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RESUMEN

La actual indagacion tiene como proposito establecer la relacion entre el marketing digital y las
ventas, lo cual involucré la basqueda de fuentes de informacion cientificas para la realizacion
de esta. La poblacién de estudio fueron, los clientes de la empresa Warmi Illika, Como
instrumento el cuestionario estuvo compuesto por 20 cuestiones en medicion de escala de Likert,
en seguida de ello estos resultados fueron procesados, probados mediante el programa de
estadistica SPSS 20, a través de ellos se logré medir el nivel de confiabilidad de las preguntas
mediante el Alfa de Cronbach, asimismo para medir el nivel de correlacién de las variables se
us6 la prueba de correlacion de Pearson y por ultimo se analizaron e interpretaron los
estadisticos obtenidos por cada pregunta. Finalmente se obtuvo resultados significativos que si
existe correlacion positiva considerable R=0,688 entre el marketing digital y las ventas del
producto souvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Palaras clave: Marketing digital, ventas.

ABSTRACT

The current investigation aims to establish the relationship between digital marketing and sales,
which involved the search of sources of scientific information for the realization of this. The
study population, the clients of the Warmi Illika company, As the instrument the questionnaire
was composed of 20 questions in the measurement of the Likert scale, immediately after that,
these results were processed, tested, through the statistical program SPSS 20, through which the
reliability level of the questions was measured by the Cronbach's Alpha, as well as the level of
correlation of the variables, the Pearson correlation test was used and, lastly, the information
and the statistics were interpreted. obtained for each question. Finally, significant results are
obtained that have a significant positive correlation R = 0.698 between digital marketing and
souvenir product sales in the company Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Keywords: Digital marketing, sales.



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el Per(, existe una gran cantidad de empresas, de las cuales nueve de cada diez empresas son
micro y pequefias (MYPE). EI 83.1% del total de micro y pequefias empresas del pais son
informales, segun informa el diario La Republica. Estudios realizados por el INEI nos muestra
lo siguiente, “en el II Trimestre de 2017, se crearon 67 mil 976 microempresas que a su vez se
dieron de baja 39 mil 322 microempresas.

En la actualidad, el peruano tiene muchas ganas de superacion, es por ello que su
emprendimiento inicia con la creacion de una propia empresa, con la intensién de no seguir
dependiendo de un empleador y brindar trabajo para mas personas, que lamentablemente no
logra tener el éxito anhelado ya que no cuentan con las herramientas necesarias 0 conocimientos
suficientes para sacarlas a flote.

Un factor muy importante para el crecimiento de una nueva empresa es el manejo del
marketing digital, ya que la mayoria de personas cuenta con un Smartphone a su alcance y se
encuentra a la vanguardia de la tecnologia a traves de las redes sociales como YouTube,
Facebook, Twitter, Instragram, etc. Es fundamental aprender a desarrollar técnicas que nos
permitan tener acogida con nuestros clientes potenciales, asimismo poder generar un mayor
aumento en las ventas en la empresa.

La empresa Warmi Illika se dedica a la venta de productos souvenirs, fundamentalmente
con el proposito de sacar a relucir y revalorar los atributos de nuestra cultura peruana desde lo
mas recondito de la costa, sierra y selva de nuestro pais.

Por ello llegamos a la conclusion que el problema que enfrenta dicha empresa es, como
se relaciona el marketing digital con las ventas de producto souvenir de la empresa Warmi Illika,
Santa Anita, 2018.



1.2. Trabajos previos

En este trabajo se encontrd que existen determinadas investigaciones con relacion al tema a

tratar, las cuales se va a indicar a continuacion.

A nivel nacional

Variable marketing digital

Esquerre (2016) en la tesis sobre la “Influencia del uso del marketing y sus herramientas e
instrumentos en la aceptacion de una micro empresa de emoliente en Trujillo”. (Tesis para
alcanzar el titulo licenciado en administracion de la Universidad Privada del Norte en Trujillo).
El autor mostr6 como objetivo general: Determinar como puede contribuir el uso de
herramientas de marketing e instrumentos en la aprobacién de una microempresa de emoliente
en Trujillo, 2015. Con este trabajo se llegd a la conclusion que dichos instrumentos utilizados
han ayudado considerablemente al aumento y aceptacion de las personas con respecto a la venta
de emoliente en Trujillo, todo ello gracias al uso correcto de las de los instrumentos del
marketing digital. Metodologia: tipo de investigacion: aplicada; nivel de investigacion:
explicativa- causal; disefio: experimental- longitudinal y enfoque mixto.

Diaz (2016) determino mediante el “Efecto del plan de marketing en las ventas de la
organizacion “Villa Maria” del distrito de Laredo en ¢l periodo mayo — octubre 2016”. (Tesis
para obtener el titulo de licenciada en marketing y direccion de empresas en la Universidad
César Vallejo de Trujillo). La autora presentd como objetivo general: determinar el efecto del
plan de marketing en las ventas de la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo
mayo-octubre 2016. Con este trabajo se lleg6 a la conclusién que en la empresa Villa Maria
requiere urgentemente posicionamiento, con lo cual se ha dado el soporte necesario mediante la
aplicacion de estrategias de marketing para el incremento de los huéspedes en el hotel,
mejorando la infraestructura y brindando promociones por el servicio. Metodologia: tipo de
investigacion: aplicada; nivel de investigacion: exploratoria; disefio: experimental- longitudinal

y enfoque cuantitativa.



Almonacid y Herrera (2015) preciaron que las “Estrategias de marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C en el distrito de
Trujillo 2015”. (Tesis para alcanzar el titulo de licenciado en administracion). Las autoras
presentaron como objetivo general: determinar cual es la influencia de las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C. en el
distrito de Trujillo 2015. Con este trabajo se llegd a la conclusion que dicha empresa ha logrado
mantenerse vigente en el mercado, sobresaliendo ante sus competidores méas cercanos en el
sector inmobiliario, gracias a la correcta aplicacién de las herramientas de marketing, afirmando
de esta manera que el marketing digital interviene en el posicionamiento de la marca.
Metodologia: tipo de investigacion: aplicada; nivel de investigacion: exploratoria; disefio: cuasi-

experimental y enfoque: cuantitativa.

Variable ventas

Soriano (2015) en la tesis “Aplicacion estratégica de marketing para incrementar las ventas de
los productos alimenticios UPAQO”. (Tesis para alcanzar el grado de doctor en administracion y
direccion de empresas en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo). El autor presentd
como objetivo general: realizar un plan estratégico de marketing que admita aumentar las ventas
de los productos alimenticios UPAQ. Con este trabajo se llego a la conclusion de realizar una
proyeccion en las ventas para los siguientes afios, de manera que se pueda monitorear y controlar
consecutivamente las acciones propuestas en el plan, con respecto a que si hubo algun declive
en las ventas. Metodologia: tipo de investigacion: descriptiva- aplicada; nivel de investigacion:
exploratoria; disefio: no experimental- transversal y enfoque: mixta.

