figura 5); ademas, el 39% también
esta en total acuerdo, ya que los empleados de la organizacion no atienden como
el cliente espera ser atendido, lo cual genera insatisfaccion en la experiencia del
mismo y el 31% también indico estar en total desacuerdo, dado que la empresa no
se comunica con el cliente después que este haya adquirido sus productos (ver
figura 6). Por otro lado, el 38% indicoO estar en total desacuerdo, ya que consideran

gue el personal de la empresa no esta capacitado para generar una experiencia
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Unica en el cliente; el 35% también esta en desacuerdo, puesto que los trabajadores
no brindan informacion suficiente sobre las caracteristicas de los productos que
ofrece la empresa, generando insatisfaccion en la solucion de dudas por parte de
los clientes (ver figura 7). Los resultados son semejantes a los hallazgos por
Espinoza (2018) quien realiz6 su estudio en Trujillo con la finalidad de analizar el
marketing de contenidos en una empresa de Trujillo y en sus resultados encontrd
gue un promedio de 65% clientes evaluados sefialaron que la empresa no cuenta
con un servicio postventa, ya que no se comunica con el cliente para conocer su
nivel de satisfaccion después de la adquisiciéon. De la misma manera, Sdenz (2019)
en el desarrollo de su estudio sobre la gestion de ventas concluy6 que mas del 50%
de los clientes consideran que la organizacién no cuenta con personal capacitado
para atender al cliente, lo causa una experiencia inadecuada para el retorno del

cliente.

Por otro lado, en funcion al objetivo especifico identificar la relacion entre formato
de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de
Comas; se obtuvo un equivalente Rho de Spearman de 0.724, siendo una relaciéon
positiva considerable y significativa al 0.05 con un valor de 0.000 (ver tabla 2), lo
cual significa que al mantener un adecuado formato de publicaciones, se puede
mejorar las ventas de la empresa, es decir, hacer uso de las redes sociales para
comunicar las caracteristicas de los productos ofrecidos, realizar publicidad en
formato video, usar textos precisos en las publicaciones o que estas sean de alta
calidad, ayudan significativamente a mejor el nivel de ventas en la empresa.
Ademas, se obtuvo que el 31% de los evaluados indicé que la publicacion de
productos en redes sociales transmite un valor especial para los usuarios, ademas,
el 38% manifestd que la publicidad en formato video es mas atractiva para que el
publico interactie con el contenido publicado y un 28% sefald que utilizar textos
precisos en la publicidad es mas comprensible para el usuario o cliente; sin
embargo, el 34% manifestd que las imagenes publicadas por la empresa no son en
alta resolucion (ver figura 1). Los resultados son semejantes a los encontrados por
Sotelo (2017) quien realiz6 su estudio en Chimbote y logré concluir que la empresa
no comparte contenido de muy buena calidad que genere un impacto en el potencial

cliente y facilite el proceso de compra. En tal efecto, Jiménez (2020) sefala que el
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formato de contenidos es fundamental para que los clientes se conecten con las

publicaciones de la empresa.

Asimismo, en funcion al objetivo especifico identificar la relacién entre la
temética de contenidos y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas; se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0.694, siendo una
relacion positiva considerable y significativa al 0.05 con un valor de 0.000, lo cual
significa que al gestionar correctamente una tematica de contenidos (promociones,
descuentos, informacién, beneficios, etc.), se puede mejorar los resultados de las
ventas de la empresa. Ademas, el 29% indic6 que la tendencia a las redes sociales
es fundamental para fomentar la publicidad de los productos ofrecidos, el 26%
sefald que los contenidos promocionales si influyen en su compra, el 36% indico
gue brindar productos con contenido promocional llama la atencion del cliente;
finalmente y el 27% manifestdé que cuando la empresa tiene el interés de difundir
contenido informativo sobre sus productos ofrecidos genera confianza y seguridad
en el proceso de compra del cliente. En tal efecto, Jiménez (2020) sefiala que la
tematica de contenidos se basa en el modelo o presentacion que se dara el
contenido segun las diferentes caracteristicas de los productos que ofrece la

organizacion.

