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Resumen

El presente estudio orienta su objetivo en determinar la incidencia del
marketing digital en el incremento del nivel de las ventas de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia, por ello, su metodologia se enmarca en un enfoque
cuantitativo de tipo basico de disefio no experimental con corte transversal que
empled cuestionarios dirigidos a una muestra comprendida por 20 colaboradores
del area comercial, cuyos resultados sefialan la aplicacion de estrategias de
marketing digital inadecuadas en un 50% por los limitados puntos de
comercializaciéon de los productos ofertados y reducidos eventos publicitarios,
asimismo, se registrd6 un nivel bajo de ventas en un 35% por la existencia de
dificultades en el desarrollo de mecanismos de negociacién, escasas
capacitaciones y deficiente servicio post venta, por tanto, se evidencié la existencia
de una asociacion positiva alta entre la aplicacion de estrategias de marketing
digital con el crecimiento de los ingresos derivados de las ventas mostrado por un
coeficiente de Rho de Spearman igual a 0.839 junto a un p — value inferior al 5%.
En conclusion, la ejecucion de apropiadas estrategias de marketing digital propicia

el incremento de la dinAmica de las ventas registradas por la cooperativa.

Palabras clave: Marketing digital, ingresos por ventas, cooperativa agraria.
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Abstract

The present study guides its objective in determining the incidence of digital
marketing in the increase in the level of sales of the Alta Montafia Coffee Agricultural
Cooperative, therefore, its methodology is framed in a quantitative approach of a
basic type of non-experimental design with cross section. which used
questionnaires addressed to a sample comprised of 20 collaborators from the
commercial area, whose results indicate the application of inadequate digital
marketing strategies in 50% due to the limited points of commercialization of the
products offered and reduced advertising events, likewise, a low level of sales by
35% due to the existence of difficulties in the development of negotiation
mechanisms, poor training and poor after-sales service, therefore, the existence of
a high positive association between the application of digital marketing strategies
with the growth of the income derived from the sales showed or by a Spearman's
Rho coefficient equal to 0.839 together with a p — value less than 5%. In conclusion,
the execution of appropriate digital marketing strategies favors the increase in the

dynamics of sales registered by the cooperative.

Keywords: Digital marketing, sales revenue, agricultural cooperative.
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I. INTRODUCCION

En los dltimos afios todas las personas se han visto en la necesidad de
revolucionar la forma en la que viven, la manera de cOmo comunicarse y como
generar sus compras, puesto por la pandemia de Covid-19, las empresas de todos
los paises del mundo han pasado por un desequilibrio econémico porque por el
confinamiento se vieron en la obligacion de cerrar sus puertas ya que no vendian
productos de primera necesidad haciendo que estas busquen la forma de como
satisfacer las necesidades de los clientes y de igual forma poder incrementar sus
ventas, es asi como las organizaciones empezaron a tener mayor uso del marketing
digital para que se logre incrementar sus ventas y no tengan que dejar de continuar

con sus actividades (Labrador et al., 2020).

Por ende, el marketing digital se ha convertido en un instrumento
indispensable para el comercio a nivel mundial en apoyo de cada una de las
empresas ya que estas representan alrededor del 80% del trabajo formal, por lo
cual se indica que si una cooperativa no tiene sus productos o servicios en internet
no existe ya que son las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram que estan mas cerca de las personas, sin embargo, también se necesita
contar con un cuenta de Sitio Web y el E-mail para que los clientes conozcan de la

empresa (Bricio et al., 2018).

El marketing digital permite estar conectada a la empresa en el mundo digital
las 24 horas los 7 dias de la semana, sin tener en cuenta donde este localizada,
siempre que el medio de conexion cuente con internet (Navarro, 2020). Las ventas
en el 2018 alcanzaban 25.6 billones de doélares en el comercio mundial
representando 30% del PBI mundial, los paises que tienen mayor uso del medio
tecnoldgico para sus compras en linea son Estados Unidos con 34%, Japén 13%y
China 9% a nivel regional el comercio electrénico es el siguiente Asia Pacifico 62%,
Norteamérica 19%, Europa Occidental 13%, Europa Central y Este, Oriente Medio,
Africa y ALC representan el 6% (Diaz et al., 2021).



Debido a la pandemia de Covid-19 las personas como un medio de cuidado
evitaban salir de sus casas, las ventas y compras incrementaron mediante las
paginas webs de cada una de las empresas es asi como los siguientes indices
incrementaron en 2020 en Europa en un 50% interanual, Norteamérica 120%,
Tailandia 60%, América Latina 49% (Diaz et al., 2021). Es por ello de vital
importancia que las cooperativas cuenten con un marketing digital puesto que por
este medio se podra estar en constante interaccion con los clientes que les permita
asi continuar incrementando sus ventas y afrontar la crisis econémica a la que todas

se vieron afectadas por la pandemia de Covid-19.

De acuerdo a Suominen (2017), existe un desconocimiento en las empresas
para que utilicen el internet como un medio de efectuar un marketing digital de sus
cooperativas, sin embargo, hace referencia que un 83% de las empresas de
América Latina y el Caribe utilizan el medio de internet para su publicidad y
marketing. En el marketing digital es de vital importancia que se conozca sobre
internet pues es la herramienta que se utiliza para la publicidad y venta que pueda
tener las empresas para llegar a mas personas la cual es esencial en estos tiempos
puesto que las empresas de distintos rubros se vieron afectadas por la Covid-19 y
para salir de ello deben incrementar sus ventas utilizando distintos medios
(Ballesteros et al., 2019).

Una de las empresas que necesitan del marketing digital son las
organizaciones cafetaleras que en Latinoameérica su produccion se estimé en 82.79
millones de sacos de 60kg por cosecha durante el periodo de 2020-2021, el pais
de Brasil tuvo la mayor cosecha con un aumento de 2.3% teniendo una
participacion de 76.6%, Colombia 17.7%, Perl 4.6% y otros paises 1.3% (Heredia,
2021). Para que las cooperativas que estan ligadas a este rubro puedan llegar a
tener un mayor mercado es indispensable que cuente con una pégina web y redes
sociales que estén en constante actualizacion para que todos puedan conocer de
ella lo que ayudaria a impulsar sus ventas que es lo que las organizaciones desean

para continuar con sus actividades.

El Peru tiene una representacion en produccion y exportacion en el cultivo

de café siendo asi que para el 2019 su exportacién fue de 634,511.485 miles de



dolares de café sin tostar y tostado de 1,411 miles de dolares (Dilas et al., 2021).
La produccion del café también se vio afectada por el confinamiento decretado por
el Gobierno ya que los trabajadores al no poder asistir a la empresa no habia mano
de obra para cosechar los granos, ademas que hubo una caida en el precio
internacional trayendo consecuencias a cada una de las organizaciones que
cultivan este producto con una perdida estimada para el 2020 para el cultivo
ascienden a S/652 millones (Ministerio de Agricultura y Riego [MINAGRI], 2020).

El café en el pais es vendido en el mercado externo e interno, a nivel nacional
es otorgado de la siguiente forma sin tostar, tostado, en grano en distintos lugares
como cafeterias, restaurantes con diferentes presentaciones ya sean embazados o
para ingerir inmediatamente, por lo que es importante que las empresas
implementen la herramienta del marketing digital ya que les servird de ayuda para
mantener un comercio electrénico a su favor, puesto que segun las estadisticas el
medio electronico sera una de las estrategias con el cual se reactivara la economia
debido a las estadisticas que para el 2020 el 20% de las ventas han sido
transfronterizo y el 60% a través de los moviles, de igual forma el 70% de las
empresas que utilizan medios online para su distribucién es en Lima y 30% en

provincias (Camara Peruana de Comercio Electrénico [CAPECE], 2021).

Estos porcentajes deben mejorar en las provincias del pais y depende de las
empresas que esto suceda ya que son las que necesitan contar con esta nueva
estrategia y hacer que su organizacion siga cumpliendo con sus objetivos
principalmente en las empresas que estan conformadas por familias como es en el
cultivo del café, siendo las principales regiones de su cultivo Cajamarca superando
los 88 mil toneladas, Junin con un promedio de 44,932 en el 2019 42,760 en el
2020 y 12,531 toneladas mitad del afio 2021, San Martin con 35,662 toneladas y
Amazonas con 28,765 toneladas en los ultimos 3 afios (El Servicio Nacional de
Sanidad Agraria [SENASA], 2021).

Es en esta situacion utilizar el marketing digital es fundamental para que los
pequefios productores de los cultivos de café puedan ser mas conocidos por lo
tanto lograr mayores ventas. Una de las empresas que se encuentra en la region

de Amazonas es la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia la cual esta



conformada por familias que brindan tres productos: café, café a granel y packs
café, sus actividades iniciaron desde el 2012 y desean continuar con su negocio y

si es posible cada vez irlo incrementando (Alarcon, 2021).

La empresa si bien es cierto cuenta con un portal web y redes sociales aun
le falta mayor interaccion con los posibles clientes, se le debe brindar un
conocimiento mas especifico y didactico sobre los productos que se esta
ofreciendo, todavia en la parte administrativa les falta tomar mayor interés en la
publicidad de la empresa, como esta conformado por familias no se le brindan la
importancia necesaria en lo que respecta que todos los miembros de su directorio
conozca los medios y como se esta desarrollando las estrategias de hacer conocida
la cooperativa es por ello que se a desarrollada la presente investigacion titulada
Incidencia del marketing digital en el incremento de las ventas de la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia, puesto que las ventas estan relacionadas con la

publicidad que tenga la organizacion.

Si las empresas no cuentan con un marketing no podran llegar a los clientes
y por lo tanto no se generarian ventas que puedan solventarla econémicamente,
incluso no contar con una publicidad puede llevar al fracaso a la cooperativa, por
ello es mejor aprovechar las oportunidades que la globalizacién trae consigo para
que beneficie a la empresa en conseguir cerrar mayores ventas llegando asi a

mejorar su rentabilidad con la aplicacion de un marketing digital.

En ese sentido, se formula como problema principal ¢Cémo incide el
marketing digital en el incremento de las ventas de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia,2022?.

El presente estudio se justifica a nivel tedérico porque se desarrollard un
analisis de los modelos teoricos del marketing digital y su influencia en los niveles
de ventas que permita consolidar el know — how en aras de mejorar la
competitividad frente a un entorno versatil, lo cual, otorgue un acervo de aportes a

la literatura registrada.

A nivel metodolégico, el estudio dilucidara una serie resultados fidedignos

fundamentados en instrumentos confiables con validez de contenido dado por



especialistas en la tematica, ademas se empleara métodos de andlisis de
informacion pertinentes que propiciara la interpretacion apropiada de los datos, por

tanto, constituird un antecedente en la realizacion de estudios proximos.