Pallares y Vasquez (2017) determinaron que la “Incidencia de la capacitacion en
marketing de atraccién en las ventas, de la empresa DIMOVIL E.I.R.L del distrito de Calleria-
Ucayali, 2016”. (Tesis para alcanzar el titulo profesional de licenciado en administracion de
negocios). Los autores presentaron como objetivo general: determinar la incidencia de la
capacitacion en marketing de atraccion en las ventas de la empresa DIMOVIL E.I.R.L del Distrito
de Calleria, Ucayali, 2016. Con este trabajo se llegd a la conclusion que se requiere constante
capacitacion al personal con el manejo de herramientas de marketing, ya que es la fuente

principal para el aumento de las ventas de equipos telefonicos y servicios de telecomunicacion.



Metodologia: tipo de investigacion: aplicada; nivel de investigacion: explicativa- causal; disefio:
no experimental- transversal y enfoque: cualitativa.

Siccha (2016) mediante la tesis “Plan de marketing para incrementar las ventas de
drywall en la distribuidora de acabados los angeles — Mala, Caifiete, 2016”. (Tesis para obtener
el titulo de licenciado en administracion de empresas en la Universidad Auténoma del Peru de
Lima). La autora presentdé como objetivo general: determinar un plan de marketing para
incrementar las ventas del drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete,
2016. Con este trabajo se lleg6 a la conclusion, que hubo un aumento considerable con respecto
a las ventas, todo ello con el motivo de la aplicacion del plan de marketing realizado y las alianza
estratégicas concretadas con diversas madereras. Metodologia: tipo de investigacion: aplicada;

nivel de investigacion: exploratoria; disefio: cuasi- experimental y enfoque cualitativa.

A nivel internacional

Variable marketing digital

Puentes y Rueda (2016) indicaron sobre la “Implementacion de estrategia de marketing digital
a pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos”. (Tesis para
obtener el titulo de profesional en Publicidad y Mercadeo en la Fundacion universitaria los
libertadores de Colombia). Las autoras presentaron como objetivo general: disefiar una
estrategia de mercadeo digital para pymes familiares de productos localidad décima de Engativa
en Bogota D.C, que no estén entrando en el mundo digital por falta de juicio del medio. Con
este trabajo se llego a la conclusion de implementar las estrategias digitales con la finalidad de
aumentar las ventas de los productos, realizando la creacion de pagina web y redes sociales,
manteniendo al dia con los productos al publico ususario. Metodologia: tipo de investigacion:
aplicada; nivel de investigacion: explicativa- causal; disefio: no experimental- transversal y
enfoque mixto.

Mariduefia y Paredes (2015) sefialaron en la tesis “Plan de marketing digital 2014 para
la empresa Corporacion de Servicios TLB S.A de la ciudad de Guayaquil”. (Tesis para conseguir
el titulo de ingenieros comerciales con mencion en marketing en la Universidad Politécnica

Salesiana de). Los autores presentaron como objetivo general: disefiar un plan de Ecuador



marketing digital para aumentar la participacion de mercado y posicionar la marca TLB The
Bottom Line en internet, el mismo que sera desarrollado para la empresa Corporacion de
Servicios TLB S.A. de la ciudad de Guayaquil en el afio 2014. Con este trabajo se llegd a la
conclusion de realizar la aplicacion de herramientas de marketing con la finalidad de
incrementar el posicionamiento de su marca y asimismo generar mayor incremento en sus
ventas. Metodologia: tipo de investigacion: aplicada; nivel de investigacion: exploratoria;

disefio: no experimental- transversal y enfoque mixto.

Variable ventas

Colmont y Landaburu (2014) en la tesis “Plan estratégico de marketing para el mejoramiento
de las ventas de la empresa Mizpa S.A distribuidora de tableros de madera para construccion y
acabados en la ciudad de Guayaquil”. (Tesis para obtener el titulo de ingenieria comercial con
mencion en marketing y comercio exterior en la Universidad Politécnica de Salesiana de
Ecuador). Los autores presentaron como objetivo general: desarrollar un plan estratégico de
marketing para el incremento de las ventas de la empresa Mizpa S.A distribuidora de tableros
de madera de construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil. Con este trabajo se llego a la
conclusion que es fundamental realizar la aplicacion de su plan de marketing, contar con
personas capacitadas a la vanguardia del mercado, ya que es uno de los pilares prinpipales para
incrementar su servicio en la fabricacion de tableros. Metodologia: tipo de investigacion:
aplicada; nivel de investigacion: explicativa- causal; disefio: no experimental- transversal y
enfoque mixto.

De la cruz (2013) determino que el “Plan de mercadeo para incrementar las ventas de la
muebleria “palo bonito” a través de mayor posicionamiento en el mercado de la ciudad de
Palmira”. (Tesis para obtener el titulo Profesional en Mercadeo y Negocios Internacionales en
la Universidad Autonoma de Occidente de Colombia). El autor presentdé como objetivo general:
disefiar y ejecutar un plan estratégico de mercadeo para la empresa “Muebles Palo Bonito” en
la ciudad de Palmira. Con este trabajo se lleg6 a la conclusion que pese a los escasos impulsos
realizados por la empresa por conocer a su publico potencial, la empresa se ha mantenido al

margen y ha demostrado un crecimiento positivo con respecto a los muebles, considerandose de



esta manera, bien posicionada. Metodologia: tipo de investigacion: aplicada; nivel de

investigacion: exploratoria; disefio: no experimental- transversal y enfoque cualitativa.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Variable X: el marketing digital

A continuacién se presenta diversas definiciones sobre el marketing digital realizadas por

algunos aplicados del tema:

Rodriguez (2002) menciond lo siguiente
[...] logra precisar como el disfrute de internet y otras tecnologias digitales conexas para
obtener los objetivos de marketing, acorde con el punto de vista presente de esta doctrina.
[...] Pero la influencia de internet resulta de cada mercado, de las particulares del producto,

del progreso de decisién de compra (p.74).

Colvée (2010) indico que el marketing digital es la adecuacion de rasgos del marketing al ambiente
digital, utilizando variedad de herramientas que se puedan tener al alcance con respecto a la
Web 2.0. De este modo se puede apreciar la manera correcta de generar valor al usuario

mediante las herramientas digitales (p.34).

