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Resumen

La investigacién cuyo titulo fue “Marketing por redes sociales y ventas para productos
ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021” tuvo como planteamiento general del
problema ¢ Cual es la relacion entre el marketing por redes sociales y las ventas para
ON FIT- linea de alimentos saludables, 20217, a lo que llevd a plantearse el objetivo
que gird en torno a determinar la relacion entre marketing por redes sociales y ventas
de ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021. La metodologia usada fue de tipo no
experimental cuyo disefio no experimental transversal, de enfoque cuantitativo. La
muestra se conformé en 65 clientes que compran los productos On Fit a través de las
plataformas digitales, se le aplic6 el muestreo no probabilistico, empleando como
técnica a la encuesta e instrumento al cuestionario para la recopilacion de datos, los
que han sido procesados mediante el Spss. El estudio dio un nivel de correlacién de
Rho de Spearman de 0,699, siendo una correlacion positiva moderada fuerte, la
significancia bilateral p = 0.000 es menor al valor critico aceptandose la hipotesis
alterna y concluyendo de esta manera que la relacion entre el marketing por redes
sociales y las ventas para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es directa y

altamente significativa.

Palabras clave: Marketing, ventas, plan de marketing, redes sociales.
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Abstract

The research whose title was "Marketing by social networks and sales for ON FIT
products - healthy food line, 2021" had as a general approach to the problem What is
the relationship between marketing by social networks and sales for ON FIT - line of
healthy foods, 2021? which led us to set the objective of determining the relationship
between social media marketing and ON FIT sales- healthy food line, 2021. The
methodology used in the present study was of a non-experimental type whose design it
was cross-sectional correlational, with a quantitative approach. The sample consisted
of 65 customers who buy On Fit products through digital platforms, non-probabilistic
sampling was applied, using the survey as a technique and as an instrument the
questionnaire for data collection, which were processed through the Spss. The study
resulted in a Spearman Rho correlation level of 0.699, being a strong moderate positive
correlation, the bilateral significance p = 0.000 is less than the critical value, accepting
the alternative hypothesis and thus concluding that the relationship between marketing
by social media and sales for ON FIT- healthy food line, 2021 is direct and highly
significant.

Keywords: Marketing, sales, marketing plan, social networks.
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l. INTRODUCCION

En las dltimas décadas, las técnicas que utilizan las empresas para
comunicarse con sus clientes, tanto con fines comerciales como publicitarios,
fueron desarrolladas por el marketing, un campo que ha evolucionado y
perfeccionado a lo largo de los afos. El marketing ha irrumpido como herramienta
ideal de comunicacion en el mundo empresarial y ya lo utilizan muchas grandes

empresas.

En Peru existen 13.2 millones aproximadamente de peruanos que tienen una
cuenta de red social y mas aun ante la situacion pandémica que estamos viviendo
y al confinamiento al que fuimos sometidos hicieron de las redes sociales una
ventana comercial donde incluso quienes vendian de forma presencial tuvieron que
migrar a plataformas digitales para poder ofrecer sus productos e incluso servicios,
ya que los demandantes pasaban practicamente todo el dia inmersos en las redes
sociales por ser uno de los medios mas usados para interactuar socialmente. En la
nueva administracion se ha dado mayor realce a las estrategias y a los
planteamientos del marketing, y con ello surgieron diversos tipos de marketing
donde el fin primordial es lograr cumplir sus expectativas mediante el logro de la
satisfaccion tanto de sus deseos como de sus necesidades de los clientes ya sea
estos por venta personal o venta digital, ya hoy por hoy no se centran tanto en
adquirir mayor rentabilidad sino se centran en el cliente y la rentabilidad viene como
una consecuencia de ello, por eso hoy en dia todas las empresas aplican marketing.
Del mismo modo, el marketing en redes sociales es una opcion para muchas

empresas y organizaciones.

Las ventas tienen un rol muy importante y fundamental en las empresas,
generando utilidades al ser el motor que hace productiva a la empresa, ya que la
rentabilidad que se tenga dependera en gran parte de la efectividad que se tenga
en las ventas. Debido a esa importancia que tienen las ventas y bajo la coyuntura
sanitaria en la que vivimos es que Ipsos (2020) realizé un estudio que arrojé como
resultado que los peruanos durante la cuarentena hacen uso de Facebook,
YouTube, WhatsApp como una de las plataformas digitales mas usadas y

obligando al emprendedor a hacer nuevos estilos de negocio. Sociales.



Al respecto de los productos On Fit es una empresa que comercializa
alimentos saludables que se apertura en el 2017 como una alternativa de
desayunos saludables y para luego incrementar su oferta con productos derivados
del mani que se encuentra en la ciudad de Huacho, pero se distribuye a nivel del
norte chico. Actualmente esta empresa a pesar de estar presente en las redes
sociales no ha incrementado sus ventas mucho menos cuenta con clientes
fidelizados, tiene pocos seguidores en sus cuentas sociales, internamente incluso
la empresa que comercializa estos productos no cuenta con una planificacion de
marketing, solo hace uso de herramientas publicitarias que incluso son las gratuitas
por las redes; es decir no hay inversion en estrategias de marketing por lo que el
producto no se esta difundiendo a mayor amplitud o abarcando mas nichos de
mercado, ha incrementado la competencia directa ofertando incluso mayor
variedad de productos. La investigacion a desarrollar se plante6 como problema
principal: ¢ Cudl es la relacién entre el marketing por redes sociales y las ventas
para ON FIT- linea de alimentos saludables, 20217

Por otro lado la investigacion se justifica en la practica por el logro de sus
objetivos planteados en la que como objetivo general fue el de determinar la
relacion entre marketing por redes sociales y ventas de ON FIT- linea de alimentos
saludables, 2021.

Asi mismo para la investigacion la hipotesis que se planted es la siguiente:
Hipotesis general responde a que la relacion entre el marketing por redes sociales
y las ventas para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es directa y

altamente significativa.