De manera practica, el estudio arrojard hallazgos que conllevara a la
elaboracion de estrategias de marketing digital orientadas a incrementar el
dinamismo de las ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, lo cual,
propicie mejorar su nivel de posicionamiento, desarrollo de marca, calidad de

servicio y crecimiento competitivo en el rubro inserto.

Por ende, se plantea como objetivo general determinar la incidencia del
marketing digital en el incremento de las ventas de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafa, 2022, atribuyéndose los siguientes objetivos especificos:
() Identificar las estrategias de marketing digital realizadas por la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia, 2022, (ii) Analizar el nivel de ventas de la
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, 2022, (iii) Determinar la incidencia
del marketing digital respecto a la dimension comunicacion en el incremento de las
ventas, (iv) Determinar la incidencia del marketing digital respecto a la dimension
promocién en el incremento de las ventas, (v) Determinar la incidencia del
marketing digital respecto a la dimension publicidad en el incremento de las ventas,
(vi) Determinar la incidencia del marketing digital respecto a la dimension

comercializacion en el incremento de las ventas.

En consecuencia, se propone como hipotesis general que el marketing digital
incide en el incremento de las ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafa, 2022, correspondiendo como hipotesis especificas las siguientes: (i) El
marketing digital respecto a la dimension comunicacion incide en el incremento de
las ventas, (ii) EI marketing digital respecto a la dimension promocion incide en el
incremento de las ventas, (iii) EI marketing digital respecto a la dimensién publicidad
incide en el incremento de las ventas, (iv) El marketing digital respecto a la

dimensidon comercializacion incide en el incremento de las ventas.



MARCO TEORICO
En relacion a los antecedentes se exponen los siguientes:

A nivel nacional, Nufiez (2021), en su estudio plantea como objetivo
establecer la asociacion del marketing digital con el posicionamiento de Mercados
Pa’tu E.I.R.L. situado en el distrito Ate Vitarte, por ello, su metodologia corresponde
a disefio no experimental de enfoque cuantitativo de corte transversal que
cuestionarios a una muestra compuesta por 40 ejecutivos comerciales, en cuyos
resultados se obtuvo que la aplicacién de apropiadas estrategias comerciales por
medio digital favorecen a instalar la marca e incentivar su compra porgue arrojo un
coeficiente de rho de Spearman igual a 0.651 junto a una significancia inferior al
5%. En conclusion, la difusion de las bondades de un determinado producto por
redes sociales con fines de negocio se vincula al posicionamiento e incursion en

nuevos mercados.

Chipana (2019), en su estudio oriento su objetivo en establecer la asociacion
de las estrategias de marketing digital con el nivel de gestién de las relaciones con
los clientes captados por la entidad Guimartbot Peru, por ende, su metodologia se
rige por un enfoque cuantitativo de disefio no experimental correlacional que opt6
por ejecutar cuestionarios a una muestra conformada por 30 colaboradores,
determinandose que el 53.3% de los colaboradores poseen una percepcion de nivel
moderada en la variable del marketing, 63.33% en el flujo y 56.67% Feedback,
ademas de un nivel alto con el 50% funcionalidad y 76.67% fidelizacion. Asimismo,
resultoé que el 53.3% con una apreciacién en un nivel moderado respecto al manejo
de relaciones establecidas con diferentes clientes, 93.33% operacional, 60%
analitico y el 90% colaborativo. En ese sentido, se reportd una asociacion directa
entre ambas variables, la cual, se corroboré con una probabilidad inferior al 5%. En
conclusion, el establecimiento de relaciones redituables con los clientes se vincula
a la ejecucion eficiente de estrategias comerciales publicadas por redes sociales y
plataformas informaticas, lo cual, propicia el crecimiento empresarial por la

incursion en mercados amplios.



Condori (2019), en su estudio plantea como obijetivo identificar el vinculo de
la gestion de diferentes herramientas del marketing digital con el comportamiento
de compra de los clientes de la entidad Huella de Campeones S.A.C. Por ende, la
metodologia contempla un nivel correlacional de enfoque cuantitativo de disefio no
experimental que empled cuestionarios en el recojo de informacion provista por una
muestra constituida por 218 clientes seleccionados de forma aleatorio simple, en
cuyos resultados se registré que el 69.72% de los colaboradores perciben un nivel
alto en el marketing digital y las dimensiones con 69% publicidad, 83% promocion,
72% comunicacion y 78% comercializacion. Ademas, con el 69.27% en el
comportamiento de compra y sus dimensiones con el 64.2% en factores externos y
61.5% factores internos en nivel alto. De esta manera, se infiere que la gestion
apropiada de herramientas empleadas en el marketing efectuado en medios
digitales se asocia a comportamiento positivos hacia la compra pues se evidencio
un Chi-cuadrado de Pearson igual a 216.821 junto a una significancia inferior al
0.005 que corrobora la existencia de una relacién directa y significativa. En
conclusién, la adopcién de decisiones apropiadas en el desarrollo de estrategias
eficaces en el marketing efectuado por redes sociales propicia mantener lazos

comunicativos de forma continua con los clientes interesados en el servicio.

Delgado (2018), en su investigacion propone como objetivo establecer el
nivel de vinculacion entre el Marketing digital con la fidelizacion de clientes que
concurren a las instalaciones de SENATI San Juan de Lurigancho. La metodologia
contempla un enfoque cuantitativo de nivel correlacional que utilizé cuestionarios
ejecutados a una muestra constituida por 140 estudiantes, en cuyos resultados se
mostré que el 90% de los encuestados poseen una percepcion en un nivel medio
en la variable marketing y con 91.43% la variable fidelizacién, asi como las
dimensiones de 67.88% en comunicacion, 72.88% Trade, 85.71% propuesta de
valor, 80.71% new process, 55.71% cambio de cultura, 74.29% fidelizacion, 74.29%
habitualidad, 88.57% diferenciacion, 85% personalizacion y 66.71% satisfaccion.
Por otro lado, el valor del coeficiente de correlacibn Rho de Spearman concierne a

0.807 con un p-value igual a 0.000. En conclusion, el desarrollo de estrategias de



comercializaciéon empleando los recursos informaticos contribuyen a incrementar la

cantidad de clientes leales con el servicio ofertado.

A nivel internacional, Djakasaputra (2021), donde su informe tenia como
objetivo principal analizar la relacion entre el marketing digital en la calidad del
servicio otorgando un rendimiento de las ventas, se desarroll6 una metodologia con
un enfoque cuantitativo y la aplicacién de una encuesta a 125 gerentes de Pyme
de Banten. Como resultados se obtuvo que en un 9.9% el marketing digital puede
influir en la calidad del servicio y las ventas en un 43.1%, ademas en el nivel de
confiabilidad de los valores de Cronbach se obtuvo un resultado superior a 0.7 lo
cual indica que se cuenta con la confiabilidad requerida, en el andlisis por SmartPls
se determino un valor de 1.96 indicando una relacion entre el marketing digital y el
rendimiento de las ventas como en la calidad del servicio. En conclusion, las pymes
emplean las redes sociales para generar sus ventas y se puede tener una
comunicacién mas efectiva y eficiente durante las 24 horas del dia apoyando en el

aumento de las ventas.

Zamora (2021), en su informe de investigacién el objetivo principal era
investigar un marketing digital para conocer la incidencia en las ventas en la
Empresa Ferreteria llamada Su Casa ubicada en la Ciudad de Ambato, donde se
aplicé una metodologia descriptiva-cuantitativa y una encuesta a 384 personas de
la localidad de Ambato, llegando a los siguientes resultados, que para el 39.06%
estaria totalmente de acuerdo en que la empresa cuente con redes sociales y un
38.8% estaria de acuerdo, en lo concierne a si las publicaciones en redes sociales
genera su confianza, el 45% esta totalmente de acuerdo y un 38.28% de acuerdo,
sin embargo, el 36.46% manifiesta que se considera indiferente si la venta es de
forma virtual, pero en un 27.86% le generaria una desconfianza. En como
consideran la imagen que brinda la empresa en un 43.49% esta totalmente de
acuerdo, un 35.16% estaria de acuerdo con la imagen presentada respecto a la
cantidad de productos por las redes sociales, un 36.98% esta de acuerdo y 33.59%
totalmente de acuerdo. Las redes de mayor uso son Facebook con 37.24%,
WhatsApp con 30.99% e Instagram 11.72% y para recibir sus productos el 45.83%
desearia que fueran en bolsas biodegradable, 32.55% bolsa ecolégica, 21.61% en

bolsas de plastico, ademas en la correlacion de Pearson fue de 0.891 indicando



una relacion entre las variables. Como conclusién, la empresa debe contar con
mayor presencia en las redes sociales ya que tienen una gran acogida de esta
forma se generarian mayor cantidad de ventas, pues se comprob6 que existe una

relacion entre el marketing digital y el incremento de las ventas.

Arteaga et al. (2021), en su estudio plantea como obijetivo indicar la influencia
entre el marketing digital y gestibn comercial de asociaciones con clientes de las
pymes de Manabi - ubicado en Ecuador. La metodologia es tipo descriptivo
correlacional causal de disefio no experimental con un enfoque cuantitativo, se
aplicé a una muestra constituida por 355 empresas, en cuyos resultados se obtuvo
el valor del coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0.914, tiene una
correlacion alta con una significancia bilateral p = 0.000 < 0.05. En conclusion,
existe una asociacion directa y significativa entre el marketing digital y gestion

comercial de relaciones con clientes de las empresas.

Guitiérrez y Pérez (2021), en su investigacion propone como objetivo
establecer la incidencia de las estrategias de marketing digital y la repercusion en
el posicionamiento de marca en la empresa Integra, situado en Ambato, 2021. La
metodologia es tipo descriptivo correlacional de disefio no experimental con un
enfoque cuantitativo, se aplicé a una muestra constituida por 384 personas, en
cuyos resultados se obtuvo que el 54% totalmente de acuerdo con el grado de
atencién de una clinica es mas personalizado que en un centro médico estatal, 44%
conforme con informacion de los servicios ofrecidos por la clinica Integra por algun
medio de difusion, 53% conforme con asesoria médica por medio de redes sociales,
50% considera disponibilidad a pagar $30 por consulta especializada, 53% de
acuerdo con envio de informacién y publicidad de servicios médicos de clinica el
centro médico a correo electronico personal, 55% conforme en sostener una
comunicacién directa para el control de tratamiento, 59% considera que la
interaccidon en redes sociales lograr aumentar un mayor nimero de seguidores,
56% asegura que publicidad es indispensable para el grado de expansion y
posicionamiento de la empresa, 61% la imagen de la empresa incide en la toma de
decision al elegir un servicio asistencial privado, 57% asegura la existencia de
asistencia médica de calidad en clinicas en Ambato, 49% considera que mayor

cantidad de personas acude a una consulta médica especializada en la clinica, 55%



se debe implementar una sucursal para aumentar la cantidad de personas, el 48%
consultorio médico y 20% centro médico confirma asistir a un control médico de
rutinario; y los encuestados aseguran haber recibido servicios médicos en Integra
27% y APROFE 45%. Por otro lado, el valor del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman = 0.987 tiene una correlacion alta, con una significancia p = 0.000 < 0.05.
En conclusion, existe una asociacion significativa entre las estrategias de marketing

digital y la repercusién en el posicionamiento de marca del centro médico.