Respecto al objetivo especifico tres que es identificar la relacion entre los
medios de comunicacion y las ventas de una tienda de articulos escolares en el
distrito de Comas; se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0.630 siendo una
relacion positiva considerable y significativa (bilateral) de 0.000, el cual es menor a
0.05, lo cual indica que al mejorar las acciones de comunicacién como las redes
sociales (Facebook e Instagram) o pagina web, es muy probable que se mejore los
resultados relacionados a las ventas de la empresa. Asimismo, se obtuvo que el
38% considera que cuando la empresa difunde o comparte contenido en los medios
virtuales como las redes sociales, hace que el cliente tenga mayor confianza,
interactle y sobre todo tenga una respuesta mas rapida a sus necesidades e
incluso a través de dichos medios puede realizar la compra; ademas, el 29% indico
gue una pagina web resulta ser un factor fundamental para la organizacioén, ya que
através de ello los clientes podran visualizar el catalogo de productos, las opiniones

de los clientes, hacer sugerencias, etc. Los resultados se asemejan a los
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encontrados por Salas (2020) quien realizd su investigacion con la finalidad de
conocer la relacion entre el marketing de contenidos y las ventas en una empresa
comercializadora de Lima, cuya conclusion fue que la presencia en las redes
sociales como Facebook e Instagram ayudan a que el cliente puede conocer mas
sobre las organizacion y también pueden gestionar su compra por dichos medios,
pero es importante que se transmita informacion que genere confianza. En tal
efecto, Jiménez (2020) sefiala que los medios de comunicacion es el método de

cémo se va lograr o como se otorgara el mensaje del emisor hacia el receptor.

Finalmente, respecto al ultimo objetivo especifico identificar la relacion entre
los influencers y las ventas de una tienda de articulos escolares en el distrito de
Comas; se obtuvo un equivalente Rho de Spearman de 0.728, siendo una relaciéon
positiva considerable y significativa al 0.05 con un valor de 0.000, lo cual significa
gue al gestionar publicidad basada en influencers, es probable que se fortalezca el
nivel de ventas de la empresa. Asimismo, se obtuvo que el 34% indico que contratar
a un influencer permitira que la empresa alcance a nuevos clientes, el 27%
manifestd que la interaccion de un influencer que promueva los productos ofrecidos
por la empresa hara que se generé mayor confianza e influya en la decision de
compra y el 30% sefialo que la publicidad a través de un influencer genera mayor
atraccion en los clientes. Los resultados se asemejan a los encontrados por Alava
(2018) quien realizdé su estudio sobre el marketing de contenidos y en sus
resultados evidencio que el uso de las redes sociales e influencers es una accién
muy favorable que ayuda a difundir el contenido de la organizacion y sobre todo a
generar credibilidad sobre la marca. Esto se fundamenta en lo sustentado por
Jiménez (2020) quien sefiala que el marketing de influencers es una moderna
estrategia que se utiliza en el marketing con el objetivo de hacer resaltar la marca
0 servicios de una empresa a través de ellos ya que poseen una gran visibilidad y

fama en las redes sociales.
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VI.  CONCLUSIONES

El marketing de contenidos se relaciona significativamente con las ventas de
una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas, teniendo un valor de
(Rho= ,735; p = ,000), lo cual significa que al ejercer acciones basadas en el
marketing de contenidos como el formato de publicaciones, la temética de
contenidos, los medios de comunicacion y el uso de influencers, mejores seran las

ventas de la empresa.

El formato de contenidos se relaciona significativamente con las ventas de
una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas, teniendo un valor de
(Rho=,724; p = ,000), lo cual indica que al mantener un adecuado formato de
publicaciones (publicidad en formato video, textos precisos, imagenes de alta

calidad), se puede mejorar las ventas de la empresa.

La tematica de contenidos se relaciona significativamente con las ventas de
una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas, teniendo un valor de
(Rho=,694; p =,000), lo cual significa que al gestionar correctamente una tematica
de contenidos (promociones, descuentos, informacion, beneficios, etc.), se puede

mejorar los resultados de las ventas de la empresa.

