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Resumen

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion que existe entre marketing digital e incremento de ventas, en los clientes
de la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021. La metodologia aplicada fue
de enfoque cuantitativo de tipo aplicado, mostrando un alcance descriptivo
correlacional, dado que evalia el grado de correlacién entre las variables de
estudio. El disefio de investigacion fue no experimental de corte transversal, puesto

gue se ejecutd sin manipular variables.

La poblacion de estudio estuvo conformada por 97 clientes de la empresa, asi
mismo en la evaluacion de las variables de investigacion se utilizo los cuestionarios
de recolecciéon para recolectar datos de la variable Marketing Digital bajo el autor
Paye Morillo, Wendy Sharon (2016) y la variable Ventas propuesto por el autor
Lizbeth Karen Obregon Livia (2018) ambos instrumentos fueron validados mediante
juicio de expertos, se comprobo su fiabilidad mediante le alpha de crombach,
obtuvo un nivel de 0,848 para la variable Marketing Digital y para la variable ventas

logro obtener un 0.839 lo cual indica que la confiabilidad es buena.

Los resultados muestran que si existe relacién significativa entre la variable
Marketing Digital con la variable ventas de los clientes de la empresa Minimarket
Tapia, mediante el andlisis estadistico de Rho de Spearman lo cual se obtuvo el
coeficiente positivo de 0,990, a la vez nos muestra el nivel de significancia bilateral
de 0.000, lo que significa que a mayor desarrollo del Marketing Digital, mayor
incremento de ventas, es decir mediante la utilizacion del Marketing digital, se
lograra obtener mas clientes fidelizados logrando de esta manera incrementar las
ventas de la empresa mediante canales digitales, ya que mucha gente usa el
internet como una fuente para estar informados acerca del precios y nuevas

novedades antes de adquirir un producto.

Palabras claves : Marketing Digital , Ventas
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Abstract

The main objective of this research study was to determine the relationship between
digital marketing and sales increase, in the clients of the company Minimarket Tapia,
Moyobamba 2021. The applied methodology was of applied quantitative approach,
showing a correlational descriptive scope, since it evaluates the degree of
correlation between the study variables. The research design was non-
experimental, cross-sectional, since it was carried out without manipulative
variables.

The study population consisted of 97 clients of the company, likewise in the
evaluation of the research variables, the collection questionnaires were used to
collect data from the Digital Marketing variable under the author Paye Morillo,
Wendy Sharon (2016) and the Variable Sales proposed by the author Lizbeth Karen
Obregoén Livia (2018) both instruments were validated through expert judgment,
their reliability was verified using the crombach alpha, a level of 0.848 was obtained
for the Digital Marketing variable and for the sales variable, a 0.839 which indicates
that the reliability is good.

The results show that if there is a significant relationship between the variable Digital
Marketing with the variable sales of the clients of the company Minimarket Tapia,
through the statistical analysis of Rho of Spearman which was obtained the positive
coefficient of 0.990, at the same time it shows us the bilateral significance level of
0.000, which means that the greater the development of Digital Marketing, the
greater the increase in sales, that is, through the use of Digital Marketing, it will be
possible to obtain more loyal customers, thus increasing the company's sales
through channels digital, since many people use the internet as a source to be
informed about prices and new developments before buying products.

Keywords: Digital Marketing , sale



INTRODUCCION:

Debido a la globalizacion y a la pandemia, actualmente el mundo es cada vez
mas competitivo y cada dia evolucionan las tecnologias. Una buena alternativa
para progresar en tiempos de COVID-19, es importante incorporar el marketing

digital para intensificar el comercio, con la intencién de perdurar en el mercado.

Segun la consultora KPMG México, en pandemia el comercio online ha sido un
acelerador de tendencias; mas de 10.000000 (diez millones) de sudamericanos
gue no realizaban compras mediante plataformas digitales actualmente lo
realizan frecuentemente, mientras la economia sudamericana disminuia; la
asociacion digital creada en Argentina incremento sus transacciones en el
posterior periodo. La cifra de consumidores se amplié en un 45.2%, obteniendo
51.1 millones de personas (Silva, 2020).

Por otro lado, (Molina J, 2020) es impresionante lo que ocurrié en las ultimas
semanas del mes de marzo del afio 2020, las ventas online en el comercio
minorista se dispararon por el 100%, con una reduccion de casi 40% en las
ventas fisicas, con respecto a lo mencionado por la cAmara de comercio (CC) y
Transbank.

De acuerdo a (Atuncar, 2020) las cifras facilitadas por la Camara de comercio
de Lima, hasta fines del 2019 cerca de 6 millones de peruanos efectuaban
compras online; en el afio 2020 segun las disposiciones puestas por la autoridad

podria presentarse un crecimiento de las ventas online en un 50% y 100%.

Recientemente en una encuesta realizada por Ipsos a fin de determinar la
conducta de los consumidores ante la crisis por covid-19, un 25% opina que no
realizaran sus compras en supermercados de manera presencial. (Tabata,
2020).

La ciudad de Moyobamba se ha diferenciado por la creacién y coexistencia de
diversas Mypes como base esencial de su desarrollo y avance econémico, como
la empresa Minimarket Tapia, destinada a la venta de productos basicos para el

consumo diario.



Para conocer la situacion en la que se encuentra la empresa, se hizo una
indagacion, empleando el método de la entrevista, en donde el propietario nos
informd que la empresa se vio afectada a raiz del aislamiento social de modo
gue hatenido una disminucion de un 20% de sus ganancias totales debido a la
caida de sus ventas en un 50%, el cual tuvo repercusiones directas en la pérdida
de sus productos en el Ultimo periodo de lo que va el afio. La empresa no es
distante a este problema, puesto que los vendedores carecen de capacitaciones
y habilidades para persuadir a sus clientes, en la compra de los productos
ofrecidos, es decir no cuentan con pautas necesarias para generar mas ventas,
impidiendo asi alcanzar los propésitos establecidos por la empresa; ademas no
trabaja de forma correcta sus estrategias de ventas es por ello poca demanda
de clientes. En cuanto al proceso de venta es deficiente debido a que las
promociones, ofertas, descuentos a sus clientes lo realizan de forma incorrecta,
evidenciandose en la escasa satisfaccion y desinterés del comprador, trayendo
por consiguiente un descontrol en la operatividad de sus actividades
administrativas de venta, reflejandose en la disminucion de sus ingresos y

utilidades.

Para continuar en el mercado y poder ser competitivos con un desenvolvimiento
eficiente, el negocio esta en busca de tacticas de comercializaciébn en medios
digitales, donde tenga la oportunidad de allegarse un poco mas a su publico
objetivo, logrando mejorar satisfacer sus necesidades, permitiendo asi el

aumento de las ventas en el Minimarket.

A partir de este argumento, el trabajo de investigacion refleja del planteamiento
del problema general, ¢De qué manera el marketing digital influye en el
incremento de las ventas en la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 20217,
asi mismo los problemas especificos respectivamente, ¢ Cual es la relacion que
existe entre el Flujo del Marketing digital y el incremento de las ventas en la
empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021? ¢ Cual es la relacion que existe
entre funcionalidad del Marketing digital y el incremento de las ventas en la
empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 20217? ¢ Cual es la relacion que existe
entre el feeback del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la
empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 20217 ¢ Cual es la relacion que existe



entre fidelizacion del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la

empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 20217

La justificacién de nuestra investigacion se estructuro de la siguiente manera,
desde un enfoque metodoldgico se considera la teoria cientifica de Hernandez,
Fernandez y Bautista asi mismo de acuerdo a la (CONCYTEC), teniendo un
enfoque cuantitativo, alcance descriptivo y correlacional, de tipo aplicado, a

través de un disefio no experimental de corte transversal.

En cuanto la justificacion tedrica, se evidencia en base a los autores Habyb
Selman (2017) quien brinda informacién concerniente al marketing digital, asi
mismo Mark y Greg (2009) quienes investigan acerca de las ventas. Por otro
lado, la practicidad de dicha investigacién establece que la aplicacion de
métodos de comercializacion online permitira incrementar el nivel de ventas de
la empresay por consiguiente mejorar sus utilidades a corto mediano y extenso
plazo frente a la inestabilidad econémica causado por pandemia por covid-19.
Por dltimo, el estudio presenta relevancia social, en donde permitira brindar
informacion al sector empresarial en cuanto al gran beneficio que otorga la
implementacion del marketing digital, consiguiendo mejorar y solucionar los
servicios que ofrece las organizaciones, trayendo por consiguiente una
sociedad mas satisfecha respecto a sus necesidades y el interés de desarrollar

nuevas investigaciones.

Se propone el objetivo general: Determinar la relacidbn que existe entre
marketing digital e incremento de ventas en la empresa Minimarket Tapia,
Moyobamba 2021. Objetivos especificos, Establecer la relacién que existe entre
el Flujo del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 2021. Establecer la relacion que existe entre la
funcionalidad del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 2021. Establecer la relacion que existe entre
feeback del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 2021. Establecer la relacion que existe entre
fidelizacion del Marketing Digital y el incremento de las ventas de la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 2021.



Finalmente se detalla la hipotesis general. ¢ Existe relacion significativa entre el
marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa Minimarket Tapia,
Moyobamba 20217 Hipétesis especificas, ¢ Existe relacion significativa entre el
Flujo del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 20217 ¢Existe relacion significativa entre
funcionalidad del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 20217 ¢Existe relacion significativa entre
feeback del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 2021? ¢Existe relacion significativa entre
fidelizacion del Marketing Digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, Moyobamba 20217



. MARCO TEORICO

Para la realizacién de esta investigacion se indagé investigaciones anteriores a
partir de un contexto internacional tales como; (Barahona, 2017) , en su trabajo de
investigacion titulada “Marketing digital como estrategia para el incremento de
ventas en la empresa ,Barahona, Riobamba, Ecuador. Tuvo como objetivo de
investigacion establecer la influencia del Marketing Digital que sirva como estrategia
de incremento de ventas en la Mype Barahona. Fue un estudio de tipo mixto, de
nivel correlacional, con un disefio no experimental. Su poblacién de estudio consto
de 30,103 clientes; en consideracion de que su poblacion de estudio fue finita se
procedié a adquirir un tamafio maestral mediante una formula estadistica, la cual
arrojo una muestra de 379 familias. Asi mismo los instrumentos utilizados fueron la
encuesta. Los resultados obtenidos en esa investigacion fueron que mediante la
férmula estadistica CHI — cuadrado, permiti6 comprender que si coexiste un
dominio profundo entre ambas variables, con una significancia que comprende el
valor de 1, el cual sefiala que esta entre de las medidas estadisticas, donde se
aprueba la hipétesis sub 1, concluyendo que hay un nivel de influencia del 98%
sobre el 52% de no tener dominio, dando a entender que el marketing Digital incide
en el crecimiento de ventas de la empresa mencionada en el estudio.

Espinoza, A. (2020) en su proyecto de investigacion titulada “Marketing Digital
para el aumento de ventas de telas en la empresa Milesi, Guayaquil - Ecuador”. El
principal objeto de ese trabajo de investigacion fue examinar la aplicacion del
marketing digital para el incremento de las ventas de telas. Fue un estudio de
alcance descriptivo, con un enfoque mixto; la poblacion estuvo conformada por
4,512 personas, con una muestra de 355; los instrumentos empleados fueron la
encuesta y la entrevista. Como resultados comprobd que las estrategias aptas para
gue la empresa Milesi desarrolle sus ventas, estuviesen encaminadas en la
aplicacion del Marketing digital, concluyendo que mediante la utilizacion de estas
estrategias lograron incrementar un 10% en las sus ventas de telas en la empresa

Milesi.

Del mismo modo sustenta en el contexto nacional, Aguirre, V. (2018), en su
trabajo de investigacion “Marketing Digital y Ventas de la Industria Alimentaria

Punto Dulce”. Lima — Per0. Tuvo a modo de objeto general, comprobar la relacion



entre marketing digital y ventas, en la Industria. La metodologia empleada fue de
tipo aplicada, enfoque cuantitativo y de un disefio de investigacion no experimental,
descriptiva correlacional. Tuvo como poblacion a los usuarios activos de la
empresa, la muestra que empleo fue 40 clientes. Los instrumentos empleados
fueron el cuestionario. Los principales resultados fueron, que de acuerdo a la
prueba de normalidad de Shapiro — Wilk, obtuvieron un valor de significancia menor
a 0.05, de igual manera para calcular el nivel de correlacion de las dos variables
utilizaron la prueba de Rho de Spearman teniendo resultados significativos de
0.363, llegando a concluir que en definitiva hay una relacion positiva media entre

las dos variables de estudio, de la empresa Alimentaria Punto Dulce.

(Teran, E. 2019), en su tesis titulada “Marketing digital y el incremento de las
ventas en la empresa Contasiscorp, San Isidro, 2019”. Lima - Perd. Tuvo a modo
de objetivo, establecer la relacion entre marketing digital y el incremento de ventas
de la empresa. La metodologia utilizada por este estudio fue con un enfoque
cuantitativo, descriptivo correlacional y su disefio no experimental de tipo aplicada.
La poblacion de estudio estuvo constituida por 40 clientes, parala muestra utilizaron
toda la poblacion. El mecanismo empleado fue el cuestionario. Entre los principales
efectos que obtuvo el mencionado estudio fue que a mediante la prueba estadistica
de Rho de Spearman obtuvo un valor de significancia de 0.715, definiendo de esta
manera una relacion positiva entre las variables de estudio, esto permitié concluir
gue si hay relacion significativa con un nivel de 0.000 entre las dos variables de
Marketing Digital y ventas.