Ponce et al. (2020), en su investigacion propone como objetivo establecer la
asociacion entre marketing digital y posicionamiento de la marca ciudad Manta,
situado en Ecuador, 2020. La metodologia es tipo descriptivo correlacional y
transaccional de disefio no experimental con un enfoque cuantitativo, se aplicé a
una muestra constituida por 384 personas, en cuyos resultados se obtuvo el valor
del coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0.993, tiene una correlacion muy
alta con una significancia bilateral p = 0.000 < 0.05. En conclusién, existe una
asociacion positiva y significativa entre el marketing digital y posicionamiento de la

marca en cuestion.

Coque y Herrera (2019), en su investigacion plantea como objetivo
establecer la repercusion marketing digital y posicionamiento en la mentalidad de
los socios por medio de estrategias digitales en las cooperativas de ahorro y crédito
COAC, ubicado en el cantén La Mana, 2019. Por ello, la metodologia es tipo
descriptivo correlacional de disefio no experimental con un enfoque cuantitativo, se
aplicé a una muestra constituida por 156 socios, en cuyos resultados se obtuvo la
apreciacion casi nunca del 64.7% encontrd anuncios publicitarios en redes sociales,
58.3% no sabe ni utiliza paginas web para promocionar los servicios ofrecidos,
56.4% sabe acceder a una plataforma de video en la web, 64.1% conoce de
servicios diversos en provecho de la captacion de clientes nuevos, 60.3% se
percataron de campafas publicitarias, 58.3% han tenido acceso a ofertas en
medios digitales, 53.8% conoce la variedad de canales de distribucion que posee,
51.9% han determinado una plataforma virtual para fomentar transacciones,
68.36% brindan servicios esperados, el 83.3% asegura que el disefio de los
servicios brindados es lo esperado, 84.6% la flexibilidad ofrecida con respecto al

servicio es la esperada, 85.9% trabajadores brindan buen servicio, 86.5% calidad
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del servicio es lo deseado, 87.2% servicios son muy valorados, 87.8%
recomendaria el servicio, 69.9% las redes sociales permiten acceder a mas
informacion y el 65.4% refiere que las paginas de Facebook son de la preferencia
del cliente, Por otro lado, el valor del coeficiente de correlacion Rho de Spearman
= 0.987 tiene una correlacion alta, con una significancia p = 0.000 < 0.05. En
conclusioén, existe una asociacion significativa entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento en el pensamiento de los socios de las entidades

financieras.

Morales y Tumbaco (2019), en su analisis el objetivo principal era establecer
un marketing digital que sirva para incrementar las ventas de la empresa Kubiec
Conduit que se encuentra ubicado en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.
Utilizando una metodologia de tipo descriptiva- exploratoria, inductivo y deductivo,
con un enfoque cuantitativo, aplicando una encuesta a 384 clientes, obteniendo los
siguientes resultados: el 46% tuvo una informacion de los productos que compra
mediante la television, 23% mediante la empresa directamente, 17% por vallas
publicitarias y solo el 15% restante por internet. Las redes sociales mas importante
para ellos son Instagram con 60%, Facebook con 46%, LinkedIn 42%, Twitter 35%,
Google Plus 33% y el dispositivo que emplean para estar en contacto los
proveedores o clientes son WhatsApp con 43%, pagina web 26%, teléfono 20% y
correo electronico 12%. La influencia que tienen para realizar su compra es el
siguiente: para el 29% la calidad, 17% los descuentos y 15% precio, sin embargo,
el 96% de los clientes no conocen sobre el medio con el que cuenta la empresa
para mantenerse en contacto con ellos, no obstante, el 52% estaria de acuerdo en
recibir informaciéon de promociones o productos por algun medio digital, llegando
asi a la conclusion que las redes sociales serviria de mejora en la relacion con los
clientes ya que son utilizados con mayor frecuencia, ademas la innovacion,
productos nuevos y la calidad de estos ayudaria a obtener mejores ventas junto a
tener una interaccion activa en los medios virtuales con anuncios que sean

llamativos para los clientes.

Ravi (2019), el objetivo fundamental de su estudio era la implementacion de
estrategias de marketing digital para el rendimiento de las ventas en IMR

SOFTECH, empleando una metodologia exploratoria y descriptiva, en la obtencion
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de la informacion se aplicé una encuesta donde se evidencid que el 42.7% de las
personas encuestadas cuentan con un sitio web de su negocio y el 57.3% restante
no cuenta con esta herramienta y de los que mantienen una pagina web solo el
2.7% desea estan en constante cambio, sin embargo, un 40% no desea redisefar
su portal. Adicionalmente para un 60% del total indican que contar con herramientas
virtuales les generaria un costo mayor. En el caso si conoce una empresa de disefio
web un 12.7% indica que si y un 74.5% no sabe y en marketing digital un 78.2%
refieren conocerlo, ademas respondieron que el 40.9% trabaja con las redes
sociales, un 17.3% con el marketing online, 8.2% marketing movil, 3.6% por correo
electrénico y un 2.7% por anuncios que son pagados, para un 51.8% sabe sobre
anuncios de marketing digital por las redes sociales y el 42.2% no conoce, por lo
que un 6.4% lo considera extremadamente importante, 21.8% importante, 33.6%
neutral, 21.8% poco importante y para el 16.4% no tiene importancia, asimismo
para el 36.4% se puede obtener nuevos clientes con esta herramienta, se lleg6 a
tener una significancia menor a 0.05 por lo tanto se puede decir que existe una
relacion entre marketing digital y el incremento en las ventas. En conclusion, las
empresas deben mantener una interaccion entre los medios virtuales que se
encuentre en constante retroalimentacion con los clientes para lograr obtener

mayores ventas en la empresa.

El marketing digital, fundamentado en la teoria del marketing, detallandose
que, las primeras aproximaciones al marketing digital lo conciben como un
mecanismo con caracteristicas similares a las estrategias desarrolladas en la
comercializacion tradicional que emplea el recurso tecnolégico en el
establecimiento de relaciones redituables, sin embargo, la realizacion de
indagaciones profundas ha conllevado a la incorporacion de herramientas
fundamentales que utilizan el internet como instrumento en la cristalizacion de los

objetivos planteados (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

Segun Chaffey et al.(2009), sefiala al marketing como una pieza fundamental
en la consecucion de beneficios tangibles y redituables como el logro de una
creciente cantidad de clientes fidelizados. En ese sentido, propicia la dinamica de
las ventas por medio de la identificacion de nuevas oportunidades orientadas a

conseguir mayores ingresos en base a la captacion de un segmento nuevo o
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clientes existentes, ademas favorece en la disminucion de costos por la reduccion
del periodo de servicio al cliente y otorgamiento del servicio online. En relacion a
los beneficios intangibles se incluye la difusion de la imagen corporativa y
posicionamiento por medio de comunicaciones rapidas y efectivas con los clientes
que contribuyan a retroalimentar el proceso, ademas de conceder un servicio de

calidad junto a la identificacion de nuevos grupos de interesados.

Colvee (2010) efectia el analisis del marketing digital a través de los
siguientes constructos: Comunicacion. Es un elemento principal del marketing con
el que la empresa busca atender a sus mercados objetivo. Su objetivo es dar a
conocer la organizacién y sus productos a los clientes, asi como mantener la
imagen de la organizacion en la mente de los clientes. Ademas, las comunicaciones
de marketing ayudan a la empresa a provocar reacciones favorables de los clientes.
Son un factor importante en el proceso de construccion de la confianza del cliente
para una organizacion y pueden verse como un intercambio de procesos para crear
un efecto contextual extraordinario en la relacién entre la organizacion y sus
clientes. Los eventos en torno a las comunicaciones de marketing y el desarrollo de
tecnologias digitales los definen como un proceso empresarial de gestion
estratégica de las partes interesadas, el contenido, los canales y los resultados de
los programas de comunicacion de marca centrados en la audiencia (Todorova &
Zhelyazkov, 2021).

Promocién. Abarca una serie de practicas o estrategias orientadas a atraer
y entablar interacciones constantes con los clientes prospectos, lo cual, propicie
incrementar los niveles de ventas y conseguir fidelizar al consumidor con producto
ofertado. El papel desarrollado por la promocion radica en incitar la adquisicion y
mantener informado al cliente acerca de las novedades ofrecidas en el producto

acorde a sus exigencias (Alexandrescu & Milandru, 2018).

Publicidad. Conforma una herramienta crucial en entablar lazos
comunicativos impersonales respecto a los beneficios concedidos con la
adquisicion de un producto especifico, cuya informacion se caracteriza por inducir
a la compra, siendo cancelada por patrocinadores seleccionados que permita

capturar a un publico mayor. De esto se deduce que la publicidad suele ser una
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forma de comunicacion no personalizada, pagada por un patrocinador identificado,
implementada de cierta manera a través de los medios de comunicacion y otros
medios legales y destinada a familiarizarse con algunos productos y su posterior
adquisicién por posiblemente una gran audiencia de consumidores. La publicidad
también se puede definir de la siguiente manera: como un instrumento que facilita
la interaccion continua con los usuarios interesados en un producto especifico,
asimismo, los anuncios efectuados por medio de las redes sociales conforman
mensajes cancelados por el responsable de su envio a un determinado segmento,
siendo estos destinados a incentivar a los prospectos a adquirir el servicio. Cabe
indicar que, los anuncios realizados por la radio o periédico no involucran el
desembolso de elevadas cantidades de dinero, no obstante, su lanzamiento por
television amerita de un cuantioso financiamiento (Kotler & Armstrong, 2010).

Comercializacion. Es un término general para una etapa especifica en el
desarrollo de nuevas ofertas, aunque esa especificidad de etapa esta lejos de ser
uniforme en toda la muestra. Un ejemplo es: la fase de comercializacion comienza
después de la congelacion del disefio, implica las modificaciones del desarrollo del
producto final y la preparacion e inicio del proceso de produccion y finaliza con la

introduccién al mercado (Ritter & Sornn-Friese, 2017).

