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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion sefiala los principales problemas identificados en
el proceso de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural, la misma que se dedica a la
elaboracion de jabones artesanales y cosmética natural. Ante ello se identificd que,
mediante la implementacién de un canal de ventas digitales, que es el medio por el cual
los clientes pueden realizar las compras sin necesidad de un contacto directo con un
vendedor y revisar las ofertas y promociones que brindan la empresa, se incrementd el
volumen de ventas teniendo un medio por el cual se realizan los pedidos con apoyo de un
catalogo digital el cual muestra los productos y sus precios, seguido de un formulario por

el cual el cliente completa sus datos para el contacto y envio del pedido.

Para el analisis de datos, se consideraron los meses de julio y agosto del 2021 como
modelo de informacién previo a la implementacion del canal de ventas digitales. Esta
informacion fue posteriormente comparada con la data obtenida tras la implementacion

del canal de ventas digital, en los meses de julio y agosto del presente afio 2022.

El objetivo principal de esta investigacion planteé la implementacion de un canal de
ventas digitales, con el fin de poder incrementar el volumen de ventas de la empresa Bell

Cosmeética Natural.

Para ello, se determind el marco metodol6gico donde se establece el enfoque cuantitativo,
el tipo de investigacion aplicada, el nivel de investigacion explicativo y el disefio de
investigacion experimental de tipo cuasiexperimental. Finalmente se implement6 una
pagina web como canal de ventas digitales el cual, mediante su difusion en los medios de
contacto al cliente que manejaba la empresa y utilizando herramientas digitales provistas
en las redes sociales de la empresa, se buscé lo siguiente: Incrementar el nimero de
nuevos clientes. Mejorar la experiencia de compra del cliente al brindarle un medio de
contacto mucho més directo que se encuentre disponible las 24 horas del dia. E
implementar promociones, venta de productos relacionados y paquetes de ofertas para

incrementar el ticket promedio de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.

Palabras clave: canal digital, pagina web, ticket promedio, nuevos clientes.



ABSTRACT

This research focus on the key issues identified in the sales process of the company
Bell Cosmética Natural, whose main economic activity is based on the production of soap
and natural cosmetics products. Given this, it was identified that, through the
implementation of a digital sales channel by which customers can purchase the company's
products without the need for contacting directly with a seller, the volume of sales
increased by allowing customers to make their orders with the help of a digital catalog,
which shows the products and their prices, followed by a form in which each customer

completes their contact data for order delivery.

For the data analysis, the months of July and August of 2021 were considered as an
information model prior to the implementation of the digital sales channel. This
information was later compared with the data gathered after the implementation of the

digital sales channel, in the months of July and August of this year 2022.

The main goal of this research is the implementation of a digital sales channel, to increase

the sales volume of the company Bell Cosmética Natural.

For this, the methodological framework was determined with the following
characteristics: The Quantitative approach, the Applied type, the Explanatory level, and
the Experimental design of type Quasi-experimental. At last, a web page was
implemented as a digital sales channel which, through its dissemination within the
different customers’ contact means and via the use of different digital tools within the
company’s social networks, sought the following: To increase the number of new
customers. To improve the customer's shopping experience by providing a more direct
contact method that remains available all day long. And to implement promotions for the
various products of the company that will aim to increase the average sales receipt of the

company Bell Cosmética Natural.

Keywords: digital channel, web page, average ticket, new customer



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad incrementar el volumen de
ventas de la empresa Bell Cosmética Natural mediante la implementacion de una pagina
web como canal de ventas digitales.

Los objetivos de esta investigacion son difundir el canal digital utilizando herramientas
dentro de las redes sociales de la empresa para incrementar el nimero de clientes de la
empresa Bell Cosmética Natural, mejorar la experiencia de compra del cliente
brindandole un medio el cual le permite revisar el catdlogo de los productos con sus
precios y tener la disponibilidad de realizar el pedido en cualquier hora del dia para
incrementar las ventas de los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural e
implementar promociones, ofertas y ventas de productos relacionados para incrementar

el ticket promedio de la empresa Bell Cosmética Natural.

La presente investigacion surge por la necesidad de resolver las dificultades en la empresa
relacionados al bajo nivel de ventas y ante ello implementar un canal digital el cual
permita que los clientes puedan visualizar los productos y precios realizar sus pedidos sin
necesidad de ponerse de contacto con un vendedor y sin un limite por un horario de

atencion.

El desarrollo de la investigacidn se ha estructurado en cuatro (4) capitulos, los cuales se

detalla a continuacion:

En el primer capitulo se presenta el desarrollo y descripcion del problema general y
especificos, asi como también plantea el objetivo general y especificos, la justificacion e
importancia de la investigacion, lo que permite identificar las causas y consecuencias de
los problemas identificados.

En el segundo capitulo se desarrollan los antecedentes de la investigacion, investigaciones
tanto nacionales como internacionales las cuales fueron tomadas como referencia, asi
como todo lo relacionado al marco conceptual y marco histérico de las variables

involucradas en el presente estudio, que permitan comprender mejor la problematica.

En el tercer capitulo se presenta la hipdtesis general e hipétesis especificas, también las

variables independientes y dependientes con sus respectivos indicadores.



En el cuarto capitulo se plantea la metodologia que puede ser abordada en el estudio,
estableciendo el enfoque, tipo, nivel y el disefio de investigacion. Asi mismo, describe la
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de investigacion, la descripcion del

procesamiento de analisis de informacion.

En el quinto capitulo se desarrolla la presentacion y analisis de resultados de la
implementacion de una pagina web como canal digital de ventas para incrementar el
volumen de ventas, el nimero de nuevos clientes, facturacion de clientes actuales y el

ticket promedio de la empresa.

Asimismo, en este amplio capitulo se detalla minuciosamente la muestra de datos pre y
post, posterior a la implementacién, logrando comprobar asi que el anlisis de resultados

cumple con las hipotesis planteadas.

Por altimo, la investigacion finaliza dando a detallar las conclusiones y recomendaciones
en las cuales se puede apreciar que, con la implementacién y la difusion de un canal digital
se incrementara el volumen de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural, la cantidad

de nuevos clientes, la facturacidn de los clientes actuales y el ticket promedio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion y formulacion del problema general y especificos

En la actualidad, las empresas deben innovar diferentes métodos de llegada
a sus clientes, no solo por la existencia de una mayor competitividad entre ellas,

sino también por el gran avance tecnol6gico que dia a dia vivimos.

Atrés quedaron los dias en los que las personas debian asistir a una tienda fisica
para poder obtener una atencion personalizada o poder realizar una compra.
Con ayuda de los diferentes canales digitales las empresas tienen la
oportunidad de poder incrementar la llegada a sus potenciales clientes,
brindandoles la oportunidad de poder mostrarles la gran variedad de sus
productos en un catalogo de manera digital y sobre todo hacer que su
experiencia de compra sea mucho mas agradable, donde el cliente pueda

realizarla desde su dispositivo movil, asi como desde la comodidad de su hogar.

Segun el informe presentado en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Comercio y Desarrollo (2021) indican que las restricciones de movilizacién
introducidas en varios paises para luchar contra la pandemia del COVID-19
han provocado un aumento del comercio electrénico, cuya parte de las ventas
minoristas paso del 16% al 19% en 2020

"Estas estadisticas muestran la creciente importancia de las actividades en
linea. También sefialan la necesidad de que los paises, especialmente los que
estan en vias de desarrollo, dispongan de esa informacion mientras
reconstruyen sus economias tras la pandemia del COVID-19" (Sirimanne,
2021)

En el Per(, teniendo en cuenta las medidas que se optaron para mitigar el
incremento de los contagios del COVID-19, las personas buscaron diferentes
métodos para realizar sus compras, encontrando en la red una forma facil y

rapida de poder adquirir sus productos.

En el articulo publicado por (Bravo, 2022), Jefe de Comunicaciones de la
Cémara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), recopilando datos de la
Cémara Peruana de Comercio Electrénico obtuvo el siguiente cuadro en el cual
se detalla la cantidad de oferta, demanda y volumen de ventas que se realizaron
en el Pert en los afios 2019, 2020 y 2021.



Se pudo observar que existia una enorme diferencia de porcentaje de oferta
entre la Ciudad de Lima y todas las provincias a nivel nacional en el afio 2019,

sin embargo, en el afio 2021 se llegd a obtener el mismo porcentaje de oferta.

Otro punto importante por considerar es que, asi como la oferta, también se
incrementd la demanda y el volumen de compras realizadas en provincia, en
relacion con las realizadas en la ciudad de Lima. Este incremento se puede

evidenciar en la Figura N 1 a continuacion:

2019 | 2020 | 2021
OFERTA (65,000 empresas | OFERTA (260,000 empresas | OFERTA (300,000 empresas
venden online) venden online) venden online)

15% provincia / 85% Lima 30% provincia / 70% Lima 50% provincia / 50% Lima

30%  tienen sitios web
transaccionales

DEMANDA DEMANDA DEMANDA
(6MM compradores online) | (11.8MM compradores | (13.9MM compradores online)
NNDD online) 30% provincia / 70% Lima

20% provincia / 80% Lima

VOLUMEN ($4,000 MM) VOLUMEN ($6,000 MM) VOLUMEN ($9,300 MM)
3% provincia / 97% Lima 10% provincia / 90% Lima 20% provincia / 80% Lima

Figura N 1: Cuadro comparativo evolucion oferta/demanda de Lima vs. Provincias

Fuente: Camara Peruana de Comercio Electrénico

Elaboracion: Franco Bravo Tejeda, jefe de comunicaciones de la Camara de Comercio
Electrénico

“La mitad de clientes (50%) viene de Lima, y la otra mitad es de provincias.
Provincia ya ha entrado al mundo del comercio electronico. En ese sentido,
habido una masificacion muy grande” sefalo el ejecutivo Diego Conroy, CEO
de Niubiz.

La empresa Bell Cosmética Natural ubicada en la ciudad de Lima se especializa
en la elaboracion de jabones naturales de glicerina, enfocandose en la
personalizacion de sus insumos segun el tipo o necesidad de la piel de sus
clientes, es por ello por lo que registran los pedidos de sus clientes frecuentes
para poder recomendarles una variedad de combinaciones de aceites y polvos
ideales para ellos. Inicio sus operaciones el afio 2016 como un salon de belleza
el cual realizaba tratamientos de cuidado facial y capilar reinventando su giro

de negocio el afio 2020 enfocandose en la venta de cosméticos naturales.

La empresa solo cuenta con una tienda fisica ubicada en el distrito de Los

Olivos, sin embargo, al no encontrarse en una zona muy comercial les dificulta



la llegada a mas clientes por lo cual se observa la necesidad de difundir sus
productos y marca utilizando un canal digital como el E-Commerce, ampliando
asi su cartera de clientes y brindandoles una alternativa de compra mucho mas

comoda y répida.

Actualmente los clientes pueden llegar a la tienda fisica donde elijen entre los
modelos de jabones elaborados de manera estandar segun el aroma y modelo
de su preferencia. Sin embargo, los clientes que deseen un jabdn personalizado
se comunican directamente con el area de ventas por llamada o mensaje al
celular donde un asesor atiende el pedido del cliente y se registran sus
especificaciones en un formato impreso, seguidamente se le comunica al
cliente el tiempo el cual se elaborara el jabon y culminan coordinando la fecha
y hora la cual el cliente pasara a recoger su producto. EIl formato completo pasa
al area de produccion y el producto elaborado pasa finalmente para al area de
empaque donde se coloca el pedido en una caja rotulada con el nombre del

cliente y los insumos utilizados para su elaboracion.

Se ha observado que presentan problemas con la poca llegada a su publico
objetivo, siendo uno de los motivos la falta de manejo de tecnologia para su
crecimiento; asi como la necesidad de un canal digital para la venta y difusion
de sus productos. Siendo deseable que este canal les permita incrementar sus

ventas y realizar una correcta gestion de estas.

Teniendo en cuenta la mayor llegada por medio de redes y paginas web, con la
implementacion de un canal de ventas digitales se estima descentralizar las
ventas y enfocarse en el crecimiento comercial a nivel nacional de la empresa
Bell Cosmética Natural, también en llegar a fidelizar a la mayor cantidad de
clientes ayudando a que la empresa pueda incrementar el ticket promedio de
compra por cliente, lo cual al ser productos de uso diario como lo son los
jabones artesanales permiten realizar un programa de compras frecuentes

considerando el registro de las mismas.



Se ha empleado el diagrama de Ishikawa mostrado en la Figura N 2, el cual
permite identificar, de forma mas ilustrativa, las posibles causas que estan

generando una fuerte caida en las ventas de Bell Cosmética Natural.

METODO SISTEMA

Registro de pedidos Falta de relacion entre areas
en forma manual

Control de ventas cada 15 dias

Desorden Control de forma manual y Reduccién de
registro fisico ventas en la
empresa Bell
‘ Cosmética Natural
por poca
Demora para realizar el pedido Falta de capacitacion competitividad en

el mercado actual

Carencia de trabajo en equipo

. Falta de adecuacién
Falta para un catalogo digital
al trabajo remoto

SERVICIO } PERSONAL

Figura N 2: Diagrama de Ishikawa de las causas de la reduccion de ventas en la empresa Bell
Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

e Problema general

¢Como incrementar el volumen de ventas de la empresa Bell

Cosmética Natural?
e Problemas especificos

a) ¢Como incrementar el nimero clientes en la empresa Bell

Cosmeética Natural?

b) ¢Cdémo incrementar las ventas a los clientes actuales de la

empresa Bell Cosmética Natural?

c) ¢Cbébmo incrementar el ticket promedio de la empresa Bell

Cosmeética Natural?
1.2 Objetivo general y especificos
e  Objetivo general

Implementar un canal digital para incrementar el volumen de ventas de la

empresa Bell Cosmética Natural.



e Objetivos especificos

a)

b)

Difundir el canal digital para incrementar el nimero de clientes de la

empresa Bell Cosmética Natural.

Mejorar la experiencia de compra para incrementas las ventas a los

clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural.

Implementar promociones para incrementar el ticket promedio de la

empresa Bell Cosmética Natural.

1.3 Delimitacién de la investigacion: temporal, espacial y temética

13.1

Delimitacion espacial

El estudio de la investigacion se ubica en la empresa Bell Cosmética

Natural en su tienda ubicada en la Calle Jacinto Mz. F lote 4 en la

ciudad de Lima, distrito de Los Olivos. A continuacién, en la Figura

N 3, se muestra una captura de pantalla Google Maps, la cual permite

identificar la ubicacion de la tineda.
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Figura N 3: Ubicacion de la empresa Bell Cosmética Natural

Fuente: Google Maps
Elaboracion: Propia



1.3.2

Asimismo, en la Figura N 4 se muestran los datos de la empresa,
consultados desde la web de la SUNAT con el RUC de la empresa:

Consulta RUC

Resultado de la Biisqueda

NUmero de RUC:
Tipo Contribuyente
Tipo de Documento:

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:
Estado del Contribuyente:
Condicién del Contribuyente
Domicilio Fiscal:

Sistema Emision de
Comprobante:

Sistema Contabilidad:

Actividad(es) Economica(s):

09/09/2016

MANUAL

10730301559 - ESCARATE PREGUNTEGUI KIMBERLY GERALDINE
PERSONA NATURAL CON NEGOCIO
DNI 73030155 - ESCARATE PREGUNTEGUI, KIMBERLY GERALDINE

BELL COSMETICA NATURAL
Afeclo al Nuevo RUS: Sl

Fecha de Inicio de Actividades 09/09/2016
ACTIVO
HABIDO

Actividad Comercio Exterior: SINACTIVIDAD

MANUAL

Principal - 2023 - FABRICACION DE JABONES Y DETERGENTES, PREPARADOS PARA
LIMPIAR ¥ PULIR, PERFUMES Y PREPARADOS DE TOCADOR

Secundaria 1 - 4649 - VENTAAL POR MAYOR DE OTROS ENSERES DOMESTICOS

Comprobantes de Pago c/aut. de impresién (F. 806 u

BOLETA DE VENTA
816):

Figura N 4: Consulta de datos de la empresa
Fuente: consultaruc.sunat.gob.pe
Elaboracion: Propia

Delimitacion temporal

El desarrollo del presente estudio se realizara con la informacién que
se tomaré del mes de julio del 2021 hasta el mes de agosto del presente



afio. Estos periodos igualmente se muestran de manera grafica en la
Figura N 5 a continuacion:

05 de julio al 15 de julio del 2021
(semana 27 A hasta semana 32A) Pre-Test

09 de mayo a 03 de julio del 2022
(semana 19B hasta semana 26B)

Implementacion

04 de julio a 14 de agosto del 2022
(semana 27B hasta semana 32B) Post-Test

Figura N 5: Delimitacion Temporal
1.3.3 Delimitacion tedrica

La presente investigacion plantea la implementacion de un canal
digital mediante una pagina web elaborada exclusivamente para fines

comerciales de la empresa Bell Cosmética Natural.
1.4 Justificacién e importancia
1.4.1 Importancia del estudio

La presencia en internet de una empresa no solo debe estar
conformada por una pégina corporativa que muestre la informacion
de esta, en estos tiempos digitales representa una desventaja
significante el hecho de no pertenecer a este creciente mercado digital.

La empresa Bell Cosmética Natural se dedica a la venta de productos
tales como jabones y cosméticos elaborados con productos naturales,
sin embargo, la empresa al contar solo con una tienda presencial no
logra captar muchos clientes lo cual hace que no logren incrementar

Sus ventas.

Lo cierto e importante es que con la implementacion de un canal
digital en una microempresa se permitira obtener una mayor llegada

al pablico y de esta forma incrementar las ganancias de la empresa;
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del mismo modo la difusion del canal digital tiene como objetivo
descentralizar sus ventas captando nuevos clientes a nivel nacional y

obtener una situacién econémica confiable como empresa.

La razon que nos motiva a desarrollar dicho proyecto de investigacion
es demostrar que, con la implementacion de nuevas tecnologias (canal
digital), nos permitira incrementar las ventas, ampliar los nimeros de
clientes nuevos y mejorar su experiencia de compra reflejando

también un incremento en el ticket de venta promedio.

Asimismo, es importante resaltar que los beneficiarios de esta mejora
son los clientes y la empresa ya que, al contar con un medio que
permita presentar los productos, ofertas y promociones, sin restriccion
por un horario de atencion, los clientes podran realizar sus pedidos e
informarse de las promociones vigentes sin necesidad de
comunicacion directa con un vendedor, permitiéndoles realizar sus
pedidos desde la comodidad de su domicilio en el horario que ellos

prefieran y desde la ciudad en donde se encuentren.

Ademas, se aporta beneficios a los trabajadores, ya que les permite
profundizar sus conocimientos acerca de ventas por internet y el uso
de nuevas tecnologias para la venta y comunicacion con el cliente.
Cabe mencionar que el presente trabajo de investigacion es un aporte
para las microempresas que deseen ampliar su llegada a clientes y
mejorar su experiencia de compra, mostrandoles el paso a paso de la
implementacion de un canal digital como ejemplo de un medio para

obtener dichos resultados.

Finalmente, el presente estudio servird como referencia para futuras
investigaciones ya que aporta nuevos conocimientos sobre la
implementacion de un canal de ventas digitales como herramienta de
ingenieria, resaltando que siempre existe la oportunidad de mejorar el

desempefio de los distintos procesos de ventas de las empresas.



1.4.2

Justificacion del estudio
Justificacion tedrica

La presente investigacion cuenta con una justificacion tetrica al
contar con conceptos novedosos de los canales digitales, con ayuda de
herramientas de gestion de ventas y manejo de una red digital se
genera mayor conocimiento e innovacion en la empresa Bell
Cosmética Natural.

El uso del canal de venta digital permitird en conjunto mejorar la
experiencia que tienen los clientes de la empresa Bell Cosmética
Natural, asi como su tiempo de respuesta durante el proceso de

compra.
Justificacion metodoldgica

(Maldonado, 2018), indica que: La motivacion metodol6gica en una
investigacion “hace alusion al uso de metodologias y técnicas que han

de servir de soporte para el desarrollo de la investigacion planteada”
(p.80).