Il. MARCO TEORICO

Barboza y Urtecho (2021) plantearon determinar la relacion que existia entre
sus variables estudiadas que fueron las del ventas y marketing mix orientados a
ejecutar una investigacién no experimental, correlacional, de enfoque cuantitativo,
aplicandoles 2 cuestionarios debidamente estructuradas y correspondiente una por
cada variable, a los 50 compradores asiduos de la empresa Lencerias Merc. Por
otro lado, se apoyaron teéricamente en los aportes de Kotler y Armstrong (2017)
para marketing mix y en Torres (2014) para la variable ventas, con lo que sumados
a los resultados de r (Pearson)= 0, 628 lo que permitié concluir que en la aceptacion

de la hipotesis planteada por los investigadores afirmando que habia relacion



positiva media, directa y significativa entre el marketing mix y las ventas

Nufiez (2020) en la investigacion que realiz6é tuvo como fin el plantear una
propuesta de plan de marketing para CESNAFECO poder mejor sus ventas gracias
a las estrategias que planteé en dicho estudio, la investigacion que realiz6 fue de
tipo descriptivo y propositivo, con enfoque cuantitativo para que sea medible a
través de Likert, utilizando el instrumento del cuestionario aplicado a los 13
trabajadores de dicha empresa. Apoyada la investigacion en tedricos como Kotler
y Armstrong para fundamentar las bases y construir la propuesta, concluyendo en
su analisis y descripcién que la empresa no cuenta con un plan, no tiene una
comunicacién mediante ningan canal para la publicidad, no maneja plataformas
digitales y no realiza evaluacion ni proyecciones de sus ventas por lo que requiere
urgentemente de planificarse.

Acosta et al., (2019) trabajaron en lograr identificar el nivel de correlacion
significativa que existia entre el marketing y las ventas que se daba dentro de una
microempresa, para lo que aplico un tipo de investigacibn no experimental,
correlacional, de tipo aplicada, en la que usaron instrumentos de datos que se
aplico a la poblacién conformada por las finanzas que se le realizé a la empresa
compuesta por la inversion y los ingresos por ventas, concluyendo que las variables
de estudios si se correlacionaban entre si a un nivel positivo considerable al tener
correlacion r (Pearson) = 0,86.

Chipana (2018), en su estudio plante6 determinar la relacion existente entre
la estrategia de promocion y ventas, donde usé la investigacion correlacional
descriptiva de tipo no experimental, utilizando instrumentos como el cuestionario
aplicandolo mediante la técnica de la encuesta a su muestra poblacional
conformada por 40 personas. El autor se cimenté tedricamente en Kotler y
Armstrong (2003) para definir la promocion y a Kotler (2012) para definir las ventas.
Concluyendo con que se acepta la relacion entre las variables promocién y ventas.
Dicha investigacion aporta y demuestra que la promocion y las ventas un producto
0 servicio se relacionan entre si a un nivel fuerte ya que logra que se apliqgue una
multiple forma de brindar una promocion que logre que el publico prefiera a la

empresa como su favorita.
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Pallares y Vasquez (2017), llegaron a la conclusion de capacitar a los
trabajadores constantemente para desarrollar sus habilidades. Se debe tener en
cuenta que teniendo la capacitacion requerida vamos a lograr que el vendedor se
desarrolle y cumpla el objetivo que la empresa propone.

Gonzales (2017), en su investigacion da a comprender la influencia e
importancia que hoy en dia tienen las plataformas digitales que les permiten a los
empresarios colocar sus productos, porque dichas plataformas muestran atractivas
imagenes y videos captando la atencidn de los consumidores, Instagram es el canal
de ventas mas importantes para llegar a los consumidores.

La investigacion estudiada aborda dos variables tanto al Marketing como a
las ventas, la cual conceptualizamos a continuacion:

La variable 1: Marketing. “Consiste en la forma de como anticiparnos y
adaptarnos a los cambios generando estratégias que logren satisfacer la demanda
y necesidades del mercado mediante la planificacion que llevara al éxito de nuestra
empresa” (Mufiiz 2020, p. 41). Con referencia al Marketing también la entendemos,
como aquellos recursos destinados a los procesos que aportaran en la propuesta
de generacion de valor (Millan et al.,, 2013), (Martinez et al., 2014), sostienen
tedricamente que el marketing son aquellas acciones que surgen de diferentes
procesos que la empresa desarrolla para lograr el éxito al poner un producto dentro
del mercado el cual esté dirigido a cubrir las exigencias que tiene su publico objetivo
(p- 8)

Al respecto de la variable marketing se subdividi6 en 3 dimensiones
importantes las que fue abarcado por la investigacion, teniendo como primera
dimension a la identificacion del producto teniéndola como entendido que “es la
estrategia a largo plazo que atiende a un mercado especifico ofreciéndole un bien
0 servicio que se adapta a las necesidades o exigencias de un publico objetivo,
para lograr un objetivo de venta” (Martinez et al., 2014, p. 13). Esta dimension se
agrupa en indicadores tales como: las caracteristicas del producto, marca,
devoluciones, garantia y la diferenciacion.

Para la segunda dimension tenemos el precio del producto que “es el valor
monetario o cantidad que el cliente va a pagar por el producto adquirido que a su
vez al fijarlo por encima del coste permitira que la empresa obtenga beneficios
econdmicos” (Martinez et al., 2014, p. 14). Esta dimensién tuvo como principales

11



indicadores a: la fijacion de precio, forma de pago, rebajas, ofertas y a los precios
no lineales.

Como tercera dimension tenemos la promocion del producto que se refiere a que
“son los métodos y estrategias que se emplean para dar conocimiento de un
producto con la finalidad de influir sobre el cliente para su compra y lograr colocar
la marca en el subconsciente del cliente” (Martinez et al., 2014, p. 15). Esta
dimensién abarcO los indicadores de: la publicidad, mercadotecnia directa,
promocién de ventas, relaciones publicas y el Merchandising.

Variable 2: Ventas. “Es el desarrollo de procesos que influyen en un cliente
para llevarlo hacia la adquisicién del producto, directa o indirecta” (Acosta et al.,
2018, p. 9). Por otro lado, Kotler (2002) se refiere a la venta como “al aumento de
lo ofrecido al cliente ya sean servicios o productos donde interactian 2 elementos,
por un lado, el denominado vendedor y por otro el denominado comprador en la
que se realiza una transaccién monetaria por el cuerdo llegado de la adquisicion de
lo negocio” (p. 54). Ademas, tenemos a Navarro (2012) que refiere que las ventas
se aprecian como “la manera en la que el cliente puede acceder al bien o servicio,
siendo la empresa quienes tienen por objetivo vender todo aquello que producen”.
Pifiero, (2005) indica que las ventas en una organizacion son lo mas importante,
siendo considerado a los trabajadores como los proveedores de la empresa que
proveen de sus servicios al cliente.

Para un mejor estudio de la variable ventas se subdividido en 3 dimensiones

entre las que tenemos como primera dimension a las técnicas de venta siendo esta
conceptualizada como “el proceso que se lleva a cabo en la venta aplicando
diferentes métodos, técnicas y medios para llegar al consumidor final cerrando la
compra” (Navarro, 2012, p. 72). Esta dimensidén se agrupa en indicadores tales
como: la venta a distancia, venta personal, venta multinivel, acercamiento al cliente
y el argumento de venta.
Tenemos a la segunda variable que es la negociacion comercial y ella “se da
cuando el comprador y el vendedor tienen intereses ya sean comunes o diferentes
donde intercambian informacion para lograr un acuerdo en comun y asi cerrar la
venta” (Navarro, 2012, p. 52). Esta dimension se fracciond en indicadores tales
como: el inicio, apertura, demostracion, manejo de objeciones y el cierre.