Mientras que, el incremento de ventas, se destaca, el concepto de ventas
que se define como la calidad del producto, la marca corporativa también conocida
como el nombre de la marca, la promocion de ventas y el precio. Bandura en el afio
1982 en su estudio anterior consider6 las formas de centrarse en la personalidad
del consumidor que podrian ayudar a aumentar el volumen de ventas de un
producto. Sugiri6 que la fuerza de ventas debe asegurarse de apuntar al
consumidor correcto, es decir, consumidores que tengan un impacto en las

decisiones del publico y asi motivarlo a comprar el producto (Akintunde et al., 2015).

El modelo referente a los siete pasos involucrado en la venta (SSoS)
establecido por Jansen (2017) detalla la serie de actividades a ejecutarse por los
vendedores con la pretension de incrementar el dinamismo de la adquisicion de los
productos ofertados. Prospeccién implica efectuar la deteccibn de clientes

potenciales 0 nuevos. Pre-aproximacion incluye la preparacion a establecer
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contacto con los clientes con una necesidad a complacer con el producto
publicitado. Acercarse concierne al inicio de una relacion redituable con el cliente
identificado. Presentacion se refiere a la exposicion de las bondades que confiere
el producto con su consumo. Superar las objeciones derivadas de la interaccion
con el consumidor potencial, a fin de detectar los diferentes deseos a satisfacer con
su compra, lo cual, amerita de una adecuada capacitacion y fortalecimiento de las
habilidades del ejecutivo comercial. Por tanto, concluir una venta sefiala el
compromiso del cliente por adquirir un producto de forma espontanea. Asimismo,
el seguimiento procede posterior a la entrega respectiva del pedido solicitado, con
el propésito de averiguar su conformidad con la compra realizada en aras de

desarrollar retroalimentaciones.

Segun Kotler y Armstrong (2018), marketing y ventas tienen diferentes
competencias y son responsables de diferentes tareas. Una competencia clave de
la funcién de marketing esta relacionada con la gestion de productos o marcas. El
marketing es responsable del desarrollo de una estrategia competitiva y de largo
alcance, asi como de la preparacién del plan de marketing anual y el prondstico de
ventas. Ademas, estd trabajando junto con las agencias de publicidad y
merchandising para desarrollar programas y campafas relacionados con los
productos que también deben apoyar el trabajo de la fuerza de ventas. Otra parte
del trabajo es recopilar y recopilar toda la informacion relacionada con el producto
en cuanto al rendimiento, los comentarios de los clientes y las posibilidades de
mejora. Para poder cumplir con éxito la tarea de marketing, el marketing depende
en gran medida de recibir informacién del departamento de ventas (Kotler &
Armstrong, 2018).

La investigacion de ventas, en gran parte debido a la importancia de los
vendedores para el desempefio financiero de la empresa, asi como a la relativa
facilidad de acceder a los vendedores para la recopilacién de datos, ha tendido a
centrarse en las variables a nivel del vendedor y ha enfatizado la relacion diadica
(por ejemplo, vendedor-empresa, vendedor-gerente de ventas, vendedor-
comprador) a nivel micro, y perspectivas muy orientadas a la gestion. Sin embargo,
la creciente complejidad del mercado ha contribuido al creciente reconocimiento de

los amplios actores involucrados en la venta y la creacion de valor, asi como a una

15



expansion en el numero de actores que interactian directamente con los
vendedores, otros actores de la empresa vendedora y actores de la empresa

compradora (Kotler & Armstrong, 2018).

De esta manera, el proceso de ventas abarca desde la evaluacion de las
diferentes necesidades manifestadas por los clientes potenciales, asimismo,
incluye la exposicion de la gama de beneficios que otorgan los productos ofertados
con su adquisicion en relacion a una necesidad especifica, ademas, del
establecimiento de negociaciones respecto a los precios a cancelar y las politicas
involucradas en su entrega al consumidor. Ademas, los vendedores suelen ser
responsables de buscar nuevos clientes (Kotler & Armstrong, 2018). Para cumplir
con estas tareas correctamente, los vendedores necesitan, entre otras habilidades,
buenas habilidades de comunicacién, ya que deben responder a todas las
preguntas relacionadas con el producto y establecer una buena relacion con el
cliente. Al realizar todas estas actividades de ventas con éxito, la empresa creara
una relacién valiosa con los clientes a través de sus vendedores y también mejorara
el desempefio comercial de la empresa al aumentar la participacién de mercado y

las ganancias (Zoltners, et al., 2009).

Entre las dimensiones, Aldrovandi (2009), concibe a las ventas como una
herramienta sustentada en el Complexogram, el cual, fue disefiado por Eisenberg,
atribuyéndose las siguientes: a) Necesidad que implica el deseo de adquirir o
consumir un producto en especifico. b) Riesgo concierne a cierto grado de
incertidumbre que acarrea la ejecucién de determinados sucesos involucrados en
el proceso de transaccion. c¢) Conocimiento se asocia a la informacién a
conseguirse a través de la ocurrencia de experiencias o antes de la misma con un
determinado servicio o bien. d) Consenso. Involucra el establecimiento de venias o

acuerdos entre las diferentes opiniones antes de concretar una negociacion.

Las ventas se basan en el Complexogram, la cual fue una herramienta
elaborada por Bryan y Jeffrey Eisenberg, dichas dimensiones son las siguientes: a)
Necesidad. Considerada como el consumo que se desea de un producto existente.
b) Riesgo. Se manifiesta como el grado de incertidumbre que se denota para

hechos que ocurrirdn luego. ¢) Conocimiento. Es la informacion que se obtiene a
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través de una experiencia posteriori 0 a priori. d) Consenso. Considerado como el

entendimiento, tolerancia y consenso entre opiniones y voluntades.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Concierne a un tipo basico por enmarcar su proposito en detallar las
particularidades del fendmeno de interés en su contexto actual, lo cual, permita
otorgar una serie de aportes a la literatura o evidencia empirica registrada
(Hernandez & Mendoza, 2018).

Ademas, corresponde a nivel correlacional pues pretende establecer la
relacion entre dos variables sometidas a analisis mediante la medicion de cada
una, posterior cuantificacion que conlleve a entablar la asociacion entre ambas,
a fin de corroborar o descartar la hipétesis propuesta (Herndndez & Mendoza,
2018).

Concierne a un corte transversal pues se compilé una serie de
informacion procedente de instrumentos validados en un momento especifico.
Asimismo, se rige por un disefio no experimental por enfocar su propdsito en
analizar el fenédmeno de interés en su contexto sin efectuar ninguna estrategia
o administrar algun tratamiento que altere el comportamiento de ellas

(Hernandez & Mendoza, 2018). Por tanto, se trabajo acorde al siguiente

esquema:
O1

M 0

\%

02

Correspondiendo:

M= Muestra de estudio sometida a analisis.
O1: Marketing digital.

O2: Ventas.

R: Asociacion entre ambas variables.
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3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual. Herramienta estratégica orientada a comprender
las diferentes necesidades del mercado conjuntamente con sus deseos, lo cual,
conlleve a disefiar planes como estrategias coherentes que contribuyan a la
satisfaccion de la demanda y establecimiento de relaciones redituables, a fin de
conseguir mayores niveles de ventas, utilidades y creacién de valor a largo plazo
(Monroy, 2014).

Definicidn operacional. Se analiz6 la variable mediante las siguientes

dimensiones: comunicacion, publicidad, promocion y comercializacion.
Variable 2. Ventas

Definicién conceptual. Conforma un contrato que indica la transferencia
de un determinado producto a un sujeto por un valor econémico, siendo ambas

partes beneficiadas de la transaccién efectuada (Pérez et al., 2021).

Definicion operacional. Se medio a través de las siguientes dimensiones;

Necesidad, riesgo, conocimiento y consenso.
3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andlisis

Respecto a la poblacién se conform6 por todos los colaboradores que
desempefian funciones y asumen responsabilidades en el area comercial de la
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, cuyo numero asciende a 20

trabajadores.

Por ende, se empled un muestreo no probabilistico porque se eligio los
participantes a integrar la muestra acorde a criterios establecidos por el
responsable del estudio, es decir, se prescindié de la aplicacion de métodos
estadisticos en la estimacion del tamafio de la muestra (Hernandez & Mendoza,
2018).

19



En ese sentido, la muestra se compone por 20 colaboradores que
desarrollan labores en el area comercial de la Cooperativa Agraria Cafetalera

Alta Montafia situada en la region de Amazonas.

Cabe mencionar que, la unidad de andlisis se comprende por los
diferentes colaboradores que ejecutan labores en el area de comercial de la

cooperativa en mencion.
Criterios de inclusion

- Colaboradores del area comercial con antigiiedad laboral minimo 6
meses.
- Colaboradores predispuestos a cooperar con el desarrollo del estudio

mediante la entrega de su consentimiento informado.
Criterios de exclusién

- Colaboradores que ejecutan labores en el area de produccion,
transformacion y administracion.

- Colaboradores que prescinden del otorgamiento de su consentimiento
informado.

- Colaboradores con periodo de antigiedad laboral menor a 6 meses en la
cooperativa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled la encuesta pues conforma una técnica de compilacion de
datos que permitid conseguir informacién cuantificable acerca de las variables
sujetas a analisis por medio del establecimiento de una interaccién con los

colaboradores del area comercial de la cooperativa.

En ese sentido, se utiliz6 el cuestionario como instrumento que recopil
informacion de naturaleza cuantitativa, cuya escala de medicion corresponde a
ordinal, asimismo, su estructura se conformé por dimensiones expuestas en la

operacionalizacion.
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Cabe mencionar que, se efectud una validacion de los cuestionarios por
medio de la evaluacion realizada por tres especialistas en la tematica abordada,
con el propdsito de evaluar la relevancia, pertinencia y coherencia de los items

acorde con las dimensiones expuestas por cada variable sometida a analisis.