(Zuta, 1. 2018), en su proyecto “marketing digital y el incremento de las ventas de
la empresa Damcohua SAC, Comas 2018. Lima - Peru. Dicha investigacion sostuvo
como objetivo principal, establecer si hay una relacion entre el marketing digital y el
incremento en las ventas de la empresa Damcohua. Fue un estudio de enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental, de tipo aplicada y de nivel descriptivo y
correlacional. Su poblacién estuvo compuesta por 60 personas, para la muestra se
ocupd toda la poblacion; la herramienta empleada fue el cuestionario. Los
principales resultados que encontrd en el mencionado estudio es que por medio de
la prueba estadistica de Rho de Spearman, obtuvo un nivel de significancia bilateral
de 0.043 que es menor a 0.05 apreciando una correlacion positiva de 0.76 entre la



variable marketing digital y la variable ventas, en definitiva llegaron a definir el

objetivo general propuesto por el estudio.

Asi mismo, los antecedentes que sustentan el trabajo de investigacién en el
contexto local, Llanca, M. & Ruiz, L. (2019), en su investigacion titulada, “Plan de
marketing para mejorar las ventas en el restaurante Muyupampa, 20719”
Moyobamba — Perd. Sostuvo como objetivo de investigacion, crear el plan de
marketing para mejorar las ventas del restaurante. El estudio utilizo una
metodologia aplicada, enfoque cuantitativo, el disefio de investigacion fue
experimental. Su poblacion fueron 100 clientes del restaurante Muyupampa, la
muestra fue 80 clientes, se us6é el muestreo por conveniencia; asi mismo los
instrumentos empleados fueron el cuestionario para ambas variables. El principal
resultado que obtuvo el determinado estudio fue que a través de la de la prueba
estadistica de Alfa de Cronbach lograron una estimacion de significancia de 0.81
para el instrumento plan de marketing, igualmente 0.81 para la variable ventas, es
por ello que llegaron a concluir que de acuerdo al establecimiento realizado del plan
de marketing en la empresa es efectiva para optimizar las ventas del restaurante

Muyupampa.



Las teorias que sustentan el trabajo de investigacion son las siguientes: Segun
Viteri et al. (2018), el marketing online es el manejo de las tacticas de
comercializacion, empleadas en las paginas digitales, donde mediante la aplicacion

de técnicas del mundo off-line operan sus actividades mercantiles (p. 4).

Segun Strauss y Frost (2012) citado por Ferreira et al. (2020) El concepto de
marketing digital se diferencia por dominar variables tecnolégicas, la cual incluye,
marketing electronico, marketing en Internet, marketing en linea. "El marketing
electronico se centra en utilizar tecnologia de la informacion para las actividades de
marketing, enfocandose en emplear procedimientos adecuados, creando valor
afadido para comunicar, desarrollar y compartir un contenido que agreguen valor

a consumidor y usuarios en general (p. 07)

Por otro lado segun Sandoya et al. (2019) El marketing digital desarrolla un papel
muy importante en la dindmica comercial de un negocio en donde el cliente conoce
de forma factible las ofertas, promociones y nuevos productos en sus diferentes
variedades disponibles, sin necesidad de que tenga que hacer presencia fisica en

un centro comercial o la ayuda del personal de ventas. (p.03).

Salazar et al. (2017) Un componente fundamental que lo conforma al marketing
digital es que debe centrarse en el puablico que la recibe y debe coexistir una
interrelacion entre las actividades de promocion y las personas que la reciban. Una
de las caracteristicas mas importantes de la digitalizaciéon del Marketing es que
debe tener un contenido atractivo y un ambiente donde el receptor pueda adoptar

la informacion concisa (p.06).

En tanto para Carballo (2011) citado por Parks (2016) Las estrategias digitales,
permiten a las organizaciones optimizar la comunicacion con los usuarios para
posteriormente ver de qué forma interactian con los productos ofrecidos. El autor
expresa que una de las estrategias del marketing digital es crear identidad en el
internet, esta es la pista que diferentes usuarios del Internet dejan en los diferentes
canales digitales como consecuencia de su interaccion con distintos usuarios, asi
mismo la generacion de contenidos, es decir que dicha informacién aporte un valor
significativo para cada consumidor. También menciona la estrategia,

posicionamiento en optimizacién de busqueda, las empresas tienen que buscar



habilidades con la finalidad de poder ser vistos en los buscadores, de tal modo
estén a disponibilidad de todos. Implementacion de SEO (optimizacion para
motores de busqueda), se refiere a las operaciones requeridas para conseguir que
una pagina de la marca de un producto se coloque en los principales resultados de
busqueda de informacién en donde se realice de forma natural con términos
descritos significativamente de un bien/servicio. Asi mismo la estrategia del
imbound Marketing, se refiere a un conjunto de estrategias de marketing el cual no
se pagan para dar a conocer una marca ya sea mediante Facebook, twiter y
YouTube. Outbound Marketing, se centra en atraer nuevos clientes, contactandose
por diferentes medios con una cantidad de mensajes para causar impacto en

difrentes usuarios y asi lograr que se conosca el producto (p.69).

Crear ldentidad Pocicionarse en Implementacion
Digital buscadores del SEO

@ INBOUND

MARKETING

@

Inbound Outbound
Marketing Marketing

Grafico 01. Estrategias del marketing Digital

También Garcia (2012) citado por (Membiela, P. & Pedreira, F., 2019) expresa las
siguientes herramientas del marketing Digital, nos dice que las redes sociales, asi
como el Facebook, permite la posibilidad de interactuar directamente con los
usuarios potenciales, debido a que es un medio que permite mostrar, ganar
transparencia y lanzar promociones. Asi mismo el Twitter, YouTube e Instagram se
han considerado como lideres debido a que son medios plenamente visibles y con
mayor facilidad para captar la atencién del publico de manera facil. (p.14).



Por otro lado, (Bricio S. et al., 2018) “Otra de las herramientas del marketing
digital que mas a influenciado ha sido el google+, que como plataforma digital se
desarrolla imparablemente debido a que exige a los usuarios de Gmail a establecer

una cuenta en google” (p.106).

También Ortega (2020) nos menciona que una de las herramientas mas usadas
parainiciar es mediante Google my Business, esta herramienta te ofrece la creacion
de una cédula completamente gratis con informacion principal tales como;
ubicacion de la empresa, nombre de la empresa ,promociones, descuentos,
imagenes, un enlace directo al sitio web donde se difunden los productos o servicios
y sin dejar de lado la interaccidén con los usuarios asi mismo fijar un espacio para q

cada cliente califique la informacion con estrellas del uno al cinco (p. 43).

De igual modo el autor (Yongvongphaiboon & Chantamas, 2021) afirma que, la
forma en que las empresas han sabido utilizar de manera eficiente los medios de
comunicacion en marketing Digital, ha traido resultados positivos en el desempefio
de toda la empresa, evidenciandose en el desarrollo de las ventas, el
contentamiento de los compradores, incremento de la utlidad financiera,
fidelizando clientes y por ultimo gracias al marketing digital disminuye las

actividades operativas de la empresa (p. 172).

Segun (Tarazana et al, 2014) citado por (Arango-Botero et al.,, 2021) Las
conductas de consumo a lo largo del tiempo han ido cambiando, este hecho ha
promovido el avance de los clientes, en cuanto a sus habitos porque se han
empapado de conocimiento mediante los medios tecnoldgicos es decir en cuanto a
conectividad en las redes que brindan informacién, por esta razén es que las
empresas medianas, pequefias Yy grandes se concentran continuamente en
trabajar el desarrollo de comercializar sus productos en la web, y de eso modo
puedan coexistir en el mercado (p.02).

De igual forma Lal (2018) citado por (Victoria et al., 2019) hace referencia a tres
principales herramientas del Marketing Digital que es: Marketing de contenidos, que
se enfoca en disefiar informacion valiosa que muestre un nivel alto en calidad y
coherencia concerniente al producto. Otra herramienta que considera importante

es social media Marketing, esto hace referencia al uso de los sitios web asi como
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redes sociales y plataformas digitales que permiten dar a conocer a cerca de los
productos o servicios que se brindan. También otra herramienta que considera es
optimizacion de motores de exploracion (SEO) que permite posicionar a la empresa

entre los primeros resultados de busqueda en la web.

Entre los beneficios y ventajas que ofrece el marketing digital, Santambrosio y
Andrés (2014) citado por Londofio, Mora, & Valencia (2018) las empresas que se
dedican a comercializar se preocupan en cOmo atraer mas clientes a un costo
minimo y de manera rapida, por medio del marketing Digital se puede minimizar el
tiempo para tener una comunicacién mas fluida con los usuarios. Asi mismo para
los clientes existe muchas ventajas una de las mas destacadas es el ahorro de
tiempo en donde eligen productos que llegan directamente a su domicilio. A través
de los medios digitales los clientes estan informados acerca de lo que se esta

ofreciendo (p. 171).

Segun Durai & King (2016) citado por (Novytska et al., 2021) afirman que el
marketing online, su prioridad principal no solamente es en atraer nuevos clientes
y mantenerlos fidelizados, sino que ademas de ello incrementar las ventas
mediante canales, principalmente mediante en el internet, ya que mucha gente usa
el internet como una fuente para estar informados acerca del precios y nuevas

novedades antes de comprar productos (p.525).

Para (Simmons, 2007). Citado por (Faris & Himawan, 2020) Los sitios web y el
correo electronico se consideran herramientas digitales de comunicacion
unidireccional, con alto control de afiliacion de mas usuarios. El correo electronico
se puede utilizar para varios fines de marketing, dentro de ello se incluye el
intercambio de informacion, promocion, reconstruccion y mantener relaciones asi

también a guiar a los clientes a indagar en sitio web. (p.71).

También para (Moro, V., & Rodés, B., 2014) citado por Arosemena (2020) nos
dice que para aplicar el marketing digital, se debe implementar un disefio en el cual
se construyan metas, operaciones, estrategias y de esta manera tener una
participacién organizada y clara en el entorno digital, entre las estrategias mas
importantes menciona a las siguientes: motores de busqueda, creacion de pagina

web, transparencia en los medios sociales, difusion pagada en redes digitales, todo
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esto con la intencidbn de ayudar al correcto perfeccionamiento de un plan de
marketing digital. (p.23).

eEstablecimiento eDefinicion de eControl y
de objetivos acciones medicion de
estrategicas. resultados
eejecusion de obtenidos
acciones
estrategicas.

- J - J - J

Grafico 02: Disefio del marketing Digital

Segun Selman (2017) citado por Angeles (2019) expresa las siguientes
dimensiones del Marketing Digital: dimension flujo, define que es una herramienta,
en donde propone al visitante un medio web, tiene la intencion de que el cliente se
sienta en confianza por la interaccion que genera los medios digitales teniendo un
mismo lenguaje en donde no tenga la necesidad de ir de una plataforma a otra.
Funcionalidad, se refiere cuando el cliente navega por una pagina web debe tener
accesibilidad de un modo facil para que asi el usuario se sienta en familiaridad y
logre la atencién que se requiere y evite que abandone el sitio web. Feedback, Se
debe tener una comunicacion permanente con los usuarios para crear relaciones
perdurables en el tiempo, con el fin de que el cliente o usuario adquiera productos,
asi mismo se sienta satisfecho con la adquisicion de sus bienes o servicios. Por
otro lado, se menciona que los medios digitales es una estrategia muy importante
para entablar una buena comunicacion con los clientes. Fidelizacién, Cuando
mantiene una comunicacién con los clientes de manera continlia 'y personalizada,
esto ayuda conectar una relacion duradera a largo plazo. Practicamente la

fidelizacion se logra cuando el cliente recibe su producto y se siente satisfecho.

De acuerdo a la variable solucién el incremento de ventas de una empresa segun
Castells, M (2015) citado por (Teran, E., 2019), la cual menciona que el incremento
de las ventas inicia realizando un plan estratégico, a fin de representar la intencion
y las estrategias mercantiles que desarrollen de esta manera alcanzar el proposito

propuestos por la empresa a corto y largo plazo, en la cual incluye adaptase para
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utilizar las oportunidades del entorno mediante los cambios constantes que existe

en el mercado. (p. 137)

De acuerdo a (Corrales, J., Ruiz, C., & Angulo, 2019) la economia en un mundo
globalizado tiene la responsabilidad de crear estrategias para simplificar las
operaciones entre ellos y de esta manera ser productivos al momento de explorar
nuevos mercados, este acontecimiento ha permitido que las empresas busquen la
manera de brindar el acceso rapido a sus clientes para ofrecer sus productos o

servicios haciendo uso de la tecnologia.

(Veloz et al., 2018), las ventas estan consideradas como una fase primordial de
los negocios al momento de buscar clientes potenciales en el mercado, brindando
asesoria hacia los productos y servicios que oferta, facilitando las transacciones en

las ventas.

(Moran, R. 2017), la fuerza de venta debe estar constantemente capacitado para
brindar al cliente una atencion eficaz, logrando satisfacer con el servicio ofrecido.
De esta manera cada empresa debe tener en cuenta a la persona idénea al
momento de contratar, tiene que tener cierta competitividad para el servicio al
cliente. Segun (Konings & V., 2010) citado por (Llanos, 2020), cuando la fuerza de
venta es capacitada incrementa su venta en un 23% en comparacion de los demas;

lo cual la capacitacion rinda un beneficio para la empresay el personal.