Vértice (2010) afirm6 de tal manera que el marketing digital es un sistema didactico
fundamental en una organizacién, que usa medios de informacion telematicos para lograr el
propésito esencial que sobresalga ante diferente accion del marketing: logrando una

contestacion moderada ante un beneficio y un intercambio productivo (p.2).

Lopez (2013) menciono a si mismo que el marketing digital engloba una tactica de informacién,
difusion y concordancias cotidianas, todo el intercambio realizado es alrededor de la red,
plataforma digital o desde cualquier medio tecnolégico como Smartphone, computadora,

television digital, tablet, para suscitar el impulso de la marca, producto o servicio (p.32).



1.3.2 Variable Y: ventas

A continuacion se presenta diversas definiciones sobre las ventas realizados por algunos

estudiosos del tema:

Kotler (1996) mencioné por lo tanto que la venta es otra salida al mercado para una variedad de
organizaciones, el objetivo principal es ceder lo que innovan a diferencia de crear lo que el

cliente anhela” (p.71).

Armstrong (2007) sefialé de igual manera que la venta es el miembro primordial de los vinculos
de marketing. Donde el comercio interactda con los compradores existentes y permisibles para
consumar transacciones y formar tratos. La venta es una via evidente de indagacion para tentar

a un individuo a que obtenga algo (p.56).

Russell, F & Beach, F & Buskirk, R. (1985) precisaron que las ventas como la salida a un
inconveniente. ElI consumidor no demanda un articulo o prestacién, sino mas bien una
tramitacion a su dificultad. EI mercader que viene con un pensamiento ventajoso al comprador

en apariencia es factible que consiga una peticion para sus beneficios (p.45).

Merino (2013) sefialo sobre la venta es la gestion y resultado de ofrecer un producto a un
individuo. La expresion se utiliza tanto para mencionar a la negociacion como a la demasia de

cosas que se proveen (p.13).



Garcia (2011) menciond que las ventas es uno de los cimientos primordiales de toda compaiiia,
es la pieza que da forma inquebrantable, esta en aproximacion con los interesados usuarios,

siendo ellos la fuente sustancial de cada organizacion. (p. 96).

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general

¢Como se relaciona el marketing digital con las ventas del producto souvenir en la empresa
Warmi lllika, Santa Anita, 2018?

1.4.2 Problemas especificos

a) ¢Como se relaciona el mercado con los clientes del producto souvenir en la empresa
Warmi Illika, Santa Anita, 2018?
b) ¢COmo se relaciona la decision de compra en la empresa del producto souvenir Warmi

Illika, Santa Anita, 2018?

1.5 Justificacion del estudio

Teobrico

El motivo de esta investigacion es que se busco conocer el impacto del marketing digital con
las ventas del producto souvenir; mediante la aplicacion de teorias relacionadas al tema y de los
conceptos basicos de las dos variables, de esta manera se encontré las explicaciones
correspondientes a los problemas que acontecen en dicha investigacion. Todo esto nos permitié
contrastar y diferenciar los conceptos aplicados a la realidad en la que se encuentra la empresa
Warmi Illika Per EIRL.



Metodoldgico

Para cumplir con los propositos de esta tesis, se elabor6 un instrumento de medicion tanto para
la variable de marketing digital y su relacioén en la variable ventas. Una vez elaborado el
instrumento se analizé en el software de analisis estadistico SPSS, lo que busco con ello es
conocer el nivel del marketing digital a través de las ventas de la empresa Warmi Illika Peru
EIRL.

Préctico

La presente investigacion tuvo como finalidad brindar conocimientos a través del marketing
digital, que permita obtener una mayor cantidad de ventas de souvenirs en la empresa Warmi
Illika Peru ERIL.

1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipotesis general

Ha:  El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas del producto souvenir
en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Ho:  El marketing digital no se relaciona con las ventas del producto souvenir en la empresa
Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

1.6.2 Hipotesis especificas

Ha:  El mercado se relaciona significativamente con los clientes del producto souvenir en la
empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Ho:  El mercado no se relaciona con los clientes del producto souvenir en la empresa Warmi
Illika, Santa Anita, 2018.



Ha: La decision de compra se relaciona significativamente con la empresa del producto
souvenir Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Ho: La decisién de compra no se relaciona con la empresa del producto souvenir Warmi
Illika, Santa Anita, 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre el marketing digital y las ventas del producto souvenir en la
empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos
a) Determinar la relacion entre el mercado y los clientes del producto souvenir en la
empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

b) Determinar la relacion entre la decisién de compra y la empresa del producto souvenir
en la Warmi Illika, Santa Anita, 2018.
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Il METODO



2.1 Método, tipo, nivel y disefio de investigacion

La actual investigacion fue de enfoque Cuantitativo segin Gomez (2006), ya que recoger
antecedentes es equivalente a medir, medir representa establecer digitos a cosas y sucesos de
acuerdo con determinadas normas, coexistiendo un elemento de cotejo apropiado, que
inspecciona antecedentes visibles que personifican realmente las nociones que el estudioso

adquiere en percepcion (p.121).

2.1.1 Método de investigacion

El método de investigacion que se realizo fue el hipotéetico deductivo; asi como menciona
Bernal (2010), Radica en un medio que parte de unas razones en particularidad de teorias y
busca rebatir o fingir dichas teorias, induciendo de ellas determinaciones que deben cotejar con

los sucesos (p.60).

2.1.2 Tipo de investigacion

El tipo de estudio utilizado en esta investigacion fue aplicada, para Murillo (2008)
La investigacion aplicada recepta el calificativo de ‘“exploracidon practica o
experimental”’, que se identifica porque demanda esmero o uso de las técnicas
adquiridas, posteriormente efectuar y reglamentar la destreza asentada en exploracion.
El uso del juicio y los logros de exploracion que da como fruto una forma tenaz,

constituida y metddica de presentar la existencia (p. 60).

2.1.3. Nivel de investigacion

El nivel de estudio corresponde a descriptivo- correlacional.
Bernal (2010) definié de tal manera que la investigacion descriptiva fue una de las maneras
investigativas mas multitudinarias y manipulada por los aprendices en la labor de investigacion.

Las tareas de mayor importancia, son saberes de atributo predominantemente descriptivo. En
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dichos saberes se manifiestan, relatan, refieren o nivelan sucesos, fases, cualidades,
peculiaridades de un ente de investigacion, o se crean bienes, tipos, muestras, pautas, etc.
(p.113).

Bernal (2010) menciono que la indagacion correlacional es inspeccionar dependencias entre

variables o sus efectos, pero en ninguna situacion revela que una sea la origen de la otra (p.114).