Por otro lado, se determind la fiabilidad de los cuestionarios por medio
del calculo del coeficiente de alfa de Cronbach que permitio identificar la
consistencia interna de los instrumentos, con el proposito de compilar una gama

de informacion pertinente en el desarrollo de una investigacion consistente.
3.5 Procedimientos

En el recojo de datos se elaboré un formulario web disefiado conforme a
los instrumentos escogidos en cada variable, el cual, incluy6 el consentimiento
informado respectivo. Cabe mencionar que, se solicitdé los permisos
correspondientes a los directivos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia que propicid la aplicacidon de los instrumentos validados a los
colaboradores a través de la plataforma Google Form, con el propésito de
compilar un acervo de informacién apropiada acerca del marketing digital como
del nivel de ventas, la cual, se traslado6 al paquete estadistico SPSS version 26,
a fin de efectuar su procesamiento que arrojé los estadisticos necesarios en el

analisis de los resultados.
3.6 Método de analisis de datos

Al finalizar con la compilacién de la gama de datos procedente de la
ejecucion de los instrumentos a los integrantes de la muestra, se generd una
matriz de datos en una hoja de célculo en el Microsoft Excel que agiliz6 su
exportacion al paquete estadistico SPSS version 26, el cual, propicié su
procesamiento y estimacion de estadisticos descriptivos expuestos en tablas de
frecuencias, ademas del calculo del coeficiente de correlaciéon de Pearson o
Spearman dependiendo de la normalidad de los datos, a fin de comprobar la

hipotesis planteada y otorgue consistencia en la interpretacion de los resultados.
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3.7Aspectos éticos

Se mantuvo un comportamiento ético manifestado a través de la
honestidad intelectual, entrega de consentimiento informado, confidencialidad
de la informacion provista por cada participante del estudio, cumplimiento de los
lineamientos metodologicos establecidos por la universidad, realizacion
apropiada del citado en normas APA de los textos, figuras y tablas, otorgamiento
de consentimiento informado, exposicion de resultados transparentes e

integridad en el desarrollo de diferentes apartados del estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Porcentaje

Tabla 1

Marketing digital de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

Variable Niveles Frecuencia Porcentaje
Inadecuada 10 50.00%
. - Regular 3 15.00%
Marketing digital Adecuada 7 35.00%
Total 20 100.00%

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

INADECUADA REGULAR ADECUADA

Figura 1. Marketing digital de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

En la tabla 1 se expone que el 50% de los colaboradores califican como
inadecuadas las estrategias del marketing digital por los escasos eventos
publicitados, ausencia de videos promocionales mostrado en las redes sociales
y reducidos puntos de comercializacion de los diferentes productos ofertados

por la cooperativa.
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Tabla 2

Dimensiones de la variable marketing digital en la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montafa

Comunicaciobn  Promocion Publicidad Comercializacion

Niveles f % f % f % f %

Inadecuada 7 35.00% 4 20.00% 10 50.00% 9 45.00%
Regular 6 30.00% 8 40.00% 5 25.00% 3 15.00%
Adecuada 7 3500% 8 40.00% 5 25.00% 8 40.00%
Total 20 100.00% 20 100.00% 20 100.00% 20 100.00%

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria
50.009
50.00%
45.00%
40.00940.009
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%
Comunicacién Promocién Publicidad Comercializacién

= Inadecuada Regular = Adecuada

Figura 2. Dimensiones de la variable marketing digital en la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montarfia

En la tabla 2 se muestra que el 35% de los colaboradores perciben como
adecuadas las estrategias de comunicacién por la interaccién dindmica de la
cooperativa por medio de las redes sociales y plataformas virtuales, asimismo,
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el 30% las califican como regular, sin embargo, el 35% exponen su

disconformidad con las tacticas aplicadas.

Asimismo, se evidencia que el 40% de los colaboradores describen como
adecuada la estrategia de promocién, ademas el 40% sefiala un nivel regular y
s6lo un 20% manifiestan su disconformidad respecto a las estrategias, lo cual,
indica el establecimiento de ofertas promocionales apropiadas y precios
atractivos al cliente que favorecen a su fidelizacién, aunque se mantiene trabajar

la asignacién de descuentos y determinacion de periodos de promociones.

Ademas, se muestra que el 50% de los colaboradores califica a las
estrategias de publicidad adoptadas como inadecuadas, asimismo, el 25%
indican un nivel regular y sélo un 25% las describen adecuadas, sefialando el
escaso dinamismo de la publicidad desarrollada a través de las redes sociales

por medio de videos promocionales u ofertas online.

Por otro lado, se expone que el 45% de los colaboradores califican como
inadecuadas las estrategias de comercializacion efectuadas a través de
plataformas digitales, el 15% indican un nivel regular, no obstante, el 40% las
describen como adecuadas por la existencia de diferentes canales distribucién

gue contribuyen a la provisién de productos a varios segmentos.
Tabla 3

Nivel de ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

Variable Niveles f %
Bajo 7 35.00%

Ventas Regular 4 20.00%
Alto 9 45.00%
Total 20 100.00%

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria
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Porcentaje

BAJO REGULAR ALTO

Figura 3. Nivel de ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

En la tabla 3 se evidencia un nivel alto en la realizacion de ventas en
45%, asimismo, el 35% de los colaboradores indicé un nivel bajo de ventas y
sélo el 20% manifesté un nivel regular, lo cual, expone aun la persistencia de
cuellos de botella en el desarrollo de mecanismos de negociacion, escasa
capacitacion acerca de la variedad de productos ofertados y entrega de un

servicio post venta.
Tabla 4

Dimensiones de la variable ventas en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta

Montafa

. Necesidad Riesgo Conocimient Consenso
Niveles

0
f %

f
7 3500% 2 10.00% 6 30.00%
Regular 5 25.00% 6 30.00% 10 50.00% 10 50.00%
Alto 9 4500% 7 35.00% 8 40.00% 4 20.00%
Total 20 100.00% 20 100.00% 20 100.00% 20 100.00%

% f % f %
Bajo 6 30.00%

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria
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Figura 4. Dimensiones de la variable ventas en la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montafa

En la tabla 4 se manifiesta que el 45% de colaboradores sefalan un nivel
alto de provision de productos acorde con las necesidades mostradas por los
clientes, asimismo, el 30% afirmé un nivel bajo y 25% un nivel regular porque
se efectla la entrega de la mercaderia sin analizar los diferentes niveles de

satisfaccion de los clientes con la compra realizada.

Ademas, se expone el predominio de un nivel regular de la reduccion de
la incertidumbre o riesgo en un 30%, seguido de un nivel bajo en un 35% y un
nivel alto en un 35% que manifiesta la necesidad de implementar mecanismos

que confieran seguridad y garantia posterior a la entrega del producto al cliente.

Asimismo, se evidencia el predominio de un nivel regular de conocimiento
respecto a las propiedades de la diversidad de los productos ofertados en un
50%, seguido de un nivel alto en 40% y nivel bajo en un 10%, cuyo resultado
sefala la escasa programacion de capacitacion al personal del area comercial
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que permita disipar las diferentes dudas de los clientes en relacion a un

determinado producto.

Por otro lado, se expone que el 50% de los colaboradores indican un nivel
regular de efectuar negociaciones y transacciones con los clientes, seguido de
un nivel bajo en 30% y un nivel alto en un 20%, lo cual, manifiesta escasa
predisposicion del personal en el desarrollo de estrategias de negociacion que

propicien concretar ventas.
4.2Resultados inferenciales
Tabla 5

Pruebas de normalidad de Shapiro — Wilk

Shapiro - Wilk

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.898 20 0.039
Comunicacion 0.900 20 0.042
Promocién 0.898 20 0.038
Publicidad 0.871 20 0.012
Comercializacion 0.903 20 0.046
Ventas 0.886 20 0.023
Necesidad 0.840 20 0.004
Riesgo 0.858 20 0.007
Conocimiento 0.799 20 0.001
Consenso 0.857 20 0.007

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

En la tabla anterior, se evidencia los resultados de la prueba de
normalidad de Shapiro — Wilk que sefialan la distribucion no normal de los datos
en la variable estrategias de marketing digital junto a dimensiones por arrojar
una significancia inferior al 5%, asimismo, la variable ventas y dimensiones
reportd un p-value menor al 5% que conllevo a la eleccion de estadisticos no
paramétricos correspondiente al Rho de Spearman en el desarrollo de

correlaciones
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Tabla 6

Relacion entre la comunicacion y las ventas de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia

Ventas

Rho de Spearman 0.814

Comunicacion Sig. (bilateral) 0.000
n 20

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

En relacion a la tabla anterior, se expone la existencia de una asociacion
positiva alta entre las estrategias de comunicacion establecidas por el marketing
digital y el nivel de las ventas mostrado por un coeficiente de Rho de Spearman
igual a 0.814 y una probabilidad inferior al 5%, lo cual, reafirma la hipotesis
sustentada en el estudio, indicando que la aplicacion de estrategias
comunicativas a través de redes sociales facilitan la interaccion con los clientes

e incrementan el porcentaje de las ventas de la cooperativa.
Tabla 7

Relacién entre la promocién y las ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera
Alta Montafa

Ventas

Rho de Spearman 0.783

Promocion Sig. (bilateral) 0.000
n 20

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

En la tabla anterior se muestra una relacion positiva moderada entre la
promocién y el nivel de ventas corroborado con un coeficiente de Rho de
Spearman igual a 0.783 junto a una significancia con valor de 0.000 que indica
la aceptacion de la hipétesis planteada en el estudio, es decir, laimplementacion
de estrategias de promocion pertinentes propicia el crecimiento raudo de las

ventas en la cooperativa.
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Tabla 8

Relacion entre la publicidad y las ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera
Alta Montafa

Ventas

Rho de Spearman 0.740

Publicidad Sig. (bilateral) 0.000
n 20

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

Se estableci6 una relacion positiva moderada entre la publicidad y el nivel
de las ventas mostrado por un coeficiente de Rho de Spearman con valor de
0.740 junto a una probabilidad igual a 0.000, lo cual, afirma la hipétesis descrita
en el estudio, es decir, el empleo de adecuadas estrategias de publicidad
permite incrementar la dinAmica de los ingresos derivados de las ventas

concretadas.
Tabla 9

Relacion entre la comercializacion y las ventas de la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montafa

Ventas

Rho de Spearman 0.790

Comercializacién Sig. (bilateral) 0.000
n 20

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

En relacién a la tabla anterior se evidencia una asociacion positiva entre
las estrategias de comercializacion aplicada por medio del marketing digital con
el nivel de las ventas por arrojar un coeficiente de Rho de Spearman igual a
0.790 junto a una probabilidad inferior al 5%, lo cual, manifiesta que la ejecucion
de apropiadas estrategias de comercializacion propicia mayor crecimiento de
los ingresos provenientes de las ventas, corroborando lo expuesto en la

hipotesis del estudio.
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Tabla 10

Relacion entre el Marketing digital y ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera
Alta Montafa

Ventas

Rho de Spearman 0.839

Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
n 20

Fuente: Instrumento aplicado a los colaboradores de la Cooperativa Agraria

En la tabla anterior se expone la existencia de una asociacion positiva
entre el marketing digital y el nivel de ventas, pue se reportd un coeficiente de
Rho de Spearman con valor igual a 0.839 y un p — value menor al 5%, lo cual,
sefala que la ejecucién de estrategias de marketing digital adecuadas permitira
dinamizar las ventas en la cooperativa, resultado que confirma lo sefialado en

la hipotesis expuesta en el estudio.
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V. DISCUSION

Una vez procesados y analizados los resultados se procedera a realizar una
discusion con referencia al marketing digital para poder incrementar las ventas de
la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia que garantice el incremento de los
ingresos econdmicos a la empresa, los cuales, podran ser sustentados conforme a

los estudios anteriores.