El presente estudio utilizard herramientas de investigacion para la
recoleccion de datos, tales como entrevistas a los representantes de
ventas, registros de ventas y formatos de pedidos para poder medir la

efectividad de la mejora.
Justificacion practica

(Méndez, 1995) Considera que: “En la justificacion practica se
responde a la pregunta: ¢ El resultado de la investigacion le ayudara a
solucionar los problemas de una empresa? De igual manera, responde
a la pregunta: ¢El resultado de la investigacion sera una solucion a
problemas de tipo administrativo que por su aplicacion permite

mejorar la situacion actual?” (p. 96).

La presente investigacion cuenta con una justificacién practica,
debido a que busca soluciones que brinden a la empresa Bell
Cosmética Natural una mejora en la experiencia de venta de sus

productos a través de un canal digital, con el fin de tener un mayor



alcance al pubico moderno y por consecuente potenciar el incremento

de sus ventas.
Justificacion econdmica

La presente investigacidn cuenta con una justificaciéon econémica ya
que busca ampliar la cartera de clientes actual de la empresa Bell
Cosmeética Natural, generandole asi el incremento de sus ingresos

puesto a que se mejorara la experiencia de compra.
Justificacion social

Con la presente investigacion se lograra mejorar el proceso de ventas
e incrementar los ingresos de la empresa Bell Cosmética Natural,
permitiéndoles generar mayores puestos de trabajo en un ambiente

amigable con los clientes.
Justificacion ecolégica

El avance de la digitalizacion en las empresas ayuda a reducir el
consumo de recursos no renovables, los cuales por su condicion son
motivo de incansables investigaciones para encontrar alternativas que
la sociedad pueda utilizar para los mismos fines. La presente tesis
busca implementar un canal digital en una microempresa, por tal razén

cuenta con justificacion ecologica.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Marco Histérico
Evolucion del comercio electrénico

Para encontrar el origen del comercio electrénico tenemos que irnos
hasta los finales del siglo XIX, exactamente a Estados Unidos en
donde aparecieron la venta por catalogo y el correo postal rompiendo
esquemas sobre modelos comerciales tradicionales, ya que por
primera vez se podia comprar desde la comodidad del hogar. Las
ventas por catalogo se vieron complementadas con la aparicion del

teléfono y los pedidos telefonicos.

Ya en 1914 ocurre un hecho que se considera punto de inflexion, con
el lanzamiento de la primera tarjeta de crédito gracias a Western

Union que supondria el nacimiento de un nuevo método de pago.

Los afios setenta fueron tiempos de innovacién tecnoldgica ya que
aparecieron las primeras computadoras comerciales. La informacion
sobre la actividad econdémica de la empresa se intercambia
externamente mediante EDI (Electronic Data Interchange), lo que
garantizaba un procesamiento comercial méas rapido y captacion de

mas clientes.

Con el paso del tiempo, los afios ochenta trajeron consigo una nueva
forma de negocio: las compras telefénicas. Al igual que el teléfono, la
television también se incluyé como un canal de venta en este
momento, mostrando los productos en todos los hogares vy

concretando las compras por medio del teléfono.

Por consenso general, el comercio electronico o E-Commerce, como
también se le conoce, surgio en el afio de 1979, cuando el inventor y
empresario britanico Michael Aldrich, descubri6 la forma de conectar
un ordenador para el procesamiento de pedidos en tiempo real a un
televisor especialmente modificado mediante el uso de una linea
telefonica. Para el afio de 1982, en Francia se despliega el servicio pre-

internet llamado Minitel, con el cual las personas podrian comprobar
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precios de acciones, hacer reservas de via, hacer banca online, entre
otras cosas.

Pero no fue sino hasta el afio 1994 cuando la primera venta online fue
registrada como tal y no se trat6 de un libro o billetes de avién, sino
de una pizza de pepperoni. En ese afio aparecié el navegador Netscape
Navigator y la pagina web de Pizza Hut comenzé a ofrecer pedidos
online, ademas de que fue en este mismo afio cuando aparece el primer

banco en linea.

Para 1998 aparece PayPal y un afio mas tarde eBay adquiere esta
plataforma por 1.5 billones de délares, que significo un avance en el
comercio electronico por la seguridad y confianza al publico para

realizar sus transacciones.

En el 2003, Amazon registra su primer beneficio anual en ocho afios
de actividad, en tanto que para el 2012, las ventas por E-Commerce
solo en los Estados Unidos alcanzan un total de 225.5 billones de
dolares, lo que representa un incremento de casi el 16% en
comparacion con el afio 2011.

Asimismo, AT Language Solutions nos muestra en la Figura N 6 la

evolucién del e-commerce a nivel global:

Ventas minorist

noristas
superan el billén de $

1995-1998

10 /(“/

Figura N 6: E-Commerce y su evolucion
Fuente: AT Language Solutions

Segun el autor (Bravo, 2022) menciona que con respecto a la
evolucion del E-Commerce en el Pert: “Desde la pandemia, el

comercio electrénico en Perd ha tenido una evolucion. Si antes de la
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pandemia el 12.5% de las transacciones a través de tarjetas eran a

través del E-Commerce, actualmente esto representa el 40%” (Parr. 8)

Por otro lado, la Camara Peruana de Comercio Electrénico nos
permite visualizar una evolucion de las ventas realizadas en

modalidad E-commerce a continuacion en la Figura N 7:

2011|2012 (2013 (2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Ventas Online en millones 51,958 | 52,252 | $2.589 | $2,978 | $3.573 | 54.000 | 56,000 | $9.300

$9.300

2010 2011 2012 2013 2016 2017 2018 2019 2020 2021
$690 %80
5427 5611
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Afo —®— Ventas online en millones

Fuente: Cdmara Peruana de Comercio Electrénico

Figura N 7: Evolucion de las ventas por E-Commerce en el Per(

Fuente: Camara Peruana de Comercio Electronico

Elaboracion: Franco Bravo Tejeda, Jefe de comunicaciones de la Camara de
Comercio Electrénico

“Desde la pandemia, el comercio electronico en Per( ha tenido
una evolucion. Si antes de la pandemia el 12.5% de las transacciones
a través de tarjetas eran a traves del E-Commerce, actualmente esto
representa el 40%.” (Bravo, 2022) (Parr. 8)
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A continuacion en la Figura N 8 se muestra una comparativa de la
evolucion del E-commerce en Peru de los afios 2019, 2020 y 2021

2019 2020 2021
Fcl'(;-:rt-;yr.‘;é;gn del ecommerce en el consumo 12.5% 350 45
Crecimiento Ecommerce (YTY) 30% 50% 55%
Compradores online 6 Millones 11.8 Millones 13.9 Millones
Ticket promedio S/171 /231 S/250
Presentacion del ecommerce retail 2.8% 8% 7%
Comercios que venden onfine 65,800 263,200 300,000

Penetracon de Internet 58% 67% /6%

Figura N 8: Evolucion del E-Commerce en el Perd

Fuente: Camara Peruana de Comercio Electronico

Elaboracion: Franco Bravo Tejeda, Jefe de comunicaciones de la Camara de
Comercio Electrénico

Cuando Internet recién comenzaba a crecer en popularidad, la gente
no confiaba en las compras online ante el temor de los estafadores, el
robo de identidad y el robo de la informacidn financiera. En la época
actual, la tendencia ha ido cambiando y es un hecho que ahora hay
mucha méas gente que compra en linea de la que habia hace unos
cuantos afios. Si bien es cierto que el robo de identidad e informacion
siguen siendo preocupaciones importantes, la evolucion del E-
Commerce ha permitido que las compras online sean una practica
ampliamente aceptada para la mayoria de los consumidores.

2.2 Antecedentes del estudio de investigacion

2.2.1

Investigaciones nacionales

e Sistema de gestidn de ventas por internet para una empresa familiar

La investigacion se titula: “Andlisis y disefio de un sistema E-
Commerce para la gestién de ventas: caso empresa World Of Cakes ”,
empresa familiar que se dedica a la venta de productos de reposteria.

Tesis para optar el Titulo de Ingeniero Industrial y de Sistemas. Autor:

Saavedra Gonzalez, Arnaldo. Universidad de Piura, Per( — 2016.

Este proyecto tiene como objetivo identificar el alcance de la
plataforma virtual a los estudiantes esto se evidencia al aplicar el

instrumento. La hipétesis general es el alcance de las estrategias de E-
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Commerce permitira la eficacia del uso de la plataforma virtual en la
Universidad Auténoma del Perd.

El estudio que se aplicara es descriptivo, el disefio de investigacion es
no experimental, el método es Cuali-Cuantitativo, se emplearon
diversas herramientas de recoleccion de datos como las encuestas,
entrevistas, entre otros. Se representa una sintesis de conocimientos
de la ingenieria industrial y de sistemas ademas de la documentacion
y los conocimientos obtenidos en su desarrollo. Toda la informacién
fue procesada con la mayor rigurosidad para obtener un producto de

calidad.

Como resultado se obtuvo que la propuesta de implementacion de la
tienda virtual en la empresa World Of Cakes, es rentable y beneficiosa
para la misma ya que el periodo de recuperacion es de 2.7 meses, el
valor actual neto es de 14 228.4 soles y la tasa interna de rentabilidad
es de 51%. Se lograra aumentar el flujo de clientes de calidad, ademas

aumentar 10 veces las ventas.

e Factores gue limitan el E-Commerce en Mypes

Investigacion se titula: “Factores Que Limitan La Adopcion Del
Comercio Electrénico En Las Mypes De Ropa Urbana Para Mujer
Que Operan Dentro Del C.C Parque Céanepa En ElI Emporio

Comercial De Gamarra”.

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciadas en International
Business. Autores: Joyo C. y Paz N. Universidad San Ignacio de
Loyola, Pert — 2016.

Esta investigacion presentada tuvo como objetivo determinar cuéles
son los factores que limitan la adopcién del comercio electronico en
las MYPE’s de ropa urbana para mujer que operan dentro del C.C

Parque Canepa del Emporio Comercial de Gamarra.

La presente investigacion es cuantitativa ya que se trabajo a través de
una muestra, basada en la recoleccion de datos para probar hipotesis

en base a analisis numéricos y estadisticos. Es descriptiva porque
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busco conocer el nivel de incidencia del comercio electrénico en el
desarrollo comercial de las MYPE’s.

Se concluye que la mayoria de los microempresarios consideran
relevante para su negocio implementar el comercio electrénico,
mencionando que es una herramienta positiva, que impacta en el

incremento de sus ventas.

Se menciona en la investigacion que los microempresarios tienen poco
conocimiento del comercio electronico, poseen una debil estructura
organizacional y los sistemas de seguridad de los negocios virtuales
no les da mucha confianza para iniciar una microempresa en la red.
Sin embargo, se investigo que la adopcién de una comercializacion
virtual permitiria un incremento en las ventas, asi como también el

descubrimiento de nuevos mercados.

Plantea la investigacion que hay limitantes para el poco desarrollo en
el pais tales como la seguridad informatica, temor a la clonacion de
informacion y medios de pago. También la intangibilidad o
credibilidad del sitio web.

e Aplicacién del E-Commerce en microempresas

La investigacion se titula: “Aplicacion de comercio electrénico
para microempresas peruanas lima 2019”, brinda una vision del
como implementar el sistema E-Commerce en microempresas

peruanas.

Autor: Borja Castillo, J. C. (2019). Universidad Peruana de las
Américas, Facultad de Marketing y Negocios Internacionales, Peru.

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar si el comercio
electrénico influye para mejora de la produccion y productividad de

las microempresas peruanas, Lima 2019.

Para el presente trabajo se aplico la investigacion no experimental,
donde se ha efectuado la recoleccion de datos en un s6lo momento y

un tiempo unico.
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2.2.2

La investigacion desarrollada permitié establecer que el comercio
electrdnico influye para la mejora de la produccion y productividad de
las microempresas. Las microempresas en el Per( tienen claro que la
innovacion es la base para la expansion de los negocios, el avance
tecnolégico permite ir méas alld del comercio presencial hacia un
comercio virtual, en la investigacion los sectores comerciales de
bodegas de barrio tienen presente lo que es el comercio electronico en
general gracias a la ayuda de la penetracion del canal movil en el

territorio nacional peruanas.
Investigaciones internacionales

e |Implementacion de una tienda virtual para venta de licores

La investigacion se titula: “Start up tienda virtual La espumosa
pasos a seguir en el E-Commerce”, empresa comercializadora de

licores, sobre todo cervezas artesanales.

Autor: Calleja Gomez, A. (2015). Universidad de Valladolid, Facultad

de comercio. Espafia.

La investigacion tuvo como objetivo posicionar de mejor manera la
empresa y gracias a la venta online proyectar el incremento de sus

ventas.

La presente investigacion es cuantitativa ya que se trabajo a través de
una muestra, basada en la recoleccion de datos para la correcta
evaluacion y proyeccion de ventas. Se concluye en que tener una idea
de negocio y plasmarla con la creacion de una tienda online,
realizando los pasos correctamente, puede ser una excelente decision

para generar ingresos tanto como primera actividad o como segunda.

El estudio de esta investigacion permite al lector conocer la manera
en el que los comercios electronicos brindan nuevas y alternativas y
beneficios a un negocio sin la necesidad de invertir una suma relevante

de dinero, en todo momento del dia.
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e E-Commerce en tienda virtual de juegos de video

La investigacion se titula: “Tienda virtual para la compra-venta de

juegos de video (Game Town) ”.

Autores: Garcia Davalos, E. Gomez Rodriguez, S. D. Gonzéalez
Patifio, D. (2015). Instituto Politécnico Nacional, Escuela Superior de

Computo. México.

Esta investigacidn tuvo como objetivo realizar sin sitio web para la
interacciéon de comprador y consumidor de videojuegos, en donde se
pueda compartir un espacio para recomendar juegos y a la vez leer

recomendaciones de usuarios con méas experiencia en ellos.

Como resultado se obtuvo que, en base a la investigacion realizada, el
trabajo de andlisis y disefio del sistema es mas facil comprender la
funcionalidad de un E-Commerce y darse cuenta de la importancia de
los sistemas intermediarios para la compray venta en tiendas virtuales
ya que permiten de una u otra forma adquirir productos desde la

comodidad de los hogares.

Gracias a la investigacion pudimos entender la utilidad de un sistema
de recomendacion incluido en la pagina de la tienda virtual, los
clientes pueden leer comentarios de compras que fueron realizadas,
ver las calificaciones del servicio y también pueden estar enterados de
la calidad de sus productos por testimonios de los mismos clientes.
Todo esto brinda mayor seguridad al momento de efectuar la compra,
mas aun de un producto que no puede ser probado previamente por el

cliente.

e |Implementacion de E-Commerce en Mipymes Refill Center

La investigacion se titula: “Propuesta de implementacion de E-
Commerce en mipymes Refill Center”, imprenta colombiana fundada
el 21 de enero de 2001.

Autor: Pérez Martinez, O. G. (2015). Universidad de La Salle,
Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables, Colombia.
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Este proyecto tuvo como objetivo definir una propuesta de
implementacion de E-Commerce a la empresa Refill Center para
contribuir de manera significativa al desarrollo, crecimiento y
fortalecimiento de esta, en el &rea de comercializacion de productos y

en los servicios de venta y posventa.

Para la recopilacion de informacion en la investigacion se tomaron en
cuenta tanto los aspectos internos de la empresa a través de
herramientas tales como la entrevista, realizada a la Gerente General,
y la Matriz DOFA de corte.

El enfoque de la investigacion se centra en elementos de tipo
cuantitativos, en el manejo de variables tales como la participacion y
crecimiento del uso de internet en la comercializacion de productos

por parte de las pymes administrativo.

El resultado de esta investigacion nos da a entender que incluir
estrategias tendientes para mejorar el servicio de atencion, optimiza

los tiempos de entrega y la parte postventa.
2.3 Bases tedricas vinculadas a la variable o variables de estudio
2.3.1 Canales de ventas

Un canal de venta es la via fisica o virtual por donde una empresa
presenta sus productos a sus consumidores finales, permitiendo una

interaccién directa con él.

(Cera, 2021) “Los canales de venta son las diferentes interfaces entre
una empresa y sus consumidores potenciales. Estos canales de
distribucion representan, por tanto, cada uno de los medios utilizados
y de las rutas que deben seguir los productos para llegar al usuario
final.” (Parr. 4)

Los canales no solo son utilizados para concretar la venta, sino
también para difundir sus productos o servicios ofrecidos. El contar
con una buena gestion de los canales 0 medios de venta permite el

crecimiento comercial y social de una empresa.
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Siendo las ventas concretadas el principal ingreso de toda empresa, el
contar con una diversidad de canales por los cuales el cliente puede

contactar con la empresa brinda una oportunidad mayor de enganche.

Los principales canales de venta son B2C (Business to Customer) y
B2B (Business to Business).

El termino B2C es el acronimo en inglés de “Business to Customer”
(en espaiiol significa empresa a consumidor). Es un modelo de
negocio en el que una empresa le vende de forma directa al
consumidor final. Este modelo de venta pertenece a las empresas que
ofertan productos de consumo masivo los cuales cuentan con un
mercado mucho mas amplio y es por ello por lo que para poder hallar
el mercado objetivo dividen a sus clientes segun intereses, edad, sector
0 poder adquisitivo. Dentro de los métodos de venta utilizados en estas
empresas destaca el enfocarse en atraer a sus clientes resaltando y
mostrando los beneficios personales que dichos productos o servicios
les brindardn, dandoles un sentido emocional y social al utilizar el

producto o servicio.

Las ventas B2C presentan un proceso rapido y debido a su monto
menor de venta suelen realizarse en gran volumen, a excepcion de los
articulos de lujo, sector inmobiliario o el sector automotriz. Es por ello
por lo que el nimero de operaciones realizadas de una empresa B2C

es alto, manejando muchas ventas con montos diversos.

El termino B2B es el acronimo en ingles de “Business to Business”
(en espafiol significa empresa a empresa), es decir, son las ventas

realizadas de una empresa a otra.

Es un modelo de negocio en el cual la empresa actia como un
proveedor de otra, al ser sus clientes otras empresas que representan

sectores que son especificos en el mercado.

Este modelo de ventas pertenece a compafiias que ofertan sus
productos o servicios a sus “clientes empresas” es decir, se presentan
como proveedores ofreciéndoles su producto o servicio como la

solucion a un problema relevante o como ello mejorara el
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funcionamiento de un area o proceso dentro de su empresa. De ahi la
importancia de enfocar su promocién y publicidad brindando un
enfoque mas directo a los beneficios especificos de sus productos ya
gue una empresa busca proveedores que les brinden la solucion
completa con un servicio el cual les signifique un ahorro en costos,
crecimiento y sobre todo que les permita evitar contratiempos al
momento de realizar sus actividades por lo que generalmente sus
decisiones se basan en la razdn de ser y con un impacto a largo plazo

dentro de su empresa.

Teniendo en cuenta eso, el modelo B2B busca crear una relacion
fidelizada con cada empresa cliente, ofreciéndoles no solo el producto,
sino la confianza de un buen servicio post venta y la garantia que ellos
requieran. Es por este motivo que es muy dificil concretar una venta
ya que puede ser un proceso mas largo que el modelo B2C, sin

embargo, los volimenes de venta y monto son mayores.

A continuacion, se muestra una comparativa entre los representantes
de ventas de las modalidades B2B y B2C en la Tabla N°1:

Tabla N°1: Diferencias entre los representantes de ventas de empresas B2B y B2C

Representante de ventas ASDECLOS Representante de ventas
B2B P B2C
. Describe la
Usa palabras més técnicas. . .
. funcionalidad del
Las soluciones que ofrece TIPO DE roducto o Servicio. su
se respaldan con datos y LENGUAJE P . :
. valor social y las
cifras. .
emociones que genera.
Trata con uno 0 mas cargos Suele tratar solo con una
que toman las decisiones de TIPO DE persona que hace una
compra dentro de las CLIENTE compra individual o
empresas. familiar.
Las promociones y el valor Las ofertas o
los ajusta segtin el volumen | GESTION DE promociones estan
esperado del trato y el PRECIOS establecidas de forma
margen de venta deseado. previa.
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2.3.2

Representante de ventas
B2C

Representante de ventas

BB Aspectos

Tiene alto poder de
negociacion. Puede ajustar
los precios, ofrecer PODER DE
presentaciones extras 0 | NEGOCIACION
periodos de prueba mas
largos.

Tiene bajo poder de
negociacion. Los precios
y promociones se suelen

definir por igual para

todos los clientes.