Segun (Campbell B., 2017), hoy en dia las empresas se encuentran afrontando
una serie de desafios, lo cual necesitan buscar una serie de estrategias para el
incremento de la productividad utilizando su fuerza de venta; para ello los dirigentes
de las empresas deben de conocer como organizan su tiempo y de qué manera
utilizan los recursos brindados por la empresa para asi tener que fidelizar a los
clientes. Al mismo tiempo también se necesita realizar modelos para examinar el
establecer valores para los clientes, de esta manera los vendedores puedan ofrecer

a sus clientes productos exactos en un tiempo determinado.
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Grafico 03: Modelo de efectividad de la fuerza de ventas, Fuente: Zoltners 'y
cols. (2008)

(Loaiza M. et al., 2017) la fuerza de ventas en la actualidad esta frecuente a la
inestabilidad producidas por diversos factores, lo cual demanda el incremento de
sus capacidades para ser vendedores de éxito, al mismo tiempo la empresa debe
motivarlos a tener dominio propio de su inteligencia emocional para desarrollar sus

actividades de manera eficiente.

(Barahona, V. 2017), el progreso de los vendedores tiene que estar impulsado
por estrategias que faciliten una percepcion de desenvolvimiento de la fuerza de
venta al momento de utilizar la tecnologia para el crecimiento de las ventas con
menos laboriosidad; es debido proyectar esquemas donde favorezca al trabajador

para de esta manera acoger una conducta productiva para la empresa.

Para (Loor-Chavez et al., 2018) la estrategia de crecimiento es una manera de
establecer una ventaja competitiva en el mercado, lo cual incluye un estudio donde
permite a la empresa invertir, alcanzando un incremento de la rentabilidad sin tener
gue modificar los presupuestos de modo drastico con la finalidad de aumentar la
liquidez consolidando la estabilidad en el mercado. (p.6)

Segun (Abrigo C. et al.,, 2017), la estrategia de venta es una herramienta
trascendental utilizada por las empresas al momento de optimizar la atencion al
cliente, para alcanzar una concurrencia extendida produciendo mayor ingreso, al

mismo tiempo facilitan la fidelizacion de los clientes a fin de poder establecer a las
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empresas en el mercado actual, se tiene que establecer un conocimiento de los
productos ofertados, suministrando una adecuada informacion al cliente y
transmitiendo las acciones que realiza la empresa para lograr una representacion

positiva.

Segun (Johnson & Marshall, s,f.), el proceso de venta comprende 3 pasos para
un programa de ventas: la formulacion, en este programa se debe tener claro las
causas del &mbito que afronta la empresa. En la aplicacién, abarca la seleccion de
la fuerza de venta idonea, también se proyecta y ejecuta el régimen y las técnicas
gue orientan la dedicacion para alcanzar los fines anhelados; por udltimo, la
valoracion y lainspeccion, este paso involucran realizar procedimientos que permita
examinar y estimar como se desenvuelven los vendedores. (p.10)

Para castro (2004) Citado por (Obregén, L., 2018) afirman que las ventas son un
progreso que integra el comercio, de la misma manera considera la entrega de los
articulos donde lo requieran. (p.45). Las actividades administrativas en venta
consisten en una interaccidon constante que provoca a captar recientes saberes
mas prolongados que lleva las organizaciones al momento de realizar las

transacciones con nexos de aplicacion tecnoldgicas y comerciales.

Para los autores (Wakabayashi, M. & Alzamora, R., 2018) realizar una venta
competitiva la empresa tiene que generar tacticas de comunicacion efectiva con
sus clientes y de la misma manera acoger puntos de exhibicion como medio de
incremento de la visibilidad de los productos y promociones, con la finalidad de
captar la aficion de los consumidores al momento de visitar el establecimiento y

realizar sus compras.

Segun Castro, J., & Flores C., (s.f), manifiestan que al momento de realizar una
actividad administrativa en las ventas, se debe tener en cuenta la exhibicién del
producto al momento de ofertarlo, de qué manera se encuentra el empaque; esto
permitira brindar un ahorro al cliente al momento de adquirir el servicio, brindando

a los consumidores una practica comercial mas frecuente.

Segun (Horstmann, 2017) citado por (Wakabayashi M & Alzamora R, 2018), con
el deseo de conservar su posicionamiento en el mercado competitivo las empresas
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incrementan estrategias para encaminar sus ventas efectivas, captando de esta

manera el interés de los clientes al momento de obtener los productos.

(Garzén-Duque, 2017) nos dice que un vendedor tiene que tener una estabilidad
formalizada en su centro de trabajo, de esta manera disminuir la vulnerabilidad
laboral, para que de esa manera cada uno pueda desenvolverse adecuadamente y

cumplir con los objetivos que tiene la empresa.

De acuerdo a (Gadzhiyeva & Sager, 2017) el comportamiento de comunicaciéon
del vendedor es esencial al momento de ofrecer un producto o servicio, ya que
mediante esto se da a conocer sus caracteristicas y atributos; en la que no es
necesario utilizar solo la comunicacion verbal, también se puede hacer mediante la

comunicacion no verbal y la persuasion.

Para (Ayrosa, 2020) el uso de los sesgos cognitivos el cual tiene como finalidad
influir al momento que el cliente decide realizar la compra, mediante la activacion
del merchandising en los puntos de venta y de esta manera los supermercados

ofrecen sus productos a los consumidores.

Segun (Pitre R., 2021) los consumidores en la actualidad cuentan con nuevos
mecanismos al momento de realizar sus compras, esto hace mas exigente y
competitivo el mercado para de esta manera puedan implementarse y optar por el
uso de la tecnologia al momento de ofrecer sus productos creando asi una

tendencia en el comercio.

Para (Llanos, 2020) para las empresas la inversion en las capacitaciones de la
fuerza de venta es esencial para asi incrementar sus conocimiento y de esta
manera se podra garantizar la competitividad al momento de desempefiarse en el
trabajo; generando el crecimiento del negocio mediante el cumplimiento de las
necesidades de los cliente que acuden a realizar sus compras presenciales o por

medio de internet.
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. METODOLOGIA.

3.1Tipo y Disefo de Investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion serd aplicado, segun la ley 30806, de acuerdo a la (Concytec
2018), nos menciona que es una investigacion de tipo aplicada; porque esta
direccionada a instituir, en base a informacion cientifica, haciendo uso de
metodologias, tecnologia y protocolos en los cuales dichos conocimientos puedan
ser incluidos como parte de un bien para aplicar (p.7).

Disefio de investigacion

El disefio representado en esta investigacion sera no experimental de corte
transversal. De acuerdo a Hernandez et al (2014), este disefio precisa de qué
manera el estudio se ejecuta, sin cambiar intencionadamente las variables, lo cual,
se utiliza en estudios de los cuales no se altera las variables independientes para
ver el resultado con respecto a otras variables sobre su naturaleza transversal, su
finalidad es especificar las variables y examinar su repercusion e interaccion en un
definido momento (p.152).

Alcance

Serd de Alcance descriptivo, Hernandez et al, (2014), menciona que una
investigacion de alcance descriptivo, investiga detalladamente las cualidades,
particularidades, propiedades y perfiles de personas o cualquier otra apariencia
gue se encomiende a un analisis. Sera correlacional puesto que esta variedad de
estudio que tiene como propdsito saber el vinculo, nivel, uniébn o asociacién que

existe entre dos a mas variables. (p. 92).
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3.2Variables y Operacionalizacion

En esta investigacion se estudiaran las siguientes variables:
Definicion Conceptual.

Variable independiente: Marketing Digital, Habyb Selman (2017) nos dice que es
una estrategia para comercializar y que tiene gran poder, en donde trabaja de una
forma nuevay muy distinto a lo convencional, teniendo mayor supervision en cuanto
a los efectos futuros, utilizando herramientas tecnolégicas para potenciar su

demanda de clientes (p.23).
Definicion operacional

Para el desarrollo de la investigacion se aplicara un cuestionario a los clientes de

la empresa Minimarket Tapia.

Las dimensiones que se emplearan para medir la variable marketing Digital seran:
Flujo, funcionalidad, Feedback y Fidelizacion. De igual modo, los indicadores seran:
Creatividad, disefio grafico, Razén o Existencia, pertenencia, calidad del producto,
eficacia, intencion de Compra, tecnologia Web, Interactividad, comercio
electronico, Marketing Relacional, estética de la web, Intencion de compra,

proposito, informacion, valor afiadido y seriedad.
Definicion conceptual.

Variable dependiente: Ventas, Mark y Greg (2009), es un proceso dinamico
concerniente a sus actividades, decisiones y estrategias empleadas para producir
la adquisiciéon de un producto, por esta causa la venta necesita de procedimiento
gue dispone puesta en marcha sus distintas acciones; hecho opuesto no

lograriamos cumplir las necesidades y anhelos de los compradores (pg. 08).
Definicién Operacional.

Se aplicarda un cuestionario sobre ventas a los clientes seleccionados con la

finalidad de conocer cual es su nivel de ventas.

Para la variable ventas se utilizaran las siguientes dimensiones: Vendedor,

estrategia de venta, proceso de Venta y actividades administrativas de venta.
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Los indicadores seran: Capacitacion, persuasion, planificacion de venta, venta por

cliente, venta por linea, venta competitiva y organizacion de fuerza de venta.
Escala de medicion

La escala de medicion de éste proyecto de investigacion fue de tipo ordinal,
representada por un indice de respuesta del 1 al 5 como: Nunca, Casi nunca, A

veces, Casi siempre y Siempre.

3.3Poblacién, Muestray Muestreo

Poblacion

Para Fracica (1988) citado por (Gomez B., 2012) Es un conjunto de sujetos las
cuales tienen particularidades comunes, a los cuales se le realiza un estudio que

esté limitada por el objetivo de estudio y el problema (p.160).

La poblacién constara de 130 clientes, segun lo que integran la base de datos de
la empresa Minimarket Tapia.

Poblacion finita
Segun (Fidias, A., 2016), hace referencia a tener conocimiento de la cantidad de
individuos que pertenecen a un grupo determinado, en la cual se encuentran

registrados (p. 82).

Criterios de inclusiéon: Seran considerados aquellos clientes que hacen uso del
servicio que ofrece la empresa Minimarket Tapia, de manera frecuente es decir

clientes fidelizados, seran considerados dentro del estudio.

Criterios de exclusion: No seran considerados aquellos clientes eventuales que

no visitan con frecuencia a adquirir productos.
Muestra

De acuerdo a (Fidias A., 2016), es un subgrupo especifico que son seleccionados
previamente los cuales pertenece a una poblacion gque es extraida mediante el

muestreo a la cual se aplicara el estudio (p. 83)

Para nuestro trabajo de investigacion se aplicé la muestra probabilistica, segun
los autores Hernandez et al. (2014) las muestras probabilisticas dan a conocer que

dichas variables de estudio se calculan y se examinan mediante pruebas
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estadisticas, de la que se supone que todos los componentes de la poblacion

contiene una misma caracteristica de ser elegidos (p.177)

Para tal sentido se aplico la siguiente formula:

DATOS:

N= 130 Clientes de la empresa Minimarket Tapia
P=50% ------- 0.5 probabilidad

Q=50% ------- 0.5 probabilidad

Z (confianza) = 95% ---- 1.96
Error = 5% ---- 0.05
n= muestra a determinar

N NZ2PQ
~ (N—-1)E?2x Z2 PQ
SOLUCION:
N 130(1.96)2(0.5)(0.5)

~ (130 — 1)(0.05)2 + 1.962(0.5)(0.5)

N = 97 clientes
La muestra poblacional estard constituida por 97 clientes de la empresa
Minimarket Tapia.

Muestreo

De acuerdo a (Gomez B., 2012) Es un instrumento que tiene gran validez en
la investigacion, mediante el cual el investigador escoge las unidades
especificas para recolectar los datos lo cual le permita obtener informacion de
la poblacion a investigar (p.34).

Para nuestro estudio se utilizé el muestreo aleatorio simple, de acuerdo a
Hernandez et al. (2014) menciona que el muestreo aleatorio normalmente se
utiliza cuando los individuos seleccionados se elige al azar en esto se pueden

incluir individuos de ambos sexos (hombres y mujeres) (p.181).
Unidad de anélisis

Para Toledo (2016) son todos los integrantes que conforman una poblacion

con una alta probabilidad de ser elegidos en la muestra (p.8). En este caso
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nuestra unidad de analisis seran los clientes que acuden a la empresa

Minimarket Tapia.

3.4Técnica e Instrumento de recoleccién de datos.

Técnica

Segun (Bernal, 2016) la técnica es utilizada con la finalidad de recolectar datos, lo
cual se emplea de acuerdo al publico que va dirigido la investigacion, tiene que ser
claro, entendible al momento de aplicarlo en el campo (p. 196).

La eleccion de la técnica para la ejecucion del trabajo de investigacion fue mediante
una encuesta con preguntas claras y precisas, dirigida a los clientes de la empresa
Minimarket Tapia.

Instrumento

Elinstrumento que se utilizara seré la encuesta, segun el autor (Fidias A., 2016) se
lleva a cabo mediante un cuestionario, lo cual pretende recaudar informacion de

ambas variables segun el problema que aborda el objeto de investigacion (p. 72).