2.1.4 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental - transversal ya que:

Hernandez, Fernandez y Baptista (1997) determinaron que la investigacién no experimental es
aquella que se ejecuta sin maniobrar adrede las variables. Es decir, no hay forma de poder
manosear las variables. Lo que se realiza en la indagacion no experimental es percibir los
sucesos tal y como acontecen, para posteriormente examinarlos (p.152).

Bernal (2010) indico que son aquellas en las cuales se consigue indagacion del ente de

investigacion, una sola vez en un determinado plaz” (p.118).

2.2 Variables, operacionalizacion

El presente proyecto de investigacion cuenta con la variable X ‘“Marketing Digital” y la variable

Y “Ventas”. Se definiran en forma conceptual.

2.2.1 Operacionalizacion de variables

a) Variable X: marketing digital
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Definicion conceptual
Rodriguez (2002) menciono que el poder precisar como el disfrutar de internet y otras
tecnologias digitales conexas para obtener los objetivos de marketing, acorde con el punto de

vista presente de esta doctrina. [...] Pero la influencia de internet resulta de cada mercado, de

las particulares del producto, del progreso de decision de compra (p.74).

Dimension mercado

Kotler et al (2005) determino que son grupo de usuarios actuales y eventuales de un interés.
Estos usuarios conllevan una carencia o0 una codicia individual que puede resultar una
satisfaccion a través de una proporcion de reciprocidad (p.10).

Indicadores

Producto

Stanton, Etzel y Walker (2004) precisaron, un agregado de caracteres visibles e invisibles que
comprenden aspecto, matiz, costo, eficacia y sello, adicionalmente las funciones y la notoriedad
del vendedor (p.248).

Necesidad

Kotler y Armstrong (2004) determinaron que es la etapa de insuficiencia divisada (p.5).

Deseo

Kotler (2002) indica que las penurias se trasforman en aspiraciones cuando se destinan a cosas

concretas que podrian complacer (p.6).

14



Dimensién decision de compra

Kotler y Armstrong (2008) mencionaron que en la fase de apreciacion, el usuario discierne los
atributos y tiende a miras de consumo. En habitual, la osadia de adquisicion del comprador sera
obtener el sello de mayor particularidad, pero dos componentes se pueden interferir entre el

proposito de obtencion y la disposicion de adquisicion (p.78).

Indicadores

Marca

Fischer y Espejo (2004) definieron como un calificativo, representacion o descripcion que se
utiliza para describir los bienes 0 mercancias de un comerciante o conjunto de empleados, y

para diferir de los articulos de los adversarios " (p.192).

Preferencia

Lozano (2000) determinG que la preferencia son aquellas que aminoran a los encantos y a las
eventualidades de designacion entre otras elecciones. Un favoritismo casi constantemente es
una cualidad juiciosa y esta terminante por la inspeccion y la esfuerzo de cada una de los
individuos (p.16).

b) Variable Y: ventas
Definicién conceptual
Garcia (2011) definio de tal manera que las ventas son uno de los sostenes primordiales de toda
compaiiia, al fin y al cabo, es la pieza que de caracter inquebrantable esta en relacién con los

clientes, no omitamos que estos son el esencial impulso de cada empresa (p.96).

Dimensién clientes
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Barquero et al (2007) sefialé que procede del griego afiejo y hace relato al individuo
dependiente. Es decir, mis compradores son aquellos individuos que tienen alguna necesidad o

carencia de un producto o servicio que mi organizacion puede satisfacer.

Indicadores

Servicio

Sandhusen y Richard (2002) precisaron que son diligencias, subvenciones o complacencias que
se prometen en beneficio o al comercio, y que son sustancialmente imperceptibles y no dan

como consecuencia la posesion de aquello (p.344)

Satisfacer

Oliver (1996) sefialo que es sensatez de la secuela que un bien o prestacion brinda para un

horizonte capaz de elaboracion en el empleo (p.45).

Dimension empresa
Garcia y Casanueva (2001) definieron que el ente en el cual la compafia de integrantes,

utilitarios, competentes y econémicos suministra riquezas o productos a canje de un costo que

accede la remodelacion de capital humano y la obtencion de metas (p.3).

Indicadores

Organizacion

Andrade (2005) indico que el ente conformado por personas, con capacidad de disponer y realiza

actividades colectivamente con la finalidad de lograr un objetivo en comun (p.448).

Recursos
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Grant (1991) afirmd que son ingresos en el régimen fructifero y componente base de

investigacion a ras centrico de la compafiia (p.116).

Objetivos

Herrera (2006) menciond que los objetivos es la condicion que irradia intencién en la
averiguacion, lo que debe conseguir, a manera que se trasmute el objetivo y se remedie la
complicacion. El objetivo emite los términos del inconveniente y pone el impulso de la

indagacion al determinar que se anhela (p.56).
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2.2.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de variables
Definicion p
Variables Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores Item Escala de medicién
ly?2
Market_lng Digital Seglin Rodriguez (2002). [...] logra precisar como el disfrute La_ variable ,X’ > —-Mercado PrOdl_JCto
(variable X) dei e mide a través de Necesidad 3y4
e internet y otras tecnologias digitales conexas para obtener un cuestionario (1-6)
los objetivos de marketing, acorde con el punto de vista .
. . . . que contiene 10 o Deseo 5v6
presente de esta doctrina. [...] Pero la influencia de internet ftems, donde se -Decision de y
resulta de cada mercado, de las particulares del producto, del tiene en cuenta compra
progreso de decision de compra (p.74). los indicadores (7-10) Preferencia 7y8
parala
realizacion de Marca 9y 10
ello.
Tipo Likert
Seglin Garcia (2011) Las ventas son uno de los sostenes La variable Y, se Servicio 11y12
Ventas primordiales de toda compafiia, al fin y al cabo, es la pieza  mide a través de -Clientes Satisfaccién
(Variable Y) que de caracter inquebrantable estad en relacion con los  un cuestionario (11-15) 13,1%4 y
clientes, no omitamos que estos son el esencial impulso de  que contiene 10
cada empresa (p.96). items, donde se - Empresa Organizacion 16y17
tiene en cuenta (16-20)
los indicadores Recursos 18
parala o
realizacion de Objetivos 19y 20
ello.

Fuente: Elaboracion propia

18



2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién

Hurtado y Toro (1998) definieron que la poblacion es la totalidad de los seres o factores a
quienes se describe en la averiguacion, es decir, cada uno de los componentes que vamos a
examinar, también conocido como universo (p.79).

La poblacion esta constituida por 40 clientes de la empresa Warmi Illika Pert EIRL.