En el objetivo general sobre la incidencia del marketing digital en el
incremento de las ventas en la Cooperativa Agraria Cafeteria Alta Montafia, se llego
a obtener una correlacion positiva entre ambas variables porque el coeficiente de
Rho de Spearman indico un 0.839 y una significancia menor al 5%, por tanto,
corroborando que al tener buenas estrategias de marketing digital se permitié
dinamizar un aumento en las ventas de la cooperativa, ademas de corroborarse la
hipoétesis planteada en el estudio ejecutado. Estos datos son comparados a través
de los resultados de Zamora (2021), donde desea conocer la incidencia del
marketing digital y las ventas en una empresa ferretera, llegando a tener una
correlacion de Pearson de 0.891, por tanto, se evidencio una relacion positiva entre
ambas variables, donde se presenta una importante aplicacion de los medios
virtuales como redes sociales para obtener incremento de las ventas. También
Djakasaputra (2021), en su estudio pudo corroborar la relacién entre el marketing
digital y la calidad de servicio donde se lleg6 a incrementar las ventas, puesto que,
se obtuvo una confiabilidad de Cronbach mayor al 0.7 indicando una relacién entre
los indicadores de una aplicacion del marketing digital sobre la calidad de servicio

que es brindado en la organizacion.

Igualmente, en el estudio de Arteaga et al. (2021), se puedo obtener que la
variables de marketing digital se encuentran relacionada a la gestiébn comercial en
la asociacién de pymes en Manabi respecto a sus clientes, lo cual, fue corroborado
con un resultado de Rho de Spearman igual a 0.914 y una significancia de p igual
a 0.000, llegando a tener una relacion directa, indicando que el marketing digital
incide positivamente en la gestion comercial de acuerdo a mantener relaciones con
los clientes en las pymes. En Ponce et al. (2020), se corroboro que existia una

relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca con un
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coeficiente de Rho de Spearman de 0.993 y significancia bilateral en p igual a 0.000,
por tanto, la asociacion entre ambas variables es positiva y el marketing digital se

evidencia que ayuda a mantener un posicionamiento de la marca.

Conforme al objetivo especifico 1 en la identificacion de las estrategias que
fueron aplicadas en la cooperativa agraria haciendo uso del marketing digital, se
encontré que para un 50% de los trabajadores de la empresa el marketing digital
ejecutado era inadecuado, en un 35% indico ser adecuada y en el nivel regular
15%, esto debido, a los escasos eventos publicitarios, no se cuenta con videos
promocionales que puedan ser evidenciados en las redes sociales y los deficientes
puntos de comercializacion. Estos porcentajes son corroborados con la
investigacion de Morales y Tumbaco (2019), puesto que, en conocer si el marketing
digital podria llegar a incrementar las ventas se encontré que la empresa no esta
utilizando de manera correcta las estrategias de los medios virtuales porque el 96%
de los clientes, no conocen que estrategias de medios tecnoldgicos son utilizados
por la organizacion para mantenerse en contacto con ellos, ademas se mostré un
inadecuado funcionamiento en la aplicacién de estrategias de marketing digital
impactando negativamente en las ventas de la empresa. En el caso de Condori
(2019), que identificd la vinculacion entre las herramientas de marketing digital
frente al comportamiento que tenian los clientes en sus compras, se encontré que
un 69.72% estaba en nivel alto de conocimiento de marketing, conforme a la
publicidad 69%, promocion 83%, comercializacibn 78% y comunicacién 72%
llegando a impactar directamente en el comportamiento de venta de forma positiva,
lo cual, se indicé que todas las empresas deberian tomar en cuenta para tener

mejores resultados en sus objetivos de ventas.

En cuanto al objetivo especifico 2 con referencia al nivel de ventas de la
cooperativa agraria cafetalera se encontraron los siguientes: en un alto nivel 45%,
35% de indice bajo y 20% en regular, exponiendo que se necesita del desarrollo de
capacitaciones en la variedad de los productos que son ofertados por la entidad y
otorgar un servicio post venta de calidad que contribuya en generar la mayor
cantidad de ventas. Ademas, en el nivel de ventas de acuerdo a la dimension
necesidad obtuvo un 45% de indice alto, respecto al riesgo se evidencio un 35% en

bajo nivel, en conocimiento el nivel regular llego a 50% y en la Gltima dimension del
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consenso fue el indice regular que obtuvo el 50% como respuesta de todos los
colaboradores. Por concerniente al ejecutar la sustentacion con el informe de Ravi
(2019), para conocer los niveles de ventas y como pueden mejorar con la
implementacion del marketing digital, se llegd a identificar que el 57.3% de las
personas deciden no contar con herramientas virtuales que les ayude a incrementar
sus ventas, para el 60% de los encuestados las estrategias de marketing digital
implican costos, por ello, solo el 17.3% trabaja con marketing online y 8.2% por
medios moviles, en consecuencia, los individuos no logran incrementar sus ventas
debido a la falta de estrategias con la implementacion de medios digitales lo cual
es necesario para si deseaban continuar creciendo en la generacién de ventas. En
relacion a lo dicho por Guitiérrez y Pérez (2021) en las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento para poder lograr el incremento de las ventas en la
empresa Integra, se pudo encontrar que un 44% de los pacientes estan conforme
con la informacion sobre el centro médico por sus medios de difusion, el 53% estaba
de acuerdo con la asesoria otorgada por las redes sociales, un 59% manifest6 ser
necesario la interaccién por las redes sociales logrando obtener mas seguidores
garantizando el posicionamiento, adicionalmente se obtuvo una correlacién de Rho
de Spearman de 0.987 indicando una relacion alta con significancia de p en 0.000,
por tanto, resulto en el estudio que las herramientas de marketing digital tiene una

fuerte repercusion en lograr el posicionamiento en la entidad.

Respecto al objetivo especifico 3 para determinar la incidencia del marketing
digital en relacion a la dimensién comunicacion en las ventas de la cooperativa Alta
Montafa se registrd un nivel en estrategias de comunicacion de 35% en adecuada
segun los colaboradores, por medio de las plataformas virtuales, sin embargo, para
un 35% de otros trabajadores se tornan disconformes con las estrategias de la
empresa, llegandose a evidenciar que para un 30% la utilizacién de los medios es
regular, entre ambos indicadores, se mostré un coeficiente de R de Spearman de
0.814 con una probabilidad menor al 5% corroborando la hipotesis plateada que las
estrategias de comunicacion por medio de las redes sociales tenian una influencia
positiva en la interaccién con los clientes para incrementar las ventas. Estos
resultados fueron comparados con los de Delgado (2018), donde realizo una

investigacion para conocer la vinculacion entre el marketing digital y la fidelizacion
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de los estudiantes en un centro de estudios, resultando que en nivel medio de
marketing se encontré un 90% y fidelizacion 74.29%, en comunicacion se evidencio
un nivel de 67.88%, diferenciaciéon 88.57% vy satisfaccién 66.71%, ademas de un
coeficiente de Spearman igual a 0.807 y p de 0.000, indicando que las herramientas
de comercializacidon en los medios virtuales podian aumentar la cantidad de ventas

y fidelizacion con el servicio en la organizacion.

Asimismo, en el objetivo especifico 4, en la determinacion de la incidencia
del marketing digital y la dimension promocion para elevar las ventas de la empresa,
se demostré niveles en 40% regular y adecuadas sobre las estrategias de
promocién, sin embargo, el 20% indica tener disconformidad con herramientas
utilizadas en la organizacion, en ambos indicadores se obtuvo con un coeficiente
de Rho de Spearman de 0.783 y significancia de 0.00 teniendo la aceptacion de la
hipétesis que fue planteada, que la incorporacion de estrategias de promocion
tienen un impacto positivo en las ventas. Los datos mencionados fueron
corroborados los mencionados por Coque y Herrera (2019), para conocer la
repercusion del marketing digital y el posicionamiento en la mente de los socios en
una cooperativa, encontrando que de la promocion que habia sido desarrollada en
la empresa, un 58.3% no sabe de ella por lo tanto no llega a ser utilizada en las
promociones de sus servicios teniendo como fuentes principales los medios
virtuales, el 58.3% indican haber tenido un acceso a las ofertas que obtuvieron en
promocién y 53.8% sabe de la variedad de canales, por tanto, los socios de la
cooperativa todavia tienen deficiencias en emplear la promociéon como estrategia
de marketing digital que garanticen el incremento del posicionamiento sobre la

cooperativa.

Ademas, en el objetivo especifico 5 en la incidencia de la variable de
marketing digital con la dimension publicidad en las ventas de la organizacion se
manifestd que las respuestas de los colaboradores para el 50% las estrategias de
publicidad son inadecuadas, en el indicador de regular se obtuvo un 25% a lo mismo
gque para adecuada, sefialando una escasa publicidad en la empresa, el coeficiente
de Rho de Spearman fue de 0.740 con una probabilidad de 0.000, por tanto, se
corrobora la hipotesis del estudio, donde se indicé que las estrategias de publicidad

lograrian incrementar las ventas. En el caso de Chipana (2019), en su investigacion
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para conocer sobre las estrategias de marketing digital y las relaciones con los
clientes se encontré que la empresa tiene un nivel elevado en el conocimiento del
marketing digital en sus colaboradores lo que ha permitido tener una influencia
positiva en su publicidad generando la fidelizacién hasta en un 76.67% y 90% en
sistema colaborativo, mostrando que la empresa al continuar teniendo la
colaboraciéon de las redes sociales y otros medios virtuales seguiria impactando
positivamente en el crecimiento de la organizacion. En Coque y Herrera (2019),
para establecer una conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
cooperativa en estudio se encontr6 que la empresa casi nhunca han mostrado
medios publicitarios por redes sociales con 64.7%, no obstante, un 60.3% de los
clientes captaron las campafas publicitarias que fueron mostrados por otros
medios, indicando que en caso la empresa incorpore los medios publicitarios por
las redes sociales, la captacion del posicionamiento en la cooperativa se

incrementaria teniendo una repercusion positiva en las ventas.