Cerrar un trato puede

llevarle meses. Realiza Dedica menos tiempo a
varias reuniones con los TIEMPO DE | calificar al prospectoy a
prospectos y suele presentar VENTA cerrar el trato. Suelen ser
varias propuestas de ventas inmediatas.
soluciones.
Investiga qué necesita el Intenta reducir el
prospecto. Prepara una esfuerzo del cliente.
presentacién de su Muestra las
propuesta, realiza ACTIVIDADES presentaciones del
demostraciones del servicio o producto.
producto o servicio, y Presenta de forma directa
ofrece varios presupuestos. la oferta disponible.

Fuente: BLOG DE VENTAS PIPEDRIVE
Elaboracion: Propia

Canales digitales

Un canal digital de venta es el medio por el cual se puede realizar
la venta, interactuar con el cliente, solicitar asistencia y realizar todo

contacto con el cliente.

Es decir, un canal digital nos permite conseguir el contacto con
clientes en cualquier momento y lugar, lo que en un medio en tienda
fisica no se podria por el horario de atencidn, el ser accesibles en todo
momento es una ventaja que solo lo podremos conseguir con el uso de

la red.

Siendo considerado un canal digital cualquier plataforma o sitio web
por el cual la empresa podré concretar una venta o servicio, asi como

realizar una debida postventa.
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2.3.3

Un canal digital de ventas permite a la empresa:

e Mantener una actividad 24/7 con sus clientes o usuarios ya que
ellos podrian acceder en cualquier momento y lugar al canal de

ventas para realizar cualquier consulta.

e Permite que la empresa pueda desatender la actividad de venta y
volverla automatizada siendo dicho beneficio el mas importante
dentro de la digitalizacion de la empresa es debido a ello que se
podré ofrecer un servicio de mayor calidad y sin necesidad de tener
una persona que se encuentre realizando la venta, basta con que la
pagina de ventas sea intuitiva para que el cliente pueda continuar
su proceso de compras solo, llegando asi a reducir la inversion de
trabajo interno.

e Permite a la empresa ser mucho mas eficiente, el cliente o usuario
final asume por si mismo parte del proceso. Es decir, el mismo
puede consultar informacion como sus pedidos, las ofertas que
puede acceder, realizar el pedido con el medio de pago que el desee
y gestionar las entregas sin necesidad de implicacion por parte de

la empresa.

Al brindar estos beneficios vuelve el proceso de compra mucho mas
dindmico y ayuda a la masificacion de las ventas y reduccion de costos

sobre todo de una empresa con un modelo de negocio B2C.
Aplicacion de Canales digitales

Segun (Hauk, 2012) el crecimiento de las ventas esta relacionado
con sus previsiones relativamente precisas, es por eso por lo que
primero se deben analizar las causas que explican la diferencia de
resultados. Las ventas y el marketing estan estrechamente
relacionados. Las ventas son para la venta de productos

manufacturados o servicios.

Realizar un correcto manejo de las herramientas digitales garantiza
que los compradores obtengan lo que necesitan de una forma mucho
mas practica, por lo que se realiza muchas investigaciones para
conocer las necesidades de los consumidores finales y asi poder
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2.3.4

brindarles una mejor experiencia de compra (Villanueva & De Toro,
2017)

Como se menciono anteriormente, los canales digitales también son
un canal de marketing directo eficaz, que promoverd la rapida
rentabilidad del mercado objetivo. Ademas, generalmente se estima
que el marketing online ahorra un 10% en comparacién con el
marketing tradicional, y puede transmitir informacion de forma eficaz
a la audiencia objetivo y puede modificar la campafia segin sea

necesario (Quintero, 2011)

(Masias, 2009) también dijo que a través de los medios digitales se
puede detectar y conocer con precision el comportamiento de los
clientes o usuarios y las necesidades de estos. A medida que las
personas se acercan cada vez mas, el concepto de lealtad también se

ha desarrollado.

Masias quiere decir que, si queremos aumentar el volumen de ventas
de una empresa por medio de un canal digital, sera importante que la
persona o personas encargadas de la administracion del E-Commerce
tenga conocimientos sobre ventas y entienda al mercado que se quiere
llegar.

La presentacion de una tienda virtual tiene que ser accesible e intuitiva
para que el cliente adquiera un producto o servicio, preferiblemente
cuatro clics o menos. La tienda virtual debe trasmitir los valores y
personalidad de la marca o de la tienda fisica que se esta reflejando
online. Aqui la intervencion de los departamentos de marketing,

ventas e informatica son fundamentales. (Conexion ESAN, 2013).
Desafios de la venta digital

Segun (Deloitte, 2016) el lograr que los clientes se sientan
satisfechos con la integracion de los canales digitales los cuales
permiten interactuar minimizando la presencia de un canal presencial,

implica una serie de desafios:

El primer desafio es que la integracion entre ambos canales debe ser

soportada por la gestion de informacién. Es decir, la informacion
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brindada por el cliente debe ser coherente y mantenerse en todos los
canales para que los clientes puedan seguir realizando pedidos o
interactuando con el personal o Bot en cualquier canal y no deben

volver a ingresar informacion.

El segundo desafio es que el modo de uso, los mecanismos de manejo
del canal y su estética deben ser congruentes con los de la empresa.
Es decir, las empresas tienen que ofrecer una experiencia al cliente
constante y agradable a través de los diversos canales que se manejen,
para lograrlo se debe de aplicar técnicas de usabilidad, que logren
alcanzar y cumplir con las perspectivas de los usuarios. A la vez, se
encuentra favorable que hecho que el cliente sienta que tiene
interaccion directa con la empresa sin importar que canal se esta

usando.

El tercer desafio es que la empresa debe fomentar y preservar un trato
activo y calido con los clientes. A través de la correcta gestion
avanzada de datos, deben estar disponibles herramientas de andlisis en
tiempo real. Esto les permite obtener la informacion sobre las
interacciones con los clientes para que la empresa pueda comprender
los comportamientos que ayudan a la toma de decisiones sobre

camparnias y tendencias de compra de los clientes.

El cuarto desafio es responder adecuadamente las consultas sobre la
interaccion con los clientes, el servicio postventa debe estar
digitalizado y responder de forma inmediata a través de canales e
informacidn recopilada para la respuesta de preguntas frecuentes. En
este punto, el servicio de atencion al cliente debe de involucrarse
respondiendo en el mismo momento que los canales digitales estén
disponibles, es decir los horarios de atencién deben ser los mismo. En
tal sentido, que si las empresas logran superar estos desafios no solo
podran utilizar los sistemas y estrategias de informacion en Internet
para mejorar la imagen de la empresa sino también les ayudara a
comunicarse con sus clientes, a permitir que los consumidores
comprendan la situacion y los mecanismos de compra y atencion al

usuario, les brindara a los clientes un catalogo actualizado con los
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2.3.5

diversos productos y servicios, y, por lo tanto, se podra incrementar la
participacion de la empresa con su mercado objetivo, aumentando asi

sus ventas y expandiendo la marca.

De acuerdo a lo mencionado, para que un canal digital tenga una
llegada correcta al cliente deberdn considerarse los siguientes

lineamientos:
e El canal debera estar alineado con los objetivos de la empresa.

e La empresa debera tener objetivos claros para el desarrollo del
negocio y a su vez de la marca contribuyendo asi con el incremento

de las ventas.

e El posicionamiento y segmentacion de la empresa deberd
considerarse al momento de la difusion del canal digital,

asegurandose asi que se dirige a su publico objetivo.

o El canal digital debera generar valor para el consumidor, es decir,
apoyarlo durante el proceso de compra, guiandolo a lo largo de
todo el proceso enfocandose en convertir visitantes en clientes,
deberé enfocarse en retener a los clientes actuales y aumentar la

base de consumidores.

Por medio del E-Commerce las organizaciones pueden detectar las
nuevas necesidades de un mercado cambiante, para poder satisfacerlas
en el menor tiempo posible, todo esto mediante un plan de accién que

permita recolectar informacion sobre lo que estan buscando.
Planes promocionales de ventas

Un plan de negocio es un planteamiento formal de una idea,
proyecto o iniciativa empresarial con un conjunto de objetivos, que se
constituye como una fase de proyeccién y evaluacién. Se emplea
internamente por la administracion para la planificacion de las tareas

0 para analizar posibles enfoques que inviertan el negocio.

La planificacion del negocio debe tener de detallado los objetivos
generales y especificos de la organizacion, asi como las estrategias

utilizadas, su cultura organizacional, el dinero requerido para la
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2.3.6

inversion y las posibles soluciones que van apareciendo para resolver
los problemas.

Un plan de negocios o plan corporativo puede ser una representacion
comercial del modelo perseguido por la organizacion. Esta es una
estructura gréfica que muestra lo que la empresa es 0 necesita. A su
vez se considera un resumen de cémo los empresarios, gerentes o
duefios del negocio tratan de organizar sus negocios y realizar las

actividades necesarias y suficientes para hacerlos exitosos.

Con ayuda de las promociones también se puede incrementar el Ticket
promedio de venta por cliente.

El cual se puede obtener con la siguiente formula:

Cantidad total facturada

Ticket promedio =

NuUmero de cierres exitosos

Donde la cantidad total facturada del periodo a evaluar se divide entre
la cantidad de cierres de venta exitosos (numero de vetas realizadas)
durante el mismo periodo, obteniendo el ticket promedio en un valor

de monto/transaccion.
E-Commerce como herramienta de un canal digital

El E-Commerce o comercio electronico es una modalidad de compra
no presencial o a distancia por la que se adquieren bienes y servicios
a través de la denominada via electrénica (De Rosell6, 2001). Asi
también, (Boen, 2004) lo definié como el acto de compra y venta de
informacidn, productos y servicios a través de redes informaticas y es
utilizado de tres formas frecuentes, las cuales son E-Commerce, e-

Business y E-Commerce.

Asimismo, la Organizacién Mundial de Comercio (OMC) lo define
como la produccion, publicidad, venta y distribucion de productos a
través de las redes de telecomunicacion, y puede dividir en tres
categorias:
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2.3.7

e Fase de busqueda, en la que productores y consumidores, 0

compradores y vendedores interactan por primera vez.

e Fase de encargo y pago, una vez que se ha convenido una

transaccion.
e Fase de entrega.

Como conclusion se puede decir que el E-Commerce tiene la
caracteristica que incrementa la capacidad de los proveedores, cuenta
también con una competitividad global y mejora las expectativas de
los consumidores brindando una respuesta asertiva a los clientes. Es
asi como las barreras han desaparecido tanto geogréaficas como
jerarquicas dentro de una organizacion dando paso a un comercio

fructifero.
Cosmeética Natural

Los cosmeéticos naturales incluyen todos los cosméticos elaborados
a partir de materias primas vegetales y minerales. Estos productos
estan libres de conservantes artificiales, quimicos, fragancias
sintéticas, aditivos o productos toxicos o dafiinos para la salud o el
medio ambiente. La cosmética natural no ha sido testada en animales
y es mas respetuosa con la piel, por lo que es adecuada para personas

con problemas o enfermedades cutaneas.

Estos productos naturales respetan las caracteristicas de nuestra piel y
se adaptan con mayor facilidad. Este tipo de cosmeética es ideal para

personas con piel sensible o propensas a reacciones alérgicas.

Al contrario de lo que suele pensarse, los cosméticos naturales son

mas efectivos porgque no contienen rellenos sintéticos.

La cosmética natural, como los productos de aloe vera, cuidan,
regeneran y protegen la piel de forma mucho mas eficaz que la

cosmética tradicional.

Por tanto, la cosmética natural es adecuada para personas que sufren
de sensibilidad quimica multiple, alergias, asma, dermatitis, psoriasis,

etc.
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2.3.8

La cosmeética natural busca proteger el medio ambiente, ante todo,
garantizando que la produccion de sus ingredientes es ecolégica y sin

utilizar quimicos o sustancias que dafien el medio natural.
Plataformas de venta online

El comercio electrénico comprende todas las transferencias, tanto
informativas como monetarias, que se realicen electronicamente
mediante la empresa y una tercera parte, ya sea otra organizacion,
clientes, entre otros (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

Una de las plataformas mas utilizadas como un canal de ventas
digitales son las plataformas E-Commerce o paginas Web de las
empresas. Tener una tienda online dentro de una pagina permite
mayor interaccidn con el cliente, no solo se muestra la informacion de
la empresa como sus inicios, el sector que pertenece, la actividad que
realiza, el tiempo que cuenta en el mercado o informacion de contacto
directo con ellos, sino también ocurre el enganche de la venta de sus

productos.

Tener una pagina web completa y sobre todo con contenido real y
llamativo al cliente permite convertir de un visitante de la pagina a un
cliente, llaméandole la atencion sus productos o servicios Yy
concretando el pedido. Cabe resaltar que al ser un canal digital este
debera funcionar las 24 horas del dia, debido a que una compra se
puede realizar en cualquier momento, se deberd incluir la mayor
informacién posible de sus productos y respuestas a preguntas
frecuentes que se generen durante el proceso de compra para lograr
resolver las dudas de sus clientes sin necesidad de intervencion de un
vendedor. Considerando los puntos mencionados se puede tener una

pagina Web que cumpla la funcion de E-Commerce.

Actualmente se cuenta con unas plataformas de venta mucho mas
directas con los clientes, estas son las Redes Sociales, con ellas se
puede obtener un proceso mas parecido al realizado en una tienda en
fisico, logrando obtener el impulso de compra necesario que solo

ocurre cuando el cliente puede ver o probar el producto en una tienda
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fisica. Las ventajas de estas plataformas son que las empresas se
pueden mostrar con una cara mucho mas directo, con ayuda de un
contenido multimedia se puede mostrar los productos, la calidad de
estos y brindarles una experiencia de prueba del producto sin
necesidad de que lo tengan fisicamente.

Redes como Facebook, Instagram, TikTok o LinkedIn permiten
publicar contenido real de la empresa, brindan la oportunidad de poder
llegar al contacto con el cliente y que ellos puedan compartir sus
experiencias de compra de manera publica, con la facilidad de poder
mostrar un catalogo en linea y brindarles contacto por chat directo con
sus clientes, se puede decir que las redes sociales son el modelo de

venta mas calido con los consumidores.

Sumado a los beneficios de poder incluir informacion de la empresa,
sus productos y mostrar comentarios y resefias de los propios clientes,
también las redes sociales nos permiten realizar campafias de
publicidad en la misma red, dando asi la posibilidad que las empresas
incrementen sus llegadas a mas personas en la misma plataforma y
sobre todo segmentando a las personas dentro de la red social para

obtener una campafia de promocion o publicidad mucho més efectiva.

Otras plataformas que nos permiten la presentacion de la empresa y
productos a los consumidores son los canales de busqueda como
Google, Bing o Google Ads, siendo la ultima un medio publicitario
que permite incluir la pagina de la misma empresa y promociona no
solo un producto sino también llama a mas personas a que ingresen a

la Pagina Web de la empresa.

Dentro de todo, las plataformas también cuentan con la opcion de
poder vincularse entre si, es decir, la red nos permite incluir dos o mas

plataformas para un solo fin, el vender en linea.

Lo ideal para una empresa es evaluar y segmentar su mercado, asi
poder evaluar que plataforma es la mas conveniente y sobre todo

poder obtener mayor llegada a su publico objetivo.
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Tal es que se puede obtener una pagina web la cual cumpla la funcion
de un E-Commerce y también contar con redes sociales para su mejor
presentacion y contacto con clientes y poder contar con promociones
de plataformas de blsqueda para que se puedan realizar campafias
publicitarias. Asi con ayuda de las diferentes plataformas se puede
obtener mejores resultados y lograr la famosa Omnicanalidad,
estrategia la cual simplifica todos los canales de ventas en uno
permitiendo tener un solo canal que tenga diversos ingresos,

utilizando en todas las plataformas la misma estrategia de venta.
2.4 Definicion de términos basicos

e URL: Localizador Uniforme de Recursos/Identificador Universal de
Recursos. Sistema unificado de identificacion y localizacion de recursos en la
red. El URL define las direcciones de Internet, que se componen de protocolo,
nombre de dominio y direccién local del documento dentro del servidor. Este
tipo de direcciones permite identificar objetos WWW, Gopher, FTP, News, etc.
(Rendon Gémez, 2007)

e FACEBOOK INSIGHTS: La principal funcion que nos otorga, al igual
que la de Twitter, es la de recopilar toda la informacidn estadistica posible de
lo que sucede alrededor de nuestra pagina en la red social Facebook. (Martinez
Anguita, 2019)

e FIDELIZACION: Conseguir que seamos percibidos como la mejor
alternativa, eliminando cualquier otra decisién de compra de nuestros clientes,

es lo que se denomina fidelizacion de clientes. (Pérez Riobd, 2006)

e MYPE: Segun el Art. 2 de la Ley 28015, La Micro y Pequefia Empresa
es la unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo
cualquier forma de organizacion o gestién empresarial contemplada en la
legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o

prestacion de servicios.
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Las MYPES debes reunir las siguientes caracteristicas, segun el Art. 3 de la
Ley 28015, diferenciado por los rubros:

Por el nimero de trabajadores:

e La microempresa abarca de uno (01) hasta diez (10) trabajadores,

inclusive.

e La pequefia empresa abarca de uno (01) hasta cincuenta (50)

trabajadores, inclusive.
Por el nivel de ventas anuales:

e Las microempresas hasta el monto maximo de 150 unidades

impositivas tributarias (UIT)

e La pequeiia empresa a partir del monto maximo sefialada para la
microempresa y hasta 850 unidades impositivas tributarias (UIT)

(Congreso de la Republica)

e E-MARKETING (O WEB MARKETING): eMarketing o e-Marketing
se refiere al uso del Internet y de las capacidades de medios digitales para
auxiliar en la venta de tus productos y servicios. Estas tecnologias digitales son
una adicién valiosa a las aproximaciones tradicionales del marketing, sin

importar el tamafio y tipo de un negocio. (Galeano, 2020)

e M-COMMERCE (O COMERCIO MOVIL): El m-commerce: se trata de
comercio electronico usando el teléfono mavil, ya sea mediante un navegador

0 una aplicacion como medio para la compra. (SUMUP Limited, s.f.)

e MULTICANAL DIGITAL: El marketing multicanal tiene como objetivo
divulgar una camparia en diferentes plataformas. La idea es expandirla y
difundirla en diferentes formatos para, de esa forma, llegarle al maximo de
consumidores. Esto permite generar mas reconocimiento de marca v,

principalmente, ventas. (Giraldo, 2020)
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2.5

e PASARELA DE PAGO: Una pasarela de pagos es una pagina web que
representa un servicio intermediario entre una pagina de comercio electronico
y un banco cuando se ejecutan transacciones bancarias online. Se integran a la
tienda virtual y almacenan informacién del banco que maneja las cuentas de
compradores y vendedores. En el pago con tarjeta, la pasarela de pagos valida
la veracidad de la tarjeta y organiza la transferencia del dinero de la cuenta del
comprador a la cuenta del vendedor (Solis Fonseca, Roque Pérez, & Morilla
Faurés, 2013)

e TASA DE CONVERSION: Se define como tasa de conversion al
porcentaje de clientes que finalizan la compra o que ejecutan una tarea que se

marc6 como propdsito final. (Dominguez & Mufioz, 2010)

e |INBOUD & OUTBOUND LINKS: La docente vocacional especializada
en estrategia creativa, comunicacion persuasiva y marketing digital, Araceli
Castello-Martinez explicaba que el término inbound marketing “hacia
referencia a todas aquellas técnicas y acciones comunicativas que pretenden
llegar al consumidor de una manera no intrusiva, descartando acciones que
molestan al usuario y provocan una interrupcion indeseada de su actividad, en

concreto de su navegacion en los entornos digitales. (Martinez, 2013)

e OMNICANALIDAD: El resultado evolutivo de la multicanalidad, donde
se optimiza la eficiencia de los distintos canales. Este concepto se centra en
ofrecer al cliente una experiencia Unica y exclusiva, integrando canales con una
misma apariencia, estilo, experiencia y mensaje a través de estos, consiguiendo
una mayor conversion. En definitiva, la basqueda, por parte del usuario, de ser

tratado de forma consistente a través de los diferentes canales (Moncayo, 2018)
Fundamentos tedricos que sustentan las hipétesis

En la Figura N 9 se sustentan las hipétesis en base a fundamentos teéricos, es
por ello por lo que implementando un canal digital se incrementara el volumen
de ventas en la microempresa Bell Cosmética Natural. Ademas, para
incrementar el niamero de clientes se difundira el canal digital. Adicional a ello,

se mejorara la experiencia de compra del cliente para incrementar las ventas a
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los clientes actuales. Por altimo, para el incremento del ticket promedio se

implementaran promociones en la antes mencionada empresa.
!