Para la recoleccion de datos, se tuvo como instrumento el cuestionario, los
cuales fueron aprobados por expertos, tanto para la variable de solucion , en las
cuales se emplearon 4 preguntas para cada dimension de acuerdo a flujo,
funcionalidad, Feedback y fidelizacion, con indice de respuesta del 1 al 5 como:
Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre, del mismo modo para la
variable del problema se realiz6 4 preguntas por cada dimensiébn como son:
estrategia de venta, proceso de venta, vendedor y actividades administrativas de
venta con escala de evaluacion de respuesta del 1 al 5 como: Nunca, Casi nunca,

A veces, Casi siempre y Siempre.

Cuestionario

(Gomez B., s.f), nos dice que es una técnica que utiliza el investigador como
herramienta, la cual es (til para recolectar datos esenciales para llevar a cabo el
objeto de estudio, mediante una serie de preguntas claras y precisas relacionadas

con el tema a investigar (p. 58).
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Validez

(Bernal, 2016) nos dice que es un instrumento que se utiliza para medir con
exactitud la informacion recolectada utilizando el cuestionario, la cual estan
enfocadas en la variable que se pretende estudiar (p.247)

El cuestionario fue aprobado por expertos en metodologia, de la universidad cesar
Vallejo. En cuanto a la variable de solucién de Marketing Digital fue validado por
tres expertos, los cuales fueron: la Mg. Clavo Zumba Icela Baneza, la Mg. Gélac
Tenorio Pilar y el Mg. Dias Saavedra Robin Alexander, los cuales dieron como
instrumento aplicable. Del mismo modo para la variable del problema de ventas fue

validado por los mismos expertos mencionados.

Confiabilidad:

Segun (Bernal, 2016), es el nivel que un instrumento manifiesta resultados positivos
al ser aplicado varias veces a los mismos sujetos de estudio, bajo las mismas

condiciones lo cual arroja los mismo resultado (p. 247).

3.5Procedimientos

El presente estudio se desarrollara respetando los consecutivos procesos:
Se elegira el tema y la empresa donde realizar el proyecto de investigacion.

Se solicitara los permisos correspondientes al gerente de Minimarket Tapia, dando
a conocer los fines planteados en el proyecto de investigacion.

Se planificaran las fechas para realizar la entrevista, previamente consultada con

el gerente del Minimarket Tapia.

Se realizard la recoleccion de datos a través de la encuesta a los clientes,

previamente seleccionados explicandoles el proposito de la misma.

Verificaremos el vaciado de datos de los instrumentos utilizados, tabulando la
informacion correspondiente.

Finalmente disefiaremos los graficos de los resultados de la investigacion para ser

estudiados con su correspondiente interpretacion.
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3.6 Método de analisis de datos

Los métodos a emplearse en la investigacion son:

Segun (Hernandez, et al., 2014) el grado descriptivo para la investigacion pretende
especificar las caracteristicas de las personas que son sometidos a un analisis, en
la cual se mide la referencia informacién de modo independiente o conjunta acerca
de los juicios que se desea estudiar (p.92). En cuanto al estudio Correlacional este
asocia las variables a través de un modelo predictible para una poblacion; dispone
la finalidad de entender el parentesco que se encuentra mediante dos 0 mas
variables en un ambito determinado, previamente se realizan las mediciones
correspondientes para luego cuantificar y analizar las vinculaciones existentes

posibles (p. 93).

3.7 Aspectos éticos.
En el presente estudio se considerara las normativas internacionales de referencias
y citas bibliograficas consultadas, de acuerdo a las normas APA séptima edicion,

de modo que esta tesis no sera plagiada parcialmente u en su totalidad.

Concerniente a los reglamentos de ética, para presentar informacién de Minimarket
Tapia en esta investigacion fue adquirida mediante el permiso y consentimiento de
todas las partes implicadas, previamente a la aplicacion de los instrumentos y
objetos de estudio para que al momento de aplicar la encuesta a los clientes no
exista inconvenientes. Los datos recolectados de los encuestados seran recogidos
anonimamente, reservando el derecho de privacidad, empleando las respuestas

solo para el proyecto de tesis.
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IV. RESULTADOS

Datos demograficos de los clientes encuestados.

Tabla 1. Analisis Sociodemogréfico

Frecuencia Porcentaje

GENERO Masculino 39 40.2%
Femenino 58 59.8%
Total 97 100.0%

EDAD 20-30 40 41.2%
31-40 34 35.1%
41-50 19 19.6%
51 a mas 4 4.1%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Genero de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Masculino 39 40.2%
Femenino 58 59.8%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N°4. Genero de los clientes encuestados de la empresa Minimarket Tapia.

Genero
Total —100% 97
Femenino I 29.80% 58
i | —
0 20 40 60 80 100 120

M Porcentaje M Frecuencia
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Interpretacion: Como podemos apreciar en la tabla N° 2 referente al género de los
clientes encuestados, se observa que el 59.8% de clientes son mujeres mientras

que el 40.2% son varones.

Tabla 3. Edad de los encuestados:

Frecuencia Porcentaje

20-30 40 41.2%
31-40 34 35.1%
41-50 19 19.6%
51 amas 4 4.1%

Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico N° 5: edades de los clientes de la Empresa Minimarket Tapia

Edades

Total 100%

97

4.10%
51 a mas o

19.60%
50— 1o
35.10%
3 3/
41.20%
203 | /0

0 20 40 60 80 100 120

M Porcentaje M Frecuencia

Interpretacion: Se muestra los resultados concerniente a las edades de los clientes
encuestados de la empresa Minimarket Tapia, en donde el 41.2% de los clientes
tienen la edad dentro de 20 a 30 afios, el 35.1% cuenta con la edad entre 31 a 40
afnos, mientras que el 19.6% tienen la edad entre 41 a 50 afios y el 4.1% tienen la
edad de 51 afios a mas
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Tabla 4. Frecuencia de compra del producto

Frecuencia Porcentaje

Diario 97 100%
Semanal 0 0%
Quincenal 0 0%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico N° 6: Frecuencia de compra del producto

Frecuencia de compra

| 100%
ot | ©7
Quincenal 8'00%
Semanal 8'00%
- 100.00%
Diario — 97
0 20 40 60 80 100 120

W Porcentaje M Frecuencia

Interpretacion: Se muestra el resultado referente a la frecuencia de compra del
producto de los clientes de la empresa Minimarket Tapia, en donde se observa que

el 100% realizan sus compras diario.

Tabla 5. Qué es lo que usted considera al comprar nuestro producto

Frecuencia Porcentaje

Precio 29 29.9%
Calidad 44 45.5%
Variedad 18 18.6%
Gestion de Atencién 6 6.2%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N° 7 consideracion con respecto al precio, calidad, variedad y gestion de

atencion del producto

Qué es lo que usted considera al comprar nuestro producto

Total %’J s
Gestion de Atencio ﬂotg’
Variedad Sl 13
Calidad | — 14
Precio % 29
0 20 40 60 80 100 120

B Porcentaje M Frecuencia

Interpretacion: en cuanto a lo que los clientes evalian al momento de comprar los

productos, se observa en la tabla N° 5 que el 45.5% consideran la calidad de los

productos, el 29.9% consideran el precio de los productos, mientras que el 18.8%

consideran la variedad de productos y el 6.2% considera la gestion de atencion.

Tabla 6. Medio de informacién que eligiera usted para adquirir nuestro producto

Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales 56 57.7%
Recomendaciones 41 42.3%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico N° 8: Medios de informacion

Medios de Informacion

| _100%
.y

. | )
Recomendaciones G — 11
. | 9
Redes Sociales . i ——
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M Porcentaje M Frecuencia
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Interpretacion: Para adquirir un producto los medios de informacién que utilizarian
los clientes de la empresa Minimarket Tapia, de acuerdo a los resultados
representan que el 57.7% eligiera las redes sociales, mientras que el 42.3% lo

realizarian por alguna recomendacion que recibié de otro cliente.

Tabla 7. Lugar de procedencia

Frecuencia Porcentaje

Barrio Calvario 68 70.1%
Barrio Belén 16 16.5%
Barrio Lluyllucucha 10 10.3%
Barrio Zaragoza 3 3.1%
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 9: Lugar de procedencia de los clientes de la empresa Minimarket Tapia.

Lugar de Procedencia

100%
Total — 97

Barrio Zaragoza .3'%0%
; 10.30%
Barrio Lluyllucucha i 10
Barrio Belen 16.50%
; ; 70.10%
Barrio Calvario — 68
0 20 40 60 80 100 120

B Porcentaje M Frecuencia

Interpretacion: de acuerdo al lugar de procedencia de los usuarios que efectian
sus compras en la empresa Minimarket Tapia, se aprecia que el 70.1%, pertenecen
al barrio el calvario, el 16.5 corresponden al barrio belén, mientras que el 10.3%
pertenecen al barrio Lluyllucuchay el 3.1% son del barrio Zaragoza.
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Tabla 8. Cudl es el medio de informacion que elegiria usted para informarse

Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales 56 57.7%
Pagina web 34 35.1%
Paneles

S 7 7.2%
Publicitarios
Total 97 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 10: Medios de informacion.

Medios de Informacion
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Interpretacion: el medio de informacion que optarian los clientes de la empresa
Minimarket Tapia, de acuerdo con los resultados logrados se contempla lo cual el
57.7% de los clientes eligen las redes sociales como un medio de informacion, por
otro lado el 35.1% optaria las paginas webs, mientras que el 7.2% optaria los

paneles publicitarios.
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Tabla 9. Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de Variable Marketing Digitas

y Variable de Ventas

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach ltems
Flujo 0.979 4
MARKETING _ _
Funcionalidad 0.979 4
DIGITAL
. Feedback 0.947 3
0.992 (N° Items 15)
Fidelizaciéon 0.967 4
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach Items
Vendedor 0.109 4
Estrategia de Venta 0.973 4
VENTAS
Proceso de Venta 0.947 3

0.968 (N° items 15) o -
Actividades Administrativas
0.973 4

de Ventas

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Minimarket Tapia

Segun Hernandez et al. (2014) Existen varios procesos para deducir el grado de
confiabilidad de un instrumento de medida, cada uno de ellos usan férmulas que
generan fiabilidad; gran parte fluctan en un promedio de cero y uno, en el que un
coeficiente de cero representa nula confiabilidad y uno significa un enorme de
confiabilidad quiere decir en qué grado mas se aproxima al coeficiente de cero, mas
falta tendra en el célculo (p. 207).

En este caso se establece el coeficiente de fiabilidad de los instrumentos de
medicion, la variable Marketing Digital muestra una confiabilidad de 0.992 y para la
variable ventas muestra una confiabilidad de 0.968, esto da a entender que ambas

variables demuestran un nivel alto de fiabilidad y de utilidad para ser aplicado.
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Tabla 10. Andlisis descriptivo de la variable Marketing Digital de los clientes de

Minimarket Tapia.

Variable Dimensién Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing Digital Nunca 2 2.1%
Casi Nunca 15 15.5%
a Veces 43 44.3%
Casi Siempre 25 25.8%
Siempre 12 12.4%
Total 97 100.0%
Flujo Nunca 4 4.1%
Casi Nunca 20 20.6%
a Veces 42 43.3%
Casi Siempre 21 21.6%
Siempre 10 10.3%
Total 97 100.0%
Funcionalidad Nunca 4 4.1%
Casi Nunca 15 15.5%
a Veces 41 42.3%
Casi Siempre 25 25.8%
Siempre 12 12.4%
Total 97 100.0%
Feedback Nunca 2 2.1%
Casi Nunca 10 10.3%
a Veces 46 47.4%
Casi Siempre 27 27.8%
Siempre 12 12.4%
Total 97 100.0%
Fidelizacion Nunca 1 1.0%
Casi Nunca 10 10.3%
a Veces 30 30.9%
Casi Siempre 39 40.2%
Siempre 17 17.5%
Total 97 100.0%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la empresa Minimarket Tapia.
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INTERPRETACION: Marketing Digital

Segun el sondeo elaborado a los 97 consumidores de la empresa Minimarket Tapia,
observamos que el 2.1% de los clientes encuestados NUNCA consideran tener una
participacién operativa en el marketing digital, donde no estan enterados de las
estrategias digitales que hoy en dia abunda en las redes sociales y junto a ella sus
dimensiones de flujo, Feedback, funcionalidad y fidelizacion, también el 15.5% de
los clientes encuestados consideran que CASI NUNCA la empresa Minimarket
Tapia aplica de forma correcta el marketing digital, asi mismo el 44.3% de clientes
consideran que A VECES la empresa Minimarket Tapia aplica el marketing digital.
Por otro lado, el 25.8%% consideran que CASI SIEMPRE la empresa Minimarket
desarrolla el marketing digital y el 12.4% consideran que SIEMPRE la empresa
Minimarket Tapia aplica de forma correcta el marketing digital, lo que significa que
mas, del 60% de clientes expresan que la empresa Minimarket Tapia no

comercializa sus productos en los medios digitales.
Flujo

Segun la encuesta desarrollada a los 97 consumidores de la empresa Minimarket
Tapia, en la primera dimension Flujo, se aprecia que el 4.1% de los clientes
encuestados consideran que NUNCA aplica esta dimension de flujo, es decir los
clientes no ingresan activamente porgue no ofrece una interactividad y valor
afladido, asi mismo el 20.6% de clientes consideran que CASI NUNCA genera un
valor afadido el sitio web de la empresa, de igual forma el 43.3% consideran que
A VECES desarrollan un valor afiadido en el sitio web. Por otro lado, el 21.6%
consideran que CASI SIEMPRE generan un valor afiadido el sitio web y el 10.3 de
clientes consideran que SIEMPRE desarrollan un valor afiadido el sitio web que
brinda el Minimarket. Esto significa que el 69% de clientes se sienten insatisfechos

con la pagina, debido a que no generan valor agregado.
Funcionalidad

En la siguiente dimension de Funcionalidad, segun la encuesta elaborada a los 97
consumidores de la empresa Minimarket Tapia, se aprecia que el 4.1% de los
clientes encuestados, consideran que NUNCA generan o tienen conocimiento de
esta dimension, es decir no dan usabilidad al sitio web que brinda la empresa