La tercera dimension responde al comercio electronico que se refiere a ser “la

12



manera de negociar utilizando la tecnologia mediante plataformas digitales que le
permiten al cliente tener mayor seguridad y rapidez al realizar sus transacciones
comerciales” (Navarro, 2012, p. 107). Esta dimension abarcé los indicadores: pago
electronico, tienda on line, proceso de compra, informacién corporativa y seguridad

en plataformas digitales

II. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacién

Para la investigacion que se desarroll6 fue de tipo aplicada solo se esta ampliando
los conocimientos a las teorias. La investigacion de tipo aplicada no se esta
utilizando debido a que no se realizara una propuesta de mejora que generen

cambios significativos.

Disefio de investigacion

La investigacion se realiz6 bajo el disefio no experimental, de acuerdo al tiempo la
investigacion es transversal porque se recolectara la informacion en un momento
determinado, y tiempo Unico, es de nivel correlacional y cuyo alcance fue

descriptiva.

\02

Detalle:

M = Representa a la muestra de los clientes de ON FIT — linea de alimentos

saludables.
O1 = Representa a la observancia de la Variable 1: Marketing.
02 = Representa a la observancia de la Variable 2: Ventas

r = Representa la relacion existente.

13



3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing
“Consiste en la forma de como anticiparnos y adaptarnos a los cambios generando
estratégias que logren satisfacer la demanda y necesidades del mercado mediante
la planificacion que llevara al éxito de nuestra empresa” (Muiiiz, 2020, p. 41)
Definicion operacional:
La variable ventas se operacionalizd mediante 3 dimensiones entre las que
tenemos a la identificacion del producto, precio del producto y promocion del

producto. La misma que fue estructurada en 15 items.

Variable 2: Ventas

“Es el desarrollo de procesos que influyen en un cliente para llevarlo hacia la
adquisicién del producto, ya sea de forma directa o indirecta” (Acosta et al., 2018,
p. 9)

Definicién operacional:

La variable ventas se operacionaliz6 mediante 3 dimensiones entre las que
tenemos a las técnicas de venta, negociacion comercial y comercio electrénico. La

misma que fue estructurada en 15 items.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién
La poblacion materia de investigacion fue de 70 clientes que consumen
asiduamente los productos ONFIT — linea de alimentos saludables, realizando sus
pedidos a traveés de la plataforma digital, el cual es entregado mediante delivery.
Muestra
La muestra es subdividir la poblacién aplicando la formula de poblaciones finitas la
cual nos ayudoé a poder calcular la cantidad de encuestados a los que se le aplicé

los instrumentos de recoleccidon de datos debidamente validados.
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Al ser aplicada la formula se obtuvo como muestra a 65 clientes los cuales fueron
encuestados para darnos los resultados que fueron analizados.
Criterio de inclusion
Se incluirdn a los clientes que sean mayores de 18 afios, estos fueron encuestados
para la obtencion de datos.
Criterio de exclusion
Se tomo6 en exclusion a los clientes menores de edad debido a que no son
independientes econémicamente y porque no pertenecen al publico objetivo.
Muestreo
El muestreo fue determinado por el tipo no probabilistico al usar una muestra por

conveniencia.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas
Se manejo la técnica de la encuesta. (Hernandez et al., 2014) sostuvo que esta
técnica usa procesos que son estandarizados con la finalidad de poder alcanzar
medidas cuantitativas cuyas caracteristicas seran tanto objetivas como subjetivas

que se aplicara a la muestra de los sujetos de estudio.

Instrumentos
Se empled el cuestionario como instrumento para recopilar los datos, las preguntas
fueron estructuradas, con premisas afirmativas y de caracter cerrado, aplicado a
los clientes que adquirieron sus productos a través de nuestra red social Instagram
y se hace uso de la escala de Likert para obtener informacion y poder desarrollar

la investigacion.

3.5. Procedimientos
Para obtener informacién que afiancen la investigacion se averiguo durante el
primer semestre de afio 2021 donde se dio las bases teoricas sobre la cual se
sentaria la investigacion, al igual que se recab¢ informacion para la construccion
mas definida de la realidad problematica, determinando los problemas, los objetivos
y las hipétesis de la investigacion. Por otro lado, se solicité las autorizaciones
correspondientes para poder ejecutar la aplicabilidad de los instrumentos a los

clientes del emprendimiento On Fit, el cual se les hizo llegar a través de las mismas
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plataformas digitales por las que los productos se comercializaban, haciéndoles
llegar un link que los redirigia a Google Forms. Cabe mencionar que dichos
instrumentos en mencién fueron validados por 3 expertos con el grado de Maestro
especialistas en las Ciencias Empresariales, ademas de ello se validé mediante
Alfa de Cronbach para conocer el grado de confiablidad de los instrumentos
evaluando a los 15 elemento que contiene cada cuestionario por cada variable.
Confiabilidad para la variable Marketing nos mostré como resultado en la tabla 1 un
valor de 0,912 que dentro del rango de valores y por acercarse al 1, estos
instrumentos se consideraron altamente confiables.
Tabla 1.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
912 15

Nota: Elaboracién propia

Confiabilidad para la variable Ventas nos mostré6 como resultado en la tabla 2 un
valor de 0,941 que dentro del rango de valores y por acercarse al 1, estos
instrumentos se consideraron altamente confiables.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,941 15

Nota: Elaboracién propia

En consecuencia, los datos que arrojo los instrumentos fueron analizados,
ordenados y evaluados, siendo estos procesados mediante programas estadisticos
como el de Spss usando los estadigrafos como Rho de Spearman para determinar

los niveles de correlacion.

3.6. Método de andlisis de datos
Los datos que se obtuvieron del formato de Google Forms después de haber sido
contestados por los clientes de On Fit fueron bajados al Microsoft Excel, los que

luego se ingreso al software Spss del paquete de datos de IBM.
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Una vez alli se analizaron mediante el estadigrafo de Rho de Spearman donde dio
como aceptacion la hipotesis alterna y estimando el nivel de correlacion que existe

entre las variables de estudio.