J Siimplementamos un canal digital entonces se
> incrementard el volumen de ventas de la empresa Bell é
Garel Dl Cosmeética Natural
‘—-’_

Si se difunde el canal digital entonces se incrementard el
—>  Difusion del Canal Digital ——————> numero de clientes de la empresa Bell Cosmética

/Mo Natural. Si/No

e Si se mejora la experiencia de compra entonces se
> Ewmz::t:o mpa el > an las ventas a los clientes actuales de la D —
empresa Bell Cosmética Natural.

§i/No Si/No
Si se implementan promociones entonces se
> el ticket p fio de la empresa Bell ,7,_‘
Cosmética Natural.
St/ No Si/No

Figura N 9: Mapa conceptual del fundamento teérico
Elaboracién: Propia
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CAPITULO IlI: SISTEMA DE HIPOTESIS

3.1 Hipotesis

3.1.1

Hipdtesis general

Si implementamos un canal digital entonces se incrementara el

volumen de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural

3.1.2

b)

3.2 Variables

3.2.1

3.2.2

3.2.3

Hipotesis especificas

Si se difunde el canal digital entonces se incrementara el nimero

de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural.

Si se mejora la experiencia de compra entonces se incrementaran
las ventas a los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética
Natural.

Si se implementan promociones entonces se incrementara el ticket

promedio de la empresa Bell Cosmética Natural.

Variable Independiente

Canal Digital

Variables Dependientes

Difusion del canal digital
Experiencia de compra del cliente
Promociones

Indicadores

Monto (S/.) de ventas

NUmero de nuevos clientes = exitosas / semana

Numero de clientes

Facturacién a nuevos clientes =
nuevos / semana

Cantidad total facturada /

Ticket promedio = . . )
ndmero de cierres exitosos
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4.1

4.2

CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Enfoque, tipo y nivel
e Enfoque de la investigacion

Segun (Hernandez, 2014): “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion
de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”.

El presente trabajo de investigacién se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo
ya que utiliza la recoleccion de datos y su respectivo anélisis con la finalidad

de incrementar el volumen de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.
e Tipo de investigacion

Para (Vargas, 2009): “La que incluye cualquier esfuerzo sistematico y
socializado por resolver problemas o intervenir situaciones. En ese sentido, se
concibe como investigacion aplicada tanto la innovacién técnica, artesanal e

industrial como la propiamente cientifica”.

El presente trabajo utiliza investigacion tipo aplicada, debido a que depende de
los conocimientos de otras investigaciones, como la relacion de los canales
digitales en las ventas de una empresa, con el fin de incrementar el volumen de

ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.
¢ Nivel de la investigacién
Un estudio de nivel explicativo, segun (Sanchez, 2015)

“Busqueda del nivel de explicacion cientifica que a su vez permita la

prediccion. Investigaciones experimentales, tecnologicas”

Por lo tanta esta investigacion cumple con las caracteristicas de ser del nivel
explicativo, por cuanto busca establecer la relacidén causa efecto en la solucion

del problema mencionado.
Disefio de la investigacion

Segun (Murillo, 2011): “Un experimento consiste en hacer un cambio en el
valor de una variable (variable independiente) y observar su efecto en otra

variable (variable dependiente)”.
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La investigacién tuvo un disefio experimental de tipo cuasiexperimental porque
se implementd la variable independiente (Canal digital) para ver su efecto sobre
las variables dependientes (Difusion del canal digital, experiencia de compra
del cliente, promociones) dentro de una situacion controlada por el
investigador. Para esto se analizan las variables dependientes antes y después

del tratamiento.

4.3 Poblacion y muestra
Segun (Lopez, 2004): “La muestra es un subconjunto o parte del universo o
poblacion en que se llevara a cabo la investigacion. La muestra es una parte
representativa de la poblacion”.
Segun (Hernandez, 2014): “Unidad de analisis es la unidad de la cual se
extraeran los datos o la informacion final”
El presente trabajo de investigacidn considero como muestra para cada variable
dependiente, tomando el periodo de los meses de julio y agosto del 2021 y
(muestra Pre-Test) y el periodo de los meses de julio y agosto del 2022 (muestra
Post-Test). (Ver Tabla N°2)
Tabla N°2: Poblacién y muestra
UNIDAD DE
N | pomenioie | INDICADOR ANALISISY | MUESTRAPRE | MUESTRAPOST
PERIDOS
Reglstrol_de clr:entes 06 registros 06 registros
NGmero de q;e :ea:jlzlasrca gn? semanales de clientes | semanales de clientes
NUmero de clientes . compra gef > de Jullo que realizaron que realizaron
1 clientes nuevos/ | hasta el 15 de agosto
nuevos semana del 2021y del 4 de compras desdeel 5 | compras desde el 4
iulio al 14 de agosto de julio hastael 15 | de julio hasta el 14
] del 2022 g de agosto del 2021. | de agosto del 2022.
Monto de combora de 06 registros 06 registros
clientes nuevospdel 5 semanales de montos | semanales de montos
Facturacion de Monto (.S/) de de julio hasta el 15 d_e compra de d_e compra de
2 clientes actuales ventas exitosas / de agosto del 2021 clientes nuevos clientes nuevos
semana del 4 de iulio al 14y desde el 5 de julio desde el 4 de julio
dea ostg del 2022 hasta el 15 de agosto | hasta el 14 de agosto
g ' del 2021. del 2022.
. Ticket de compra del 06 registros 06 registros
C?Q;;ﬂ?:d??I 5 de julio hasta el 15 | semanales de tickets | semanales de tickets
3 Ticket promedio de agosto del 2021y | de compra desde el 5 | de compra desde el 4

numero de cierres
exitosos

del 4 de julio al 14
de agosto del 2022.

de julio hasta el 15
de agosto del 2021.

de julio hasta el 14
de agosto del 2022.

Elaboracion: Propia
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Variable dependiente 1: NUmero de clientes nuevos

Poblacion Pre-Test: 06 registros semanales de clientes que realizaron
compras en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 5 de julio hasta
el 15 de agosto del 2021.

Muestra Pre-Test: la muestra es igual a la poblacion.

Poblacion Post-Test: 06 registros semanales de clientes que realizaron
compras en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 4 de julio hasta
el 14 de agosto del 2022.

Muestra Post-Test: la muestra es igual a la poblacion.

Variable dependiente 2 Facturacion a clientes actuales

Poblacion Pre-Test: 06 registros semanales de montos de compra de
clientes nuevos en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 5 de
julio hasta el 15 de agosto del 2021.

Muestra Pre-Test: la muestra es igual a la poblacion.

Poblacion Post-Test: 06 registros semanales de montos de compra de
clientes nuevos en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 4 de
julio hasta el 14 de agosto del 2022.

Muestra Post-Test: la muestra es igual a la poblacion.

Variable dependiente 3 Ticket promedio

Poblacion Pre-Test: 06 registros semanales de tickets de compra
realizados en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 5 de julio
hasta el 15 de agosto del 2021.

Muestra Pre-Test: la muestra es igual a la poblacién.

Poblacion Post-Test: 06 registros semanales de tickets de compra
realizados en la empresa Bell Cosmética Natural desde el 4 de julio
hasta el 14 de agosto del 2022.

Muestra Post-Test: la muestra es igual a la poblacion.
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

441

Técnicas e instrumentos
Técnicas para recolectar datos:

Segun (Hurtado, 2000): “Las técnicas de recoleccion de datos son los
procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener
la informacidn necesaria para dar cumplimiento a su objetivo de
investigacion”.

Instrumentos para recolectar datos:

“Los instrumentos son los medios materiales que emplea el

investigador para recoger y almacenar la informacion”. (Valderrama,

2014)(p. 195).

Asimismo, (Sanchez, 2015) sostienen que “Son herramientas
especificas que se emplean en el proceso de recogida de datos, estos

se seleccionan a partir de la técnica previamente elegida”.

La técnica que se empled a lo largo del proceso de investigacion
sequido para las 3 variables analizadas en este estudio, se muestra a

continuacion en la Tabla N°3:

Tabla N°3: Técnicas e instrumentos

VARIABLE .
DEPENDIENTE INDICADOR TECNICA INSTRUMENTO
Numero de clientes _Numero de Andlisis Reg‘lstrolde Vventas
NUEVOS clientes nuevos / documental Registro de
semana clientes”
L Monto (S/) de i Registro de Ventas
Facturacién a - Andlisis e
. ventas exitosas / Registro de ventas
clientes nuevos documental . .
semana realizadas
Cantidad total e Registro de Ventas
. . facturada / Andlisis w2 :
Ticket promedio . . Registro de ticket
nimero de cierres documental . .
. promedio semanal
exitosos

Elaboracion: Propia
Andlisis Documental:

(Solis Hernandez, 2003) lo define como “La operacion que consiste

en seleccionar ideas informativamente relevantes de un documento, a
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4.4.2

fin de expresar su contenido sin ambigledades para recuperar la

informacion contenida en él”.
Registro de Ventas:

El registro de ventas e ingresos no es mas que un libro en el que se
ordena de manera cronolégica y correlativa las anotaciones
relacionadas a los comprobantes de pago que emite una determinada
empresa. (Ochoa, 2022).

Validez:

“También denominada exactitud, corresponde al grado en que una
medicion refleja la realidad de un fendmeno o capacidad de medicion
o clasificacion de un método o instrumento para aquello que fue
propuesto o sea que mida o clasifique lo que efectivamente

analizamos y no otra cosa” (Manterola, 2002)
Confiabilidad:

“Se refiere a la consistencia o estabilidad de una medida. Una
definicion técnica de confiabilidad que ayuda a resolver tanto
problemas tedricos como practicos es aquella que parte de la
investigacion de qué tanto error de medicién existe en un instrumento
de medicion, considerando tanto la varianza sistematica como la

varianza por el azar”. (Kerlinger & Lee, 2002)
Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos
Criterio de validez

La validez, como sindnimo de verdad, como verdad construida, como
verdad interpretada, consentida, consensuada, signifique lo que
signifique, se convierte en la linea divisoria, el criterio limite que
establece la legitimidad, aceptacion o confiabilidad de los trabajos de
investigacion. (Scheurich, 1996)
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Criterio de confiabilidad:

Segun (Tenemaya, 2021): “La confiabilidad es el grado en que su
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto de estudio produce

resultados similares”.
443 Procedimiento para la recoleccién de datos

El plan consistid en la recoleccion de datos mediante el registro de las
ventas realizadas por los diferentes medios, esto con la finalidad de
obtener informacion historica e indicadores de la empresa Bell

Cosmética Natural durante los meses de julio y agosto del 2021.

En la presente investigacion se utilizo la herramienta de calculo como
el software Microsoft Excel, para realizar el analisis e interpretacion
de datos con las variables y sus respectivos indicadores anteriormente
permitira medir, analizar y verificar los datos para conceptualizar los
resultados obtenidos de la implementacion de un canal digital para

realizar las ventas.
4.5 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacién

En la presente investigacion se realizé el andlisis e interpretacion de datos con
la ayuda del software IBM SPSS Statistics Visor en su version 28, para
conceptualizar los resultados obtenidos en la implementacion del canal digital

para la microempresa Bell Cosmética Natural.
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En el uso del referido software, se consideraron las técnicas de procesamiento

y analisis de datos mostradas a continuacion en la Tabla N°4:

Tabla N°4: Técnicas de procesamiento y analisis de datos

VARIABLE INDICADOR | ESCALA DE ESTADISTICOS| ANALISIS
DEPENDIENTE MEDICION |DESCRIPTIVOS | INFERENCIAL
NUmero de . Prueba
; Tendencia s
, . clientes nuevos / Escala de . paramétrica T
Namero de clientes < central (media,
semana proporcion o : de Student para
nuevos . mediana,
razon : muestra no
varianza) :
relacionadas
Monto (S/) de Escala de Tendencia
Facturacion a ventas exitosas / . central (media, U de Mann
. proporcion o ; .
clientes actuales semana . mediana, Whitney
razon .
varianza)
Cantidad total Tendencia Prueba
facturada / Escala de . paramétrica T
. . , . < central (media,
Ticket promedio | nimero de cierres | proporcién o mediana de Student para
exitosos razon : : muestras no
varianza)

relacionadas

Elaboracion: Propia
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS
5.1 Presentacién de resultados

En este capitulo se realiz6 la recoleccién y andlisis de los datos para
determinar las causas y brindar una solucién a los problemas. Finalmente, de
esta forma validar las hipotesis planteadas.

e Generalidades

Bell Cosmética Natural es una empresa dedicada a la fabricacion y venta de
jabones y cosmeéticos elaborados con productos naturales enfocados en el
cuidado de la piel y el medio ambiente. Ofrece productos artesanales 100%
naturales, libres de maltrato animal. No utilizan parabenos ni sulfatos para la
elaboracién de los diferentes jabones, buscando que sean aptos para todo tipo
de piel.

A continuacidn, se muestra la informacion comercial de la empresa en la Tabla
N°5:

Tabla N°5: Datos de la Empresa Bell Cosmética Natural

RAZON SOCIAL: BELL COSMETICA NATURAL

RUS: 10730301559

DIRECCION: Calle Jacinto Mz. F - lote 4 urb. Angélica gamarra 2da
etapa

TIPO DE EMPRESA: Elaboracion de cosméticos

Elaboracion: Propia

Una caracteristica de esta empresa es que sus productos son eco amigables y
biodegradables, generando conciencia para la proteccion del Medio Ambiente

y el equilibrio ecolégico, asi como el cuidado de la piel.
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Del mismo modo, se incluye en la Figura N 10, la imagen del logo de la
empresa Bell Cosmética Natural:

LO MEJOR PARA TU PIEL

Figura N 10: Logo de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Empresa Bell Cosmética Natural
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural

e Mision de la empresa

Brindar productos cosméticos altamente competitivos en calidad y precio,
manteniendo altos estandares en los procesos de elaboracion pensados en el
cuidado de la piel y el medio ambiente.

e Vision de la empresa

Ser lideres y referencia en el mercado de productos cosméticos, asi como lograr

un crecimiento constante en el mercado nacional e internacional.
e Objetivo Principal de la empresa

Brindar productos de calidad y excelente aroma, pensando siempre en las
necesidades de sus clientes y asesorandolos para la eleccion de los
componentes ideales para su tipo de piel.

e Objetivo a largo plazo de la empresa

Ser una empresa lider a nivel nacional en la venta de productos cosméticos y

comercializar sus productos en diferentes provincias.

La empresa Bell Cosmética Natural a inicios del afio 2020 decide cambiar el
rubro del negocio, pasando de ser un salén de belleza de nombre Bell Salon &
Spa, a una tienda de cosméticos para el cuidado de la piel finalmente con el
nombre comercial de Bell Cosmética Natural. Dedicandose netamente a la
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venta de jabones naturales de glicerina y plantas aromaticas, asi como la venta
de productos para el cuidado personal. A continuacién, en la Figura N 11 se

muestra el frontis del local:

Figura N 11: Fachada de la tienda de la
empresa
Fuente: Bell Cosmética Natural

Debido a la coyuntura vivida iniciando el mes de marzo del afio 2020 las ventas
fueron disminuyendo ya que los clientes no podian adquirir los productos
debido a las restricciones de movilizacién aplicadas en el territorio peruano a

causa de la pandemia de la COVID 19.

Un punto por considerar es que la empresa no contaba mas que con el canal
tradicional con una tienda fisica para ofrecer los productos al puablico sumado
a las recomendaciones de actuales clientes se realizaba la llegada a nuevos

clientes.

Para resolver los problemas presentados en la empresa, se realizd las siguientes

preguntas:

e ;Como incrementar el nimero de clientes en la empresa Bell Cosmética

Natural?

e Como incrementar las ventas a los clientes actuales de la empresa Bell

Cosmeética Natural?

e ;Como incrementar el ticket promedio de la empresa Bell Cosmética

Natural?
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Objetivo 1: Difusion del canal digital
Situacion antes (Pre-Test Variable 1):

Era evidente la necesidad de implementar un canal de ventas digital que
ayude a la captacion de nuevos clientes y a la mejora del medio tradicional de

venta cuyo objetivo principal sea el incremento del volumen de ventas.

Para determinar el nimero de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural en
el periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto del 2021) se realiz
un analisis documental para conocer el nimero de clientes nuevos. La
informacion obtenida fue registrada en la Tabla N°6 y el indicador de esta
variable esta dado por la siguiente formula:

NUmero de clientes nuevos / semana

A continuacién, en la Tabla N°6, se puede observar el registro de la
informacion recolectada acerca de los clientes nuevos del periodo inicial de
investigacion:

Tabla N°6: Datos Pre-Test - facturacién a clientes nuevos

DATOS PRE NUMER'\(IDUDEE/(CZ);IENTES
27A 05/07/2021 11/07/2021 4
28A 12/07/2021 18/07/2021 7
29A 19/07/2021 25/07/2021 6
30A 26/07/2021 01/08/2021 2
31A 02/08/2021 08/08/2021 0
32A 09/08/2021 15/08/2021 0

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Muestra Inicial (Pre-Test Variable 1)

Para determinar el nimero de clientes nuevos por semana de la empresa Bell
Cosmética Natural en el periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto

del 2021), se recolectaron los datos observados en la Tabla N°7 a continuacion:

Tabla N°7: Pretest facturacién a clientes nuevos

Variable dependiente 1: NUmero de clientes nuevos
Indicador NUMERO DE CLIENTES
NUEVOS / SEMANA
Pretest 3.2
Tiempo = semana Cantidad de clientes

TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27A 4
SEMANA 28A 7
SEMANA 29A 6
SEMANA 30A 2
SEMANA 31A 0
SEMANA 32A 0

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se evidencia un promedio de 3.2 clientes nuevos por semana y se visualiza que
el valor de la variable dependiente decrece con el tiempo hasta las Gltimas dos

semanas en donde se registra 0 clientes nuevos.
Aplicacion de la teoria (Variable Independiente 1)

El objetivo de la implementacién de un canal digital es que la empresa pueda

obtener mayores ventas, por lo cual nos enfocamos en difundir el canal de
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ventas digitales y poder llegar a mas clientes. Se presenta un diagrama en la
Figura N 12 para detallar los pasos aplicados en la teoria:

Conocer el como contactaron los clientes a la empresa

Identificar el medio de difusion a utilizar

Plantear objetivos y metas a corto plazo

Planificar la inversion

Evaluar los objetivos establecidos

Figura N 12: Pasos para difundir el canal digital
Elaboracion: Propia

Se debe incrementar la cantidad de nuevos clientes considerando que a las
fechas iniciales se tenian un promedio de 3.2 clientes nuevos por semana,

planteando como objetivo el promedio de 10.8 clientes nuevos por semana.
Por lo cual se iniciara con la implementacién de los siguientes pasos:
e Paso la: Conocer el como contactaron los clientes a la empresa.

Como primer paso para poder elegir qué tipo de difusion del canal es el
adecuado para obtener mejores resultados debemos evaluar las compras
realizadas por los clientes actuales, el como ellos llegaron a contactar con la
empresa Bell Cosmética Natural.
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Seréa de gran ayuda poder contar con el acceso al registro de la misma empresa

en la Figura N 13, con respecto a las compras realizadas y los medios por los

cuales se cerraron la venta (el medio de contacto entre el cliente y la empresa).