Minimarket Tapia, de igual manera el 15.5% consideran que CASI NUNCA navegan
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en el sitio web, asi mismo el 42.3% consideran que A VECES navegan en el
internet. Por otro lado el 25.8% consideran que CASI SIEMPRE dan usabilidad al
sitio web que brinda el Minimarket y el 12.4% consideran que SIEMPRE navegan
en el sitio web que brinda la empresa Minimarket Tapia. Lo que significa que mas
del 60% de clientes no indagan en la pagina que brinda la empresa, debido a que

no es llamativa.
Feedback

De igual forma en la dimensién Feedback, segun los efectos alcanzados, se estima
gue el 2.1% de los compradores encuestados, consideran que NUNCA mantienen
una interaccién con el sitio web que brinda la empresa, es decir no hay un dialogo
y retroalimentacion para tener conocimiento y poder levantar un vinculo fundado en
sus necesidades, por otro lado el 10.3% manifiestan que CASI NUNCA mantienen
una interaccion con el sitio web, asi mismo el 47.4% apreciaron que A VECES
mantiene una interaccion con la pagina web de la empresa, también el 27.8%
consideran que CASI SIEMPRE mantienen una relacion con la pagina web y el
12.4% manifiestan que SIEMPRE mantienen una relacion con el sitio web que
brinda la empresa Minimarket Tapia. Lo que significa que mas del 60% de clientes
no mantienen una interaccion con el sitio web que brinda la empresa, es decir no
hay un dialogo y retroalimentacion para conocer y poder edificar un vinculo basado
en las necesidades y a partir de ello personalizar la pagina.

Fidelizacion

Por ultimo de los resultados obtenidos en el indicador fidelizacion, segun la
encuesta elaborada a los 97 consumidores de la empresa Minimarket Tapia, donde
estima que el 1% de los encuestados dicen que NUNCA desarrollan activamente
una fidelizacién positiva con sus clientes, asi mismo el 10.3% manifestaron que
CASI NUNCA mantienen una relacion positiva con sus clientes, asi mismo el 30.9%
aprecian que A VECES mantienen una relacion positiva. Por otro lado el 40.2%
mencionan que CASI SIEMPRE mantienen una relacion positiva y el 17.5% dicen
gue SIEMPRE la empresa Minimarket Tapia mantiene una relacion alta con sus
clientes. Lo que significa que mas del 50% de los clientes mantienen una
fidelizacion positiva dentro de la empresa, es decir mas del 50% manifiestan que

tienen una participacion activa en el sitio web que brinda la empresa.
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Tabla 11. Andlisis descriptivo de la variable Ventas de los clientes de Minimarket

Tapia
Variable Dimensién Nivel Frecuencia Porcentaje
Ventas Casi Nunca 10 10.3%
a Veces 40 41.2%
Casi Siempre 30 30.9%
Siempre 17 17.5%
Total 97 100.0%
Vendedor Casi Nunca 1 1.0%
a Veces 39 40.2%
Casi Siempre 52 53.6%
Siempre 5 5.20
Total 97 100.0%
Estrategia de Venta Casi Nunca 12 12.4%
a Veces 35 36.1%
Casi Siempre 27 27 8%
Siempre 23 23.7%
Total 97 100.0%
Proceso de Venta Nunca 1 1.0%
Casi Nunca 11 11.3%
a Veces 39 40.2%
Casi Siempre 26 26.8%
Siempre 20 20.6%
Total 97 100.0%
Qgt\l\//gﬁges Administrativas Casi Nunca 9 0,30
aVeces 30 30.9%
Casi Siempre 30 30.9%
Siempre 28 28.9%
Total 97 100.0%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la empresa Minimarket Tapia.
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INTERPRETACION: Ventas

En cuanto a los resultados adquiridos de la encuesta efectuada a los 97
consumidores de la empresa Minimarket Tapia, en la variable dependiente Ventas,
se percibe que el 10.3% de los clientes encuestados consideran que CASI NUNCA
la empresa Minimarket Tapia genera ventas de forma correcta, asi mismo el 41.2%
de clientes consideran que A VECES la empresa Minimarket Tapia genera ventas
de forma considerada. Por otro lado, el 30.9% manifiesta que CASI SIEMPRE la
empresa Minimarket desarrolla sus ventas de forma correctay el 17.5% consideran
gue SIEMPRE la empresa Minimarket Tapia desarrollan sus ventas de forma activa,
lo que significa que el 52% de clientes expresan que la empresa Minimarket Tapia
no desarrolla sus ventas de forma 6ptima.

Vendedor

De la encuesta realizada a los 97 consumidores de la empresa Minimarket Tapia,
en la primera dimension vendedor, se aprecia que el 1% de los clientes
encuestados consideran que CASI NUNCA el personal de ventas estan aptos para
dirigirse a sus clientes, asi mismo el 40.2% de clientes consideran que A VECES el
personal de ventas estan capaces para dirigirse a sus clientes. Por otro lado, el
53.3% consideran que CASI SIEMPRE el personal de ventas estan aptos para
dirigirse a sus clientes. Y el 5.2% clientes consideran que SIEMPRE el personal de
ventas de la empresa Minimarket Tapia estan capacitados para dirigirse a sus
clientes. Esto significa que el 58% de clientes consideran avilés a los vendedores

de la empresa Minimarket Tapia.
Estrategia de Venta

De los resultados alcanzados de la encuesta realizada a los 97 clientes de la
empresa Minimarket Tapia, en la segunda dimension estrategia de venta, se
contempla que el 12.4% de los clientes encuestados valoran que CASI NUNCA el
personal de ventas desarrolla estrategias para aumentar sus ventas, asi mismo el
36.1% de clientes consideran que A VECES el personal de ventas utilizan
estrategias para aumentar sus ventas. Por otro lado, el 27.8% consideran que CASI
SIEMPRE el personal de ventas utilizan estrategias para aumentar sus ventas y el
23.7% consideran que SIEMPRE el personal de ventas desarrolla estrategias para

aumentar sus ventas. Esto significa que mas del 50% de clientes consideran que el
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personal de ventas de la empresa Minimarket Tapia maneja estrategias para

aumentar sus ventas.
Proceso de Venta

De los efectos alcanzados de la indagacion realizada a los 97 consumidores de la
empresa Minimarket Tapia, en la tercera dimension proceso de venta, se estima
gue el 1% de los clientes encuestados consideran que NUNCA desarrollan un
procedimiento adecuado para vender sus productos, asi mismo el 11.3% indican
gue CASI NUNCA desarrollan un procedimiento adecuado para vender sus
productos, asi mismo el 40.2% de clientes consideran que A VECES desarrollan un
procedimiento adecuado para vender sus productos. Por otro lado, el 26.8%
consideran que CASI SIEMPRE desarrollan un procedimiento adecuado para
generar ventas y el 20.6% consideran que SIEMPRE desarrollan un procedimiento
adecuado para generar ventas. Esto significa que mas del 50% de clientes
manifiestan que la empresa Minimarket Tapia no sigue un orden de pasos

necesarios para allegarse a sus consumidores.
Actividades Administrativas de Venta

De los efectos obtenidos segun la encuesta llevada a cabo a los 97 consumidores
de la empresa Minimarket Tapia, en la cuarta dimension  Actividades
Administrativas de Venta, se registra lo cual 9.3% de los clientes encuestados
consideran donde CASI NUNCA la empresa Minimarket Tapia administra de forma
correcta sus diversas actividades de venta, asi mismo el 30.9% de clientes
consideran que A VECES la empresa Minimarket Tapia administra de forma
educada sus diversas actividades de venta. Por otro lado, el 30.9% consideran que
CASI SIEMPRE la empresa Minimarket Tapia administra de forma considerada sus
diversas actividades de venta y el 28.9% consideran que SIEMPRE la empresa
Minimarket Tapia administran de forma correcta sus diversas actividades de ventas,
lo que denota que el 59% de clientes consideran que la empresa Minimarket Tapia

administra de forma correcta sus diversas actividades de ventas.
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Tabla 12. Prueba de normalidad — Kolmogoroy-Smirnov.

Variables Estadistico n Sig.
Marketing digital ,246 97 ,000
Flujo 234 97 ,000
Funcionalidad 224 97 ,000
Feedback ,261 97 ,000
Fidelizacion 233 97 ,000
Ventas 247 97 ,000
Vendedor ,319 97 ,000
Estrategia de venta 224 97 ,000
Proceso de venta 237 97 ,000
Actividades administrativas ,196 97 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En cuanto a la prueba de normalidad mediante Kolmogoroy-
Smirnov para una muestra de 97, nos muestra que la distribucion de prueba no es
paramétrica por lo tanto se procede a realizar la respectiva correlacion, utilizando
la Rho de Spearman.

Contrastacion de hipotesis

Enunciado de la Hipotesis general

H1: SiRho de Spearman es < 0.05 en ese caso si existe relacion significativa entre
el marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa Minimarket Tapia,
2021.

Ho: Si Rho de Spearman es > 0.05, por consiguiente no existe relacion significativa
entre el marketing digital y el incremento de las ventas de la empresa Minimarket
Tapia, 2021.
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Tabla 13. Andlisis de correlacion entre Marketing Digital y Ventas de los clientes de

la empresa Minimarket Tapia Moyobamba, 2021

MARKETING
DIGITAL VENTAS

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,990**
Spearman DIGITAL Sig. (bilateral) . ,000

N 97 97

VENTAS Coeficiente de correlacion ,990** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: conforme con los resultados alcanzados en la tabla N° 6 nos
presenta la correlacion entre la variable Marketing Digital y la variable ventas de los
clientes de la empresa Minimarket Tapia, mediante el observacion estadistico de
Rho de Spearman lo cual se logré un coeficiente positivo de 0,990 (segun el libro
de Hernandez, Fernandez & Baptista tiene una correlacion positiva perfecta). A la
vez nos muestra el nivel de significancia bilateral de 0.000, se niega la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. En consecuencia, si existe una relacion
significativa entre la variable de marketing digital con la variable de ventas de los

clientes de la empresa Minimarket Tapia, 2021.

Planteamiento de la Hipdtesis Especifica 1

H1: Si Rho de Spearman es < 0.05 en ese caso si existe relacion significativa entre
el flujo del marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa Minimarket
Tapia, 2021.

Ho: Si Rho de Spearman es > 0.05, por consiguiente no existe relacion significativa
entre el flujo del marketing digital y el incremento de las ventas de la empresa
Minimarket Tapia, 2021.
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Tabla 14. Correlacion de flujo - variable Ventas.

FLUJO VENTAS

Rho de
FLUJO Coeficiente de correlacion 1,000 ,929**
Spearman
Sig. (bilateral) . ,000
N 97 97
VENTAS Coeficiente de correlacion  ,929** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: el resultado del coeficiente de correlacion positiva de Rho de
Spearman es 0.929, con un nivel de significancia bilateral de 0.000; de acuerdo a
la pauta de decisidén se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Lo cual nos indica que existe una relaciéon positiva alta donde el flujo del marketing
digital tiene una relacién significativa positiva en el incremento de las ventas de la

empresa Minimarket Tapia, 2021.

Planteamiento de la Hipotesis especifica 2

H1: SiRho de Spearman es < 0.05 en ese caso si existe relacion significativa entre
la funcionalidad del marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, 2021.

Ho: Si Rho de Spearman es > 0.05, por consiguiente no existe relacion significativa
entre la funcionalidad del marketing digital y el incremento de las ventas de la

empresa Minimarket Tapia, 2021.
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Tabla 15. Correlaciéon de funcionalidad — Ventas.

FUNCIONALIDAD VENTAS

Rho de Coeficiente de
1,000 ,950**
Spearman FUNCIONALIDAD correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 97 97
Coeficiente de
. ,950** 1,000
VENTAS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo al resultado de la tala 15 la cual nos muestra un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.950, a su vez muestra una
significancia bilateral de 0.000. Segun la regla de decisién rechazamos la hipbtesis
nula y aceptamos la hipotesis alterna. Como conclusion tenemos que la
funcionalidad del marketing digital sostienen una relacion significativa positiva alta
con el incremento de las ventas, lo cual influye positivamente en la empresa
Minimarket Tapia, 2021.

Planteamiento de la Hipo6tesis especifica 3

H1: Si Rho de Spearman es < 0.05 en ese caso si existe relacion significativa entre
la Feedback del marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, 2021.