2.3.1 Muestra

Tamayo y Tamayo (2001) mencionaron que la muestra es un conjunto de sujetos que se
adquiere del total, para indagar una anomalia. Debe ser una representacion adecuada de los
atributos principales de la totalidad que son significativas para la indagacion. Para que la
muestra sea valida, debe manifestar las semejanzas y discrepancias halladas en la totalidad
(p.87).

El total de muestra para la presente investigacion estd conformada por 40 clientes de la

empresa Warmi lllika Pert EIRL.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica

La técnica que se empleo para la recoleccion de datos en la investigacion fue la encuesta, ya
que admite reunir informacion a través de respuestas brindadas por los encuestados de
acuerdo a las preguntas dispuestas por el investigador.

Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) sefialaron que las técnicas son herramientas de
indagacion detallada que urgen establecer las cuestiones a efectuar, los individuos escogidos
en una pauta definida de la poblacion, detallar las contestaciones y comprobar la técnica

utilizada para recolectar la pesquisa que se logre conseguir (p.96).
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2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se emple6 para la recoleccion de datos fue el CUESTIONARIO, ya que
permite medir y analizar cudl es la relacion entre las variables.

Chévez (2007) menciond que las herramientas de indagacion son las maneras que esgrime
el estudioso para tantear la conducta o propiedades de las variables, entre los cuales se
recalcan las interrogantes, visitas y grados de categorizacion (p.23).

El instrumento online cuenta con 20 preguntas; 10 preguntas para la variable X
(Marketing Digital) y 10 preguntas para la variable Y (Ventas), el cuestionario esta dirigido

a las clientes de la empresa Warmi Illika Pert ERIL.

2.4.3 Validez

Hernandez et al (2010) definié que la validez se determina como el nivel en que un
elemento efectivamente aprecia la variable que procura estimar (p. 201).
El instrumento que se utilizo para la investigacion ha sido sometido a juicio de expertos,

de la Escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, los cuales son:

Tabla 2
Validacion de expertos
EXPERTO GRADO VALIDEZ DEL
INSTRUMENTO
Costilla Castillo, Pedro Constante Doctor Sicumple
Casma Zarate, Carlos Antonio Magister Sicumple
Rosales Dominguez, Ediht Geobana Magister Sicumple

Fuente: Elaboracién propia

2.4.4 Confiabilidad

Sampieri (2010) menciond que la confiabilidad es una herramienta de medida, se vincula
al nivel en que su diligencia reiterada al mismo sujeto o cosa origina efectos similares (p.
207).
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La confiabilidad del instrumento se realizé con el método de Alfa de Cronbach,
ingresando los datos recolectados al estadistico SPSS 20, realizada a la muestra censal que
corresponde a los 40 clientes de la empresa Warmi lllika Perd con un total de 20 preguntas.

Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad variable x

Alfa de Cronbach N de elementos

,713 10

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Estadisticos de fiabilidad variable y

Alfa de Cronbach N de elementos

770 10

Fuente: Elaboracién propia

Tabla s
Estadisticos de fiabilidad variable x &y
Alfa de Cronbach N de elementos
,833 20

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion
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Los datos de Alfa de Cronbach adquiridos fueron de: 0,713 (para la variable x), 0,770 (para
la variable y) y de 0,833 (considerandos ambas variables), destacando asi al rango de 0,70
de confiabilidad, expresando asi que el instrumento es bueno.

Ademas, se ratifica lo sefialado anteriormente, teniendo en cuenta los valores de coeficientes

de a detallados en el siguiente cuadro:

Tabla 6
Coeficiente de Cronbach

COEFICIENTES DE ALFA DE CRONBACH

Coeficiente alfa >.9 Es excelente
Coeficiente alfa >.8 Es bueno
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Es nula

Fuente: George y Mallery (2003, p. 231)

2.5 Métodos de analisis de datos

Bernal (2010) preciso de tal manera que radica en un método que parte de unas
afirmaciones en disposicion de teoria y busca objetar o adulterar tales teorias, manifestando
de ellas consecuencias que deben comprobar los sucesos” (p. 60).

La indagacion que se consiguid, se resolvié en el SPSS; este software recolectd los
datos, luego se procedi6 a plasmar los calculos y proporcioné la informacion principal para
el estudio de investigacion.

Para el estudio de los datos se ejecut6 un analisis descriptivo, donde se establecio la
sintesis e interpretacion, consecutivamente, las derivaciones se mostraron en tablas y
gréficas de barras, las cuales se construyeron para cada dimension; dichas graficas mostraron

el resultado general de los datos obtenidos de la empresa. Finalmente se ejecutd una
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estadistica inferencial utilizando la prueba de las hipotesis, es decir, se empleara la Prueba

de Chi-Cuadrado para observar la aceptacion o rechazo de la hipotesis.
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2.6 Aspectos éticos

Toda la informacién obtenida ha sido definida en aplicacion de fuentes honestas, teniendo
en cuenta la veracidad de los resultados obtenidos, mencionando a los correspondientes
autores, para asi impedir probables propagaciones de copia. Ademas, la inquisicion
compilada no ha sido maniobrada, con el propdésito de ofrecer datos existentes que no
afecten a la entidad.
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111 RESULTADOS



3.1. Estadistica descriptiva — tabla de frecuencias

Tabla 7
Distribucion de frecuencias sobre el mercado a eleccion del cliente
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi siempre 2 5,0 5,0 5,0
Validos Siempre 38 95,0 95,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS.20

Interpretacion

En la Tabla 7 se percibe que el 5% considera que esta casi siempre de acuerdo en comprar
el producto souvenir Warmi lllika, el 95% considera estar siempre de acuerdo en la compra
del producto Warmi lllika ya que representa la esencia de la cultura peruana en el mercado.
En conclusion, el 95% de los clientes considera que los souvenirs Warmi Illika tienen

representacion nacional en el mercado.

Tabla 8
Distribuciéon de frecuencias sobre la decision de compra de souvenir del cliente.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Casi siempre 6 15,0 15,0 15,0
Siempre 34 85,0 85,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS.20

Interpretacion

En la Tabla 8 se percibe que el 15% considera que esta casi siempre de acuerdo en que la
decision de compra del producto souvenir Warmi Illika es por la identidad peruana, el 85%
considera estar siempre de acuerdo en la decision de compra del producto Warmi Illika ya
que representa la esencia de la cultura peruana para los clientes. En conclusion, el 95% de
los clientes considera que los souvenirs Warmi Illika tienen representacién nacional en el

mercado.
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Tabla 9
Distribucidn de frecuencias sobre la experiencia de compra de los clientes.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado

A veces 3 7,5 7,5 7,5

. Casi siempre 5 12,5 12,5 12,5

Validos .
Siempre 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS.20

Interpretacion

En la Tabla 9 se percibe que el 7,5% considera que a veces esta de acuerdo en que la
experiencia de compra del producto souvenir Warmi Illika es por la identidad peruana, el
12,5% considera que casi siempre esta de acuerdo que es por la experiencia de compra del
producto y el 80% considera estar siempre de acuerdo en la experiencia de compra del
producto souvenir Warmi Illika ya que representa la esencia de la cultura peruana para los
clientes. En conclusion, el 95% de los clientes considera que los souvenirs Warmi Illika

tienen representacion nacional en el mercado.