Los medios de comunicacion se relacionan significativamente con las ventas
de una tienda de articulos escolares en el distrito de Comas, teniendo un valor de
(Rho=,630; p =,000), lo cual indica que al mejorar las acciones de comunicacion
como las redes sociales (Facebook e Instagram) o pagina web, es muy probable

gue se mejore los resultados relacionados a las ventas de la empresa.

Los influencers se relacionan significativamente con las ventas de una tienda
de articulos escolares en el distrito de Comas, teniendo un valor de (Rho=,728; p
=,000), lo cual indica que al gestionar publicidad basada en influencers, es probable

gue se fortalezca el nivel de ventas de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al responsable de la empresa, desarrollar estrategias enfocadas a la creacion
y distribucién de contenidos como posts, e-books, articulos, videos informativos en
redes sociales que ayuden a resolver los problemas de los actuales y potenciales
clientes; todo esto ayudara a mejorar las ventas de la empresa.

Mejorar el formato de los contenidos en las redes sociales como la publicidad
en formato de video, imagenes o posts en resoluciéon de alta calidad, videos
interactivos, precision en los textos de cada publicacién y sobre todo compartir

frecuentemente post que ayuden a interactuar con el cliente.

Realizar promociones, descuentos u ofertas en fechas especiales (dia de la
madre, fiestas patrias, navidad), ya que ello es muy valorado por lo clientes y
también ayudara a mejor las ventas de la empresa; ademas, se debe realizar un
taller de capacitacion para que la fuerza de ventas brinde una atencion

personalizada al cliente.

Utilizar las redes sociales (Facebook e Instagram) para reforzar la
comunicacion con el cliente; ademas, difundir contenidos promocionales e
informativos y llevar un registro de todos los clientes que interactian con cada
contenido para, posteriormente, estructurar los anuncios publicitarios segun las

preferencias de dichos clientes.

Contratar el servicio de influencers para anunciar nuevos productos o
promociones en fechas especiales (fiestas patrias, navidad) con el objetico de

mejorar el nivel de ventas de la empresa.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Tabla 6

Operacionalizacion de variable marketing de contenidos

Definicién Nivel de
Variables Definicién conceptual ) Dimensiones Indicadores o
operacional medicion
Imagenes
Formato de _
El marketing de . Videos
publicaciones

contenidos es el arte de Textos

Marketing de

contenidos

comunicarnos con

nuestros usuarios,
clientes o seguidores, sin
la necesidad de vender
un producto o servicio,
pero que recompensaran
los contenidos de
alguien que genere su

lealtad (Miranda, 2016).

Incentivar y generar
contenidos a través
de las redes sociales,
obteniendo un
alcance mas amplio

con los clientes.

Tematica de moda

. Contenido
Tematica de .
. promocional _

contenidos . Ordinal escala
Contenido .
. . de Likert
informativo

Medios de Redes sociales

comunicacion

Paginas web

Influencers

Alcance
Interaccién

Atraccion

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 7

Operacionalizacion de variable marketing de contenidos

_ L Definicién _ _ _ Nivel de
Variables Definicion conceptual ) Dimensiones  Indicadores o
operacional medicion
_ y Beneficio
Direccion de i
. cliente
Segin Kotler P. (2021) |as  ventas es ventas _
- Venta online
Nos indica que la venta necesario impu|sar
« Venta directa
es “otra forma de acceso mediante
Tipos de venta Venta Ordinal Escala
al mercado para muchas herramientas y
- indirecta de medicion
Ventas empresas, cuyo 0bJet|V0, promociones que
. ' Post venta Likert
es vender lo que hacen permitan  estimular o
i Experiencia
en |ugar de hacer lo que mas compras por los o o
” Técnica de venta Unica
el mercado desea’. consumidores.
Valor
(p-17)
agregado

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 3: Cuestionario Marketing De Contenidos

Instrucciones: La siguiente encuesta es confidencial y anénima, solo se realizara
a fines de investigacién. Tiene como objetivo determinar la relacion entre las
dimensiones del marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos
escolares en el distrito de Comas, 2021.

Marque con X la respuesta que considere adecuada.

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo

EL MARKETING DE CONTENIDOS Y LAS 1 2 3 4 5
VENTAS DE UNA TIENDA DE ARTICULOS
ESCOLARES EN EL DISTRITO DE COMAS, 2021.