Ho: Si Rho de Spearman es > 0.05, por consiguiente no existe relacién significativa
entre la Feedback del marketing digital y el incremento de las ventas de la empresa
Minimarket Tapia, 2021.
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Tabla 16. Correlacion de Feedback — Ventas

FEEDBACK VENTAS

Rho de Coeficiente de
1,000 ,931**
Spearman FEEDBACK correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 97 97
Coeficiente de
_ ,931** 1,000
VENTAS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlaciéon de Rho
de Spearman de la tala 16 es de 0.931, con un nivel de significancia bilateral de
0.000, siendo < 0.05 por lo cual se rechaza la hipotesis nulay se acepta la hipotesis
alterna. En consecuencia podemos decir que el Feedback del marketing digital
posee una relacion positiva alta la en el incremento de las ventas de la empresa
Minimarket Tapia, 2021.

Planteamiento de la Hipotesis especifica 4

H1: Si Rho de Spearman es < 0.05 en ese caso si existe relacion significativa entre
la Fidelizacién del marketing digital y el incremento de las ventas en la empresa
Minimarket Tapia, 2021.

Ho: Si Rho de Spearman es > 0.05, por consiguiente no existe relacion significativa
entre la Fidelizacion del marketing digital y el incremento de las ventas de la

empresa Minimarket Tapia, 2021.
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Tabla 17. Correlaciéon de Fidelizacion — Ventas

FIDELIZACION VENTAS

Rho de
Spearman FIDELIZACION Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,946**
Sig. (bilateral) : ,000
N 97 97
VENTAS Coeficiente de correlacién ,946** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: de acuerdo a la tala 17 el resultado del coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es igual a 0.946, al mismo tiempo muestra una significancia
bilateral de 0.000, siendo < 0.05 lo cual rechazamos la hipétesis nula y aceptamos
la hipétesis alterna. Concluyendo que la fidelizacion del marketing digital muestra
unarelacion significativa positiva alta en el incremento de las ventas de la empresa
Minimarket Tapia, 2020.
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V. DISCUSION:

En este estudio se efectué una confrontacion de los resultados de correlacion con
otros estudios semejantes, diferenciando las variables de estudio con su

correspondiente relacion, resaltando presencia de parecido o diferencia.

De acuerdo al objetivo general de nuestro trabajo de investigacion que fue
determinar la relacion que existe entre Marketing Digital e incremento de ventas en
la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021, conforme a los resultados
obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman se evidencio que si existe
relacion positiva alta de 0.990 de las dos variables; el nivel de significancia de 0.000,
en donde se niega la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, quedando
concluida que si existe una relacién significativa entre la variable de mérketing

digital con la variable ventas de los clientes de la empresa Minimarket Tapia.

Este estudio guarda similitud con lo expresado (Teran E., 2019) estudio que tuvo
como objeto principal determinar la relacion que existe entre el marketing digital y
el incremento de las ventas, teniendo como resultado una correlacion de Rho de
Spearman de 0.715, también muestran el mismo nivel de significancia de 0.000, lo
cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptan la hipotesis alterna; el autor
concluye que si existe una relacién positiva considerable entre las dos variables de

estudio.

En forma similar también (Aguirre V., 2018) en su trabajo de investigacion titulada
Marketing Digital y ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce, asumi6é a modo
de objeto principal determinar la relacion entre marketing Digital y ventas en la
industria Alimentaria. Teniendo como resultado que del coeficiente de correlacion
de 0.363, admitiendo el considerado de positiva media entre la variable marketing
digital y la variable ventas, asi mismo la significancia asumida es de 0.022,
obtuvieron como efecto el rebote de la hipdtesis nula, aceptando la hipétesis
alterna; de manera que dicho trabajo de investigacion quedo verificada, dejando a
entender que, si hay relacion entre el marketing digital y ventas de la empresa

mencionada.
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VI.

CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos de la investigacion, recopilados de los clientes de

la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021, se obtuvieron las conclusiones

siguientes:

1.

En la investigacién concluimos que si existe relacién entre marketing digital
y las ventas, segun la regla de decisién en la cual se rechaza la hipotesis
nulay se acepta la hipétesis alterna con una significancia de 0.000. ademas
cuenta con la prueba de Rho de Spearman el coeficiente de correlacion de
0.990 en la cual se comprueba que si existe una relacion positiva alta entre
las dos variables, mediante el analisis estadistico de la hipétesis, quedando
demostrado el objetivo general.

Con respecto al flujo del marketing digital concluimos que si existe relacion
con las ventas, de acuerdo a los resultados en la que se rechazo la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna con un nivel de significancia de 0.000,
también se diagnostic6 segun la prueba de Rho de Spearman con un
coeficiente de 0.929 en donde se confirma que si hay una relacion positiva
alta; quedando asi comprobado el primer objetivo especifico.

Con respecto a la funcionalidad del marketing digital concluimos que si
existe relacion significativa con la variable ventas, donde se evidencio los
resultados con un nivel de significancia de 0.000 aceptando la hipétesis
alterna propuesta por las autoras, en la cual nos indica mediante la
demostracion de Rho de Spearman una correlacion positiva alta de 0.950;
guedando asi demostrado el segundo objetivo especifico.

Con respecto al Feedback del marketing digital concluimos que si existe
relacion significativa con las ventas, debido a la regla de decision en donde
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna con un nivel de
significancia encontrada de 0.000, asimismo se determind segun la prueba
de Rho de Spearman con un coeficiente de 0.931; confirmando la correlacion
positiva alta que existe y al mismo tiempo demostrando el tercer objetivo
especifico.

Con respecto a la fidelizacion del marketing digital concluimos que si existe

relacién significativa con la variable ventas, en la que se evidencia de
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acuerdo al nivel de significancia de 0.000 donde se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la alterna. Ademas se determind por medio de la prueba de Rho
de Spearman que si existe una correlacidbn positiva alta de 0.946,

demostrando el cuarto objetivo.
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VILI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Minimarket Tapia disefiar nuevas estrategias
de comercializacion digital a través de su pagina web crear formularios,
donde cada cliente puedan consultar sobre los productos ofrecidos porque
esto permitira a la empresa conocer mas a sus consumidores la cual sera de
mucha importancia para que la empresa pueda enviar correos de manera
masiva, con el fin de reafirmar la relacion con sus actuales clientes y de esta
manera lograr que se incrementen sus ventas.

Considerando el nivel de flujo de la pagina web de la empresa Minimarket
Tapia se recomienda enfatizar mas en el disefio de su pagina, con un con
contenido coherente, ordenado, ademas clara y precisa, donde permita al
usuario una experiencia agradable y con valor afladido que marque la
diferencia con la competencia y de esta manera atraiga la atencion de sus
usuarios.

Se recomienda a la empresa Minimarket Tapia que actualice
permanentemente su pagina web con informacion interactiva y estratégica
para que pueda tener mayor funcionalidad, es decir crear un fanpage
atractivo para sus clientes principales.

Se recomienda a la empresa Minimarket Tapia implementar herramientas
digitales para ampliar su negocio y de esta manera generar mas ventas, de
modo que se recomienda invertir en publicidad, entre los principales que se
considera es: Facebook, instagram, paginas web, formularios, etc.; con el fin
de mantener la interaccion con sus clientes.

Recomendamos a la empresa Minimarket Tapia establecer estrategias
claras de comercializacién digital, donde permita proporcionar informacion
de interés, ofertas promociones, sorteos, concursos, con el fin de mantener
un dialogo con cada usuario y por ende clientes fidelizados.

Se recomienda al personal de venta de la empresa Minimarket Tapia,
desarrollar un procedimiento adecuado al momento de realizar sus ventas,
primeramente se recomienda detectar las necesidades de los clientes,

seguidamente ofrecerle una propuesta de solucidon concisa segun al
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producto que esta buscando, ademas se recomiendarealizar un seguimiento
mediante llamadas o mensajes de texto para tener en consideracion de cual

ha sido su proceso de decision de compra.
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ANEXO 02:

Matriz de consistencia

¢De qué manera el
marketing digital influye
en el incremento de las

ventas en la empresa

Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020?
PROBLEMA
ESPECIFICO

,Cual es la relacion
gue existe entre el Flujo
del Marketing digital y
el incremento de las

ventas en la empresa

ANEXOS

Determinar la relacion
que existe entre
marketing  digital e

incremento de ventas

en la empresa
Minimarket
Moyobamba 2020.
OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Establecer la relacion

Tapia,

que existe entre el Flujo
del Marketing Digital y
el incremento de las

ventas en la empresa

¢ Existe relacion

significativa entre el
marketing digital y el
de

ventas en la empresa

incremento las

Minimarket Tapia,
Moyobamba 20207
HIPOTESIS
ESPECIFICAS

¢ Existe relacion
significativa entre el
Fluo del Marketing

Digital y el incremento
de

empresa

las ventas en la

Minimarket

Tipo
investigacion:
Aplicada

Enfoque:
Cuantitativo

de

Alcance: Descriptivo

y correlacional

Disefio:
experimental

corte transversal

No
de

MARKETING
DIGITAL:

El Marketing digital
es una estrategia de

comercializacion

gque tiene gran
poder, en donde
trabaja de una

maneranuevay muy
diferente a la
tradicional, teniendo
mas control sobre
los resultados que
obtenga, utilizando

herramientas


Soporte
Texto tecleado
ANEXOS


Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020?
,Cual es la relacion
que existe entre
funcionalidad del
Marketing digital y el
incremento  de las
ventas en la empresa
Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020?
,Cual es la relacion
gue existe entre el
feeback del Marketing
Digital y el incremento
de las ventas en la
empresa  Minimarket
Tapia, Moyobamba
20207

,Cudl es la relacion
que existe entre

fidelizaciéon del

Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020.
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que existe entre la
funcionalidad del
Marketing Digital y el
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ventas en la empresa
Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020.
Establecer la relacion
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feeback del Marketing
Digital y el incremento
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empresa  Minimarket
Tapia, Moyobamba
2020.

Establecer la relacion
que existe entre

fidelizaciéon del

Tapia, Moyobamba
20207
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significativa entre
funcionalidad del

Marketing Digital y el
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ventas en la empresa

Minimarket Tapia,
Moyobamba 20207
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significativa entre

feeback del Marketing
Digital y el incremento
de las ventas en la

empresa Minimarket

Tapia, Moyobamba
20207

¢ Existe relacion
significativa entre
fidelizacion del

tecnolégicas  para
potenciar su
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clientes. (Habyb
Selman (2017, p.23)
VENTAS :

Es un proceso
dinamico
concerniente a sus
actividades,
decisiones y
estrategias
empleadas para
promover la compra
de un producto, por
este motivo la venta
requiere de un
proceso que ordena
la implementacion
de sus diferentes
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Marketing Digital y el
incremento  de las
ventas en la empresa
Minimarket Tapia,
Moyobamba 20207

Marketing Digital y el
incremento  de las
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Minimarket Tapia,
Moyobamba 2020.

Marketing Digital y el
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contrario no
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pg. 8)



Anexo 03: Matriz de Operacionalizacion de variables.

Variable | Definiciébn conceptual Definicion operacional dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Marketing | EI Marketing digital es una | El marketing digital es el | Flujo Interactividad
digital estrategia de comercializacion | conjunto de actividades, Multiplataforma
gue tiene gran poder, en donde | acciones y estrategias que Usabilidad
trabaja de una manera nuevay | una empresa 0 persona | Funcionalidad | Persuabilidad
muy diferente a la tradicional, | ejecuta en los canales de Intuitiva
teniendo mas control sobre los | internet con el objetivo de Consultas
resultados  que  obtenga, | mejorar la comercializacion | Feedback confianza
utilizando herramientas | de un producto o servicio, Bidireccionalidad Ordinal
tecnoldgicas para potenciar su | creando relaciones Atencién personalizada
demanda de clientes. (Habyb | duraderas. Fidelidad Compromiso
Selman (2017, p.23) Lealtad
Ventas Es un proceso dinamico | La venta es toda actividad | Vendedor Capacitacion
concerniente a sus actividades, | que incluye un proceso Persuasion Ordinal
decisiones vy estrategias | organizado, mediante el | Estrategia de | planificacion de venta
empleadas para promover la | cual el vendedor reconoce | venta venta por cliente
compra de un producto, por | las necesidades y deseos | Proceso de | venta por linea
este motivo la venta requiere | del consumidor, | Venta Venta competitiva




de un proceso que ordena la
implementacion de sus
diferentes actividades; caso
contrario no podriamos
satisfacer necesidades y deseo
de los clientes (Mark y Greg,
2009, pg. 8)

impulsando hacia la
compra de un producto o
servicio con el fin de
obtener  un beneficio

ambas partes.

Actividades
administrativas

de venta

Organizacion de fuerza

de venta




ANEXO 04: Determinaciéon del tamafio de Muestra

N N Z2PQ
~ (N—=1E?* Z2PQ

DATOS:

N= 500 Clientes de la empresa Minimarket Tapia
P= 509 s 0.5

Q= 50% m—) 0.5

Z (Confianza)= 95% =) 1.96

Error= 5% mm==) (.05

SOLUCION:

B N Z2PQ
~ (N=1E?* Z2PQ

N

_ 130(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (130 = 1)(0.05)2 + 1.962(0.5)(0.5)

N

N = 97 clientes



Anexo 05: Carta de permiso pararealizar el proyecto de investigacion

SOLICITO: Permiso para realizar Trabajo de Investigacién

SENOR JUAN TAPIA HUAMAN.
GERENTE DE MINIMARKET TAPIA.