Tabla 10
Distribucion de frecuencias sobre la importancia que los clientes dan a la empresa.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Casi siempre 8 20,0 20,0 20,0
Siempre 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS.20

Interpretacion

En la Tabla 10 se percibe que el 20% de los clientes esta casi siempre de acuerdo ya que
considera de mucha importancia a la empresa Warmi Illika por la representacion de sus
productos con la identidad peruana, el 80% considera estar siempre de acuerdo en la

importancia de la empresa Warmi lllika ya que representa la esencia de la cultura peruana
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para los clientes. En conclusion, el 80% de los clientes considera que los souvenirs Warmi

Illika tienen representacion nacional en el mercado.

3.2. Estadistica inferencial

3.2.1. Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

HO:  Ladistribucion es normal
H1:  Ladistribucion no es normal
Nivel de significancia
a:(0<a<1l); donde a=0,05
Prueba estadistica a usar

Shapiro Wilk (n<50) puesto que la muestra estudiada la conformaron 40 elementos.
Decision

p > a: Se acepta

HO p < a: Se rechaza HO

Célculo de la significacion

p = Sig.

En la tabla 11 se presentan los indices obtenidos:
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Tabla 11
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,246 40 ,000
VENTAS 192 40 ,001

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
,662 40 ,000
,814 40 ,000

Fuente: Reporte del SPSS 20

Interpretacion

Segun la prueba de normalidad de Shapiro Wilk que se muestra en la Tabla 11 realizada a

una muestra de 40 elementos, did como resultado un nivel de significancia menor a 0,05.

Por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de normalidad, es decir,

que la distribucion de los datos no es normal y por tanto seran tratados bajo pruebas no

paramétricas (analisis de Spearman).

3.2.2. Prueba de hipdtesis

Hipotesis general

HG: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas del producto

souvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Ho:  El marketing digital no se relaciona con las ventas del producto souvenir en la

empresa Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Ha:  El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas del producto s

ouvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Nivel de significancia:
a: (0 <a<1);donde o= 0,05
Regla de decision

p < a: Se rechaza HO

p > a: Se acepta HO
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Valor significativo

Sig=p
Tabla 12
Correlacion del marketing digital y las ventas.
MARKET
ING VENTAS
DIGITAL
Coeficiente de -
MARKETING correlacion 1,000 688
DIGITAL Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 40 40
VENTA . .
S Sig. (bilateral) ,000 :
N 40 40
Fuente: Reporte del SPSS.20
Tabla 13
Baremo de correlacion
COEFICIENTE RELACION
-0.91a-1.00 = Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.26 a-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.11a-0.25= Correlacion negativa débil.
-0.01a-0.10 = Correlacion negativa muy debil.
0= No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.01 a +0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.11 a +0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.26 a +0.50 = Correlacion positiva media.
+0.51a+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 = Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al, (2010). p.132
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Interpretacion

En la Tabla 12 se indica que p=0,000 < 0=0,05, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula (HO)
y se acepta la hipétesis alterna (H1). Ademas se obtuvo el coeficiente R=0,688; indicando
que existe correlacion positiva considerable, de acuerdo con el baremo de correlacion

propuesto por Hernandez, R. et al. (2010), entre el marketing digital y las ventas del producto

souvenir en la empresa Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Hipdtesis especifica 1

Ha:  El mercado se relaciona significativamente con los clientes del producto souvenir en

la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Ho:  El mercado no se relaciona con los clientes del producto souvenir en la empresa
Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Tabla 14

Correlacion de mercado y clientes.

MERCADO

Rho de
Spearman

CLIENTES

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

MERCA
DO

1,000
40
678"

,000
40

CLIENT
ES

678"

,000
40

1,000

40

Fuente: Reporte del SPSS.20

Interpretacion

En la Tabla 14 se indica que p=0,000 < a=0,05, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alterna (H1). También se obtuvo el coeficiente R=0,678; indicando
que existe correlacion positiva considerable, de acuerdo con el baremo de correlacién

propuesto por Hernandez, R. et al. (2010), entre el mercado y los clientes del producto

souvenir en la empresa Warmi Illika, Santa Anita, 2018.
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Hipdtesis especifica 2

Ha:  La decision de compra se relaciona significativamente con la empresa del producto
souvenir Warmi Illika, Santa Anita, 2018.

Ho: Ladecision de compra no se relaciona con la empresa del producto souvenir Warmi
Illika, Santa Anita, 2018.

Tabla 15
Correlacion de la decision de compra y la empresa.
DECISION
DE EMPRESA
COMPRA
Coeficiente de .
DECISION DE correlacion 1,000 /698
COMPRA Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 40 40
EMPRESA . :
Sig. (bilateral) ,000 :
N 40 40

Fuente: Reporte del SPSS 20

Interpretacion

En la Tabla 15 se indica que p=0,000 < 0=0,05, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alterna (H1). Ademas se obtuvo el coeficiente R=0,698; indicando
que existe correlacion positiva considerable, de acuerdo con el baremo de correlacion
propuesto por Hernandez, R. et al. (2010), entre la decisién de compra y la empresa Warmi
Illika, Santa Anita, 2018.
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IV DISCUSION



Conforme a los resultados de la actual investigacion, se lleg6 a estipular lo consiguiente:

Objetivo e hipotesis general

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas del
producto souvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018. Mediante los resultados
estadisticos se demostré6 que con un nivel de significancia menor a 0.05, es decir “0.000
<0.05”. Ademas que, ambas variables poseen una correlacion de 0.688, nos indica que es
una Correlacién positiva considerable ya que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna indicando que si existe correlacion entre el marketing digital y las ventas
del producto souvenir en la empresa Warmi Illika Per(, Santa Anita, 2018.

El resultado coincide con Rodriguez (2002), ya que logra precisar que el marketing
digital es el disfrute de internet y otras tecnologias digitales conexas para obtener los
objetivos de marketing, acorde al mercado que se quiere llegar. Ademas, Vertice (2010),
afirma que el marketing digital es un sistema didactico fundamental en una organizacion,
que usa medios de informacion telematicos para lograr el propdsito esencial que sobresalga
y genere un incremento en las ventas de una empresa.