3.7. Aspectos éticos
La investigacion respondi6 a los pardmetros y a los codigos de ética de
investigacion indicados por la Universidad César Vallejo, de la misma manera el
estudio se realiz6 de acuerdo a las normas APA para su redaccion
Toda la informacion recogida y los resultados seran veridicos, ya que la encuesta
se realiz6 Unicamente con objetivos académicos.
Para finalizar la correcta redaccion, se recurrié en las indicaciones dadas por la

institucion de educacion superior a través de los asesores asignados.
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IV. RESULTADOS
Ya habiendo procesado la informacién y habiendo aplicado los métodos de analisis
y respetando los aspectos éticos, se establecieron los siguientes resultados a nivel

descriptivo e inferencial.
3.1 Analisis descriptivo de los resultados

Los resultados de la investigacion a nivel descriptivo el cual se obtuvo de los
clientes que compraron los productos On Fit - linea de alimentos saludables al
resolver el cuestionario que se les fue entregados via on line y que son residentes
en Huacho, ante lo que a continuacién presentamos tablas y figuras de ambas
variables.

Tabla 3.

Frecuencias de la variable marketing

Nivel de la variable Ni. fi
marketing
Bajo 19 25 %
Medio 39 60 %
Alto 10 15 %
Total 65 100.%

Interpretacion. En la tabla 3 de acuerdo a las respuestas dadas por los 65
clientes encuestados de ON-FIT, estas indicaron que el 60.00% de ellos
expresaron que la variable marketing se encuentra dentro del rango medio, en
tanto el 24.62% consider6 que esta dentro del rango bajo y el 15.36% opind que

esta dentro del rango alto.

Tabla 4.

Frecuencias de la dimension identificacion de producto

Nivel de la dimension Ni. fi
producto
Bajo 6 9%
Medio 23 35%
Alto 36 56%
Total 65 100.%

18



Interpretacion. En la tabla 4 de acuerdo a las respuestas dadas por los 65
clientes encuestados de ON-FIT, estas indicaron que el 55.39% de ellos expresaron
que la dimension identificacion del producto se encuentra dentro del rango alto, en
tanto el 35.38% consider6 que esta dentro del rango medio y el 9.23% opin6 que

esta dentro del rango bajo.

Tabla 5.

Frecuencias de la dimension precio del producto

Nivel de la dimension Ni. fi
precio del producto
Bajo 3 5%
Medio 11 17%
Alto 51 78%
Total 65 100.%

Interpretacion. En la tabla 5, de acuerdo a las respuestas dadas por los 65
clientes encuestados de ON-FIT, estas indicaron que el 78.46% de ellos expresaron
que la dimension precio del producto se encuentra dentro del rango alto, en tanto
el 16.92% considerd que esta dentro del rango medio y el 4.62% opind que esta
dentro del rango bajo.

Tabla 6.

Frecuencias de la dimension promocion del producto

Nivel de la dimension Ni. fi
promocién del producto
Bajo 13 20%
Medio 22 34%
Alto 30 46%
Total 65 100.%

Interpretacion. En la tabla 6, de acuerdo a las respuestas dadas por los 65
clientes encuestados de ON-FIT, estas indicaron que el 46.15% de ellos expresaron
gue la dimensién promocioén del producto se encuentra dentro del rango alto, en
tanto el 33.85% considerd que esta dentro del rango medio y el 20.00% opin6 que

esta dentro del rango bajo.
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Tabla 7.

Frecuencias de la variable ventas

Nivel de la variable Ni. fi
ventas
Bajo 28 43%
Medio 33 51%
Alto 4 6%
Total 65 100%

Interpretacion. En la tabla 7, de acuerdo a las respuestas dadas por los 65

clientes encuestados de ON-FIT, estas indicaron que el 50.77% de ellos expresaron

que la variable ventas se encuentra dentro del rango medio, en tanto el 43.08%

consideré que esta dentro del rango bajo y el 6.15% opind que esta dentro del rango

alto.

Prueba de normalidad

Hipotesis nula valor p > 0.05 Los datos presentan una distribucion normal.

Hipotesis alterna valor p < 0.05 Los datos no presentan una distribucion normal.

Tabla 8.

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

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

Marketing ,312 65 ,000 779 65 ,000
Identificacion de ,345 65 ,000 127 65 ,000
producto

Precio del producto 471 65 ,000 ,532 65 ,000
Promocién del ,291 65 ,000 773 65 ,000
producto

Ventas ,300 65 ,000 , 745 65 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion. Dada la tabla 12, habiendo realizado la prueba de normalidad, se
puede observar que el gl fue de 65, por ello se usaré los datos de Shapiro-Wilk. Por
otra parte, también dio como resultado que p (significancia bilateral) menor al valor
critico (0.05), de lo cual se infiere que se rechaza la hipétesis nula y se admite la
hipotesis alterna, ya que la distribucion de datos no es normal. Se hizo uso del
coeficiente de Rho de Spearman para analizar muestras no parameétricas en las
hipotesis planteadas en busca de hallar la correlacion que existe entre las variables

trabajadas en esta investigacion.

Prueba de Hipd6tesis General

HO: La relacion entre el marketing por redes sociales y las ventas para ON FIT-
linea de alimentos saludables, 2021 no es directa y altamente significativa.

Ha: La relacion entre el marketing por redes sociales y las ventas para ON FIT-

linea de alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.

Tabla 9.

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Marketing Ventas

Rho de Spearman Marketing  Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,699"
Sig. (bilateral) : ,000

N 65 65

Ventas Coeficiente de correlacion ,699" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

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

Interpretacion. Segun se muestra en la tabla 13, aplicando el coeficiente de Rho
de Spearman, las variables marketing y ventas obtuvieron un nivel de correlacion
de ,699 por lo tanto, existe una correlacion positiva moderada fuerte entre ambas.
Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es menor al valor critico, es asi que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, deduciendo que la relacion entre el
marketing por redes sociales y las ventas para ON FIT- linea de alimentos

saludables, 2021 es directa y altamente significativa.
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V.  DISCUSION

En la investigacion desarrollada se tuvieron en cuenta los aportes de otros
investigadores que tanto a nivel nacional como internacional se interesaron por
efectuar trabajos que se relacionan con el marketing y las ventas, por lo que a
continuacion realizaremos las discusiones pertinentes en contraste con lo hallado.

La investigacién busc6 determinar la relacion entre marketing por redes
sociales y ventas de ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 hallando como
resultado la aceptacion de la hipotesis del investigador donde las variables si se
relacionaban incluso de forma positiva fuerte, directa y significativa. Ante ello
(Acosta et al., 2019) con su investigacidbn donde hall6 la correlacion positiva
considerable entre las variables de marketing y ventas en la microempresa
coincidirian con los hallazgos obtenidos en la empresa de los productos On Fit, a
lo que entendemos que en todo tipo de empresa hallaremos la relacién en las
variables. La investigacion de (Acosta et al., 2019) lograron reafirmar los resultados
obtenidos de correlacion.