Aracely Tapia Huaman, identificada con DNI N° 77416801 y Gladys Oblitas Fernandez,
identificada con DNI N° 48130007, estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion
de la Universidad Cesar Vallejo. Ante Ud. respetuosamente nos dirigimos y exponemos:

Solicitamos a Ud. permiso para realizar nuestro proyecto de investigacion en su empresa
Minimarket Tapia sobre “Marketing Digital v su Influencia en el incremento de las ventas™
para optar el titulo de bachiller en administracion.

POR LO EXPUESTO:
Rogamos a usted acceder a nuestra solicitud.

Moyobamba, 10 de Setiembre del 2020.

(L:L‘f_',(.lt ._.,_,L 1’. »-

ARACELY TAPIA HUAMAN GLADYS OBLITAS FERNANDEZ
DNI N° 77416801 DNI N* 48130007




Anexo 06: Carta de Aceptacion del proyecto de investigacion

Moyobamba 05 de octubre del 2020

Estimadas Srtas:
Aracely Tapta Huamdan y Gladis Oblitas Ferndndez
Presente:

Reciban ustedes cordiales saludos, Sirva la presente para dar respuesta a la
solicitud del dia 12 de setiembre en la que nos piden autorizacién para realizar su
proyecto de investigacion titulada *“Marketing Digital y su Influencia en el incremento
de las ventas en la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2020" para optar por el
titulo de licenciadas en Administracion, al respecto queda autorizada su solicitud y
ponemos a su disposicion el personal administrativo para que realice las acclones
de coordinacidn segdn los temas que necesite desarroliar

Sin otro particular me despido desedndoles éxitos en su Proyecto de Investigacidn

Atentamente /; %X

Juan Tapia Huaman
DNI: 46938342



ANEXO 07: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario de Marketing Digital y su Influencia en el incremento de las

ventas en la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021.

Estimado cliente el presente cuestionario sera de utilidad para determinar la relacion del
Marketing Digital con el incremento de ventas de la empresa Minimarket Tapia, cabe precisar
gue sus respuestas seran de manera andénima y confidencial por lo que agradeceremos que
responda a las preguntas formuladas con mucha sinceridad, gracias.

Informacion sociodemografica
Genero
Masculino ( )

Femenino ( ) ¢CUAL ES MEDIO DE INFORMACION QUE
ELIGIERA USTED PARA ADQUIRIR

Edad NUESTRO PRODUCTO?

20 a 30 afios ( ) Redes sociales ( )

31a40afios ( ) Recomendaciones ( )

41a50afios ( ) LUGAR DE PROCEDENCIA

51 afios a mas ( ) Barrio Calvario ( )

FRECUENCIA DE COMPRA DEL PRODUCTO . ,
Barrio Belén ( )

Diario () Barrio Lluyllucucha ( )

semanal () Barrio Zaragoza ( )

Quincenal () ¢CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACION
Mensual ( ) QUE ELIGIRIA USTED PARA INFORMARSE?
¢QUE ES LO QUE USTED CONSIDERA AL Redes sociales ()

COMPRAR NUESTRO PRODUCTO? -
Pagina web ( )

Precio ( ) Paneles Publicitarios ( )
Calidad ( ) Televisivo ( )
Variedad ( )

Gestion de atencidn ()



INSTRUCCIONES

Marque con una x la respuesta que mas se ajuste a su criterio, teniendo en cuenta la escala
valorativa asignada.

ESCALA DE CALIFICACION

1 2 3 4 5
NUNCA CASINUNCA | A VECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE
N° VARIABLE 01: MARKETING DIGITAL VALORES DE ESCALA
1 2 3 4 5
Dimensién: Flujo NUNCA | CASI A CASI SIEMPRE

NUNCA | VECES | SIEMPRE

1 | ¢Considera usted como wusuario que la empresa
Minimarket Tapia hace uso de las redes sociales para que
sus clientes tengan una experiencia agradable vy
participativa?

2 | iCree usted que la empresa Minimarket Tapia se
diferencia de la competencia respecto al contenido visual
en la web?

3 | usted como usuario, éLe parece interesante navegar en la
web para adquirir un producto?

4 | ¢La empresa Minimarket Tapia brinda informacién sobre
descuentos y promociones a través de las redes sociales?

Dimension: Funcionalidad

5 | éConsidera usted que navegar en internet te ayuda en la
decision de compra de un producto?

6 | ¢Realiza usted compras de dichos productos mediante la
pagina que brinda la empresa Minimarket Tapia®?

7 | iCree usted que la pagina web le ha permitido conocer
mas sobre la empresa Minimarket Tapia?

8 | ¢Admite usted que la empresa Minimarket Tapia actualiza
constantemente su pagina web?

Dimension: Feedback

9 | éViainternet, considera usted como un medio para poder
percibir la calidad de los productos?

10 | ¢La empresa Minimarket Tapia se comunica con usted
permanentemente para hablarle de sus productos?

11 | ¢{Considera usted ser atendido en el tiempo adecuado?

Dimension: fidelizacion

12 | éCree usted que la atencidn agil y personalizada de parte
de la empresa Minimarket Tapia genera satisfaccién a sus
clientes?

13 | ¢{Considera usted que la empresa Minimarket Tapia ofrece
beneficios a sus principales clientes como descuento o
premios?

14 | ¢Considera usted que los videos e imagenes que publica el
Minimarket Tapia en las redes sociales son de buena




calidad y brindan detalles de los productos, logrando que
se vean mas realistas?

15 | é{Considera usted que la empresa Minimarket Tapia utiliza
estrategias para mantener la relacidn con sus clientes?

VARIABLE 02: VENTAS

Dimension: Vendedor

1 | éCree usted como cliente, que la empresa Minimarket
Tapia cuenta con personal capacitado para los distintos
tipos de clientes?

2 | éConsidera usted que los vendedores de la empresa
Minimarket Tapia, explican adecuadamente la estructura
de los productos?

3 | éConsidera usted que el personal de ventas del
Minimarket Tapia muestra respeto y amabilidad al
dirigirse a sus clientes?

4 | ¢Cree usted que la empresa Minimarket Tapia dispone de
técnicas de venta para sus clientes?

Dimension: Estrategia de venta

5 | Cree usted que la empresa Minimarket Tapia realiza
planificacién de ventas para sus clientes?

6 | éConsidera usted que la empresa Minimarket Tapia
mantiene una buena relacién con sus clientes?

7 | iConsidera usted que el servicio que brinda la empresa
Minimarket Tapia cumple con todas sus expectativas?

8 | ¢Considera usted que la empresa Minimarket Tapia
maneja promociones por categorizacién de cliente?

Dimension: Proceso de venta

9 | Usted como cliente, éprefiere comprar en forma via
online?

10 | ¢Considera usted que la empresa Minimarket Tapia
diferencia su producto en calidad?

11 | ¢Considera que la empresa Minimarket Tapia maneja
precios accesibles para sus clientes?

Dimension: Actividades administrativas de ventas

12 | {Considera usted que la empresa Minimarket Tapia toma
en cuenta sus recomendaciones y sugerencias?

13 | éCree usted que el personal de venta maneja un perfil
adecuado al dirigirse a sus clientes?

14 | éConsidera usted haber recibido alguna vez un descuento
o beneficios por parte de la empresa Minimarket Tapia?

15 | ¢Considera que la empresa Minimarket Tapia ofrece una
variedad de productos que satisfagan las necesidades de
los clientes?




ANEXO 7: Validacién del instrumento de medicién, variable Marketing Digital y

ventas.

ﬁl UnivERsIpaD Cisan Walieie

INFORME DE OPINION S0BRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIKON CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES
Apeilidos y nomiores del experio: Clavo Zumba losla Baneza

mstitucion donde labora : Universidad Cesar Vallgjo
Especialidad - Marketing y Gestion
nstrumento de evaluackin  : Marketng Digital

Autor (5) el Instrumento {s)

IL ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3 BUENA (4)

- Tapla Huaman Aracely — Obiltas Femangez Gladys

EXCELENTE {5)

1

4

o5 ] ]
amoigliedades 3conde CoN 106 SLEDs MuUSsTales.

X

Las Irsiucciones y los kems dal InsTumento pemiten

MECOger @ Inforracion cbjeliva sobre 13 varlabie: Marketing
Digial, en iodas E?é dmensones  en  Indcadores

ONaies.

ACTUALIDALY

X

B Insumemo  demuesta -.rlgemia acode con @
conocimienta cientfico, tecnoitgico, Innovacion y legal

Inherente 3 |3 varabie: Marksing Digitsl

OREAMIZACION

Lees Bems el Inssumeio reNean crganickdad 1ogica ente 1
detnician operacional y concepiual reepecto 3 la wariabis,
denmaam&pa‘wﬂnnmmem;amwmmx
hipotssis, proflema v ojetivos de 13 InvesTgacion.

HIRCIENCIA

Los Rems d2 InsrumemD son sufidentes en canddad y

INTENCIONALIDAD

calkdad acome con |3 varabie, dmensionss  indcadones.
[ Meme 02 INeOUmenin s COEees con 8 1pd 02

PO
Investigacion y rasponden a los objetivos, hipdlsis y varabie
de 2ENIlo,

CIOMSISTENCIA

La imformacion que se rechia a raves de |06 Items el

Insiumenio, permiia arallzan, Gescrbir lgar 13
realidad, motho d2 13 I . y e

COHEREMCLA

Lixs Expregan oon 106
Indicagdiores de cada dlmensitn de |3 vanable: Marksting

METODOLOGEA

Diqtal
L3 Meiacon entle |3 Echica y @ INS0UMENiD [Ropess

meponden 3l proposiio de |3 vestgacion, desarmilo
IECNOINgICD & Imovacion.

PERTINEMCIA

La redacoion de os bems concuenda oon |3 escala valoaiva
el Instrumerniio.

PUNTAJE TOTAL

43

(Miotac Tener &=n ousrss que &l insinomenbo &5 wldo cuando = teme un puntajs mikimo de 41 “Exceianis"; ©in

embango, un puniaje menor al anterion s= considen al rstuments no valldo i aplicabie)

. OPIMION DE APLICABILIDAD

Aplicanie

PROMEDIO DE VALORACIOMN:

Mg. Icela Baneza Clavo Zumba
CLAD -07TEs

Woyobamida, 29 oe abdl g2 2021




ﬁl UNIVERSIDAD CESAA VaLLE it

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTS DE INWESTIGACION CIENTIFICA

LDATOS GEMERALES

Apelidos y nombres del experto: Clavo Zumba Icela Bansza

InsifecEon donde [ahora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor 5) dal Instrumento {5}

- Universidad Cesar Valelo
- Marketing y Gastion
- Wentas

. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3}

BUENA [4)

- Tapia Huaman Aracely - Oblitas Femandaz Gladys

EXCELENTE (5)

4

CLARIDAD

Lo Rems S6Lan reOaciatoe Con lenguale apropiado y ore de
aminigledates aconde con oS sulsins MUEsTales.

CEJETIVIDAD

X

Las Imscciones y los fems del Insrumenio penmiien

Mecoges |a FFonTacion objsiva s0bre la varable: ventas, en

fodas sus dimenslones en Indcadores concephuales y
ks

ACTUALIDAD

X

DO ACONIIEE.
ElmimmmmmngendaME::ﬂel
conocimientn clentMco, tecrologico, Innovacion y legal
Inheserts 3 k3 variabie: Ventas

ORGANIZACION

Lces Raimes 02 InsTumento refdan orjenicioad 1gica enve 13
definicion operacional y concephual a la varlabig,
I:EITIE.HE?I].E hacer Inferencias en Tundcion a las

hipatasks, DBIema v objetvos oe (3 Investigacion.

SUFICIEMCLES

Lo fems o Instumenio son suicenies en canddad y
Galkdad aconde con 13 varaie, dmensiones & Indicasres.

INTENCIONALIDAD

Loes fems oo Insumemp son coherentes con & tipo de

Ivestigacon y responden a 6 obletives, Nipttesis y varabie
ge estudio.

CONZISTENCLA

(3 Nformadon que &e recojla a vaves Oe ios fems oel
mstumento, permitiid anallzar, descrio y expllcar la
realidad, molvo de 13 Investigacion.

COHEREMCIA

Lo Hems del Insfumento ax reladdn con oS
Indizadonss de cada dimensin de |3 vanaie: Venias.

MET OO OGS

(3 neiacon e (3 Boica y © NSIUMenD propuesios
respordsn 3l propsin de la Investigacion, desamolio
mlﬂl & Innovachin.

PERTINENCLA

La redacoian oe oS Rame condlenma con 13 escala valoratva
el Irstrumenio.