De tal manera, existe coherencia con la investigacion cientifica de Almonacid y
Herrera (2015), con su tesis “estrategias de marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C en el distrito de Trujillo
20157, su objetivo fue determinar cual es la influencia de las estrategias de marketing digital
en el posicionamiento de laempresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C. en el distrito de Trujillo
2015. Se llego a la conclusion que el uso y los medios digitales cada vez se incrementan
mas, ya que es de mayor preferencia para las personas al momento de realizar una bdsqueda

para adquirir informacion sobre una empresa.

Objetivo e hipotesis especifico 1

El objetivo especifico 1 de la investigacion fue determinar la relacion entre el mercado y
los clientes del producto souvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018. De acuerdo
a los datos obtenidos se ha determinado que existe correlacién positiva considerable
(R=0,678) entre el mercado y los clientes del producto souvenir en la empresa Warmi lllika,
Santa Anita, 2018.
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El resultado coincide con Kotler et al. (2005) donde menciona que el mercado
son grupos de usuarios actuales y eventuales de un interés. Estos usuarios conllevan una
carencia 0 una codicia individual que puede resultar una satisfaccién a través de una
proporcién de reciprocidad. Para Barquero et al. (2007) afirma que los consumidores o
clientes son aquellos individuos que poseen cierta necesidad o escasez de un producto o
servicio que dicha organizacion puede satisfacer.

De tal manera, existe coherencia con la investigacion cientifica de Soriano (2015),
con su tesis “aplicacion estratégica de marketing para incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAQO”. Su objetivo fue construir un plan estratégico de marketing que permita
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO. Se lleg6 a la conclusion de
realizar una proyeccion en las ventas para los siguientes afios, de manera que se pueda
monitorear y controlar consecutivamente las acciones propuestas, con respecto a que si hubo

algun crecimiento en el mercado y si tuvo mayor acogida de los clientes.

Objetivo e hipotesis especifico 2

El objetivo especifico 2 de la investigacion fue determinar la relacion entre la decision de
compra y la empresa del producto souvenir en Warmi Illika, Santa Anita, 2018. De acuerdo
a los datos obtenidos se ha determinado que existe correlacién positiva considerable
(R=0,698) entre la decision de compra y la empresa del producto souvenir en Warmi Illika,
Santa Anita, 2018.

El resultado coincide con Kotler y Armstrong (2008) mencionaron que la decision
de compra es la fase de apreciacion, el usuario discierne los atributos y tiende a miras de
consumo. Ademas, Garcia y Casanueva (2001), se refieren a la empresa como integrante,
utilitaria, competente y econdémica que suministra riquezas o productos a canje de un costo
que accede la remodelacion de capital humano y la obtencion de metas.

De tal manera, existe coherencia con la investigacion Colmont y Landaburu (2014),
con su tesis “plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa
Mizpa S.A distribuidora de tableros de madera para construccién y acabados en la ciudad
de Guayaquil”. Su objetivo fue desarrollar un plan estratégico de mejoramiento de la
empresa Mizpa S.A y la relacion de compra con los clientes de la distribuidora de tableros
de madera de construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil. Se llegé a la conclusion

que es fundamental realizar la aplicacién de herramientas, contar con personas capacitadas
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a la vanguardia del mercado, ya que es uno de los pilares principales para la mejora de una

empresa y que el cliente pueda tener una buena acogida desde el inicio.
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V CONCLUSIONES



Con los objetivos planteados y la contrastacion de las hipotesis se llegaron a las siguientes

conclusiones:

Primera: Se establecié que, en la empresa Warmi Illika Perd EIRL existe correlacion
positiva considerable de 0,688 entre el marketing digital y las ventas del producto souvenir,
trasmitido los resultados logrados en esta investigacion, se consuma que el buen uso de las
herramientas de marketing digital conlleva a elaborar estrategia que generen un mayor
incremento a las ventas de dicha empresa, asimismo poder desarrollarse en un futuro.
Segunda: Se determind que, en la empresa Warmi lllika Peri EIRL existe correlacion
positiva considerable 0,678 entre el mercado y los clientes del producto souvenir,
transmitido los resultados logrados en esta investigacion, se consuma que si desea aumentar
el mercado para Warmi Illika considerando que es una empresa nueva en el rubro se debe
incrementar los volimenes de venta y captar clientes, todo ello reforzado con la aplicacion
de las plataformas digitales.

Tercera: Se determind que, en la empresa Warmi lllika Per( EIRL existe correlacion
positiva considerable 0,698 entre la decision de compra y la empresa del producto souvenir
entregado los resultados obtenidos en esta investigacion, se concluye que es muy importante
que el cliente tenga una buena impresion desde el primer momento que conozca la empresa,
ya que eso va determinar la decision que pueda tomar al momento de realizar su compra, lo

que determinara en el trato, la calidad del producto, etc.
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VI RECOMENDACIOES



Después de examinar los resultados ofrecidos en la investigacion se propone las siguientes
recomendaciones para la empresa Warmi lllika Perd E.I.R.L Santa Anita — 2018.

Primera: Se recomienda realizar un plan de marketing digital, indicando las acciones que
se deben desarrollar en un plazo determinado, ya que de esta manera se va a precisar el
publico objetivo, se captara nuevos clientes y por ende se incrementaran las ventas del
producto souvenir para la empresa Warmi lllika Peru, cuyo valor que brinda a sus productos
es valorar la identidad nacional.

Segunda: Se recomienda emplear estrategias de mercadeo, iniciando con un estudio del
entorno semejante al de Warmi lllika, es decir a la competencia mas cercana, tanto interna
como externa. Con esto se precisa comprender la variedad de caracteristicas que rodea a una
empresa, que incluye lo econémico, lo tecnologico, lo politico, etc, asimismo se podra atraer
a mas clientes.

Tercera: En la empresa Warmi lllika se recomienda utilizar herramientas que permitan que
los clientes puedan encontrar facilmente los productos ofrecidos, ya que eso permitira que
la empresa pueda tener mayor acogida dentro del rubro y pueda sobresalir a nivel nacional,
de tal manera es muy importante que el cliente tenga una buena impresion desde el primer
momento que conozca la empresa, ya que eso va determinar la decision que pueda tomar al

momento de realizar su compra, lo que determinara en el trato, la calidad del producto, etc.
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Instrumento

CUESTIONARIO SOBRE “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL PRODUCTO SOUVENIR

e —
il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EN LA EMPRESA WARMI ILLIKA, SANTA ANITA, 2018”.