Marketing De Contenidos

Formato de publicaciones (dimensién)

Imagenes

1 | El publicar los productos en redes
sociales, transmite un valor especial.

2 | Su contenido de resolucibn de las
imagenes es de alta calidad

Videos

3 | La publicidad en formato de video que realiza
la empresa de articulos escolares es mas
atractivo para usted

Textos

4 | usar textos precisos en la publicidad, es mas
entendible para usted

5 | los textos de la publicidad son entendibles
sobre la empresa de articulos escolares.

6 | La empresa de articulos escolares es
mas textual o usa otros signos de
comunicacion en la publicidad




Temética de contenidos (dimension)

Tematica de moda

Al estar pendiente de las cosas actuales y
fomentarlo como una publicidad, cree usted
gue sea una buena estrategia de venta para
la empresa de articulos escolares

Contenido promocional

Los contenidos promocionales de los
productos de la tienda de articulos
escolares influyen en su compra

Brindar  productos con  contenido
promocional acerca de la empresa de
articulos escolares, llamaria la atencién de
usted.

Contenido informativo

10

Un contenido informativo de los productos
de la tienda de articulos escolares influye
en la seguridad de su compra

Me

dios de comunicacion (dimension)

Redes sociales

11

Estar activos en las redes sociales, los
clientes tengan una respuesta mas rapida
para sus necesidades.

Pagina web

12

Una pagina web, resultaria un factor
positivo en la empresa de articulos
escolares.

Infl

uencers (dimensién)

Alcance

13

contratar a un influencer, hara generar mas
alcance con nuevos clientes

Interaccion

14

La interaccion de un influencer promoviendo
los productos, influye en su compra




Atraccion

15

Hacer publicidad con un influencer en redes
sociales, genera una mayor atraccion hacia
nuestra empresa.




ANEXO 4: Cuestionario Ventas

Instrucciones: La siguiente encuesta es confidencial y anonima, solo se realizara a

fines de investigacion. Tiene como objetivo determinar la relacion entre las

dimensiones del marketing de contenidos y las ventas de una tienda de articulos

escolares en el distrito de Comas, 2021.

Marque con X la respuesta que considere adecuada.

Cuestionario de encuesta

DE UNA TIENDA DE ARTICULOS

ESCOLARES EN EL DISTRITO DE COMAS,

2021.

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo
EL MARKETING DE CONTENIDOS Y LAS VENTAS | 1 2 3 4 5

Ventas

Direccion de ventas (dimensidn)

Beneficio del cliente

16

La empresa se preocupa por brindar
beneficios, segun las necesidades del
cliente

17

La tienda de articulos escolares le da
crédito de pago, para que pueda financiar a
fin de mes

Venta online

18

La empresa genera una venta eficaz a través
de sus redes sociales

19

La empresa le ofrece diferentes medios de
pago a través de la venta online

20

Al comprar online sus productos llega en un
tiempo coherente a su casa 0 negocio

Tipos de ventas (dimensién)




Venta directa

21

La empresa cuenta con la capacidad para
vender sus servicios de forma directa a sus
clientes.

22

Los empleados le atienden de la forma que
usted quiere y recibe recomendaciones

Venta indirecta

23

La empresa utiliza terceras personas
intermediarios (agentes de ventas,
socios) para vender a sus clientes.

Post venta

24

La empresa después de una venta, mantiene
contacto con sus clientes.

25

Se registraria en la base de datos, para que
pueda recibir noticias acerca de la empresa.

Técnicas de ventas (dimension)

Experiencia Unica

26 | El personal que trabaja en la empresa esta
capacitado para transmitir esa experiencia
unica en el cliente, dejandolo satisfecho.

27 | Los trabajadores de la empresa brindan
informacion necesaria sobre las
caracteristicas de los productos durante la
venta.

Valor agregado

28 | el cliente se encontrara satisfecho al tener
un valor agregado en su producto.

29 | El cliente se sentird complacido si en el

momento de la venta recibe un regalo por
parte de la empresa.