En contraste con el objetivo de determinar la relacién entre la identificacion
del producto y ventas de ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 se obtuvo
que existia correlacion positiva moderada, directa y significativa entre la dimension
de identificacion del producto con la variable ventas. Por otro lado, tenemos
estudios como el de Nufiez (2020) donde logré plantear una propuesta de plan de
marketing que ayudara a solucionar la problematica que tenia la empresa sujeta de
estudio ya que, en el analisis se evidencio las carencias en marketing que poseian.
El autor con sus aportes corrobor6 la relacién entre las variables, pero incluso
afianzaron con el aporte de la necesidad que tienen las empresas de ejecutar un
plan de marketing para lograr identificar el producto y ayudar a que las ventas
mejoren.

Con el objeto de determinar la relacion entre el precio del producto y ventas
de ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 se obtuvieron resultados que
aceptaban la hip6tesis del investigador donde se establece la relacion positiva
moderada a fuerte entre la dimension de precio del producto y la variable ventas.
En consecuencia, se analiz6 el trabajo realizado por Barboza y Urtecho (2021) en
lo que sostenian que el marketing mix si se relaciona de forma positiva media y

directa con las ventas de la empresa de lencerias, obteniendo un r= 0,628.
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Los autores con su investigacion concuerdan coincidentemente con lo hallado en
la relacion del precio y las ventas, ya que si bien es cierto los autores relacionan el
marketing mix pero dentro de esa variable se encuentra el precio como uno de sus
elementos que también logran incidir en lo que son las ventas.

A estos elementos mencionados se le suma el logro del objetivo de
Determinar la relacién entre la promocion del producto y ventas de ON FIT- linea
de alimentos saludables, 2021, hablando como resultado que la relacién entre la
dimensiéon de promocion del producto y la variable ventas poseen un nivel
correlacional positiva fuerte y perfecta. Encontramos lo investigado por Chipana
(2018) quien determind la correlacion fuerte entre la promocion y las ventas lo que
da lugar con su investigacion a afirmar confluentemente con lo hallado en la
presente investigacion afianzando los aportes de Chipana (2018) en nuestro

hallazgo.
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VI.  CONCLUSIONES
Al concluir con el andlisis de los hallazgos encontrados en la investigacion,
resumimos los resultados en las siguientes conclusiones:

Primero: Como datos del resultado descriptivo para la variable marketing
tuvimos que el 60.00% de ellos expresaron se encuentra dentro del rango de nivel
medio, en tanto el 24.62% dentro del rango de nivel bajo y el 15.36% opin6 que
estd dentro del rango de nivel alto. Ademas, descriptivamente tuvimos como
resultado para la variable ventas que el 50.77% se encuentra dentro del rango
medio, en tanto el 43.08% consideré que esta dentro del rango bajo y el 6.15%
opiné que esta dentro del rango alto. Por otro lado, los resultados inferenciales nos
determinaron que, aplicando el coeficiente de Rho de Spearman, las variables
marketing y ventas obtuvieron un nivel de correlacion de ,699, por lo tanto, existe
una correlacion positiva moderada fuerte entre ambas. Asimismo, la significancia
bilateral p = 0.000 es menor al valor critico, aceptando la hipétesis alterna
deduciendo que si existe la relacion entre el marketing por redes sociales y las
ventas para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 siendo directa y altamente
significativa. En conclusion, si se desarrollara el marketing como un método
principal para la administracion a través de un planeamiento, este incrementaria
sus ventas de forma muy significativa, obteniendo mayor rentabilidad y
posicionamiento dentro del mercado de alimentos saludables.

Segundo: Como datos del resultado descriptivo para la dimensién de
identificacion del producto tenemos que el 55.39% se encuentra dentro del rango
del nivel alto, en tanto el 35.38% consideré que esta dentro del rango del nivel
medio y el 9.23% opind que esta dentro del rango del nivel bajo. Por otro lado, los
resultados inferenciales nos determinaron que, aplicando el coeficiente de Rho de
Spearman, la dimension identificacion del producto y la variable ventas obtuvieron
un nivel de correlacion de 0,668 por lo tanto, existe una correlacion positiva
moderada fuerte entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es
menor al valor critico, aceptando la hip6tesis alterna deduciendo que si existe la
relacion entre la identificacion del producto y las ventas para ON FIT- linea de
alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa. En conclusion, si se
tuviera mejor identificado el producto al contar con una marcay tener caracteristicas

diferenciadoras se venderian mas productos On Fit.
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Tercero: Como datos del resultado descriptivo tenemos que el 78.46% de
ellos expresaron que la dimension precio del producto se encuentra dentro del
rango de nivel alto, en tanto el 16.92% esta dentro del rango de nivel medio y el
4.62% opin6 que esta dentro del rango de nivel bajo. Por otro lado, los resultados
inferenciales nos determinaron que, aplicando el coeficiente de Rho de Spearman,
la dimension precio del producto y la variable ventas obtuvieron un nivel de
correlacion de 0,584 por lo tanto, existe una correlacion positiva moderada fuerte
entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es menor al valor critico,
aceptando la hipotesis alterna, deduciendo que si existe la relacién entre el precio
del producto y las ventas para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es
directa y altamente significativa. En conclusion, mientras mejor sea los precios que
se fijen para los productos ON FIT, estos incrementaran las ventas porque no solo
existird una relacién precio calidad, sino que tendran cierta ventaja a diferencia de
la competencia y estaran al alcance del publico objetivo elegido.

Cuarto: Como datos del resultado descriptivo tenemos que el 46.15% de
ellos expresaron que la dimension promocion del producto se encuentra dentro del
rango de nivel alto, en tanto el 33.85% esta dentro del rango de nivel medio y el
20.00% opin6 que estéa dentro del rango de nivel bajo. Por otro lado, los resultados
inferenciales nos determinaron que, aplicando el coeficiente de Rho de Spearman,
la dimension promocion del producto y la variable ventas obtuvieron un nivel de
correlacién de 0,824 por lo tanto, existe una correlacion positiva fuerte perfecta
entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es menor al valor critico,
aceptando la hipétesis deduciendo que si existe la relacion entre la promocion del
producto y las ventas para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es directa
y altamente significativa. En conclusion, mientras mas se invierta en promocionar
el producto mas ventas se generaran porque a través de las herramientas de
promocioén se lograra posicionar la marca en la mente del consumidor y lograr que

el adquiera los productos On Fit.
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VIl. RECOMENDACIONES
Una vez obtenidos los hallazgos se hace necesario plantear las recomendaciones
gue serviran para la mejora continua de la empresa.