Acorde al objetivo especifico 6 en determinar la incidencia del marketing
digital en comercializacion frente al incremento de las ventas al efectuar el estudio
se encontré que conforme a la opinién de los colaboradores sobre las estrategias
de comercializacion, para el 45% son inadecuadas, 40% adecuadas y 15% regular,
en el coeficiente de Spearman se obtuvo un 0.790 y probabilidad menor al 5%,
indicando la aprobacién en la hipétesis planteada, puesto que, mientras se tenga
adecuadas estrategias de comercializacion mayores seran los beneficios en las
ventas. Sus resultados fueron comparados con los obtenidos por Nufiez (2021),
donde estableci6 la relacion en el marketing digital y el posicionamiento del
mercado Pa’tu conforme a sus método de comercializacion, utilizando medios
virtuales, para tener ventajas en poder incrementar las ventas en el mercado, esto
fue corroborado mediante el Rho de Spearman de 0.651 y significancia menor al
5%, por ello, se logré corroborar que mantener una comercializaciéon con apoyo de
medios digitales contribuye en mejorar las ventas de los establecimientos del

mercado porgue se lograria un posicionamiento del mercado en la empresa.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determin6é que el marketing digital incide de forma positiva en el
incremento del nivel de ventas de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa,
lo cual, se corrobora con un coeficiente de Rho de Spearman igual a 0.839 junto a
una probabilidad menor al 5%, manifestando que la aplicacion de apropiadas
estrategias de marketing digital favorece al crecimiento raudo de las ventas de la

organizacion.

Se infiere el predominio de estrategias de marketing digital inadecuadas en
un 50%, seguido de un nivel regular en un 15% debido a los escasos eventos
publicitarios realizados, limitados puntos de comercializacién de la diversidad de
productos ofertados y ausencia de videos promocionales con publicidad en redes

sociales.

Se evidencio un nivel alto de ventas en la cooperativa en un 45%, nivel
regular en 20%, por ultimo, un nivel bajo en 35% que indica la persistencia de
falencias en la incorporacion de mecanismos de negociacion, desarrollo de un
servicio post venta efectivo y un niumero reducido de capacitaciones en relacion a

la diversidad de productos ofertados.

Se estableci6 que las estrategias de comunicacion inciden de forma positiva
en el crecimiento de los ingresos provenientes de las ventas, lo cual, se confirma
con un coeficiente de Rho de Spearman igual a 0.814 junto a una probabilidad

inferior al 5% que corrobora la hipétesis propuesta en el estudio.

Se determiné que las estrategias de promocion a través del marketing digital
inciden de forma positiva en el crecimiento de los niveles de ventas corroborado
con un coeficiente de Rho de Spearman con valor de 0.783 junto a una probabilidad
menor al 5% que manifiesta la asociacion directa entre ambas variables,

confirmando la hip6tesis planteada en el estudio.

Se evidencidé que las estrategias de publicidad por medio del marketing

digital inciden en la dinamica de las ventas de la cooperativa confirmado con un
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coeficiente de Rho de Spearman igual a 0.740 y una probabilidad inferior al 5% que

manifiesta la aceptacion de la hipotesis planteada.

Se establecié que las estrategias de comercializacion efectuadas mediante
el marketing digital inciden de forma directa en el movimiento ascendente de las
ventas, evidenciado con un coeficiente de Rho de Spearman igual a 0.790 y un p-

value igual a 0.000 que corrobora la hipotesis expuesta en el estudio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda el desarrollo de capacitaciones al personal del area comercial
respecto al manejo de las herramientas digitales y redes sociales que permita
incorporar estrategias orientadas a incrementar los niveles de ventas en la

Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa.

Se sugiere redisefiar las estrategias de marketing aplicadas en la
cooperativa que permita orientar los productos al publico potencial como a los
clientes actuales, lo cual, propicie la fidelizacion e incremente el nimero de las

ventas registradas en la organizacion.

Se recomienda efectuar estudios de mercado que propicie de un acervo de
informacion suficiente requerida en una adecuada segmentacion y detalle de un
publico objetivo, con el proposito de acrecentar el nUmero de ventas y las utilidades

derivadas del gasto realizado en publicidad.

Se sugiere realizar mensajes personalizados a difundirse por medio de los
medios virtuales acorde a las preferencias de cada cliente sin recurrir a esmerados
esfuerzos que ocasionan costos excesivos en aras de incrementar la dinamica de

los ingresos.

Se recomienda desarrollar ofertas promocionales de los diferentes productos
acorde con las preferencias del publico objetivo en los medios digitales que permita
incrementar la cuantia de clientes captados en aras de dinamizar los niveles de

venta.

Se recomienda asignar publicidad mediante la creacion de anuncios
personalizados a través de la diferentes redes sociales y plataformas virtuales de
forma peridédica que permita una mayor interaccion con los clientes, asimismo,

fortalezca el posicionamiento de la cooperativa en el rubro inserto.

Se sugiere implementar estrategias de comercializacion efectivas que
permitan captar un mayor numero de clientes y faciliten el desarrollo de
transacciones virtuales, lo cual, propicie incrementar el nivel de ventas registrado

por la cooperativa.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Variables Definiciéon conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala
operacional
Marketing digital Se considera como un Se destacan como Comunicacién Redes sociales Ordinal
sistema interactivo dentro mediciones del Péagina web
del conjunto de acciones marketing digital a: Emails
de marketing de la comunicacion, Plataformas de video (Youtube)
empresas, empleando promocion, Blogs
sistemas publicidad y Promocion Ofertas
comunicacion comercializacion. Descuentos
telematicos con el fin que Tarifas
se logre el objetivo en el Incentivos
area de marketing Servicios adicionales
(Vertice, 2010). Publicidad Campafias publicitarias
Videos promocionales
Publicidad en diarios digitales
Comercializacion  Puntos de venta
Canales de distribucion
Segmentacion
Compra virtual
Incremento de Aumento del intercambio Se mide la variable Necesidad Relevancia Ordinal
ventas de los bienes y de los conforme a |la Satisfaccion
servicios por necesidad, el Riesgo Seguridad
contraprestacion riesgo, Confianza
economica (Garcia, conocimiento y Conocimiento Informacién previa
2011). consenso. Entendimiento de producto

Consenso

Transaccioén
Voluntad




Anexo 2. Cuestionario de marketing digital

El cuestionario consta de 17 items. Cada item incluye cuatro alternativas de

respuestas. Lea con mucha atencion cada una de los items y las opciones de las

repuestas que le siguen. Para cada item marque so6lo una respuesta con una equis

(x) en la columna que considere que es la respuesta correcta y mas cercana a la

realidad.

e Sino ocurre nunca, marca la alternativa NUNCA (1)

e Siocurre raras veces, marca la alternativa CASI NUNCA (2)

e Si ocurre muy pocas veces, marca la alternativa AVECES (3)

e Si ocurren muchas veces, marca la alternativa CASI SIEMPRE (4)

Si ocurren continuamente, marca la alternativa SIEMPRE (5)

Preguntas

1 Usted ha encontrado anuncios de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montaiia en las redes sociales

promocionando sus productos

2 La pagina web de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia muestra la diversidad de productos brindados y

facilita la interaccién con el cliente.

3 Ha recibido usted algan email, promocionando los
productos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafa

4 Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocién de
la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en alguna

plataforma de video por internet

5 El blog de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa
muestra las actuales ofertas e informacién precisa de los

productos brindados al mercado.
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6 Considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia ha establecido ofertas promocionales para

introducir en el mercado lo que ofrece

7 Usted cree que los descuentos que realiza la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia se diferencia visiblemente

de la competencia

8 Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia podria captar

nuevos clientes

9 A su criterio la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas,

ofertas y/o promociones para asi fidelizarlos

10 La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta
con diversos servicios adicionales que favoreceria la

captacion de nuevos clientes

11 Usted percibe si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta

Montafia cuenta con campafas de publicidad por internet

12 Ha tenido oportunidad de observar algun video
promocional por la web de la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montafia

13 Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u
online las ofertas que ofrece la Cooperativa Agraria

Cafetalera Alta Montafa

14 Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia
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15 La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta
con una diversidad de canales de distribucion para ofertar

sus productos

16 Usted considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera
Alta Montafia ha distribuido puntos de venta ofertando los
productos que ofrece en todos los segmentos de la
poblacion

17 La plataforma virtual disefiada por la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia permite la realizacién de

las transacciones y pagos virtuales de manera oportuna.
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Anexo 3. Cuestionario de incremento de ventas

El cuestionario consta de 08 items. Cada item incluye cuatro alternativas de

respuestas. Lea con mucha atencion cada una de los items y las opciones de las

repuestas que le siguen. Para cada item marque s6lo una respuesta con una equis

(x) en la columna que considere que es la respuesta correcta y mas cercana a la

realidad.

e Sino ocurre nunca, marca la alternativa NUNCA (1)

Si ocurre raras veces, marca la alternativa CASI NUNCA (2)
Si ocurre muy pocas veces, marca la alternativa AVECES (3)
Si ocurren muchas veces, marca la alternativa CASI SIEMPRE (4)

Si ocurren continuamente, marca la alternativa SIEMPRE (5)

N© ITEMS 5
NECESIDAD

1 | ¢Los productos que se ofrecen en la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafa, estan pensados de
acuerdo a sus necesidades?

2 | (Al realizar las compras en la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia se siente satisfechos con la
mercaderia?

RIESGO

3 | ¢La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia
ofrece garantia al momento de realizarse la compra?

4 | ¢Le brindan respuesta a tiempo, dando asi plena
seguridad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafa?

CONOCIMIENTO
5 | ¢Le informan todo respecto al producto?
6 | ¢La persona que atiende sus dudas o consultas
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absuelve todas las preguntas respecto al producto

deseado?

CONSENSO

7 | ¢Considera que, las formas de transaccién que se

realizan en la empresa son seguras?

8 | ¢Existe voluntad del personal para realizar las ventas
de los productos de la Cooperativa Agraria Cafetalera

Alta Montafia en cuestiéon?
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Anexo 4. Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing digital

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Si No Si No Si No
1 Usted ha encontrado anuncios de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta X X X
Montafia en las redes sociales promocionando sus productos.
2 Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con una | X X X
pagina web donde oferta y promociona las carreras que brinda.
3 Ha recibido usted algiin email, promocionando los productos de la X X X
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa.
4 Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocién de la Cooperativa X X X
Agraria Cafetalera Alta Montafia en alguna plataforma de video por internet.
5 Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con X X X
algun blog donde oferta y promociona lo que ofrece.
DIMENSION 2: Promocion Si No Si No Si No
6 Considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ha establecido | x X X
ofertas promocionales para introducir en el mercado lo que ofrece.
7 Usted cree que los descuentos que realiza la Cooperativa Agraria Cafetalera X X X
Alta Montafia se diferencian visiblemente de la competencia.
8 Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la Cooperativa Agraria X X X
Cafetalera Alta Montafia podrian captar nuevos clientes.
9 A su criterio la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia incentiva a sus X X X
clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones para asi
fidelizarlos.
10 | La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con diversos servicios | x X X
adicionales que favoreceria la captacion de nuevos clientes.
DIMENSION: Publicidad Si No Si No Si No
11 | Usted percibe si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa cuenta con X X X
campafas de publicidad por internet.
12 Ha tenido oportunidad de observar algun video promocional por la web de la X X X
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia.
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13 | Hatenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u online las ofertas que | x X X

ofrece la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia.