ANEXO 5: VALIDACION DE EXPERTOS

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing de contenidos
- o TN
Variable 1: MARKETING DE CONTENIDOS MO TOTATMATMOID[AMA [ MDID|A|MA

El publicar los productos en redes socisies, transmite un vaslor " valor
espocal agregeso

Su contenido de resolucion es de alts calcad

g —

Indicador 2: Video

3 Lapudhciond en formato de video, o8 més alractivo para of clonte x x x

Indicador 3: Texto

La emgresa
usa texios
«ola

usar textos precisos en ls publicidad, es mas entendible para of
consumicor.

S para sus

4 | La empresa manes una buona tpografia en ks publicidad x x x

* | La emprusa es mds textual © USE OrOS SKKNOS B8 CoMuNiCAcKin
on la pubicidad

ol uso del
fexto centro |




2: Temdtica de contenidos.

Indicador 1: Temdtica de moda

Al estar pendiente 00 las NOLcas actuales y fomentaro como una
publiodad, cree usted que sea una buena estratega de venta

Indicador 2: Contenido promociona!

Lo contenidos promaccnales o6 108 productos nfiuye on su
compra

8nndar productos con contervdo  promoconal, Namana su
sencidn

Indicador 3: contenido informativo

Un contesao Informativo de 108 producios iy en i
saguridad de su Compra

Dimension 3: Medios de comunicacion

Indicador 1: redes sociales

"

Estar actvos en as redes socales, 103 chnles 1endran una
respuesta mis rapida pan sus necosidades

Indicador 2: paginas web

una pigina web. resultaria un factor POSIVG en ia BMEress.

Dimension 4: influencers

1: Alcance

contratar @ un influencer, havd QUNEMAr Mas FICANCe CON NUEVOS
chentes

Indicador 2: Intoraccidn

La interacaon de un Nfluencer POMOVIENAS 108 Producios, influye
o sU Compra

Indicador 3: Atraccion

Hacer puoicidad Con un MfluENCAr &N IBJES SOCAMS, QENea und
mayor atraccdn hacla nuestra empresa.

Leyenda: Muy débil (MD), Débil (D), Apto (A), Muy apto (MA)




Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ x ]

Apellidos y nombres dol juez validador Dr/Mg: Lizbeth Giovanna Ralll Magipo

No aplicable [ ]

DNI: 40311682

Especialidad del validador: Licenciada en Administracion con maestria en Administracién de Negocios

Purtnencis £ tem comesinade & corcans wincs

Febwncis £ 2nnn sen » °
Sowende ea0004CH S0 Sorptnty

Claridad Se smante vn SAoatns Sgera v s roadc te am o
OO0, eas y S

Nota: Sufcenca 0 $0v 50070 Suirss 06 Meos parTie s 4on
FCNIn sa medr s Everair

13 de 07 del 2021

Firma del experto informante
Mg Lizbeth Glovanna Ralll Magipo

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide |as ventas

DIMENSIONES / ltoms

Variable 1: VENTAS

DIMENSION 1: Direccién de ventas

Indicador 1: Beneficio del cliente

La empresa se preocups por brnder beneficos, segun s
necasdades oal chents

Lo da crédito de pago, para que pueda fnanciar a fin do mes

Indicador 2: Venta online

La empresa genera una verta eficar & través de sus redes
sociales

La empresa lo ofrace dderentes medos de pago 8 ravés de la
venta onine

Al comprar onkne SUS Producios B9ge en Jn tiempo coheranto 8
U CBSA © NOQOCI0

Dimension 2: Tipos de ventas

Indicador 1: Venta directa

La emprasa cuenta Con |3 CAPECCaT PATE vaNoer SUS SENVICIos 08
forma drecta a sus clientes.