Primero: Se recomienda a la empresa que comercializa los productos On Fit
elaborar un plan de marketing donde deben establecer las caracteristicas del
publico objetivo al que se dirigen para conocer sus deseos y necesidades pudiendo
atenderlas directamente, se debe definir los objetivos que se quieren alcanzar,
desarrollando un analisis FODA que permitira ver su realidad dentro del mercado y
poder plantear estrategias especificas acorde a la realidad que tiene la empresa.
Por el lado de las ventas recomendamos optimizar los procesos de compra on line,
crear paginas amigables y faciles de usar para que el cliente adquiera rapidez en
su compra, se debe mejorar las técnicas de ventas donde brinden el cliente obtenga
informacion de calidad y no solo conozca del producto sino también de la empresa,
ser mas eficientes en desarrollar el comercio electrénico y diversificar los medios
de pago.

Segundo: Se recomienda diversificar los productos saludables acorde a las
necesidades de los clientes, para lo que pueden desarrollar encuestas de
satisfaccion en base a que, si el producto que se le ofrece esta cumpliendo sus
expectativas, se debe también generar valor agregado diferencial al de la
competencia, innovar en nuevos productos y sacar aquellos que ya no le sean
atractivos al consumidor. Aunque a veces se pierda el costo del producto se deben
aceptar las devoluciones de productos que no cumplieron las expectativas, ya que
al no aceptarlas lo que generamos es perder la credibilidad y la aceptacién del
cliente.

Tercero: Se recomienda, no solo trabajar las estrategias de rebajas
temporales sino generarle descuentos a los clientes fieles de forma permanente
para asi lograr que este no pueda irse con la competencia. Aplicar la estrategia de
los precios psicoldgicos para trabajar a nivel neuronal en el cliente y pueda aceptar
el producto, todo ello se puede aplicar mientras estamos en la etapa de introduccién
y crecimiento, pero cuando el producto ya se encuentre en una etapa de madurez

se debe trabajar los precios de prestigio.
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Cuarto: Se recomienda, principalmente invertir en el uso de herramientas de
publicidad , ya que si bien es cierto las redes sociales son cuentas gratuitas pero
para la publicidad mas efectiva se requiere de comprar en anuncios publicitarios y
asi poder llegar a mas usuarios, otra estrategia a aplicar es el Merchandising para
lograr en posicionar la marca en la mente del consumidor obsequiando por su
compra accesorios que lleven la marca On Fit, se debe dar a probar al cliente los
productos para que sepan que es de calidad y ello se logra obsequiando muestras
gratis, otra estrategia a aplicar es de participar en diferentes eventos tales como

ferias con la finalidad de dar a conocer el producto.
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ANEXOS
Formula de calculo de tamarfio de muestra:

B Z*p(1—p)N
T IN-DEZ+Z%p(1-p)

3,84 * 0.59(0.41)70

™= 0.0025(1999) + 3.84 = 0.59(0.41)
n=65
Representaciones:

N : representa el tamafo de la muestra.
z=1,96 : representa el nivel de confianza (95%)
p=0,59 : representa el % de éxito
1-p=0,41 : representa al % de fracaso
E= (0,05) : representa el margen de error
N=7 : representa a la poblacion total

Tabla 10.

Cruce entre las variables marketing y ventas

Ventas
Bajo Medio Alto Total

Marketing  Bajo Recuento 16 0 0 16
% del total 24,6% 0,0% 0,0% 24,6%

Medio Recuento 12 26 1 39

% del total 18,5% 40,0% 1,5% 60,0%

Alto Recuento 0 7 3 10

% del total 0,0% 10,8% 4,6% 15,4%

Total Recuento 28 33 4 65
% del total 43,1% 50,8% 6,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion. En la tabla 8, tomando en cuenta el objetivo general, se puede

visualizar el cruce de las variables marketing y ventas.
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El 60.00% de los clientes que consumen los alimentos saludables de la marca
considerd que la relacion existente entre ambas esta dentro del rango medio, asi
como el 24.62% de los mismos indicé que esta dentro del rango bajo y el 15.39%

que esta dentro del rango alto.

Tabla 11.

Cruce entre la D1 identificacion de producto y la V. ventas

Tabla cruzada Identificacion de producto*Ventas

Ventas
Bajo Medio Alto Total

Identificacién de Bajo Recuento 6 0 0 6
producto % del total 9,2% 0,0% 0,0% 9,2%
Medio Recuento 17 6 0 23

% del total 26,2% 9,2% 0,0% 35,4%

Alto Recuento 5 27 4 36

% del total 7,7% 41,5% 6,2% 55,4%

Total Recuento 28 33 4 65

% del total 43,1% 50,8% 6,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion. En la tabla 9, tomando en cuenta el objetivo especifico 1, se
puede visualizar el cruce de la dimensién identificacion del producto y la variable
ventas. El 55.38% de los clientes que consumen los alimentos saludables de la
marca considerd que la relacion existente entre ambas esta dentro del rango alto,
asi como el 35.38% de los mismos indicO que esta dentro del rango medio y el
9.23% que esta dentro del rango bajo.
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Tabla 12.

Cruce entre la D2 precio del producto y la V. ventas

Ventas
Bajo Medio Alto Total

Precio del producto Bajo Recuento 3 0 0 3
% del total 4,6% 0,0% 0,0% 4,6%

Medio  Recuento 8 3 0 11

% del total 12,3% 4,6% 0,0% 16,9%

Alto Recuento 17 30 4 51

% del total 26,2% 46,2% 6,2% 78,5%

Total Recuento 28 33 4 65
% del total 43,1% 50,8% 6,2%  100,0%

Interpretacion. En la tabla 10, tomando en cuenta el objetivo especifico 2, se
puede visualizar el cruce de la dimension precio del producto y la variable ventas.
El 78.45% de los clientes que consumen los alimentos saludables de la marca
consideré que la relacion existente entre ambas esta dentro del rango alto, asi como
el 16.93% de los mismos indicé que esta dentro del rango medio y el 4.62% que

esta dentro del rango bajo.

Tabla 13.