E C u] E F G K
WO7H2021| Eliana Durd & pads, 1jabonera, 1 bof Facebook Coras 2007204 il 2 B3 BCP
20742021 Gerardo By 1jabon grande, 1 espol Facebook RECOJOH HOF0H il 0 26| fAPE
HO704) Dominga 4 1 parche ojeras Pregencial TIEMDA HOF0H 20 0 26| EFECTIVO
HO720H) Fosalinda | 1jabon grande, 4 jabor Presencial TIEMDA HOFHE0H 20 0 20| EFECTIVO
HO7H20H| Jonatan O 1 jabon barba Presencial TIEMDA HOFHE0H 10 0 10 *APE
072021 Celia ¥allef 2 jabones grandes, 1h) Instagram SMP TR0 45 4 53| PLIN
Bt072021) Carmina P{ 1 jabon personalizada) Facebook LOS QLI TR0 il 1] 40| INTERBAREK
BI0FI2021| Esther F aj3 1pack tejida, 1 espumd Facebook SMP TR0 L] 2 03[ BCP
TH072021) Urzula Silki 1jabon grande, 1rall of Facebook L0 0L B0F20A 70 g 75| APE
THO7HA021) Dante Ugal 1 pack regalo Whatzapp EREAIA HOF0H 0 12 62| PLIN
B072021) TIENDA T|6 2erum varios, 6 jabo) Whatsapp TRUMILLD TatFz0 365 23 38| BCP
307#2021| Carlos Figl 1jabon grande, 1 serun Presencial TIEMDA HOFE0H 70 0 70| EFECTIVO
0P0712021] Ada Leon | 1pack aromdtica Instagram LINCE f2Hirizn ] 15 5| EFECTIVO
1M0712021| Luis Baded 1roll on, 1 espuma fac| Presencial TIEWDA orz0 L] 1] 55| fAPE
12007¢2021| Luna Ibafie| 1jabon grande, 1 jabor Whatzapp SMP feririan 17 4 26| BEVA
1200742021 Gracia Oieq 1Pack personalizada,| Instagram LOS OLIvY TR0 ] 1] 73| INTEREAME
TH07I2021| Chemna M4 3 Jabones grandes | Instagram ComMas T5H0TI2021 30 2 18| fAPE
1BA072021| Teodara F 4 jabanes pequefios [ Facebadk SAN MIGY 20Tz 0 10 &0/ PLIN
IBAI7H2021| Riadriga P 1 pack arométicn, 1 28| Presencial TIEMDA I6HITI2021 kil 0 75| EFECTIVO
1710742021 | Amada Riy 5 Jabones grandes, 14 Instagram SURCO 1aH0ri20 L] 15 40| fAPE
1810742021| Celesting § 4 jabones grandes | Prezencial TIEWDA fatrian 40 1] 40| EFECTIVO
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20007H2021] Alfreda 23 1jabon barba, 1toalla | Presencial TIEMDA 200070 i) i 25| APE
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22007¢2021| Claudia Lo 1jabon grands, 2 jabor Presencial TIEMDA 20T 15 ] 15[ EFECTIVD
24072021| TIEMDA T{12 jabones grandes, & | Whatsapp TACHA 2RI0TI0H 284 i J14|BCP
2600712021| TIEMDA C| B packs, 3 espumnas, 3 Whatsapp CUSCO 2807204 420 Pk} 43| INTERBANK
2EI0712021 Diante Ugal 2 Jabones grandes | Presencial TIEWDA 2EI0FE0 20 1] 20| YAPE
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Figura N 13: Captura del registro de los pedidos realizados (Julio — Agosto del 2021)

Fuente: Datos de clientes y ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Bell Cosmética Natural

Como resultado del conteo de los medios de contacto del cliente con la empresa

Bell Cosmética Natural tenemos que 12 clientes cerraron la venta por el chat

de la pagina de la red social Facebook de la empresa, 9 clientes cerraron la

venta por el chat de la pagina de la red social Instagram, 12 clientes cerraron la

venta por el chat de la aplicacion mévil WhatsApp Business y 29 clientes

realizaron la compra en la tienda de forma presencial.
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Resultado que se puede apreciar a continuacion de manera resumida, en la
Tabla N°8:

Tabla N°8: Resultados de medios de comunicacion utilizados

DATOS PRE - MEDIOS DE VENTA
FACEBOOK 12 19%
INSTAGRAM 9 15%
WHATSAPP 12 19%
PRESENCIAL 29 47%

Fuente: Datos de clientes y ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Con los datos obtenidos del registro de ventas podemos observar que el medio
por el cual la mayor cantidad de personas realizan sus pedidos es en la tienda
de manera presencial dando un total de 47% de las ventas realizadas durante el
periodo en investigacion, reforzando lo mencionado anteriormente, sin
embargo para el presente trabajo se tomara en cuenta que los medios digitales
con mayor llegada y por ende los que mas utilizan los clientes para concretar
una venta o comunicacion con la empresa fueron la pagina de la red social
Facebook y el chat de la aplicacion mévil WhatsApp Business, ambos con un
porcentaje de 19% de las ventas realizadas durante el periodo a evaluar.

e Paso 2a: Identificar el medio de difusién a utilizar

Como segundo paso debemos identificar el medio de difusién digital a utilizar
considerando los resultados previos. Se considera que los medios con mayor
alcance digital con clientes fueron a través de la pagina de Facebook y
WhatsApp Business
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Se considerara el ejemplo de una empresa para una promocion su pagina de E-
Commerce. la cual coloca el enlace de la pagina la cual realizaran las compras

digitales. Esto mismo se puede visualizar a continuacion en la Figura N 14:

7"‘--.] Ainhoa.bio - Natural y Sostenible
/ 26demayo - D

-

alCare hasta el 05 Jun @§

U LOVELY © te 10% de Dscto en e/tie ia
20% productos seleccionados &
® Ademas, ENVIO GRATIS a todc el Peru por compras desde 139 soles cor

ZCompraConPro

posito... Ver mas

Figura N 14: Publicidad en pagina de ejemplo
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Ainhoa.bio
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También se muestra la difusion de la referida pagina de E-Commerce de la
empresa referida, mediante enlaces directos en su pégina de Facebook. Esto

mismo se puede visualizar a continuacion en la Figura N 15:

AR BT e ) a {

Ainhoa.bio - Natural y Sostenible
AINHOA

@Ainhoa.bio - Belleza, cosmética y cuidado personal @ Ver tienda
Inicio  Tienda Welcome Fotos Mis v 1l Me gusta O Menszie Q
Informacién Ver todo ' Crear publicacién
(]
© AINHOA natural y sostenible es una linea exclusiva de 9 : » g, X
Foto/video Estoy aqui Etiquetar amigos

cosmética y cuidado natural, que cuida de ti y del medio "‘ W o ¥ aq & =9 9

ambiente, Nos inspiramos en la naturale... Ver mas
s A 62577 personas les gusta esto, incluidos 6 de tus amigos O Ainhoa.bio - Natural y Sostenible

22 de sy alas 1902-Q

Onkiod
_ :Qué te gusta
66433 personas siguen esto

er en tutorial?

1) Tutorial de como lavar las cafiitas paso a paso
2) Modo de uso de nuestro Pack In

3) Aromas de las Brumas de Almohada... Ver mds
sponde en un dia s

Enviar mensaje

(&) +51932 561705
24 hola@ainhoabio.pe

I Belleza, cosmética y cuidado persona

agram.com/ainhoa.bio

en fa almonada ¢ pijsma,
10 ayudac i coneiliar of
wwehin y dormit e de xlrey.

Figura N 15: Captura de pantalla pagina de ejemplo
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Ainhoa.bio

De este modo, y considerando que la empresa Bell Cosmética Natural cuenta
con el registro de los nUmeros de sus clientes, se realizara una difusion en la

aplicacion de WhatsApp con un mensaje el cual tenga los enlaces de las
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diferentes péaginas, de redes sociales, asi como del E-Commerce. A
continuacion, en la Figura N 16 se muestra el contenido del mensaje difundido.

Bell Cosmetic & SkinCare (@bell.cosmetic.skincare) « Fotos y videos
de Instagram

Hola 11!
Te compartimos nuestras redes sociales

Bell Cosmética Natural 32
INSTAGRAM:
https://instagram.com/bell.cosmetic.skincare?igshid =YmMyMTAZM2Y =

FACEBOOK:
https://www.facebook.com/BellCosmeticSkinCare

PAGINA E-COMMERCE:
https://www.bellcosmeticyskincare.com

Estariamos muy felices de que puedas compartirlo con tus amigos
Gracias!!

Figura N 16: Mensaje difundido en la aplicacion de WhatsApp
Fuente: Chat con la empresa Bell Cosmética Natural

e Paso 3a: Plantear objetivos y metas a corto plazo

Como tercer paso para lograr una correcta difusion es que debemos identificar
las metas que queremos cumplir con el canal digital implementado en la

empresa Bell Cosmética Natural.
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A continuacién, mostramos las diferentes visualizaciones de la publicidad en
Facebook Ads a traves de la Figura N 17, Figura N 18, Figura N 19, Figura N
20y Figura N 21:

Bell Cosmetic & SkinCare . 3¢

Somos Bell Cosmetic & Skincare, una empresa
dedicada al cuidado de tu piel, ofreciendo
jabones artesanales 100% hechos a manoy
accesorios ideales para complementar tu rutina
de SkinCare

bellcosmeticyskincare....

Jabones Mas informacion
Artesanales Bell

Eb Me gusta C) Comentar A} Compartir

Figura N 17: Modelo de promocion de la pagina web en Facebook
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural

Columna derecha de la computadora

labones Artesanales Bell
bellcosmeticyskincare.com

Figura N 18: Visualizacion de la publicidad de Facebook modelo columna derecha de la
computadora
Fuente; Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural
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Video instream de Facebook (celulares)

e

(€ N}

LO MEJORPARAYY . PIE]

bellcosmeticyskincare.com
Jabones Artesanales Bell eee
Somos Bell Cosmetic & Skincare...

nﬂ’\ Ma nusta ﬁ Comantar b Comnartir

Figura N 19: Visualizacién de la publicidad de Facebook modelo video instream de Facebook
(celulares)
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural

Marketplace para computadoras

Jabones Artesanales Bell
Bell Cosmetic & SkinCare

Publicidad

Figura N 20: Visualizacién de la publicidad de Facebook modelo en Marketplace para
computadoras
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural
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Bandeja de entrada de Messenger

Vista del anuncio Vista ampliada

Bell Cosmetic & Ski...

Figura N 21: Visualizacién de la publicidad de Facebook modelo en bandeja de entrada de
Messenger
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural

Lo esperado es que luego de las semanas de implementacion los porcentajes de
utilizacion de diversos medios de comunicacion incrementen enfocados en la
mayor llegada al publico, asi como la cantidad de personas que contactan y

finalmente realizan la compra por los medios mencionados anteriormente.
e Paso 4a: Planificar la inversion:

Considerando que los medios de contacto mas utilizados por los clientes de la
empresa Bell cosmética natural son las redes sociales tales como Facebook y
WhatsApp Business se plantea invertir en promocion de publicaciones
mediante el aplicativo de Facebook Ads, permitiéndonos seleccionar
publicaciones especificas las cuales incrementarian su alcance y llegarian a la
mayor cantidad de personas con un criterio de seleccion. Como parametros a
considerar fueron las edades, personas dentro de nuestro pais, personas que

coinciden ciertos intereses similares a las personas que siguen la pagina.

A continuacion, se incluyen capturas de pantalla de los pasos seguidos para
llevar a cabo la promocién de la pagina de Facebook de la empresa Bell
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Cosmética Natural, los cuales se muestra en la Figura N 22, Figura N 23 y
Figura N 24:

(£) " ® = G w oo o

Administrar pagina L} ' ///))

Bell Cosmetic & SinCore
BELL COSMETIC

A Inido 1O MEJOR PARA TU PIEL

4 Promociona

Hertamiornas profesicaaies ~

m e " " 7 = 133
aﬂ el para peofesionales u |p| |l Goainutac & Skiticarw ‘0;. T e N

3_1_: Estadsticas

T Centro de anuncios

o Bell Cosmetic &
&) Crear aruncios Skincal'e
R Crear aruuncion autematizados €62 Me gusta + 667 seguidores H Administrar

B2 Promodonas putlicacon 8 = a”’ﬁ ” A8

Promononde gt acdn de nstagramn

Pubcacones dormacitn Mencones Opirwras Seguidores Foros s = -
O\ Vineidar Whatckan

Figura N 22: Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Bell Cosmética Natural
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural

\id
@) 2 srenroceronr o ® 5 Hwoo s
Administrar péglna 0] Bell Cosmetic & SkinCare
Bell Cosmetic & SkinCare Editar presentacién engreirteg®
$.Packs con diversos productos para el cuidado de la piel.
- 0 Pagina - Belleza, cosmética y cuidado . Todos los packs incluyen jabones naturales ideales para todo tipo
4 Promocionar personal de piel.
9.Realizamos delivery gratis por el mes de mama.
B & Calle Jacinto Mz F Lt. 4 - Urbanizacion PR
A inicio Angélica Gamarra 2da Etapa, Lima, Peru e
Herramientas profesionales ~ & 51041727 983
Panel para profesionales ¥ belljabones@gmail.com
. bellcosmeticyskincare.com
E] Estadisticas ® £
Promocionar sitio web
©J Centro de anuncios
& crear anuncios © Abierto ahora v

A Crear anuncios automatizados Fr Aun sin calificacion (1 opinion) @

Editar detalles
Promocionar publicacion

(© Promocionar publicacién de Instagram Agregar pasatiempos

Figura N 23: Botén de promocion del sitio web de la empresa Bell Cosmética Natural
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa Bell Cosmética Natural
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Plblico @ Resultados diarios estimados

;Quién quieres que vea tu anuncio? .
¢ 4 : Alcance: Personas @ 550 - 7,6 mil

Publico Advantage @ Clics en el enlace © 27 - 77

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 30 dias.

Caracteristicas del publico @ ra
_ ) Presupuesto total S/150,00 PEN
Lugar - Viviendo en: Peru S/5,00 por dia durante 30 dias.
Edad: 18 - 65+
Personas que coinciden con: Intereses: Oferta del Dia, Linio, Diners Club, Importe total S/ 150,00 PEN

Delivery {commerce), BBVA Continental o Freidora
Advantage Detailed Targeting: Activada

'
A

Personas que eliges por medio de la segmentacion

@)
A

Personas a las que les gusta tu pagina

M
NS

Personas a las que les gusta tu pagina y personas similares a ellas

N
N/

Personas de tu zona

Figura N 24: Caracteristicas del publico al cual estaria enfocado la publicacion y monto final
de inversion
Fuente: Pagina de Facebook Ads de la empresa Bell Cosmética Natural

Tenemos como inversion final por 30 dias de publicaciones con las diversas
visualizaciones dentro de la red social Facebook y llegada entre 550 y 1.6 mil
personas asegurando como minimo unos 27 clics de ingreso a la pégina del

sitio web
e Paso 5a: Evaluar los objetivos establecidos:

Considerando que se esperaba poder obtener mayor alcance de clientes y
contacto a través de los diferentes medios de comunicacion de la empresa Bell
Cosmética Natural, procedemos a evaluar al final del periodo de
implementacion para poder realizar una comparativa entre el periodo inicial y
el periodo actual para obtener el resultado de haber difundido la péagina web.

Los datos evaluados se muestran a continuacién en la Tabla N°9:

Tabla N°9: Datos Post de los medios de comunicacién utilizados por los clientes
de la empresa Bell Cosmética Natural

FACEBOOK 22 24%
INSTAGRAM 11 12%
WHATSAPP 16 17%
PRESENCIAL 28 30%
DIGITAL 16 17

Fuente: Datos de clientes y ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Situacion Después (Post-Test Variable 1)

Con los resultados obtenidos luego de la difusion de la pagina web pudimos
obtener un incremento en los medios esperados tales como la red social de
Facebook, las ventas a través de WhatsApp Business y el contacto que se tuvo
en la pagina Web para los pedidos de manera digital, sin embargo, observamos
que los pedidos realizados de forma presencial no incrementaron a diferencia
de los diversos medios digitales de contacto. Esto se puede observar a

continuacion en la Tabla N°10:

Tabla N°10: Comparativa entre datos pre y datos post de los medios de contacto

MEDIO DATOS PRE | DATOS POST |INCREMENTO
FACEBOOK 12 22 10
INSTAGRAM 9 11 2
WHATSAPP 12 16 4
PRESENCIAL 29 28 -1
DIGITAL 0 16 16

Fuente: Datos de clientes y ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

A continuacidn, en la Tabla N°11, se presenta el registro de la informacion post
implementacion recolectada acerca de los clientes nuevos en las semanas 27B
a la 32B:

Tabla N°11: Datos Post de nimero de clientes nuevos

DATOS POST NUMERI\(IDUDEIE/CCZ);IENTES
27B 04/07/2021 10/07/2021 11
28B 11/07/2021 17/07/2021 10
29B 18/07/2021 24/07/2021 7
30B 25/07/2021 31/07/2021 17
31B 01/08/2021 07/08/2021 15
32B 08/08/2021 14/08/2021 5

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Muestra Posterior a la implementacién (Post-Test Variable 1)

Para determinar el nimero de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural en
el periodo de estudio (4 de julio del 2022 al 14 de agosto del 2022), se
recolectaron los datos observados a continuacién en la Tabla N°12:

Tabla N°12: Post-Test nimero de clientes nuevos

Variable dependiente 1: NUmero de clientes nuevos
Indicador NUMERO DE CLIENTES
NUEVOS / SEMANA
Post-Test 10.8
Tiempo = semana Cantidad de clientes
TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27B 11
SEMANA 28B 10
SEMANA 29B 7
SEMANA 30B 17
SEMANA 31B 15
SEMANA 32B 5

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se evidencia un promedio de 10.8 clientes nuevos por semana y se visualiza
que el valor de la variable dependiente es variable, llegando al punto més alto
en la semana 30B (que va del 25 de julio al 31 de julio del 2022) y llegando a
su punto mas bajo en la semana 32B (que va del 08 de agosto al 14 de agosto
del 2022).

Evidenciando que si se presentd un incremento de la llegada a nuevos clientes
lo cual permite llegar al objetivo general que es incrementar el volumen de las

ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.

Objetivo 2: Experiencia de compra del cliente
Situacion antes (Pre-Test Variable 2)

La empresa Bell Cosmética Natural al contar con un horario de atencion
reducido de su Unico local en el distrito limefio de Los Olivos, condicionando
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su servicio personalizado al publico y contando solo con una persona que
realice la atencidén y toma de pedidos en muchos casos el proceso de venta era
un poco tedioso incurriendo en que se pueda cometer errores al momento de la
preparacion o seguimiento de pedidos.

Para determinar la facturacion de clientes actuales de la empresa Bell
Cosmeética Natural en el periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto
del 2021) se realiz6 un anélisis documental para conocer los ingresos generados
por clientes recurrentes de la empresa. La informacion obtenida fue registrada
en la Tabla N°13 y el indicador de esta variable est4 dado por la siguiente

formula:

Monto (S/.) de ventas exitosas / semana

A continuacion, en la Tabla N°13 se observa la informacion acerca de la

facturacion de clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural:

Tabla N°13: Datos PRE de facturacion a clientes actuales

AN
27A 05/07/2021 11/07/2021 790.00
28A 12/07/2021 18/07/2021 345.00
29A 19/07/2021 25/07/2021 924.00
30A 26/07/2021 01/08/2021 325.00
31A 02/08/2021 08/08/2021 795.00
32A 09/08/2021 15/08/2021 315.00

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Muestra Inicial (Pre-Test Variable 2)

Para determinar la facturacion de clientes nuevos de la empresa Bell Cosmética
Natural en el periodo de estudio (5 de julio del 2022 al 15 de agosto del 2022),
se recolectaron los datos observados a continuacion en la Tabla N°14:

Tabla N°14: Pre-Test de facturacién a clientes actuales

Variable dependiente 2: Facturacion a clientes actuales
Indicador MONTO (S/) DE VENTAS
EXITOSAS / SEMANA
Pretest 582.3
Tiempo = semana Ventas en soles semanales
TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27A 790
SEMANA 28A 345
SEMANA 29A 924
SEMANA 30A 325
SEMANA 31A 795
SEMANA 32A 315

Fuente: Registro de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se evidencia un promedio de 582.3 nuevos soles semanales y se visualiza que

las ventas por semana son irregulares.
Aplicacion de la teoria (Variable Independiente 2)

El objetivo de la implementacién de un canal digital es que la empresa pueda
mejorar el medio de ventas, digitalizar el proceso y brindar una experiencia
mas automatica de la compra. El poder contar con una pagina web que muestre
el catalogo de los productos de forma digital y permita que el cliente realice la
compra y se ponga en contacto con la empresa de una manera mucho mas
intuitiva y practica facilita la comunicacion y el seguimiento de los pedidos

realizados, asi mismo permite a la empresa expandir sus ventas y el horario de
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atencion, lo cual con una tienda presencial se tenia limite. Se presenta un
diagrama en la Figura N 25,para detallar los pasos aplicados en la teoria:

Conocer el proceso de venta de la empresa

Realizar una simulacién de compra por el canal digital

Comparativa de facturacién total de clientes (periodo
P(i) Vs. periodo P(i+1)

Evaluacion de resultados y toma de desiciones por
parte de la empresa

Figura N 25: Pasos para la mejora de la experiencia de compra por el canal digital
Elaboracion: Propia

Se debe incrementar la facturacién total a los actuales clientes considerando
que a las fechas iniciales se tenian un promedio de S/582.30 de venta semanal,

planteando como objetivo el promedio de S/1,695.60 de venta semanal.
e Paso 1b: Conocer el proceso de venta de la empresa:

Para poder analizar el proceso de una forma mas completa se debe saber como
es que se venian concretando las ventas en la empresa Bell Cosmética Natural

antes de la implementacién de un nuevo canal de ventas.