Los empéaacos e atiende) de 1a forma que usted quere y recide
recomendaciones

Indicador 2: Venta indirecta

La empresa utiza lercerss personas Infermecancs (agenies de
ventas, s0Ci08) Dar vendar a sus chentes

Indicador 3; Post venta

1 empresa después de una venls, mantene CONacto con sus
cientes

Se regitraria en ls base ce Gatos, para Quo pueda recbe notcias
acerca do ls empresa

Dimension 3: técnica de ventas




" Indicador 1: Experiencia nica | [ T

T personal 306 VabEA 80 8 epress esid Capeciads para 5 s & —
= esa e Gnica en ol chente, dejandolo |
satistecho
u;mmw. oo la empr Nrmackdn necesana x x| Ix
| sobre las caracleristicas ce los productos dumnte la verta
[ Indicador 3: Valor agregado
- ol chente se encontrard safisfecho ol tener LN valor agregado en | x x x
SU producto. |
| x| Tx x Compaia
‘ | formud csén
walor
% Cada cuanto empo Oesaa lener un agregaco en sus s
més
espeaihcn

Leyenda: Muy débil (MD), Débil (D), Apto (A), Muy apto (MA)

Observaciones:
Qpinkén de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ x] No aplicable [ ]
Apelijdos y nombres del juez validador Dr/Mg:  Lizbeth Giovanna Rall Magipo DNI; 40311682

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion con Maestria en Administracion de negocios

13 de 07 del 2021

Pertinencla: £1 hom coneaponds ¥ conoeps tedrco loemdado

Melevancia: £ fem os apopiado pans representar 3 components o
Smenmin sepeciics dul conncty

Clatded: 5o erbonda sn ddadtad slgne o enarciado dof fem oo
CONSEO. MECKD y Srech

'Perinencia 5 ten comepoedn ¥ CONGepts eonce Yommuads

"Redovarcis: 7 hor a3 apepiaco para nusesentyr ol componaste &
2menacn especiica del oneTuc

‘Clartdad S ertorde sn Glouiiad 343200 of enuroado el llem es
c0nae. ek y drecd y

Mg Lizbeth Ralll Magipo
Firma del Experto Informante,

Maestria en Administracion de negocios



VALIDACION DE INSTRUMENTO 2.

Certificado de validez de contenido del instrumento gue mide el Marketing de contenidos

DIMENSIONES | Ttems

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Varlable 1: MARKETING DE CONTENIDOS

WD

[

A

MD

[

A

MD

O] A

DIMENSION 1: Formato de publicacioneas

Indicador 1: Imagen

especal.

El pubdicar los productos en redes soclales, ransmite un valor

Su contenido de resolucidn es de alla caldad

Indicador Z: Video

La publicidad en formato de video, as més atractive para el cents.

Indicador 3: Texto

conaumidor.

usar texios preciscs en la pubbcidad, es mas entendible para el

La empresa mansfa una buena tipografia en la publicidad

en k3 publicidad

La empresa &3 mas textual o usa obros signos de comunicacion

Dimensidén 2: Temética de contenidos

Indicador 1: Tematica de moda

Al estar pendienta de las noticias actuales y fomentario como una
publbcidad, cres usted que sea una buena estrategia de venta

Indicador 2: Contenido promocional

Los contenidos promocionales de los productos influye en su
COmpra

Brindar productos con contenido promocional, Bamarla su
atencion

Indicador 3: contenide informative

U conbenido informativo de los productos, influye en la
seguridad de su compra

Dimensidn 3: Medios de comunicacion

Indicador 1: redes sociales

Estar activos en las redes socisles, los chentes tendran una
FESpUBSIA MASs rapkia para sus necesidades.

Indicader 2: paginas web

12

una pagina web, regultaria un factor positivo &n la emprasa.

Dimensidn 4: Influencers

Indicadar 1: Alcance




contratar 8 un induencer, hard generar mas alcance con NUevos x X X
clientes

Indicadar 2: Interaccidn

La ineracciin de uninfluencer promoviendo los productos, influye X X X
" e Su Compra

Indicador 3: Atraccidn
i5 Hacer publicidad com un influencer en redes sociakes, Demera Luna x X x

mayor atraccidn hacla nuesira empresa.