Cruce entre la D3 promocion del producto y la V. ventas

Ventas
Bajo Medio Alto Total

Promocién del Bajo Recuento 13 0 0 13
producto % del total 20,0% 0,0% 0,0% 20,0%
Medio Recuento 15 7 0 22

% del total 23,1% 10,8% 0,0% 33,8%

Alto Recuento 0 26 4 30

% del total 0,0%  40,0% 6,2%  46,2%

Total Recuento 28 33 4 65

% del total 43,1% 50,8% 6,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion. En la tabla 11, tomando en cuenta el objetivo especifico 3, se
puede visualizar el cruce de la dimension promocion del producto y la variable

ventas. El 46.15% de los clientes que consumen los alimentos saludables de la
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marca considero que la relacion existente entre ambas esta dentro del rango alto,
asi como el 33.85% de los mismos indic6 que esta dentro del rango medio y el

20.00% que esta dentro del rango bajo.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

HO: La relacion entre la identificacion del producto y las ventas para ON FIT- linea
de alimentos saludables, 2021 no es directa y altamente significativa.

Ha: La relacion entre la identificacion del producto y las ventas para ON FIT- linea

de alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.
Tabla 14.
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Identificacion
de producto Ventas
Rho de Identificacion de Coeficiente de 1,000 ,668"
Spearman producto correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Ventas Coeficiente de ,668" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 65 65

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

Interpretacion. Segun se muestra en la tabla 14, aplicando el coeficiente de Rho
de Spearman, la dimension identificaciéon del producto y la variable ventas
obtuvieron un nivel de correlacion de ,668, por lo tanto, existe una correlaciéon
positiva moderada fuerte entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000
es menor al valor critico, es asi que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
nula, deduciendo que la relacion entre la identificacion del producto y las ventas
para ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es directa y altamente

significativa.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2

HO: La relaciéon entre el precio del producto y las ventas para ON FIT- linea de
alimentos saludables, 2021 no es directa y altamente significativa.

Ha: La relacién entre el precio del producto y las ventas para ON FIT- linea de

alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.

Tabla 15.

Prueba de hipotesis especifica 2

Precio del
producto Ventas
Rho de Precio del Coeficiente de 1,000 ,584"
Spearman producto correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Ventas Coeficiente de ,584" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 65 65

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

Interpretacion. Segun se muestra en la tabla 15, aplicando el coeficiente de Rho
de Spearman, la dimension precio del producto y la variable ventas obtuvieron un
nivel de correlacion de, 584, por lo tanto, existe una correlacion positiva moderada
fuerte entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es menor al valor
critico, es asi que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, deduciendo
qgue la relacion entre el precio del producto y las ventas para ON FIT- linea de
alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

HO: La relacion entre la promocion del producto y las ventas para ON FIT- linea de
alimentos saludables, 2021 no es directa y altamente significativa.

Ha: La relacién entre la promocion del producto y las ventas para ON FIT- linea de

alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.

35



Tabla 16.

Prueba de hipotesis especifica 3

Promocion
del producto Ventas
Rho de Promocion del Coeficiente de 1,000 ,824"
Spearman producto correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 65 65
Ventas Coeficiente de ,824" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 65 65

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

Interpretacion. Segun se muestra en la tabla 16, aplicando el coeficiente de Rho

de Spearman, la dimension promocion del producto y la variable ventas obtuvieron

un nivel de correlacion de ,824, por lo tanto, existe una correlacién positiva fuerte

perfecta entre ambas. Asimismo, la significancia bilateral p = 0.000 es menor al

valor critico, es asi que se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula,

deduciendo que la relacién entre la promocion del producto y las ventas para ON

FIT- linea de alimentos saludables, 2021 es directa y altamente significativa.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing por redes sociales y ventas para productos ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021

Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
General General General
¢;Cuédl es la | Determinar La relacion Identificacion Caracteristicas
relaciéon entre | la  relacion | entre el del producto Marca
el marketing | entre marketing Devoluciones
por redes | marketing por  redes Garantia
sociales y las | por redes | sociales vy Diferenciacion
ventas para | sociales y | las ventas Precio del Fijacion de
ON FIT- linea | ventas de | para ON producto precio
de alimentos | ON FIT- | FIT- linea de Forma de pago
saludables, linea de | alimentos Rebajas
2021? alimentos saludables, Marketing Ofertas
saludables, 2021 es | (V1) Precios no
2021 directa y lineales
altamente Promacion del | Publicidad
significativa. producto Mercadotecnia
directa
Promocion de
ventas
Relaciones
publicas

Merchandising

gg:)eeté\i/f?cos Variable Dimensiones Indicadores

Determinar Venta a

la relacién distancia

entre la _ Venta perspnal

identificacié Técnica de Venta multinivel

n del venta Acercamiento al

producto y cliente

ventas de Argumento de

ON FIT- venta

linea de Inicio

alimentos Apertura

saludables, Negociacion Demostracion

2021 comercial Manejo de

Determinar objeciones

la relacién Ventas de Cierre _

entre el ON FIT Pago electrénico

precio  del p A Tienda on line
roducto linea de P d

\eentas d)e/ alimentos rcr)r::ers 0

saludables compra

ON FIT- 2021 Informacion

Il?ea de (v2) corporativa

alimentos Seguridad en

saludables, plataformas

2021 digitales

Determinar Comercio

la relacién electronico

entre la

promocion

del producto
y ventas de
ON FIT-
linea de
alimentos
saludables,
2021.

La investigacion
fue de tipo no
experimental,
transversal,
correlacional

V1: Marketing

V2: Ventas
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Tabla

Anexo 2. Operacionalizacion de las variables

Operacionalizacion de la variable 1

Variables de L Definicion _ » . Escala de
_ Definicion conceptual _ Dimension Indicadores o
estudio operacional medicion
Caracteristicas
. Marca
Consiste en la forma de Py,
o Identificacion  payoluciones
como anticiparnos .
P y La variable ventas se de€l producto Garantia
adaptarnos a los ) o Diferenciacion La variable se
) operacionalizo ) ]
cambios generando _ mide a traves de la
. mediante 3 Fijacién de precio .
estratégias que logren _ escala de Likert:
fisf a d q dimensiones entre las Precio del Forma de pago 5)s
. satisfacer la demanda y recio de : iempre
Marketing _ que tenemos a la Rebajas o
necesidades del dentificacis del producto Ofertas (4) Casi siempre
identificacion e - -
mercado mediante la _ Precios no lineales  (3) A veces
o _ producto, precio del _
planificacion que llevara » - (2) Casi Nunca
N producto y promocién Publicidad
al eéxito de nuestra del brod Mercadotecnia (1) Nunca
_ el producto. P )
empresa” Muiiiz (2020), Promocion del - gjrecta

p. 41

producto

Promocion de ventas
Relaciones publicas
Merchandising

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla

Operacionalizacion de la variable 2

Variables de  Definicién conceptual Definicion Dimension Indicadores Escala de
estudio operacional medicion
Venta a distancia
Venta personal
- Venta multinivel
Técnicas de :
Acercamiento al
venta cliente
Es el desarrollo de . Argumento de _
_ La variable ventas se venta La variable se
procesos que influyen _ o _ ]
. operacionalizo o mide a través de la
en un cliente para i 3 Inicio & de Lik
mediante escala de Likert:
llevarlo  hacia la _ o Apertura _
L dimensiones entre las Negociacion Demostracion (5) Siempre
Ventas adquisicion del _ Manejo de o
que tenemos a las comercial e (4) Casi siempre
producto, ya sea de objeciones
_ o técnicas de venta, Cierre (3) A veces
forma directa o indirecta o ) )
negociacion comercial y . (2) Casi Nunca
(Acosta et al., 2018,p. 9) _ o Pago electronico
comercio electronico Tienda on line (1) Nunca
Comercio Proceso _qe compra
Informacion
electronico corporativa