La empresa cuenta con una pagina en la red social Facebook en la cual muestra
en sus publicaciones su nimero de celular el cual puede dirigir al chat de
WhatsApp el cual le permite comunicarse con el cliente, el cliente le pide
informacion sobre los productos que ofrece y para el caso de jabones el cliente
puede brindarle una descripcion de qué tipo de jabon requiere para que, en caso
lo desee, se le pueda realizar de forma personalizada. Una vez se tenga el
pedido se pacta una fecha y método de entrega y pago, tienen la opcion de
delivery a ciertos puntos del distrito de Lima o provincias, asi como la opcion

de recojo en tienda.
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Para los pedidos de forma presencial el cliente va directamente a la tienda a
elegir los productos que se cuentan con stock en la tienda, la empresa tiene con
una linea de jabones comerciales, sin embargo, si el cliente lo requiere puede
hacer el pedido de un jabdn o pack personalizado, el cual se pacta con el cliente
la fecha de entrega y en caso sea entrega a domicilio también indica la
direccién, el cliente realiza el pago ya sea en efectivo o0 a las cuentas de la

empresa.

Dicho procedimiento se puede visualizar en el diagrama mostrado a

Usuario de
Facebook

continuacion en la Figura N 26:

(Desea
S reaizar un
pedico?
Ingresar al chat
de whatApp
¢(Desea
compear
un jabdn?
¢Desea NO Pedir catdiogo o |
perzonaizar - procuctos
$U Jabon?
Ingicar
caracterisicas del Elegir Producto
Jabon Al vendeoor
: (Desea
« Finalizar pedido - agregar
ago més?

¢Desea NO
senvicio

ocelivery?

Brincar datos para la Pactar fecha oe - Fin de
entrega al vendedor 1 entrega 1 Entregar pedido operacion

Figura N 26: Diagrama del procedimiento de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

e Paso 2b: Realizar una simulacion de compra por el nuevo canal digital:

Una vez realizada la implementacion se deberd realizar una prueba para
asegurar que el canal digital funciona adecuadamente, asi como se debera
evaluar la calidad del servicio de venta, se busca poder llegar a tener un medio
de venta automatizado el cual permita al cliente navegar de manera intuitiva y

esté disponible las 24 horas del dia.
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Se muestra a continuacidn el paso a paso del proceso de compra iniciando con
ingresar a la pagina Web de la empresa Bell Cosmética Natural. Para dar inicio
al proceso de compra, se debe ingresar a la pagina web de la empresa, tal como

se muestra en la Figura N 27:

bones Artesanales | Bell Cosm: X +

&« C & belicosmeticyskincare.com 2 % 0§

Inicio  Comprar ~ Sobre nosotros  Instagram ~ Servicios ~ Mas f @

Date un gusto

Figura N 27: Captura de pantalla Pagina Web de la empresa
Fuente: Bell Cosmética Natural

Dentro de la pagina de inicio de la pagina Web de Bell Cosmética Natural
existe una pestafa llamada “Comprar”, la cual dirige al catalogo de productos,
los cuales se encuentran con el precio y con la imagen de referencia. Esto se
puede visualizar en la Figura N 28:

Comprar | Bell Cosmetic & SkinC X = =

<« C @ belicosmeticyskincare.com/shop 2 % O §

Inicio  Comprar ~ Sobre nosotros  Instagram  Servicios  Mas f O

e
. M
i m "

3 =i |8 N
4z

S BELL COSMETIC

e T
Jabones decorativos de Star Jabén Natural Bell Sérum Sensalove Jabones naturales Bell
Wars $/.10.00 $/.25.00 $/.10.00

5/.15.00

9 iVamos a chatear!

Figura N 28: Pestafia comprar de la Pagina Web
Fuente: Bell Cosmética Natural
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Se puede seleccionar el producto que se desee afadir al carrito de compras y se

mostrard una pequefia descripcion del contenido, tal como se puede visualizar

en la Figura N 29:

Jabones naturales Bell | Bell Cos X+

& C & bellcosmeticyskincare.com/product-page/jabones-naturales-bell

S

Jabones naturales Bell

Jabones naturales Bell los cuales pueden ser personalizados acorde al pedido

del cliente.

POLITICAS DE DEVOLUCION

Si encuentra defectuoso o el producto que adquirié no es de su agrado tiene
24 horas desde efectuada la entrega para solicitar el reembolso o cambio del
producto adquirido.

Figura N 29: Seleccién de producto a comprar
Fuente: Bell Cosmética Natural

$/.10.00

Cantidad

9 iVamos a chatear!

En el siguiente paso, tal como se muestra en la Figura N 30, se visualiza el

carrito de compras con el producto afiadido y un subtotal del monto del pedido,

sin considerar aun el costo de envio.

Jabones naturales Bell | Bell Cos X

<« C @& bellcosmeticyskincar

Jabones naturales Bell

Jabones naturales Bell los cuales pueden ser personalizados acorde al pedido
del cliente.

POLITICAS DE DEVOLUCION
Si encuentra defectuoso o el producto que adquirié no es de su agrado tiene

24 horas desde efectuada la entrega para solicitar el reembolso o cambio del
preducto adquirido.

INFORMACIGN DEL ENVIO

El producto es enviado mediante un courier, previa cooerdinacién con el

Figura N 30: Carrito de compras de la pagina Web
Fuente: Bell Cosmética Natural

$/.10.00

Cantidad

1

Agregar al

v - 8 x

% 0§

|| Jabones naturales
..i Bell

¢ 5/.10.00

Subtotal
$/.10.00

Ver carrito

En el préximo paso corresponde dirigirse al carrito de compras para que se

muestren todos los productos seleccionados, ahi la pagina permite colocar una
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nota sobre el pedido o una descripcion del método de entrega. Esto igualmente
se puede visualizar en la Figura N 31:

Carrito | Bell Cosmetic & Skin X + ~ - X
&« C @ bellcosmeticyskincare.com/cart-page?appSectionParams=%7B"origin"%3A"cart-popup%7D e« Of :
Inicio Eomprar Sobre nosotros Inslagram Servicios  Mas f @
Mi carrito Resumen del pedido
Eﬂ Jabones naturales Bell 51000 % subtotal $/10.00
K < 54.10.00
T Calcular envio
Total $/.10.00
& Ingresar cédigo promocional Finalizar la compra
B Agregar una nota & Pago sequro

Figura N 31: Carrito de compras de la pagina Web
Fuente: Bell Cosmética Natural

El siguiente paso consiste en colocar los datos del cliente, los cuales permitiran
a la empresa realizar la entrega y ponerse en contacto al momento de estar en
la ubicacién indicada. Esta informacion es llenada segin se muestra en la
Figura N 32:

Finalizacién de compra |Bell Co: X + v =

< C  # bellcosmeticyskincare.com/checkout?appSectionParams=%78"a11y"%3Atrue%2C"cartld' %3A"3e51e0eb-cB888-44ad-8c15-3664b6d68805"%2C "storeUrl %3A"https%3A.. 1@ % [ 5

1 Datos de envio

Resumen del pedido (1) Editar carrito

*Email para confirmar el pedido
[ Jabones naturales 5/.10.00
Fi;d Bel
v
Cant.: 1

“Nombre

& Ingresa un cédigo de promogién
*Apellido Subtotal 8/.10.00

Envi

GV 5/.0.00
“Direccion

Total $/.10.00

& Pago seguro
*Ciudad
9 iVamos a chatear!

*Pais “Region

Figura N 32: Opcion para colocar los datos del cliente
Fuente: Bell Cosmética Natural

Cuando se completaron los datos de entrega, el siguiente paso consiste en
seleccionar el tipo de entrega, si se desea pagar un monto adicional por el
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servicio de envié a domicilio o si se desea recoger en la tienda de Bell

Cosmética Natural. Este paso se confirma tal como se muestra a continuacion

en la Figura N 33:

Finalizacién de compra [ Bell Cor X +

< C @ bellcosmeticyskincare.com/checkout?appSectionParams=%78"a11y" %3Atrue%2C"cartld" %3A"3e51e0eb-c888-44ad-8c15-3664b6d68805"%2C s!

2 Método de envio

Envio

. Envio estandar
®

O $/.10.00
48 horas
Recogida
Recojo en tienda
cinto Mz. F Lote 4 Urb. Angélica
Gratis

2 2da estapa, Lima, Lima, 15301

Continuar

3 Pago

Figura N 33: Seleccion del método de envio
Fuente: Bell Cosmética Natural

Resumen del pedido (1) Editar carrito
Jabones naturales §/.10.00
*EM Bel
"
Gant.: 1

Q Ingresa un cédigo de promocién

Subtotal $/10.00
Envio 5/.10.00
16V 5/.0.00
Total S/.20.00

@ Pago seguro

v -

toreUrl'%3Ahttps%3A. 1@ % O

Para una mayor seguridad y confianza del cliente, el método de pago se

coordina directamente con la empresa, quienes ofrecen la opcion de

transferencia a las cuentas o por los aplicativos de pago YAPE y PLIN

indicando el numero de la empresa. EI método de pago es escogido segun se

muestra en la Figura N 34:

Finalizacién de compra | Bell Co: X v -
< C i bellcosmeticyskincare.com/checkout?appSectionParams=9%78"a11y"%3Atrue%2C"cartld"%3A"3e51e0eb-c888-44ad-8c15-3664b6d68805"%2C"store Url"%3A"https%3A.. 12 #r O

Envio estandar (48 horas) §/.10.00

3 Pago

Para poder concretar su compra enviar mensaje por WhatsApp
al ndmero de contacto: 941727983, muchas gracias por su
compra.

‘Contamos con: pagos en efectivo, pagos por Yape, pagos por
Plin y depésito bancario.

Direccion de facturacion

lgual a la direccién de envio
Continuar

4 Revisa y realiza tu pedido

Figura N 34: Seleccién del método de pago
Fuente: Bell Cosmética Natural

Resumen del pedido (1) Editar carito
Jabones naturales $/.10.00
»EH Bel
Cant.: 1

& Ingresa un cédigo de promocién

Subtotal 5/10.00
Envio 5/10.00
16V 5/0.00
Total S/.20.00

@ Pago seguro
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Finalmente se corrobora la informacion ingresada por el cliente en su orden
para posteriormente proceder con dar click en “Finalizar compra”, con lo cual
se generara un codigo de pedido y se enviara un correo al cliente para el
seguimiento de la entrega. Este paso se muestra en la Figura N 35:

Finalizacién de compra |Bell Co- X + vo—
< C @ bellcosmeticyskincare.com/checkout?appSectionParams=%78"a11y" %3Atrue%2C" cartld" %3A"3e51e0eb-c883-44ad-6c15-3664b6d68805"%2C "storeUrl'%3A https%3A.. 1@ O &
" aygy
Para poder concretar su compra enviar mensaje por WhatsApp Resumen del pedido (1) Editar carrito
al ndmero de contacto: 941727983, muchas gi S por su
compra. i s ! Jabones naturales $/.10.00
Contamos con: pagos en efectivo, pagos por Yape, pagos por P v Bell

Plin y depésito bancario. Cant.: 1

£ Ingresa un cédigo de promocién

Subtotal $/.10.00

Envio §/.10.00

IGV S/.0.00
4 Revisa y realiza tu pedido

Total $/.20.00

Revisa los detalles del pedido y realiza tu pedido cuando estés listo.

Realizar compra

@ Pago seguro

Figura N 35: Confirmacion del pedido
Fuente: Bell Cosmética Natural

Se realiza la confirmacion del pedido, con lo cual aparece una pantalla de
confirmacion del pedido tal como se muestra en la Figura N 36 y se envia un

mensaje al buzon de correo del cliente, conteniendo el nimero del pedido para
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su posterior seguimiento. Asimismo, al buzén del correo de la empresa se envia
un mensaje que contiene la descripcién del pedido para ser atendido.

Pagina de agradecimiento |Bell - X 4 v -
& c & bellcosmeticyskincare.com/thank-you-page/91f0fel7-bbf6-dcle-81b1-054b9720b1b6?appSectionParams=%7B"objectType"%3A" order"%7D Q g % 0O B
Gracias, kim esc
Recibirds un email de confirmacién en breve.

Numero de pedido: 10003

Jabones naturales Bell Cant: 1 §/.10.00
P
= b
¥

Direceion de envio Direccién de facturacion Método de pago

offiine

Figura N 36: Descripcion del pedido
Fuente: Bell Cosmética Natural

e Paso 3b: Comparativa de facturacion total de clientes en ambos periodos

de estudio:

El siguiente paso luego de haber realizado la simulacion del proceso de compra
es evaluar la experiencia de compra del cliente posterior a la implementacion
del canal digital, comparando los montos de las ventas concretadas en el
periodo previo y posterior a la implementacion. A continuacion, en la Tabla
N°15 se muestran los datos con los cuales se realiz6 la mencionada

comparativa:

Tabla N°15: Comparativa de montos de venta periodo inicial y final

MONTO VENDIDO POR PERIODOS (S/.)
MONTO
SEMANAS 2021 2022 INCREMENTADO
27 790.00 1,505.40 715.40
28 345.00 1,566.00 1,221.00
29 924.00 2,368.50 1,444.50
30 325.00 1,582.20 1,257.20
31 795.00 1,657.50 862.50
32 315.00 1,494.00 1,179.00

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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e Paso 4b: Evaluacion de resultados y toma de decisiones por parte de la

empresa.

Finalmente se procede a evaluar los montos de venta obtenidos en ambos

periodos.

Obtuvimos que, evaluando el periodo del 05 de julio al 15 de agosto del 2021,
en comparacion del periodo del 04 de julio al 14 de agosto del 2022 se obtuvo
un incremento total de S/. 6,679.60.

Estos datos permitiran a la empresa plantear futuras implementaciones que se

puedan realizar con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente.
Muestra Posterior a la implementacion (Post-Test Variable 2)

Para determinar el nimero de clientes nuevos por semana de la empresa Bell
Cosmética Natural en el periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto
del 2021), se recolectaron los datos observados en la Tabla N°16 mostrada a

continuacion:

Tabla N°16: Post-Test de facturacion a clientes actuales

Variable dependiente 2: Facturacion a clientes actuales
Indicador MONTO (S/) DE VENTAS
EXITOSAS / SEMANA
Post-Test 1695.6
Tiempo = semana Ventas en soles semanales
TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27B 1505.4
SEMANA 28B 1566
SEMANA 29B 2368.5
SEMANA 30B 1582.2
SEMANA 31B 1657.5
SEMANA 32B 1494

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se evidencia un promedio de S/1,695.60 de venta a clientes por semana y se
visualiza que llega a su mayor valor en la semana 29B (que va del 18 de julio
al 24 de julio del 2022).
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Evidenciando que si se presentd un incremento en el monto vendido a los
clientes por semana lo cual permite llegar al objetivo general que es

incrementar el volumen de las ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.

Objetivo 3: Promociones
Situacion antes (Pre-Test Variable 3)

La empresa Bell Cosmética Natural cuenta con un amplio catalogo

personalizable de productos aptos para todo tipo de piel.

No obstante, las ventas generalmente eran de un item por transaccion, lo que
generaba un ticket promedio bajo. Por consecuente no aportaba a un

incremento en el volumen de ventas.

La falta de promociones o ventas complementarias influye en el valor
monetario de la transaccion realizada por un cliente, la implementacién del
canal digital en la empresa trae consigo paquetes exclusivos que estimulen en
los consumidores comprar mas de un solo producto por transaccion y con esto
no solo se incrementa el nimero de clientes, sino también el ingreso por

transaccion.

Para determinar el ticket promedio de la empresa Bell Cosmética Natural en el
periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto del 2021) se realiz6 un
analisis documental para conocer la facturacion total y el nimero de
transacciones que se realizaron en este intervalo de tiempo. La informacion
obtenida fue registrada en la Tabla N°17 y el indicador de esta variable esta

dado por la siguiente formula:

Cantidad total facturada / nUmero de cierres
exitosos
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A continuacion, en la Tabla N°17 se observa el valor del ticket promedio de la

empresa Bell Cosmética Natural.

Tabla N°17: Datos PRE del ticket promedio de venta por cliente

LIRS N sl)
27A 05/07/2021 11/07/2021 87.78
28A 12/07/2021 18/07/2021 49.29
29A 19/07/2021 25/07/2021 132.00
30A 26/07/2021 01/08/2021 29.55
31A 02/08/2021 08/08/2021 72.27
32A 09/08/2021 15/08/2021 35.00

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Muestra Inicial (Pre-Test Variable 3)

Para determinar el ticket promedio de la empresa Bell Cosmética Natural en el
periodo de estudio (5 de julio del 2021 al 15 de agosto del 2021), se
recolectaron los datos observados segin se muestra en la Tabla N°18:

Tabla N°18: Pre-Test de ticket promedio

Variable dependiente 3:

Tickets promedio

CANTIDAD TOTAL

Tiempo = semana

Indicador FACTURADA / NUMERO DE
CIERRES EXITOSOS
Pretest 67.6

Soles por transaccion

TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27A 87.78
SEMANA 28A 49.29
SEMANA 29A 132
SEMANA 30A 29.55
SEMANA 31A 72.27
SEMANA 32A 35

Fuente: Bell Cosmética Natural

Elaboracion: Propia
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Se observa un ticket promedio general de 67.6 nuevos soles por transaccion en

el periodo inicial de evaluacion.
Aplicacion de la teoria (Variable Independiente 3)

Uno de los objetivos de la implementacion de un canal digital, es incrementar
las ventas realizadas por los clientes, sin embargo, un punto importante a
considerar es el ticket promedio de compra por clientes, calculado a partir de

la formula previamente propuesta para este indicador.

El incremento de este indicador refleja que los clientes prefieren comprar més
de un producto aprovechando las promociones o paquetes que se les ofrezca al

momento de realizar su pedido.

Para lograr este objetivo se implementaron diferentes promociones las cuales
ofrecen productos relacionados, ventas cruzadas, codigos promocionales y

pack de productos, todos con la finalidad de incrementar sus ventas.

Los pasos realizados para poder implementar las promociones se muestran a

continuacion en la Figura N 37:

Analizar las compras que realizan los clientes de la
empresa

Identificar los productos que requieran un impulso para
su promocion y los productos que podrian ir en
paquete

Definir las promociones que se implementaran

Implementar las promociones para los clientes

Figura N 37: Pasos para implementar promociones de venta
Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se debe incrementar el ticket promedio de compra de los clientes considerando
que a las fechas iniciales se tenian un promedio de S/67.65 de venta promedio,
planteando como objetivo el promedio de S/112.48 de venta promedio.
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e Paso 1c: Analizar las compras que realizan los clientes de la empresa

Con ayuda del registro de ventas, la cual se observa en la Tabla N°19, pudimos
analizar los productos que tuvieron mayor acogida con los clientes y también

los productos que no muchos compraron durante ese periodo.

Tabla N°19: Cantidad de productos pedidos por los clientes en el periodo a evaluar

Jabones grandes 88
Jabones pequeiios 54
Pack 27

Toalla 23

Pads tejidos 10
Serum 9
Espuma facial 9
Esponja maquillaje 8
Parche ojeras 7
Pack tejido 5
Roll on 5
Hidratante de labios 4
Ganchos brillos 4
Esponja exfoliante 3
Set mascarilla 2
Jabonera 2
Crema exfoliante 1

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

e Paso 2c: Identificar los productos que requieran un impulso y productos

que pueden ir en paquete

En el periodo del afio 2021 se obtuvo que los productos méas vendidos fueron
los jabones en sus dos presentaciones, tamafio grande y tamafo pequefio,
siendo estos los productos principales de la empresa Bell Cosmética Natural.
También podemos observar que el producto menos vendido fue la crema

exfoliante, asi como la jabonera y el set mascarilla.