Leyenda: Muy débil (MD), Débil (D), Apto (A), Muy apto (MA)

Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: VILCA HORNA MELISSA DMI: 44344337

Especialidad del validador:

30 de SETIEMBRE del 2021

Pertinencia: El f2m comespoede & conce pho fsdnco fomalads
Relancla: Bl iem o3 mpopads pas o esear al compoaents o
e fegeDn @ RPBCTICE 08 CONSDmRCT)

Cliridad. S8 erbends bn dhoulad Sguna &l enumoads del Bem, &
conciso, eacty y dircty

Notx Sufcenca, se dice sufice nca ceande bog itz me planteados san
suficrnies par medrln dmengion

Firma del Experto Informante,
Ezpecialid ad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las ventas

S DIMEMSIOMES | lterms Relevancia Pertinencla Claridad Sugerenclas
Variable 1: VENTAS MD D|A|[MA[MD|[D][A MD | D | A | MA

DIMENSION 1: Direccidn de ventas

Indicador 1: Beneficio del cliente

La empresa se preocupa por brindar beneficos, segin las X X x
16

necesidades del chente
17 | Le da crédito de pago, para que pueda financiar a fin de mes X X X

Indicador 2: Venla anline

La empresa genera una venta eficaz a trawés de sus redes X X x
18

sociaes

La empresa le ofrece diferentes medios de pago a través de |a X X x
19

venta online

Al comprar onine sus productos Bega en un tiempo coherente a X X x
L

SU Cas8 0 Negocio

Dimensién 2: Tipos de ventas

Indicador 1: Venta directa

La empresa cuenta con la capacitad para venoder sus servicios de X X X
H

forrma directa a sus clentes
= Los empleados |e atienden de la forma gue wsted quiere y recibe X X X

recomendaciones

Indicadar 2: Venla indirecta

La empresa uliliza terceras personas ntermedianos (agentes de X X X
n

VENtas, 8ocios) para vender a sus clientes

Indicador 3: Post venta

3 empresa despuds de una venta. manbens contacto con sus X X x
M

cliertes
= Se regisiraria en la base de datos, para que pueda recibir noficias X X X

acerca de la empresa

Dimensién 3: téenica de ventas

Indicadar 1: Experiencia Gnlea

El personal que trabaja en la empresa estd capacfado para X X X
¥ |fransmitf ess experencia Unica en el cliente, dejéndolo

satisfechn.

Los trabajadores de la empresa brindan informacidn necesana X X X
b

gobre las caracteristicas de los productos durante la venta.




Indicadar 3: Valor agregado

el cliente se encontrard satisfecho al tener un valor agregado en X X X
]

8u producto.

Cada cuanto tiempo desea tensr un valor agregado en Sus x X X
b ]

compras

Leyenda: Muy débil (MD), Débil (D), Apto (A), Muy apto (MA)

Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: VILCA HORMNA MELISSA DMI: 44344337

Especialidad del validador:
30 de SETIEMBRE del 2021

Fertinencia: £l item comesponde ol concepto tednco formalade
Releancia: El iem o5 spropads pars = pee e 3| oo mpoee e o
dime m=in e specifica del constecio

Llaridad: 5S¢ entiende sn dicultad sgana of envncado ded bem, 5 i
Goeien, BxEtS y dmectn W !

e

Mot Suficenca, se dice suficenca camnde los e ms plnteados son
bR Al para medcla & men pdn

Firma del Experto Informanta.
Ezpecialid ad




VALIDADOR 3:

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing de contenidos

2 e DIMENSIONES | Items Relevancia Pertinencia Claridad Supgerencias
Variable 1: MARKETING DE CONTENIDO § MD (DA |MA[MD | D[A[MA|MD|D|A[MA
DIMENSION 1: Formato de publicaciones
Indicador 1: Imagen
El publicar los productos en redes sociales, transmite un valor x x x
! espacial.
z | Su contenide de resolucion e= de alts calidad X E S
Indicador 2: Video
z | La publicidad en formate de video, es mas atractivo para 2l cliente. x x x
Indicador 3: Texto
. usar textos precisos en la pubbcidad. es mas entendible para e x x x
consurnidor.
£ | Ls empresa mangja una buena tipografia en ls publicidad x x x
. La empresa es mas textusl o usa ofros signos de comunicscion x x ®
en la publicidad
Dimension 2: Tematica de contenidos
Indicador 1: Tematica de moda
_ | Al estar pandientz de las cosas actuales y fomentario como una E x X
' publicidad, cree usted que sea una busna estrategia de venta
Indicador 2: Contenido promocional
Los contznidos promacionales de los productos influye en su x * A
: compra
Brindar productos con contenido promocional, Bsmaria su E x x
! atencidn
Indicador 3: contenido informative
Un contenido informativo de las productos, influye en s x x x
" seguridad de su compra
Dimension 3: Medios de comunicacion
Indicador 1: redes sociales
" Estar activos =n las redes sociales, los clientes tengan una ® x X
respuesta mas ripida para sus necesidsdes.
Indicador 2: paginas web
1z | una pagina wek, resuliana un factor positive en la emprasa x x X
Dimension 4: Influencers
Indicador 1: Alcance