Seguridad en
plataformas
digitales

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos
TEST DE MARKETING

Edad: Sexo: : Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una
con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no hay

respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = CasiNunca
N = Nunca
N° PREGUNTAS CS |[AV |CN
1. |Las caracteristicas del producto On Fit cumplen con satisfacer sus
necesidades
2. |La marca On Fit es facil de recordar y de relacionar con el tipo de producto
saludable
3. |La empresa que comercializa los productos On Fit acepta devoluciones
4. |Los productos On Fit ofrecen la garantia de ser un producto de calidad
5. |Los productos On Fit logran diferenciarse de otros productos saludables que
hay en el mercado
6. | El precio fijado para los productos On Fit guardan relacion precio calidad
7. |Los productos On Fit cuentan con diversas formas de pago ademas del
efectivo.
8. | Los productos On Fit tienen ofertas continuas.
9. | Alos clientes frecuentes le hacen rebajas en la compra de productos On Fit
10. | Al comprar productos On Fit por cantidad o al por mayor Ud. recibe un
descuento, el cual se conoce como precio no lineal
11. | Encuentra en sus redes sociales la publicidad de los productos On Fit
12. | Los productos On Fit aplican la mercadotecnia directa dando respuestas
inmediatas ante la comunicacién de los clientes en sus cuentas de Facebook
13. | Los productos On Fit promocionan sus ventas ofreciendo muestras gratis
14. | Los productos On Fit mantienen buenas relaciones publicas
15. | Los productos On Fit le obsequian Merchandising como accesorios con la

mairca.

Gracias por completar el cuestionario.

40




TEST DE VENTAS

Edad: Sexo: : Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una
con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no hay

respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = CasiNunca
N = Nunca
N° PREGUNTAS CS |[AV |CN
1. | Los productos On Fit muestran su catadlogo mediante la venta a distancia a
través de redes sociales
2. |Ha podido encontrar los productos On Fit a través de la venta personal, es
decir en alguna tienda fisica
3. |Los productos On Fit son comercializados a través de ventas multinivel, es
decir que cuenta con diferentes vendedores a lo largo de la provincia.
4, |Los productos On Fit se acercan al cliente conociendo sus gustos y
preferencias.
5. |Considera que los productos On Fit tienen bien argumentada sus ventas
indicdndole los beneficios que contendran al comprarlos
6. | Considera que los productos On Fit tienen planificado como vender desde el
inicio de la negociacién comercial
7. |En la apertura de la negociacion durante la venta le genera confianza y
produce la curiosidad sobre el producto
8. | Antes de venderle los productos On Fit a Ud. le brindan una demostracion y/o
degustacién para conocer el producto
9. |Cuando Ud. presenta sus objeciones del producto On Fit el vendedor lo
escucha y comprende
10. [ Al querer cerrar la venta la empresa de los productos On Fit ejerce presion
para que Ud. compre.
11. | Los productos On Fit aceptan pagos a través de medios electrénicos como
transacciones bancarias, tarjetas débito o crédito, pay pal
12. | Los productos On Fit cuentan con una tienda on line decorada con contenidos
saludables
13. | El proceso de compra para los productos On Fit a través de las redes sociales
es facil y rapida
14. | Dentro de la cuenta de Facebook de los productos On Fit, Ud. encuentra la
informacion corporativa sobre la empresa
15. | Los productos On fit le brinda seguridad en sus plataformas de redes sociales

al comprar.

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 4. Validacién Juicio de Expertos
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Anexo 5. Base de Datos

=

\Visible: 41 de 41 variab

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Gréficos

Analizar

Ver Datos Transformar A

Editar

Archivo

SEeRecx BT B BE {9/

1:1DEM

Sioem | et | lmeme | glmews [ allmems [ alimens | alimems | aimewr | almems | gllmems | lmemto | dlmemn | almemz | almems | almems | ol

12

14

16
17

19
20

21

23

Graficos

12
13
14
15
16
17

20

2

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utiidades

Transformar ~ Analizar

Datos

Editar  Ver

Archiva

‘V\sxble 41 de 41 variabl

SAERcx BLAT I BE 19[4

[1:10EW

[ #oev | dAmewt | Amewe | dmews | mewe | dlmews [ dmews | dmenr | dimews | mems | dlmewso | dlmew | mewsz | dlmemns | almenss | ol

4

45

46

47

48

49

52

56
57

59

4
48

49

50

51

52
53

55
56
57
58

59
60

61

62

48



Ayuda

A6

Ampliaciones  Ventana
i | allmemte | lmemir | climemie | clmemis | dlmemzo | ezt | ol memze | lmemas | allmemes | ol memes | Almems | ol mEmr |l memas | ol memze | ol w30 |

Utilidades

Graficos

Analizar

Datos  Transformar

Ver

SRE R e~ BLAM W B

Archiva  Editar

‘V\swble 41 de 41 variabl

Grificos  Utilidades

12
13
14
15
16
17

20

21

Ajuda

Ventana

Ampliaciones

Analizar

Datos  Transformar

Ver

SAeRcx BLAT H B 49

Archivo  Editar

IVsible: 1 de 41 variat

fs | llmemte | dnewnr | ddvewns | fnewns almeveo | almewen | dliemea | dlmewes | dllnewes | gl mewos |l nemss | ey | flvewes | ez ol mewao |

4
48

49
50

51

52
53

58

56
51
58

59
60

61

62

49



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, Minaya Garay Karen Anyela estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO, declaro bajo juramento de todos los datos e informacién que acompafian
a la Tesis titulada: “Marketing Por Redes Sociales Y Ventas Para Productos On Fit — Linea
De Alimentos Saludables, 2021”. es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita textual
o de paréfrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo cual
me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Apellidos y Nombres del Autor Firma

Minaya Garay Karen Anyela

DNI.47105983 3
ORCID: 0000-0002-5914-2762

oo INVESTIGA
.m.. Uucv