Esto nos indica que las promociones deben estar enfocadas a nivelar las ventas
por productos, teniendo como principal enganche de venta los jabones que son

los més solicitados por los clientes.
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A continuacion, se muestran algunos de los productos incluidos en el catalogo
de la empresa Bell Cosmética Natural en la Figura N 38, Figura N 39, Figura
N 40, Figura N 41 y Figura N 42:

Figura N 38: Jabones tamafio pequefio
Fuente: Bell Cosmética Natural

Figura N 39: Jabones tamafio grande
Fuente: Bell Cosmética Natural
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Figura N 40: Pedidos realizados a clientes
Fuente: Bell Cosmética Natural

Sal exfoliante corporal
Wm W% BEL;i; MIJETIC

LO MEIDR PARA TU PIEL

Figura N 41: Producto menos vendido

Fuente: Bell Cosmética Natural
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Figura N 42: Esponjas de maquillaje

Fuente: Bell Cosmética Natural

e Paso 3c: Definir las promociones que se implementaran

Considerando que los jabones son los productos mas solicitados por los clientes
se sugirieron las siguientes promociones, en las cuales se oferta el jabon en sus
diferentes presentaciones, adicionando otros productos para asi formar packs

de ofertas, tal como se puede apreciar en la Figura N 43:

Set de bafio + 1 Jabdn grande +
1 jabdn pequeio

Figura N 43: Primera promocidn sugerida de jabones y un set de
bafio tejido

Fuente: Bell Cosmética Natural
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Considerando que se tiene mayores ventas de diferentes productos, se
considero apropiado el ofertar mas de dos productos y asi aumentar el monto
vendido por cliente, tal como se muestra en la Figura N 44, Figura N 45 y
Figura N 46:

Pack 1.

*sal exfoliante aroma floral.
*set para mascarilla.
*jabén para piel sensible con
plantas relajantes y aceites
esenciales.

*jabonera de madera pino color
natural.

*Beuty Blender, para aplicar
base de maquillaje.

@:@ S/.50.00

BELL COSMETIC

LO MEJOR FARA TU PIEL

Figura N 44: Primera promocion con mas de 2 productos
Fuente: Bell Cosmética Natural
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@a&é ﬁa/a@

V70 7

Pack 3.

*sérum facial con acido
hialuronico para todo tipo de
piel.

*set de bafio reutilizable 100%
algodén organico.
*mascarilla hidratante para
ojeras o labios.

*Beuty Blender, esponja para
aplicar base de maquillaje
*jabon para piel sensible con
plantas relajantes y aceites

esenciales. S /.50.00

BELL COSMETIC

1O MEJOR PARA TU PIEL

Figura N 45: Segunda promocion con mas de 2 productos
Fuente: Bell Cosmética Natural

Pack 2.
*cepillo facial y vi cha para
maquillaje.

*jabén para piel sensible con
plantas relajantes y aceites
esenciales.
*jabonera de pino en color
natural.

*espuma limpiadora para todo
tipo de piel.

$/.50.00

BELL COSMETIC

LO MEJOR PARA TU PIEL

Figura N 46: Tercera promocion con mas de 2 productos
Fuente: Bell Cosmética Natural
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Se consideran ademas otras promociones con productos relacionados, los
cuales se complementan y juntos se muestran mucho mas atractivos para el

cliente, segln se puede visualizar en la Figura N 47 y Figura N 48:

* E;-,

SERSANLOVE

Figura N 47: Promocidn con productos relacionados jabén grande y un serum
Fuente: Bell Cosmética Natural

Figura N 48: Promocion con productos relacionados hidratante
labial y parche para las ojeras
Fuente: Bell Cosmética Natural
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e Paso 4c: Implementar las promociones para los clientes

El ultimo paso es finalmente implementar las promociones indicadas en el

canal digital de ventas.

Sumado a eso tambien se implementaron diferentes cupones de descuento, los
cuales permitirdn enganchar al cliente y atraerlo para realizar su proxima

compra.

El proceso de implementacion de promociones se lleva a cabo en la plataforma
Wix, tal como se muestra a continuacion en la Figura N 49, Figura N 50, Figura
N 51y Figura N 52:

010 & @ @ cendokscin

Cupones + Noevo cupén

Figura N 49: Pestafia dentro de la plataforma que permite crear cupones
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural
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Nuevo cupon

Eligs el tipo de cupén que dessas ofrecern

% &
Descuento Pracio de
oferta

Codigo del cupdn @ Nembre del cupdn

OFERTAJABONESBELLZ22 v OFERTAJABONESBELL22
Descuento ()

S/. 15
Aplicar a FProducto

Producto especifico ~ Pack Bell especial v

Precio actual: S/.50.00

®) Se aplica solo al item de menor precio §)

O Aplicar atodos los items del pedido

[JJ Incluir suscripciones

Los clientes usardn esto cupdn para compras Unicas y para cada compra
rocurrente, Leer mis

=

Figura N 50: Creacion del cup6n de descuento en un producto
especifico
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural
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Nuevo cupon

Elige el tipo de cupdn que deseas ofrecern:

%
Descuento
Codigo del cupén @ Nombre del cupén
20%BELLESPECIAL 20%BELLESPECIAL
Descuento ()
20 %
Aplicara

Todos los productos

@ Se zplica solo al item de menor precio &

() Aplicar a todos los items del pedido

|} Incluir suscripciones

Log clientes usaran este cupdn para Compras UNiCas y Para Cacs compra
recurrente. Leer mes

| Cancelar ) Crear cupén

b 4

Figura N 51: Creacion del cup6n del 20% de descuento en toda la
compra.
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural

(¥) Has guardado este cupon.

Upones { Nuevo cupdn

e los cupones

Optimiza las ventas ofreciéndoles a los clientes ofertas y descuentos especiales, Aprande mas

Creadocon.  Cupones {manualments) ~  Estado. Todos v 0 Buscar.
Nombre Descuento Tipo Cédige Usos Estado
2DHBELLESPECIAL 2NOAE %do descuento N%BELLESPECIAL 0 Acivo

Todos Jos productos

15,005/, OFF

“Pack Bell especia” S/, descuento OFERTAJABONESBE.., O ACTIVO
acl special

OFERTAJABONESBELL2Z

Figura N 52: Listado de cupones creados en la pagina web
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural

Los descuentos que se muestran podran ser aplicados al momento de ingresar

al carrito de compras del canal digital, el cual mostrara el monto descontado y
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monto final del pedido. El proceso mencionado se muestra a continuacién en
la Figura N 53, Figura N 54 y Figura N 55:

Mi carrito Resumen del pedido
... ' OfertaSerum +jabon $/30.00 X Ssubtotal $/.30.00
vs) moh | 523000
i\ i Calcular envio

Cddigo promocional  -5/.6.00

20%BELLESPECIAL
@ Ingresar cadigo promocional

203¢BELLESPECIAL « | Eliminar Total $/.24.00
Finalizar la compra
@ Agregar una nota

& Pago seguro
Figura N 53: Cupon de descuento aplicado en la compra
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural
EXFOLIANTE 9
Jabén con jabsrnera

> =

*L COSMEY"

Super sale

Super oferta de exfoliante Jabon con jabonera

5/25:68 S5/.20.00 $/.15.00

Figura N 54: Promociones implementadas en la pagina web de Bell Cosmética Natural
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural
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Super oferta de exfoliante 5+25:66-5/.20.00
super oferta especial de exfollante con 20% de descuento Cantidad

1
POLITICA DE DEVOLUCION Y REEMBOLSO

Si encuentra defectueoso o el producto gue adguirié no es de su agrado tiene
24 horas desde efectuada la entrega para solicitar el reembolso o cambio del
producto adquiride.

Figura N 55: Vista del descuento aplicado en un producto en la pagina web de Bell Cosmética

Natural
Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural

Muestra Posterior a la implementacion (Post-Test Variable 3)

Obtuvimos que, evaluando el periodo del 05 de julio al 15 de agosto del 2021,

en comparacion del periodo del 04 de julio al 14 de agosto del 2022 se obtuvo

un incremento total de S/269.02 en el ticket promedio de compra tal como se

muestra en la Tabla N°20 y Tabla N°21.:

Tabla N°20: Comparativa de ticket promedio de venta periodo inicial y final

TICKET PROMEDIO POR PERIODO (S/.)

MONTO
SEMANAS 2021 2022 INCREMENTADO
27 87.78 115.80 28.02
28 49.29 78.30 29.01
29 132.00 157.90 25.90
30 29.55 87.90 58.35
31 72.27 110.50 38.23
32 35.00 124.50 89.50

Fuente: Pagina Web de Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Tabla N°21: Post-Test del ticket promedio de venta

Variable dependiente 3: Tickets promedio
CANTIDAD TOTAL
Indicador FACTURADA / NUMERO DE
CIERRES EXITOSOS
Post-Test 1125
Tiempo = semana Soles por transaccion
TIEMPO VALOR variable dependiente
SEMANA 27A 115.8
SEMANA 28A 78.3
SEMANA 29A 157.9
SEMANA 30A 87.9
SEMANA 31A 110.5
SEMANA 32A 124.5

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Se evidencia un promedio de S/112.50 de ticket promedio de clientes por
semana y se visualiza que llega a su mayor valor en la semana 29B (que va del
18 de julio al 24 de julio del 2022).

Evidenciando que si se present6 un incremento en el ticket promedio de clientes
lo cual permite llegar al objetivo general que es incrementar el volumen de las

ventas de la empresa Bell Cosmética Natural.

Al difundir el canal digital implementado se logr6 un incremento significativo
en el nimero de nuevos clientes, logrando asi un incremento del 242%. Luego
de mejorar la experiencia del cliente se logro incrementar el monto facturado

semanal, generando un 191% de mejoria. Por ultimo, mediante la
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implementacion de promociones se logré incrementar el ticket promedio de

venta por cliente en un 66%. (Ver Tabla N°22)

Tabla N°22: Resumen de resultados

Bell Cosmética
Natural.

Hinotesis Variable Variable | Indicador | Pre- | Post- variacion | 9%
P IS I Dependiente VD Test | Test
Si se difunde el
canal digital
entonces se ,
. . ., Numero de
incrementara el Difusion del facturacion clientes
nimero de . a clientes 3.2 10.8 7.7 242
. canal digital nuevos /
clientes de la nuevos
semana
empresa Bell
Cosmética
Natural.
Si se mejorala
experiencia de
compra
entonces se Lo ., | Monto (S/.
incrementardn Experiencia de | facturacion de ven(ta/s)
compra del a clientes . 582.3 [1695.6 | 1113.3 191
las ventas a los . exitosas /
. cliente actuales
clientes actuales semana
de laempresa
Bell Cosmética
Natural.
Sise
implementan
R . Cantidad
promociones
Problema entonces se (L]
e . ) . Ticket facturada
especifico | incrementard el | Promociones ke ) , / 67.6 | 112.5 44.8 66
) ) promedio | ndmero de
3 ticket promedio .
cierres
de laempresa X
exitosos

Elaboracion: Propia

Analisis de resultados

e Generalidades

A continuacion, se muestran tanto el desarrollo de pruebas de normalidad

como de las pruebas de hipétesis del presente estudio; las cuales toman como

fuente de informacidn las muestras Pre-Test y Post-Test. En ese sentido, las

muestras de cada una de las hipdtesis especificas seran verificadas mediante el

analisis estadistico inferencial planteado en el presente estudio.

Para todos los resultados de las pruebas se ha utilizado el software estadistico

IBM SPSS Statistics en su version nimero 28.

La presente tesis cuenta con variables del tipo cuantitativo numérico, asi como

muestras No Relacionadas en su totalidad (Pre-Test y Post-Test) debido a que

88




son tomadas de distintos grupos de clientes, si bien es cierto todos pertenecen
al universo de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural, no se repite con
exactitud la cantidad de personas que realizaron una o0 mas transacciones en el

negocio mencionado.

El proceso mediante el cual se validan los resultados obtenidos con respecto a

cada una de las variables estudiadas se muestra resumido en la Figura N 56:

VARIABLE
CUANTITATIVA
NUMERICA

PRUEBADE

NORMALIDAD

Figura N 56: Pasos para la aplicacion de pruebas en variable cuantitativa y sus pruebas
Elaboracion: Propia

Prueba de Normalidad
Las pruebas mas importantes de normalidad:

Donde: n = nUmero de datos de la muestra

Test de Shapiro-Wilks: n <50

Test de Kolmogorov-Smirnov n>50

Se obtuvieron 6 datos (n=6) como muestra Pre-Test y Post-Test para cada una

de las variables por lo que se considera el Test Shapiro-Wilk.

Para las pruebas de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:

e Hipotesis Nula (HO): Los datos de la muestra, Si siguen una distribucion

normal.

e Hipotesis Alterna (H1): Los datos de la muestra, NO siguen una

distribucién normal.
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Se considera: Sig. = 0.05 (5%)
Regla de decision:

e Sig. > 0.05, se acepta la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, los datos Sl

siguen una distribucion normal.

e Sig. <0.05, se acepta la hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, los datos NO

siguen una distribucién normal.

Contrastacion de Hipotesis
Para las pruebas de hipotesis se plantean las siguientes hipétesis:
e Hipotesis Nula (HO): Si se implementa ..., entonces NO se mejorara ....

e Hipotesis Alterna (H1): Si se implementa ..., entonces SI se mejorara ....

Se considera: Sig. = 0.05 (5%)
Regla de decision:

e Sig. > 0.05, se acepta la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, no se aplica la

variable independiente.

e Sig. <=0.05, se acepta la hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, se aplica la

variable independiente.

Para la investigacion se necesitd definir qué tipo de variable y muestra

pertenecieron:
Variable numérica cuantitativa:

“Son aquellas que recogen y analizan datos cuantitativos sobre las variables
que configuran el fendbmeno. Genera datos o informacién que puede ser

mostrada de manera numérica.” (Rodriguez Sanchez, 2020)

Las muestras adoptaron un tipo de variable numérica cuantitativa, puesto que

el resultado se expresd en datos huméericos.
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Muestras no relacionadas (independientes):

Las muestras de las 3 hipotesis especificas pertenecieron a una muestra no
relacionada, dado que los valores de la muestra Pre fueron tomados en base a
los clientes que la empresa tuvo en ese periodo, sin embargo, los valores del
periodo considerado para la muestra Post no pertenecen a los mismos clientes.
(Ver Tabla N°23)

Tabla N°23: Pruebas de hipétesis especificas

A T de Student
es e?:ifica 01 Paramétricas Cuantitativa | No Relacionadas | para muestras no
P relacionadas
Hipotesis i —_— . U de Mann

especifica 02 No Paramétricas Cuantitativa | No Relacionadas Whitney
Hinotesis T de Student
P Paramétricas Cuantitativa | No Relacionadas | para muestras no

especifica 03 .
relacionadas

Elaboracion: Propia

Primera Hipdtesis especifica: Si se difunde el canal digital entonces se

incrementara el nimero de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural.
Prueba de Normalidad

Se ha tomado como muestra Pre-Test los registros de clientes nuevos por
semana desde el 05 de julio del 2021 hasta el 15 de agosto del 2021 y como
muestra Post-Test desde el 04 de julio del 2022 hasta el 14 de agosto del 2022.
(Ver Tabla N°24)
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Tabla N°24: Datos recolectados en el periodo Pre-Test Variable 1

PRE-TEST NUMER[\?U[EE/((:);IENTES
27A 05/07/2021 11/07/2021 4
28A 12/07/2021 18/07/2021 7
29A 19/07/2021 25/07/2021 6
30A 26/07/2021 01/08/2021 2
31A 02/08/2021 08/08/2021 0
32A 09/08/2021 15/08/2021 0

Fuente: Datos de registro de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero
28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el
test Shapiro-Wilk obtenemos los siguientes resultados mostrados en la Tabla
N°25:

Tabla N°25: Resultados Pre-Test de prueba de normalidad - Primera hipdtesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
W1 Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MUMERC DE CLIENTES Muestra Pre 188 B 2007 403 B 380
NUEVOS FRE [FOSTTEST Muestra Post 152 B 2007 963 B 845

* Esto es un limite inferior de la significacién verdadara.
a. Correccion de significacidn de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.390 (Sig. > 0.05). Aplicando la regla de
decisién previamente mencionada se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, los
datos de la muestra si siguen una distribucién normal.
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A continuacion, en la Tabla N°26 se muestran los datos post implementacion,

recolectados para la variable 1:

Tabla N°26: Datos recolectados en el periodo Post-Test Variable 1

DATOS POST NUMERI\(I)U[I)EE/(élélENTES
27B 04/07/2021 10/07/2021 11
28B 11/07/2021 17/07/2021 10
29B 18/07/2021 24/07/2021 7
30B 25/07/2021 31/07/2021 17
31B 01/08/2021 07/08/2021 15
32B 08/08/2021 14/08/2021 5

Fuente: Datos de registro de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero
28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el

test Shapiro-Wilk obtenemos los resultados mostrados en la Tabla N°27:

Tabla N°27: Resultados Post-Test de prueba de normalidad - Primera hip6tesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirmnov? Shapiro-Wilk
W1 Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MUMERC DE CLIENTES Muestra Pre 188 i 200" 903 i .3580
NUEVOS PRE/FOSTTEST Muestra Post 152 i 2007 963 i 845

* Esto s un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.845 (Sig. > 0.05). Aplicando la regla de
decisién previamente mencionada se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, los

datos de la muestra si siguen una distribucion normal.

Contrastacion de Hipotesis

Con la prueba de hipotesis se pretendi6 evidenciar si las muestras basadas en

las hipotesis de investigacidn tuvieron una validacion o enunciado razonable.
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Para contrastar la prueba de hip6tesis (analisis inferencial) se identificd lo

siguiente:

Hipotesis especifica (H1)

Si se difunde el canal digital, entonces se incrementara el nimero de clientes
de la empresa Bell Cosmética Natural.

Validez de la hipétesis especifica

e Ho: Si se difunde el canal digital entonces no se incrementara el nimero
de clientes de la empresa Bell Cosmética Natural.

e Hji: Si sedifunde el canal digital entonces se incrementara el nimero de

clientes de la empresa Bell Cosmética Natural.

Con los datos previamente vistos y ordenados como se observa en la tabla, se
pasa a utilizar el software IBM SPSS Statistics en su version nimero 28 para

efecto de verificar si es razonable aplicar la hipdtesis 01.

Debemos de tener en cuenta que las muestras Pre-Test y Post-Test fueron
muestras no relacionadas o independientes y segun el resultado de la Prueba de
Normalidad se siguié una distribucion normal, por ende, se utilizo la prueba T
Student de muestras independientes, considerando los datos mostrados en la
Tabla N°28:
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Tabla N°28: Datos Pre y post variable 1

NUMERO DE CLIENTES NUEVOS
PRE / POST-TEST

1 4

[N
o |lo | NN O | N

10

17

15

NN DN DN DN DN

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Obteniendo los resultados mostrados a continuacion en la Tabla N°29:

Tabla N°29: Resultado de la prueba realizada con datos Pre y Post variable 1

Prueba de muestras independientes
Pruebade Levene de

igualdad de prueba t para laigualdad de medias
varianzas
o Diferenci 95% dg intervalo de
Significacion Diferenci ade confianzade la
F Sig. t gl ade diferencia

error

Pdeun | P dedos medias estandar Inferior Superior

factor factores

Se asumen
NUMERO DE varianzas 776 @ -3.432 10 .003 .006 -7.667 2.234 -12.643 -2.690
CLIENTES iguales
NUEVOS No se asumen
PRE/POST varianzas -3.432 | 8615 .004 .008 -7.667 2.234 -12.754 -2.579
iguales

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Aplicando la Prueba de Levene: Se asumen varianzas iguales
(sig. =0.399 > 0.05)

Considerando las reglas de decision en la prueba de hipotesis:

o = 0.05 (5% Nivel de significancia) (95% Nivel de Confianza)

S1Sig > 0.05 (5.0%) = se acepta la Hipétesis Nula (Ho), se rechaza la hipétesis del investigador.