N contratar @ un influsncer, hara generar mas alcance con nuevos E E X
clisntes
Indicador 2: Interaccion
“ La intzraccion de un influencer promaoviendo los productos, influys X E E
N 5U COmpra
Indicador 3: Atraccion
N Hacer publicidzd con un influencer en redes zociales, gensra una o X X
mayor atraccion hacia nuestra empresa.
Leyenda: Muy débil (MD), Débil (D}, Apto (A), Muy apte (MA)
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las ventas
e DIMEN SIONES / Ttems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: VENTAS Mo ([D|lA[MA|MD|C|A|[MA[MD | D A | WM&
DIMENSION 1: Direccion de ventas
Indicador 1: Beneficio del cliente
N Ls empresa se preccupa por brindar beneficios, segun las X x x
necesidades del clients
17 | Le da credito de paga. para que pusda financiar a fin de mes X ® x
Indicador 2: Venta online
. La empress geners una wents eficaz 3 fraves de sus redes E S X
sociales
N La empresa le offece diferentes medios d= pago a traves de |3 x x x
venta online
N Al comgrar online sus preductzs lega en un fiempo coherente 3 X ® X
" |sucssao Negocio
Dimension 2: Tipos de ventas
Indicador 1: Venta directa




" L= empresa cuenta con |3 capacidsd para wender sus servicios de X x
forma directa a sus clientes.
u Lo= empleadas |e atisnden de |z forma gue usted guiers y recibe X x
recomendaciones
Indicador 2: Venta indirecta
N L= empresa utiliza terceras personas intermedianios (agentes de X x
ventas, socios) para vender 3 sus clientes
Indicador 3: Post venta
N la empress despuss de una venta, mantiens confacto con sus X x
clientes
u Se registrana en I3 base de dstos, para que pusds recibir noticias X X
scenca de ls empresa
Dimension 3: técnica de ventas
Indicador 1: Experiencia unica
El personal que frabsja en la empresa ests capacitsdo para x x
28 | transmitr esa experiencia Unica en el clientz, dejandaole
satisfecho.
o Los trabajzdores de la empresa brindan informacion necesaria X x
sobre las caracternisticas de los praductos durante ks venta.
Indicador 3: Valor agregado
u el chente se encontrara safisfecho al tener un valor agregado en X x
su producto.
N Cada cuanto tiempo desea tensr un valor agregado =n sus X x
COmpras
Leyenda: Muy débil (MD), Debil (D), Apto (A), Muy apto (MA)
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable despues de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:  Mg. Jorge Cruz Padilla DMI: 40445730
Especialidad del validador:
16 de Julioc  del 2021
Pertinencia: El tem coemezponde ol concepio bedrico formuleds
iRdevancia- El fiem es spropiado paes pepresenbar &l components o
dimenzidn expecifics del consiruclo —,
\ “,
*Claridad: 3= entisnde zin dificshsd slquna = enuncieds del fem, 22 IIII.
GonGiso, Exechn v direclo \ "
b

Firma del Experto Informante.




Prueba piloto usando el ALFA DE CRONBACH

% Fiabilidad

[ConjuntoDatos(] C:\Users\Usuaric\CneDrive‘\Documentoshprueb piloto l.sav

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
] %
Casos  Valido 35 1000
Excluido® 0 a
Total 35 100.0

a. La eliminacidn por lista s basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
861 28

INTERPRETACION:

Segun el resultado obtenido por el SPSS statistics, el alfa de cronbach es de ,861
gue segun nos indica George, D. y Mallery, P. (2020, p. 244), nuestra prueba piloto

es buena para el desarrollo de tesis de investigacion.