DIMENSION: Comercializacion Si No Si No Si No
14 | Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los productos X X X

de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa.

15 | La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con una diversidad de | x X X
canales de distribucion para ofertar sus productos.

16 | Usted considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ha X X X
distribuido puntos de venta ofertando los productos que ofrece en todos los
segmentos de la poblacion.

17 | La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ha establecido una X X X
plataforma de compra, ventas y pagos virtual, dinamizando asi sus
transacciones.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): i hay suficiencia El instrumento presenta suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Jonathan Alberto Campos Trigoso DNI: 45861852

Especialidad del validador: Administrador de Empresas, Economia Agroalimentaria

Chachapoyas, 07 de julio del 2022
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: Comunicacién

Si

No

Si

No

Si

No

Usted ha encontrado anuncios de la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafla en las redes sociales
promocionando sus productos.

X

X

Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia
cuenta con una pagina web donde oferta y promociona sus
productos.

Ha recibido usted algin email, promocionando los productos
de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa.

Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocién de la
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en alguna
plataforma de video por internet.

Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia
cuenta con algun blog donde oferta y promociona lo que
ofrece.

DIMENSION 2: Promocién

Si

No

Si

No

Si

No

Considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia ha establecido ofertas promocionales para introducir
en el mercado lo que ofrece.

Usted cree que los descuentos que realiza la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia se diferencian visiblemente
de la competencia.

Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia podrian captar
nuevos clientes.
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9

A su criterio la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia
incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o
promociones para asi fidelizarlos.

10

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con
diversos servicios adicionales que favoreceria la captacién de
nuevos clientes.

DIMENSION: Publicidad

Si

No

Si

No

Si

No

11

Usted percibe si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia cuenta con campafas de publicidad por internet.

12

Ha tenido oportunidad de observar algun video promocional
por la web de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia.

13

Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u
online las ofertas que ofrece la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafa.

DIMENSION: Comercializacion

Si

No

Si

No

Si

No

14

Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan
los productos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia.

15

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con
una diversidad de canales de distribucién para ofertar sus
productos.

16

Usted considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia tiene puntos de venta ofertando los productos que
ofrece en todos los segmentos de la poblacion.

17

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ha
establecido una plataforma de compra, ventas y pagos virtual,
dinamizando asi sus transacciones.
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Observaciones: Existe suficiencia con los items planteados con relacion a la medicion de la variable en estudio.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador.: Mg. Carrasco Vega, Yajaira Lizeth DNI: 42522235

Especialidad del validador: Magister en Ciencias Econémicas

7 de julio del 2022
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es . = __II"'lJ_F'.l'.-"r’ﬁl'fr_ .

conciso, exacto y directo i —

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia® | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Si No Si No | Si No
1 | Usted ha encontrado anuncios de la Cooperativa Agraria | X X X

Cafetalera Alta Montafia en las redes sociales
promocionando sus productos.

2 Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia | x X X
cuenta con una péagina web donde oferta y promociona sus
productos.

3 Ha recibido usted algin email, promocionando los productos | x X X

de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa.

4 Ha tenido oportunidad de visualizar alguna promocion de la | x X X
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en alguna
plataforma de video por internet.

5 | Sabe usted si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia | x X X

cuenta con algin blog donde oferta y promociona lo que

ofrece.

DIMENSION 2: Promocion Si No Si No | Si| No
6 | Considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta | x X X

Montafia ha establecido ofertas promocionales para introducir
en el mercado lo que ofrece.

7 | Usted cree que los descuentos que realiza la Cooperativa | X X X
Agraria Cafetalera Alta Montafia se diferencian visiblemente
de la competencia.

8 |Las tarifas en el precio de los productos que ofrece la | x X X
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia podrian captar
nuevos clientes.
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9

A su criterio la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia
incentiva a sus clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o
promociones para asi fidelizarlos.

10

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con
diversos servicios adicionales que favoreceria la captacion de
nuevos clientes.

DIMENSION: Publicidad

Si

No

Si

No

Si

No

11

Usted percibe si la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia cuenta con camparfias de publicidad por internet.

12

Ha tenido oportunidad de observar algin video promocional
por la web de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia.

13

Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u
online las ofertas que ofrece la Cooperativa Agraria
Cafetalera Alta Montafia.

DIMENSION: Comercializacién

Si

No

Si

No

Si

No

14

Existen diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan
los productos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafa.

15

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia cuenta con
una diversidad de canales de distribucién para ofertar sus
productos.

16

Usted considera que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta
Montafia tiene puntos de venta ofertando los productos que
ofrece en todos los segmentos de la poblacion.

17

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ha
establecido una plataforma de compra, ventas y pagos virtual,
dinamizando asi sus transacciones.
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Observaciones: Existe suficiencia con los items planteados con relacién a la medicion de la variable en estudio.

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

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Fernando Rogelio Sanchez Altamirano

Especialidad del validador: Administraciéon de Empresas

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién.

No aplicable [ ]

DNI: 16715283

Firma del Experto Informante.
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Anexo 5. CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL INCREMENTO DE VENTAS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Necesidad Si No Si No Si No
1 ¢ Los productos que se ofrecen en la Cooperativa Agraria Cafetalera | x X X
Alta Montafia, estan pensados de acuerdo a sus necesidades?
2 ¢Al realizar las compras en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta X X X
Montafia se siente satisfechos con la mercaderia?
DIMENSION 2: Riesgo Si No Si No Si No
3 ¢La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ofrece garantia al X X X
momento de realizarse la compra?
4 ¢Le brindan respuesta a tiempo, dando asi plena seguridad de la X X X
Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia?
DIMENSION: Conocimiento Si No Si No Si No
5 ¢ Le informan todo respecto al producto? X X X
6 ¢La persona que atiende sus dudas o consultas absuelve todas las X X X
preguntas respecto al producto deseado?
DIMENSION: Consenso Si No Si No Si No
7 ¢ Considera que, las formas de transaccion que se realizan en la X X X
empresa son seguras?
8 ¢ Existe voluntad del personal para realizar las ventas de los X X X
productos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en
cuestion?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Jonathan Alberto Campos Trigoso DNI: 45861852.............c.c.....
Especialidad del validador: Administrador de Empresas, Economia Agroalimentaria ...........c.cccooiiiiiiiiiiiiiciccccrcce e eeee

Chachapoyas, 07 de julio del 2022
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL INCREMENTO DE VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias

DIMENSION 1: Necesidad Si No Si No Si No

1 ¢ Los productos que se ofrecen en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, X X X
estan pensados de acuerdo con las necesidades de los clientes?

2 ¢ Al realizar las compras en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia se X X X
siente satisfechos con la mercaderia?

DIMENSION 2: Riesgo Si No Si No Si No

3 ¢ La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ofrece garantia al momento de X X X
realizarse la compra?

4 ¢ Ante algun reclamo de los clientes se proporciona una respuesta a tiempo, dando X X X
asi plena seguridad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia?

DIMENSION: Conocimiento Si No Si No | Si No
5 ¢ Se informa al cliente con relacion al producto que va a adquirir? X X X
6 ¢ La persona que atiende sus dudas o consultas absuelve todas las preguntas X X X

respecto al producto deseado?

DIMENSION: Consenso Si No Si No | Si No
7 ¢ Considera que, las formas de transaccién que se realizan en la empresa son X X X

seguras?
8 ¢ Existe voluntad del personal para realizar las ventas de los productos de la X X X

Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en cuestion?

Observaciones: Existe suficiencia con los items planteados con relacion ala medicion de la variable en estudio
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Carrasco Vega, Yajaira Lizeth DNI: 42522235

Especialidad del validador: Magister en Ciencias Econémicas

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

No aplicable [ ]

7 de julio del 2022
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Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL INCREMENTO DE VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias

DIMENSION 1: Necesidad Si No Si No Si No

1 ¢ Los productos que se ofrecen en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, X X X
estan pensados de acuerdo con las necesidades de los clientes?

2 ¢ Al realizar las compras en la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia se X X X
siente satisfechos con la mercaderia?

DIMENSION 2: Riesgo Si No Si No Si No

3 ¢ La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia ofrece garantia al momento de X X X
realizarse la compra?

4 ¢ Ante algun reclamo de los clientes se proporciona una respuesta a tiempo, dando X X X
asi plena seguridad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia?

DIMENSION: Conocimiento Si No Si No | Si No
5 ¢ Se informa al cliente con relacion al producto que va a adquirir? X X X
6 ¢ La persona que atiende sus dudas o consultas absuelve todas las preguntas X X X

respecto al producto deseado?

DIMENSION: Consenso Si No Si No | Si No
7 ¢ Considera que, las formas de transaccién que se realizan en la empresa son X X X

seguras?
8 ¢ Existe voluntad del personal para realizar las ventas de los productos de la X X X

Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia en cuestion?

Observaciones: Existe suficiencia con los items planteados con relacion ala medicion de la variable en estudio
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Fernando Rogelio Sanchez Altamirano

Especialidad del validador: Administracion de Empresas

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

No aplicable [ ]

DNI: 16715283

7 de julio del 2022

Firma del Experto Informante.
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ANEXO 6. Autorizacion de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

¢ POS

— . GRA
i\‘l] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO DOV

Lima, 13 de julio de 2022

.I.\'Tnoceumz Ageara Catpialery
Alte Moniane ,
B Amazonaas Pary

13 JuUL. 2022

Carta P. 0992-2022-UCV-EPG-SP

ING
EDER ALCIDES GRANDEZ MUNOZ

GERENTE GENERAL

COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA MONTANA

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a GRANDEZ MURNOZ MIRIAM LUSMILA;
{dentificado(a) con DNI/CE N* 72153110 y cadigo de matricula N® 7002650397; estudiante del
programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA en modalidad
semipresencial del semestre 2022-1 quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencion
de su grado de MAESTRO(A), se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion (tesis)
titulado:

“INCIDENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL INCREMENTO DE VENTAS DENTRO DE LA
COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA MONTARA, 2022*

En este sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso a nuestro{a) estudiante, a fin que
pueda obtener informacion en la institucion que usted representa, siendo nuestrola)
estudiante quien asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este
estudio, luego de concluir con el desarrollo del trabajo de investigacion (tesis),

Agradeciendo la atencién que brinde al presente documento, hago propicia la oportunidad
para expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,

" MBA. Ruth Angélica Chicana Becerra
Coordinadora General de Programas de Posgrado Semipresenciaies
Unversidad Cesar Valleyo

Somas la universidad de los
que quieren salir adelante