X

PUNTAJE TOTAL

44

iMool Tener &n cuenta que el Insirumenio = wilido csando se Hene un puntals minkmo de 491 "Exoslenbe"; sin

ambango, un puntae manor 3l anisnor se considers al Instumento ro wllico nil aplicable)

N OPIMION DE APLICABILIDAD

Apiicabile

PROMEDIC DE VALORACHIN:

3 1
= '_.-';p".._‘l':l'l P{J,‘&m

& — i
I

Mp. kcela Baneza Clavo ZJumba
CLAD -O7TES

Moyobamba, 29 e Aol de 2021



ﬁ URIVERYIEAE CHRan WaLiPis

INFORME DE OPIMNIOM S0OBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACKOM CIENTIFICA

L.DATOS GENERALES

Apedllitos y nombres del expertn: Golac Tenoro Pllar

Instiucion donde labora

Especialidad

Instrumentn de avaluadion
Autor (5) dal Instrumento {s)

. Universidad Cesar Vallejo
» Agministracion de |13 Educadion

- Marketing Digial

I ASPECTOS DE VALIDACHON

: Tapla Huaman Aracely — Obiltas Femandez Gladys

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2] ACEPTASLE (3] BUENA (4] EXCELENTE {5)
CRTERIDS INOICADORES IFEERr
CLARDAD Lo fems 5 redaciados con IengLE|E SpToacs 1 Ioe de x

amokjiedades acome con s FESEEE.

mlmmylmmuammmn

recoger 3 INMTIAGEN SofSva o0 13 varatle: Matetng
CBETMDAD " en todas s dmensiones en  Indeadores

conceptuoles y opesarioraies.

Bl nsrumenic  demuestia  vigencla  acomE con &
ACTUALIDAD | conocmienio centffico, ecnologico, Innovadion y legal

Inhierents 3 |3 varanie: Markstng Digtal

Los Rerme o MsSLrments refefan organicidad logics et
CRGANEZACION | B=TEon operacional y conceptual respecio 3 13 vanabk,

hiptesis, peobiema y objethvos de |3 Investigaicn.
CUFICIENGIA | L05 MEns del hssumenic son sulideriss en cansdad y %

calidad amome con 13 vanable, dmensones & Ndicadonrs.

I o &N con & 1po de

INTENCIONALIDAD | Investigacksn y responden a los ohietivos, hipatests y varable

o2 astuglo.

L3 Nformacan g &2 3 Taves de 106 Tems o
COMSISTENCIA | Instrumerio, permiid analzar, descrior y expicar |a

reslidac, motho de 13 kv .

= MEnE o= Eﬁﬁ EXpEEan THhn oon 1S ¥
COHERENCIA | Indicadones 06 cada dMension de |3 varaok: Marketing

Digta

L3 rmamon enie @ BoE y & MEUmen DropiEshs X
METODCLOGH | responden @ propdsiic de 13 investigacion,  desammilo

BN & INNowackn,

dal Instnarenio.
PLNTAJE TOTAL

(Miofar Tamer &=n cusnts que &l nsinumenhy & vildo cuando se Heme un puntaje minks de 21 SExosierie®; oin
EMbango, Un puniajs meEnor al anteror S consiiemn 3l iRstruments no valklo ol aplicabke)

44

L PIHION DE APLICABILIDAD

Bl Instrumento cumple con ks parametros de conflabliidad para ser aplicada.

FROMEDIO DE VALORACKN:

Moyobamioa, € de Mayo e 2021

> B

Ly ! J

L ATTTERAE R RERESE EE E

1"1';1' Pitar 0o Tenorio
CPPe. W* 0802800




ﬁ URivERsIEAE CHFnan Was P ie

INFORME DE OPINIOH SOBRE INSTRUMENTS DE INVESTHGACHIN CIENTIFICA
I.DATOS GEHNERALES

Apeiligos y nombres del experto: Pllar Golac Tenoro
Institucion donde labora - Universidad Cesar Vallejo
Especiaidad - AdminisTacion oe la Educadon
Instrumento de evaluacion:  Ventas

Autor {s) del Instrumento (s} Tapla Huaman Aracaly — Obiltas Femangaz Gladys
Ii. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE {1) DEFICIENTE (2] ACEPTASLE (3} BUEMA [4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS IHNC ADNDRES 1] 2 |13 |4]5
L ARTIAD 05 Mems &5 redacaios o lenguale apropiaco yilore de 3
amgledades acomle con e sulEine MUeETEEs.
Las Insruccones y s Bems ool MGUmento permien X

rE-:ﬂgElIaIrl‘l:ﬂmm eilva sobre |3 vanabee: Venias, en
CAETMIDAD e DTt e Itatete conceplLaks ¥
=

B Irsiumenie demuestia vigencla acome con 4 X
ACTUALIDAD conoomicnio centifcn, fecnologico, Innovadon ¥ legal
Inh=renie a la vanaoie” Wenias
meuammrmwmmadm%namm X
ORGANEACION | SETnkion operacional y concepiual

de maners que penmiiEn hacer erenclas en fundion a las
RipdeEs, probéema y ShjEthvos de |3 Invesigacan.
SUFKIENCIA Los fiems del InstumeTie son sfidemss en cantdad y X

calidad aconie «on 13 varable, dmensiones & Mocadones.
L35 s del remumerns 50N Conersnies con &l tpo de =
INTENCHNALIDAD | Investigacksn y responden a los obietvos, hipsiests y variable
O2 eshlo.
um&m%&hﬁﬁmmﬁmuﬂ E
COMSISTEMCIA Insinumenio descriolr y =plicar la
reamau.nm.nnelamemgam:n
L36 Mems 02 NMeTUTeTD EXpresan Telacion  con 1os £
Indicadores de cada dimenslon de 13 vanabie: Venias.
L3 relacitn enfe la Bikca ¥ 2 Msumenn propuesns X

METODOLOGIA | responden @l propostio de 13 Investigacion,  desanmilo
(3 redaccion 02 Ios hens ConGUelda Con 13 Estald valiadva =

COHEREMCIA

PERTINERNCLA

PUNTAJE TOTAL 4
iBdofar Teper =n cusnia que &l Insnumenio =3 valdo cuando s= Hens un puniajs mink=o de 21 “Excsienie®; sin
embango, un puniaje menocr &l anterior se consider al retumeants no valkdo nl aplicabie)

L OPIMIGN DE APLIC ABILIDAD

B Irstrumento cumple con kos parametros necesanos de conflablidad para ser aplhcado.

PROMEDID DE W ALORAC K-
Moyobamba, 06 de Mayo de 2021

- AR

H;r Filar Gdac Tenorio
CPPe. N* 0802000



| L
INFORME DE OPINION S0BRE INSTRUMENTD DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto;  Robin Alexander Diaz Saavedra

Insftucion donde labora  © Universidad Cesar Valleio

Especialidad © Docents Universitario

Instumento de evaluacion  ©  Marksting Digital

Autor (5] ded Instrumento (s} Tapla Huaman Aracely — Oblitas Femandez Gladys
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE (3] BUENA[4) EXCELENTE [5)

CRITERIOS OICADORES 1[2]3]4]5
CLARIDAD L0& EETE E6Lan re0acianos con IEnguaie apropiads y IIbre de X
amiigledaces acorde con Ios suleine muesirales.
L35 INSIUCCIONEE y 105 MEms del INSUMentD permiten X
CEUETIVIDAD | TES908H 13 Informacicn objetia sabre |3 varable: Narkeling
Digal, en todas sus dimensiones en  Incicadores
concepiuales ¥ ooeracionales.
El instumenio demuesta wigencla acome con o X

ACTUALIDAD | conocimianto cientifico, fecnoldgico, inovackn y legal
Imherentz 3 |3 varabla: Marksting Cigial
Log Rems el Instrumento r=Melan organicidad igica entre |a X
ORGANZACION | GEfniclon operacional y concaptual respecin 3 la variale,
de maner que permiten hacar Inferendas en fundion a las
nipdizsks, probiema v obiethvos 0e 13 Invesigacion.
Lo flems del Instumento son sufichentes en camtisad y X
calidad acomie con |3 varable, dimensiones & Indicadones.
Log Rems del Instumento son coherenies con & tpo de X
INTENCIOMALIDAD | Investigacion y responden a los cbjetivos, hipstesis y vanable
de estudi].
L3 Ifomaciin Que se r2coja a iaves oe s Reme del X
COMNSISTENCIA | Instrumento, permiira analzar, descrbir y explcar 3
realidad, mativa de la Investigacion.
Los fems del Instumenio expresan refacion con los X
COHEREMCIA Inglcadorss de cada dimensidn de la warable: Markeling
Digial
La ralackn ene |3 18Cnica y & NSUMENDD ropUssios X
METODOLOGIA | responden al propdsito de la ivestigacion, desamollo
tecnoiogico & Inmovacion.
L3 redacsion de |os Rems conclema con 13 escala valomEthva X

PERTIMEMCIA del Ingsumets,

PUNTAJE TOTAL
[Nota: Tener en cusnta que el instromenio =5 villdo cuamds se Sene un puniaje mikimo de 41 "Excelenbe”; sin
=mbargo, un puntaje menor al anterior s& considera al Insfrumendo no vAldo mil aplcable )

SUFICIENCLA

liL. JPINION DE APLICABILIDAD

Es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION:

| 15 | Moyobamba, 30 de Mayo de 2024
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFIC &

LDATOS GEMERALES

Apellidos ¥y nombres del sxperha;
Instituckin donde labora

Especialidad

Instrumenis de evaluacian
Autor {5} del Inssumento (5)

Rooin Alxander Dlaz Saavedra
Universidad Cesar Valajo
Docentba Unlversitario
Wentas

Il. ASPECTOS DE WALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE {2) ACEPTABLE [3) BUENA [4)

Tapla Huaman Aracaly — Colltas Femandez Gladys

EXCELENTE {5

CRITERIOS

3

4

CLARIDAD

Los beme estan refaciados con lenguaje apnoplado yilbre de
ledades aconde con los su IMEEIr3eE

CEIETIDAD

Las Imstnuschones ¥ s Rams del |I'I=E-1.I1.I"I13'Tm FIEITI'ﬂZEﬂ
recoger Ia Informacion oojetiva sobre 1 variabie: Ventas, en
fodas s dmensiones &n  Indlcadores B[H'EEF{IHEE- ¥

operacionaes.

X

ACTUALIDAD

El Instumenio  demuesta 'ﬂg!ﬂlﬂa acome con &
conocimisnto clentifico, tecnoidglco, novacken y legal
Inhsremie a la varabie: Wantas

ORGAMEACION

Los Rems del INStrumenno reNalan organkedad IgIcs entns 13
definiddn operacional ¥ conceplual respecto 3 la vanaoie,
de manera L= FI'E'I'IT"IE"I hacar Inferendlas en Tundan a las
ni £ITE Y phiethes 0 13 INVesSgacion.

SUFICIENCLA,

Lps Mems del Insbrumemo son sufidentes en camidad y
calidad acorie con 13 variable, dimensiones & Indicadones.

INTEMCIONALIDAD

Los Rems dal Instumenio son cohefentes con e ipo de

Imvastigacion y responden a los oiojetivos, hipatesis y vanaole
de estadia.

CIOMSISTENCLA

Lamm;eaem:qaam;delmm-da
ImsnumeTio, A analzar, dessnbir ¥ E'EF}IE-'E' 1a
realidad, motivo de |3 Investigacion.

COHEREMNCLA

Lps Mems del Insbumerio expresan relacion con los
Indicadores g cada dmension de 13 varable: Weniss.

METODOLOGLA

La relacion enTe la 1ECnica y & Msumenio propuesios
responden @ proposito de |a investigacion, desamoilo
tecnologico 8 Innavacion.

PERTIMNEMNCLA

La redacsion de los Rems conclierda con 3 escala valorativa
del Instnumenin.

X

PUNTAJE TOTAL

[Hoia: Tener en Desnia gue & insthamenio =5 wlldo cuamds se @ene un paniale minimo de 491 “Excelenbe"; s
embargo, un puniaje menor al anberior se Considera al insFumesnsio no vAlco mil apl cabbke )

L OPINION DE APLICABILIDALD

Es aplcable

PROMEDIC® DE VALORACION:

(=]
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ANEXO 8: Evidencia de la encuesta realizada




INSTRUCCIONES
WM“".

Orativa asignada, PUEIa Gue mis se ajus
==L 18 3 30 criterio, teniendo en cusnts s escals
NCA

!

—\‘
VARIABLE 01: MARKETING
~&_ ik DIGITAL VALORES DE ESCALA
Dimensién: Flujo 1 2 3 i
NUNCA | CASI | A
“Consid NUNCA | VECES | SIEMPRE

usted como usuario
que la
r:ln:rioﬂuph hace uso de las redes sociales m':::
entes tengan una experiencia agradable y

participativa?

diferencia de la competencia respecto al contenido visual

iCree usted que la empresa Minimarket Tapia se ><

en la web?
usted como usuario, éLe parece interesante navegar en la

web para adquirir un producto?

iLa empresa Minimarket Tapia brinda informacion sobre >< \ \

Dimensién: Fundionalidad

dmenmsypmodonulmésdeluredumdul‘s?

4Consid.nustedqu¢nmenimetteavmhenh
decisién de compra de un producto?

¢Realiza usted compras de dichos productos mediante la

pagina que brinda la empresa Minimarket Tapia?
(Cree usted que la pigina web le ha permitido conocer

mas sobre la empresa Minimarket Tapia?

JAdmite usted que la empresa Minimarket Tapia actualiza

constantemente Mﬂ‘”

Dimensién: Feedback
n medio para poder

Via internet, considera usted como u

10

percibir la calidad de los productos?
¢la empresa Minimarket Tapia se comunica con usted
permanentemente para hablarle de sus productos?

11

12

¢mu@dw-mdogn el tiempo adecuado?

é&uumdmhwidymﬁndadem
dehammmmmrhtnphgmnum"m

gt

clientes?
(Considera usted que la empresa Mimimarket Tapia ofrece

beneﬂdosasusplindmlsdlemumodmuMo