A. INTRODUCCION:

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que tiene por objetivo la obtencién de
informacion acerca del marketing digital y su relacion con las ventas del producto souvenir en la empresa Warmi lllika, Santa Anita,

2018.

B. INDICACIONES:

Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responde con sinceridad

Lea determinadamente coma item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta a las preguntas marcando con una “X”.

El significado de cada nimero es: 1=nunca 2=casi nunca 3=a veces 4=casi siempre5=siempre

VARIABLE MARKETING DIGITAL

DIMENSION
ES

ITEMS

Mercado

. ¢Le gustaria recibir por parte de la empresa promociones de los productos?

. ¢Los productos mostrados en la pagina web de la empresa se identifican con la cultura peruana?

. ¢Usted considera necesario tener un catalogo de souvenirs virtual?

. ¢ Usted considera necesario la variedad de souvenirs?

. ¢ Desearia usted mayor actividad con las redes sociales?

. ¢ Desearia usted realizar su pago en linea?

Decision de

compra

~N|f o of B~ W] N -

. ¢Usted preferiria validar sus datos online?

©

. ¢Usted preferiria pagar un recargo en su cuenta por la entrega del producto a domicilio?

9

. ¢Considera usted que la marca se identifica con la cultura peruana?

10. ¢Considera usted que la marca esté en crecimiento?

VARIABLE VENTAS

Clientes

1

1. ¢Considera usted que la empresa brinda un buen servicio?

12. ;Considera usted que el servicio es personalizado?

13. El producto adquirido por usted, ¢ Satisface su compra?

14. ;La variedad de souvenirs satisface su eleccion?

15. ¢Considera usted buena la atencién brindada?

Empresa

1

6. ¢La empresa cumple con la entrega de su pedido a tiempo?

1

7. ¢Usted ha presentado algiin problema con su producto?

8. ¢Considera usted que los recursos para concluir con las ventas utilizados por la empresa son buenos?

9. ¢Considera usted que el objetivo de la empresa es claro?

0. ¢Considera usted que la empresa tiene el objetivo de expandirse?

Fuente: Elaboracion propia.

Muchas gracias.
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Matriz de consistencia

Planteamiento del problema Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
. i -Mercado 1. PI'OdU.CtO Método:
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Marketing (1-6) 2. Necesidad .
Digital 3. Deseo ) ) )
_Decisién de 4. Preferencia Hipotético deductivo
¢Como se relaciona el marketing Determinar la relacion entre el marketing | Ha: El marketing digital se relaciona compra 5. Marca
digital con las ventas del producto digital y las ventas del producto souvenir | significativamente con las ventas del (7-10) Nivel d
souvenir en la empresa Warmi Illika, | en la empresa Warmi lllika, Santa Anita, | producto souvenir en la empresa Warmi . Nivelde
Santa Anita, 2018? 2018. lllika, Santa Anita, 2018. investigacion:
Ho<<: El marketing digital no se
relaciona con las ventas del producto Descriptiva -
souvenir en la empresa Warmi lllika, correlacional
Santa Anita, 2018.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Tipo de
HIPOTESIS ESPECIFICAS ; investigacion:
) ) ) B -Clientes 1. Servicio 9
¢Como se relaciona el mercado con las Determinar la relacion entre el mercado (11-15) 2 Satisfaccion .
ventas del producto souvenir en la y las ventas del producto souvenirenla | ya.  El mercado  se  relaciona ' T Aplicada
empresa Warmi Illika, Santa Anita, empresa Warmi lllika, Santa Anita, sighificativamente con las ventas del - Empresa 3.0rganizacion
1 2018. producto souvenir en la empresa Warmi Ventas (16-20) 4. Recursos Disefio de
Illika, Santa Anita, 2018. 5. Objetivos investigacion:

¢Coémo se relaciona la decision de
compra con las ventas del producto
souvenir en la empresa Warmi Illika,
Santa Anita, 2018?

Determinar la relacion entre la decision
de compra y las ventas del producto
souvenir en la empresa Warmi lllika,
Santa Anita, 2018.

Ho: El mercado no se relaciona con las
ventas del producto souvenir en la
empresa Warmi lllika, Santa Anita, 2018.

Ha: La decision de compra se relaciona
significativamente con las ventas del
producto souvenir en la empresa Warmi
lllika, Santa Anita, 2018.

Ho: La decision de compra no se
relaciona con las ventas del producto
souvenir en la empresa Warmi lllika,
Santa Anita, 2018.

No Experimental -
transversal

Poblacion:

40 clientes que
realicen compra de
producto souvenir.
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Validacion del instrumento
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Yo, Pedro Constanle Costila Castillo docente de o Facullad Ciencias
empresariales ¥ Escuela Profesional de Administracidn de la Universidaed César
Vallejo Lima Los Olivos (precisar filicl o sede), revisor(a) de la fesis fitulada

“MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL PRODUCTO SOUVENIR
EN LA EMPRESA WARMI ILLIKA, SANTA ANITA, 2018"

Del (de lo) estudiante Flor Yomira Guillen Isuiza constato que la investigacién fiene
un indice de similitud de 20 % verificable en elreporte de originalidad del programa
Turnitin,

Elfla suscrifo {a) analizd diche reporte y concluyd que cada una de las

coincidencias detectadas no consfituyen plagio. A mileal scber y entender la tesis
cumple con fodas les normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
d\versidad César Valigjo.
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la Escuela Profesional de Administracion de lo Universidad César Vallejo,
autorizo [ X ). No autorize ( ) la divulgacién y comunicacién publica de mi
trabaje de investigacion titulado “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON
LAS VENTAS DEL PRODUCTO SOUVENIR EN LA EMPRESA WARMI ILLIKA, SANTA
ANITA, 2018" en el Repositorio Instifucional de la UCV

(hitp://frepositorioucyv.edu.pe/), segin lo estipulado en el Decreto
Legislativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art. 23 y Art, 33
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DNI: 72191147
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Conste pgr el.presenle documento, el visto bueno que otorga la encargada del Area
de ques!ngacnon de lg Escuela Profesional de Administracion-Sede Lima Norte, a la
version final de trabajo de investigacion que presente la estudiante:

Srta. FLOR YOMIRA GUILLEN ISUIZA

Trabajo de Investigacion titulado:

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL PRODUCTO
SOUVENIR EN LA EMPRESA WARMI ILLIKA, SANTA ANITA, 2018.

Para obtener el Grado Académico y/o Titulo Profesional de

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA : 25 de junio del 2018
NOTA O MENCION : 16 (Dieciséis)

Lima, 22 de marzo del 2019

ENA FOX PETR/d%JILA LILIANA

Goordinadora de Investigacion de la EP de Administracion
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