S1Sig 0,05 (5,0%) == se acepta la Hipotesis Alterna(H, ), se acepta la hipétesis del investigador.

Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis del investigador (sig. = 0.006 < 0.05).
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Al aceptar la hipotesis (H1) se concluye que se aplica la variable independiente,
dado que al difundir el canal digital se logré incrementar el nimero de clientes

de la empresa Bell Cosmética Natural.
Estadisticos Descriptivos

A continuacion, en la Tabla N°30 se muestran los resultados estadisticos

descriptivos para la primera hipdtesis especifica:

Tabla N°30: Resultados estadisticos descriptivos de
primera hipotesis especifica

Estadistico Descriptivo | Pre-Test | Post-Test

Media 3.170 10.830
Mediana 3.000 10.500
Varianza 8.967 20.967
Desv. Est. 2.994 4.579

Elaboracion: Propia

Segunda Hipdtesis especifica: Si se mejora la experiencia de compra entonces
se incrementaran las ventas a los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética

Natural.
Prueba de Normalidad

Se ha tomado como muestra Pre-Test los registros de clientes nuevos por
semana desde el 05 de julio del 2021 hasta el 15 de agosto del 2021 y como
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muestra Post-Test desde el 04 de julio del 2022 hasta el 14 de agosto del 2022.
(Ver Tabla N°31)

Tabla N°31: Datos recolectados en el periodo Pre-Test Variable 2

R
27A 05/07/2021 11/07/2021 790.00
28A 12/07/2021 18/07/2021 345.00
29A 19/07/2021 25/07/2021 924.00
30A 26/07/2021 01/08/2021 325.00
31A 02/08/2021 08/08/2021 795.00
32A 09/08/2021 15/08/2021 315.00

Fuente: Datos de registro de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero
28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el

test Shapiro-Wilk los resultados mostrados en la Tabla N°32:

Tabla N°32: Resultados Pre-Test de prueba de normalidad - Segunda hipétesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorowv-Smirnov® Shapiro-Wilk
W1 Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VEMNTA A CLIEMTES FRE TEST 300 ] 0498 794 ] 051
LRSS POSTTEST 79 B 007 656 B 02

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.051 (Sig. > 0.05). Aplicando la regla de
decision previamente mencionada se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, los

datos de la muestra si siguen una distribucion normal.
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A continuacion, en la Tabla N°33 se muestran los datos post implementacion,
recolectados para la variable 2:

Tabla N°33: Datos recolectados en el periodo Post-Test Variable 2

R
27B 04/07/2021 10/07/2021 1,505.40
28B 11/07/2021 17/07/2021 1,566.00
29B 18/07/2021 24/07/2021 2,368.50
30B 25/07/2021 31/07/2021 1,582.20
31B 01/08/2021 07/08/2021 1,657.50
32B 08/08/2021 14/08/2021 1,494.00

Fuente: Datos de registro de ventas de la empresa Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero
28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el
test Shapiro-Wilk (por tener un nimero de muestras tomadas menor a 50)
obtenemos los resultados mostrados en la Tabla N°34:

Tabla N°34: Resultados Post-Test de prueba de normalidad - Segunda hipdtesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorowv-Smirnov?® Shapiro-Wilk

W1 Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
VENTA A CLIENTES PRE TEST 300 B 099 794 6 051
ACTUALES POST TEST 379 § 007 656 § 002

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.002 (Sig. < 0.05). Aplicando la regla de
decision previamente mencionada se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto,

los datos de la muestra no siguen una distribucion normal.

Contrastacion de Hipotesis

Con la prueba de hipdtesis se pretendio evidenciar si las muestras basadas en

las hipotesis de investigacion tuvieron una validacion o enunciado razonable.
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Para contrastar la prueba de hipotesis (andlisis inferencial) se identificd lo

siguiente:
Hipotesis especifica (H2)

Si se mejora la experiencia de compra, entonces se incrementaran las ventas a
los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural.

Validez de la hipétesis especifica

e Ho: Si se mejora la experiencia de compra entonces no se incrementaran
las ventas a los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural.

e Hi: Si se mejora la experiencia de compra entonces se incrementaran

las ventas a los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural.

Con los datos previamente vistos y ordenados como se observa en la tabla, se
pasa a utilizar el software IBM SPSS Statistics en su version nimero 28 para

efecto de verificar si es razonable aplicar la hipdtesis 02.

Debemos de tener en cuenta que las muestras Pre-Test y Post-Test fueron
muestras no relacionadas o independientes y segun el resultado de la Prueba de
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Normalidad no siguieron una distribucion normal, por ende, se utiliz6 la prueba
U de Mann Whitney. (Ver Tabla N°35)

Tabla N°35: Datos Pre y post variable 2

VENTA A CLIENTES ACTUALES
(Sl

1 790.00
1 345.00
1 924.00
1 325.00
1 795.00
1 315.00
2 1,505.40
2 1,566.00
2 2,368.50
2 1,582.20
2 1,657.50
2 1,494.00

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Obteniendo los resultados mostrados a continuacién en la Tabla N°36:

Tabla N°36: Resultado de la prueba realizada con datos Pre y Post variable 2

Resumen de contrastes de hipotesis
ab

Hipdtesis nula Prueha Sig.* Decisidn
9 La distribucidn de VEMTA A Prugba U de Mann-Whitney para @ Rechace |a hipdtesis nula.
CLIENTES ACTUALES es la muestras independientes

misma entre categorias de V1.

a. El nivel de significacion es de .050.
b. Se muestra la significancia asintdtica.
. Se muestra la significacion exacta para esta prugha.

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

En los datos obtenidos, se muestra una significancia igual a 0,002 (la cual al

ser menor que 0.05 nos indica la decision de rechazar la hipotesis nula.
Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis del investigador.

Al aceptar la hipétesis (H2) se concluye que se aplica la variable independiente,
dado que al mejorar la experiencia de compra se logré incrementar las ventas
a los clientes actuales de la empresa Bell Cosmética Natural.
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Estadisticos Descriptivos

A continuacion, en la Tabla N°37 se muestran los resultados estadisticos

descriptivos:

Tabla N°37: Resultados estadisticos descriptivos de
segunda hipotesis especifica

Estadistico Descriptivo | Pre-Test | Post-Test
Media 582.33 1695.60
Mediana 567.50 1574.10
Varianza 79820.67 | 112144.07
Desv. Est. 282.53 334.88

Elaboracion: Propia

Tercera Hipotesis especifica: Si se implementan promociones entonces se

incrementara el ticket promedio de la empresa Bell Cosmética Natural.

Prueba de Normalidad

Se ha tomado como muestra Pre-Test los registros de clientes nuevos por

semana desde el 05 de julio del 2021 hasta el 15 de agosto del 2021 y como
muestra Post-Test desde el 04 de julio del 2022 hasta el 14 de agosto del 2022.

(\Ver Tabla N°38)
Tabla N°38: Datos recolectados en el periodo Pre-Test Variable 3
SOLES POR
DA PRI TRANSACCION (S/.)
27A 05/07/2021 11/07/2021 87.78
28A 12/07/2021 18/07/2021 49.29
29A 19/07/2021 25/07/2021 132.00
30A 26/07/2021 01/08/2021 29.55
31A 02/08/2021 08/08/2021 72.27
32A 09/08/2021 15/08/2021 35.00

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia
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Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero
28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el
test Shapiro-Wilk (por tener un nimero de muestras tomadas menor a 50)

obtenemos los resultados mostrados en la Tabla N°39:

Tabla N°39: Resultados Pre-Test de prueba de normalidad - Tercera hipétesis

Pruebas de normalidad

Kolmaogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk

W Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
TICKET PROMEDIO  PRE TEST 183 6 200 922 I ED)
POSTTEST 169 6 .00 960 6 818

* Esto es un limite inferior de |a significacidn verdadera.
a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.519 (Sig. > 0.05). Aplicando la regla de
decision previamente mencionada se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, los

datos de la muestra si siguen una distribucién normal.

A continuacion, en la Tabla N°40 se muestran los datos post implementacion,

recolectados para la variable 3:

Tabla N°40: Datos recolectados en el periodo Post-Test Variable 3

DATOS POST ARG (sl
27B 04/07/2021 10/07/2021 115.80
288 11/07/2021 17/07/2021 78.30
298 18/07/2021 24/07/2021 157.90
308 25/07/2021 31/07/2021 87.90
31B 01/08/2021 07/08/2021 110.50
328 08/08/2021 14/08/2021 124.50

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics en su version nimero

28, realizando la prueba de normalidad utilizando los valores arrojados en el
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test Shapiro-Wilk obtenemos los resultados mostrados a continuacion en la
Tabla N°41.:

Tabla N°41: Resultados Post-Test de prueba de normalidad - Tercera hip6tesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorow-Smirnov? Shapiro-Wilk

Vi Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
TICKET PROMEDIO PRE TEST 183 6 200 922 6 519
POST TEST 169 6 200 960 €D,

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacian de Lilliefors

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS

Podemos observar un valor Sig. = 0.818 (Sig. > 0.05). Aplicando la regla de
decisién previamente mencionada se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, los

datos de la muestra si siguen una distribucién normal.

Contrastacion de Hipotesis

Con la prueba de hipotesis se pretendi6 evidenciar si las muestras basadas en

las hip6tesis de investigacién tuvieron una validacién o enunciado razonable.

Para contrastar la prueba de hip6tesis (analisis inferencial) se identificd lo

siguiente:
Hipétesis especifica (H3)

Si se implementan promociones, entonces se incrementara el ticket promedio
de la empresa Bell Cosmética Natural.

Validez de la hipotesis especifica

e HO: Si se implementan promociones entonces no se incrementara el

ticket promedio de la empresa Bell Cosmética Natural.

e H1: Si se implementan promociones entonces se incrementara el ticket

promedio de la empresa Bell Cosmética Natural.

Con los datos previamente vistos y ordenados como se observa en la tabla, se
pasa a utilizar el software IBM SPSS Statistics en su version nimero 28 para

efecto de verificar si es razonable aplicar la hipdtesis 03.
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Debemos de tener en cuenta que las muestras Pre-Test y Post-Test fueron
muestras no relacionadas o independientes y segun el resultado de la Prueba de
Normalidad siguié una distribucién normal, por ende, se utilizé la prueba T
Student de muestras independientes. (Ver Tabla N°42)

Tabla N°42: Datos Pre y post variable 3

TICKET PROMEDIO (S/.)
1 87.78
1 49.29
1 132.00
1 29.55
1 72.27
1 35.00
2 115.80
2 78.30
2 157.90
2 87.90
2 110.50
2 124.50

Fuente: Bell Cosmética Natural
Elaboracion: Propia

Obteniendo los resultados mostrados a continuacion en la Tabla N°43:

Tabla N°43: Resultado de la prueba realizada con datos Pre y Post variable 3

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de

igualdad de pruebat paralaigualdad de medias
varianzas
) _ | biferenci 95% de intervalo de
Significacion Diferenci d confianza de la
F Sig t gl ade ade diferencia

error

Pdeun | P dedos medias estandar Inferior Superior

factor factores

Se asumen

NUMERO DE varianzas 732 412 -2.298 10 .022 .044 -44.83639 19.50854 -88.30412 -1.36865
CLIENTES iguales
NUEVOS No se asumen
PRE/POST varianzas -2.298 9.173 .023 .047 -44.83639 19.50854 -88.84109 -.83168

iguales

Fuente: Tabla obtenida del software SPSS
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Prueba de Levene: Se asumen varianzas iguales (sig. = 0.412 > 0.05)

Considerando las reglas de decision en la prueba de hipotesis:

a=0.05 (5% Nivel de significancia) (95% Nivel de Confianza)

S1S1g>0.05 (5.0%) = se acepta la Hipotesis Nula (Hs), se rechaza la hipétesis del investigador.

S1Sig 0,05 (5,0%) == se acepta la Hipétesis Alterna(Hj), se acepta la hipétesis del investigador.

Por lo tanto, se acepta la Hipotesis del investigador (sig. = 0.044< 0.05).

Al aceptar la hipotesis (H3) se concluye que se aplica la variable independiente,

dado que al implementar promociones se logré incrementar el ticket promedio

de la empresa Bell Cosmética Natural.

Estadisticos Descriptivos

A continuacién, en la Tabla N°44 se muestran los resultados estadisticos

descriptivos:

Tabla N°44: Resultados estadisticos descriptivos de
tercera hipotesis especifica

Estadistico Descriptivo | Pre-Test | Post-Test
Media 67.65 112.48
Mediana 60.78 113.15
Varianza 1484.53 798.97
Desv. Est. 38.53 28.27

Elaboracion: Propia
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CONCLUSIONES

La difusion del canal digital implementado en la empresa Bell Cosmética
Natural incrementé el nimero de clientes de esta, dando resultados a favor
desde la primera semana Post-Test y alcanzando una variacion de 7.67 clientes
nuevos en promedio, lo que representa un 242% mas con respecto a las semanas
Pre-Test. Esto debido al mayor alcance de poblacion que generan las

herramientas digitales.

La mejora de la experiencia de compra incrementé las ventas en la empresa
Bell Cosmética Natural, obteniendo como resultado una diferencia positiva de
S/ 1,113.27 en promedio durante las semanas Post-Test con respecto a las
mismas en el periodo Pre-Test, que representan 191% mas en ventas. Esto
debido a la implementacion del canal digital el cual hace mucho mas sencillo

el proceso de compra para los clientes.

La implementacién de promociones gracias al nuevo canal digital de la
empresa Bell Cosmética Natural incrementd el ticket promedio de sus
transacciones, con un resultado positivo de S/ 44.84 més en las semanas Post-
Test con respecto a las Pre-Test, que en términos porcentuales equivale a un
66.28% de diferencia. Esto debido a la venta de productos en packs y productos

en ofertas exclusivas por el sitio web.
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RECOMENDACIONES

A fin de continuar con la mejora obtenida en nuevos clientes se recomienda a
la empresa Bell Cosmética Natural seguir difundiendo el canal digital de
manera permanente por medio del &rea de marketing utilizando herramientas
como SEO para mejorar la visibilidad del sitio web, publicando en foros,
creando un blog sobre temas relacionados a la utilidad de sus productos.

A fin de continuar con la mejora obtenida en venta a clientes actuales se
recomienda a la empresa Bell Cosmética Natural sacar provecho de sus redes
sociales, poner al alcance de sus clientes todo método de pago existente,
visualizar los comentarios positivos que dejan sus clientes después de su
compra, mostrar imagenes grandes y precisas de sus productos, entre otras
acciones para seguir mejorando la experiencia de compra en el sitio web

implementado.

A fin de continuar con la mejora obtenida en el ticket promedio se recomienda
a la empresa Bell Cosmética Natural seguir con la venta de sus productos por
kits, venta de productos complementarios, descuentos y ahorros en compras
por volumen de venta, capacitar a los vendedores en temas de técnicas y
estrategias de venta, productos de cuidado personal y beneficios que ofrecen
los productos de la empresa para que al momento que se efectué la compra sean
capaces de ofrecer productos relacionados a su compra y recomendar al cliente
alguno que le sea adecuado para sus necesidades, indicandole los beneficios de

los productos y las ofertas vigentes.
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1. Matriz de Consistencia

ANEXOS

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Independiente Indicador VI Variable Dependiente Indicador VD
. Implementar un canal Si implementamos un (Ventas periodo X del
¢Cbémo incrementar el - - L o .

digital para incrementar | canal digital entonces se Volumen de ventas de la | afio Y - Ventas periodo X
volumen de ventas de la . . - o -
" el volumen de ventas de | incrementara el volumen Canal Digital - empresa Bell Cosmética del afio Y-1) /
empresa Bell Cosmética | - ~
Natural? la empresa Bell de ventas dg_la empresa Natura Ventas periodo X del afio
' Cosmética Natural. Bell Cosmética Natural Y-1) *100%
Problemas Especificos | Objetivos Especificos Hipotesis Especificas | Variable Independiente Indicador VI. Variable Dependiente Indicador VD
e Difundir el canal digital Si se difunde el canal
¢Cémo incrementar el - o
numero clientes en la para Incrementar el . digital entonces se e - . NUmero de clientes NUmero de clientes
- ntmero de clientes de la | incrementara el nimero | Difusion del canal digital Si/No
empresa Bell Cosmética I e de cli de | nuevos nuevos / semana
Natural? empresa Bell Cosmética | de clientes de la empresa
' Natural. Bell Cosmética Natural.
. - Si se mejora la
Mejorar la experiencia de T
A experiencia de compra
¢Como incrementar las la compra para
. . entonces se Lo - .
ventas a los clientes incrementas las ventas de incrementaran las ventas Experiencia de compra Si/No Facturacion a clientes Monto (S/.) de ventas
actuales de laempresa | los clientes actuales de la a los clientes actuales de del cliente actuales exitosas / semana
Bell Cosmética Natural? | empresa Bell Cosmética
Natural la empresa Bell
' Cosmeética Natural.

s Implementar Si se implementan
¢Cbémo incrementar el ; . .
ticket promedio de la promociones para promociones entonces se _ _ _ _ Cantidad total facturada /

incrementar el ticket incrementara el ticket Promociones Si/No Ticket promedio numero de cierres

empresa Bell Cosmética
Natural?

promedio de la empresa
Bell Cosmética Natural.

promedio de la empresa
Bell Cosmética Natural.

exitosos
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2. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable Independiente

Indicador

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Difusién del canal digital

Si/No

"Meétodo por el cual una marca busca llegar tanto a personas que la
€onozcan como a personas que no para, de este modo, ofrecerles
contenidos interesantes y Utiles para los mismos." - MANUEL PORRAS
BLANCO - SEM & SEO Manager en Yungle Marketing

Medio remoto por el cual la empresa
tendra mayor llegada al consumidor final

Experiencia de compra del
cliente

Si/No

"Es el conjunto de todas las percepciones que los clientes reciben
mientras transitan por el proceso de compra de un producto o servicio, e
incluso, lo que sienten después de cerrar la transaccion”. - TATIANA
FORERO - BLOG ROCKCONTENT

Suma de recomendaciones para la mejora
y evaluacién final que muestra el nivel
de satisfaccion en el proceso de compra

Promociones

Si/ No

“Campaiia publicitaria que se hace de un determinado producto o
servicio durante un tiempo limitado mediante una oferta atractiva”. -
Definiciones de Oxford Languages

Herramienta que permite llegar de forma
masiva a un target de cliente establecido

Variable Dependiente

Indicador

Definicién Conceptual

Definicion Operacional

NuUmero de clientes nuevos

NUmero de
clientes nuevos /
semana

"Mide la tasa en que la empresa o unidad de negocios atrae o gana
nuevos clientes o negocios. El incremento de clientes puede medirse, ya
sea por el nimero de clientes, o por las ventas totales a los nuevos
clientes.” - Blog de CEUPE

Indicador cuantitativo que mide el
namero de clientes nuevos que realizan
una compra de manera exitosa.

Facturacion a clientes
actuales

Monto (S/.) de
ventas exitosas /
semana

“Conjunto de ventas de productos o servicios prestados que se ha
realizado en una empresa en un periodo determinado.” — JHONATAN
LLAMAS - ECONOMIPEDIA

Monto de compra que realiza un cliente
con relacidn a periodos anteriores

Ticket promedio

Cantidad total
facturada /
nimero de cierres
exitosos

"Valor promedio o el promedio de compras que cada cliente hace en tu
negocio, ya sea en un establecimiento fisico, un servicio que sera
prestado o en el ambiente online". - LETICIA NONATO - BLOG

ROCKCONTENT

Promedio de compra que se realiza por
cliente
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3. Permiso de la empresa Bell Cosmética Natural

BELL COSMETIC

N i Lima, 02 de mayo del 2022

Por la presente, autorizamos a los sefiores Bachilleres Jose Alejandro Cumpa Zellery a
la sefiorita Klm\nrly Geraldine Escarate Preguntegui, a fin de que puedan utilizar los

datos, figuras o fotografias de la empresa para la elaboracién de su tesis.

Sin otro particular me despido,

Atentamente,

.......................

Fal rcedes Preguntegul Mantilla

Administradora de Bell Cosmetica Natural
DNI: 31174388

el Zda ape o Les Civoys
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