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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo implementar estrategias de marketing
digital para mejorar las ventas en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, por enfoque de estudio cuantitativa y tipo es aplicada, y disefio de
estudio es cuasiexperimental, definié por muestra a 383 personas de Bagua y el
estado de las ventas. Tuvo por resultados, el nivel de estrategias se encontr6 en
un nivel medio con un 67.9%, nivel de alcance con un 65.5%, teniendo un 24% de
visitas a la pagina de Facebook, nivel medio de interaccion con un 74.7%, y con
un 71.5% se tuvo una comunicacion regular. Y evaluando las ventas se tuvo un
nivel bajo de eficiencia del 36.71%. Realizando el disefio de las estrategias de
marketing digital empleando las 4P’s, indicando que entre las principales
estrategias son el disefio es el redisefio del logotipo de la cooperativa, se mejoro
la presentacidn, se propusieron estrategias de precios competitivos, y se hizo una
actualizacion de la pagina de Facebook, para hacer pagos segmentados.
Concluyendo, si tuvo un impacto favorable la aplicacion de las estrategias de
marketing digital en el nivel de ventas, percibiendo cambios significativos de tener

un nivel de eficiencia de venta de 36.71% a 47.28% mejorando 10.57%.

Palabras clave: Estrategias de marketing, marketing digital, ventas.
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Abstract

The objective of this research was to implement digital marketing strategies to
improve sales in the company "COOPERATIVA AGRARIA APROCAM", by
quantitative study approach and type is applied, and study design is quasi-
experimental, defined by sample 383 people from Bagua and the status of sales. It
had as results, the level of strategies was found at a medium level with 67.9%, level
of reach with 65.5%, having 24% visits to the Facebook page, average level of
interaction with 74.7%, and with 71.5% had regular communication. And evaluating
sales, there was a low level of efficiency of 36.71%. Carrying out the design of digital
marketing strategies using the 4P's, indicating that among the main strategies are
the design is the redesign of the cooperative logo, the presentation was improved,
competitive pricing strategies were proposed, and an update was made. from the
Facebook page, to make segmented payments. Concluding, the application of
digital marketing strategies at the sales level did have a favorable impact, perceiving
significant changes from having a sales efficiency level of 36.71% to 47.28%,
improving 10.57%.

Keywords: Marketing strategies, digital marketing, sales.
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l.  INTRODUCCION
Con el transcurrir del tiempo y a raiz de la pandemia, las empresas han encontrado
diferentes maneras de trabajar responsablemente y haciendo un buen uso de las
herramientas tecnoldgicas con el propdsito de lograr un mejor posicionamiento,
muchas de estas han tenido barreras y dificultades al momento de aplicarla. Se ha
podido destacar sobre la importancia del marketing para la prevalencia en el tiempo,

sobre todo para mejorar la competitividad.

A nivel general decimos que, en el ambito de las Cooperativas, existen diversos
problemas e inconvenientes, dentro de los cuales no permiten que una organizacion
pueda ir creciendo sobre todo para generar mayores ganancias que permitan

prevalecer en el tiempo en el mercado.

En el medio internacional, Kwan et al. (2023) dice que el marketing digital, es una
de las herramientas mas importante que posee una empresa con la finalidad de
incrementar sus ventas y logren tener la rentabilidad esperada. Sin embargo,
actualmente algunas de las empresas, no conocen las necesidades y perfil de
clientes, esto evita que puedan aplicar acciones asertivas por los medios indicados.
También, se percibe la ausencia de herramientas de apoyo que permita mejorar la
interaccién con sus clientes, sobre todo que permita incentivar la compra de los

mismos.

A nivel latinoamericano como es el caso en Ecuador, segun SIGUENZA ET AL.
(2020) hace manifiesto que son muchas las empresas que tienen problemas en la
utilizacion de estrategias en los principales medios digitales, que promueva mejorar
el indice de ventas, por medio de las redes sociales y que el publico objetivo permite
la interaccion de la marca de la empresa en el mercado de manera masiva. Sin
embargo, algunos responsables de las organizaciones desconocen sobre los
mecanismos de difusion de la marca de una empresa, para que por mediante una
adecuada informacion puedan realizar estrategias que mejoren sus expectativas, y
conectarse intimamente con el segmento objetivo, esto ayudara a captar su interés

y sobre todo generar mayor niumero de venta de sus productos ofertados.

En México, segun Monterrubio et al. (2023) manifiesta que diversas empresas de

venta no cuentan con un plan de marketing establecido, esto se debe porque no



cuentan con profesional con los conocimientos necesarios para la realizacion de
estrategias orientadas a las necesidades de sus consumidores, sobre todo lanzar
ofertas que permita llamar su atencion para crear necesidad de adquirir sus

productos que ofrecen por las multiples plataformas.

En Colombia, segun Santamaria et al. (2023) sefiala que uno de los problemas que
enfrentan las empresas nuevas es el aumento de sus ventas, esto se debe porque
no consideran nuevos medios de difusion de sus productos que les permita tener
un mayor alcance su segmento objetivo, sefialando la ausencia de la utilizacion de

herramientas de apoyo que fortalezca su posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional, tenemos a CORDOVA (2019), la cual en su trabajo de
investigacion llamado “Promocion del marketing de la I.E. San Juan Maria Vianney,
Chiclayo 2017”7, manifiesta que las empresas cuentan con deficientes estrategias
gue limita la realizacion de ventas. Sefialando que entre las principales deficiencias
es que no cuentan con una identidad de marca definida, igual que carecen de
productos con un valor agregados, y se percibe la ausencia de promociones que
ayuda a la captacion de clientes.

Por otro lado, tenemos a MORE (2018), el cual en su trabajo de investigacion indica
gue algunas empresas de Lima tienen problemas con sus ventas, debido que no
aplican estrategias en el proceso de cierre de venta para el convencimiento del
cliente para la compra de mas productos, otra de las razones, es que no hacen
adecuado uso de las principales plataformas digitales que permita dar a conocer
sus productos y con ello se tengan mas clientes potenciales.

El principal problema que se present6, es que APROCAM no cuenta actualizada la
pagina de Facebook que permite comunicar a la poblacién y usuarios sobre las
caracteristicas de sus productos, nuevos lanzamientos, sorteos y promociones, que
permita la constante interaccion, percibiendo un bajo alcance de la pagina y visitas
gue esta siendo reflejado en el indice de ventas. Esta situacion problematica sobre
el deficiente manejo de las redes sociales, se ve afectado en el comportamiento de
sus ventas, sobre todo porque no logran cumplir con sus metas de productos
vendidos en un determinado periodo, generando bajos ingresos para los socios que
la integran, viéndose en la situacion de buscar alternativas de solucién que permita

afrontar el problema presentado.



Para ello, se planted la siguiente interrogante: ¢De qué manera las estrategias de
marketing digital se mejoran las ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua?. Y se planted por objetivo general: Implementar estrategias
de marketing digital para mejorar las ventas en la empresa “COOPERATIVA
AGRARIA APROCAM”, Bagua 2022. Y por objetivos especificos a) Analizar la
situacion actual sobre el manejo de las estrategias del marketing digital de
“COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, b)Analizar la situacion actual de
las ventas de la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, c)
Aplicar las estrategias de marketing digital que incrementaran las ventas de Cacao
en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM?”, Bagua, d) Medir el impacto
que se genera al aplicar las estrategias de marketing digital en la empresa
“COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua

La importancia de esta investigacion radicé en analizar la implementacion de
estrategias de marketing digital ayud6 cooperativa a mejorar sus ventas, de esta
manera permitio lograr un mejor aporte a los interesados en aplicar una buena
gestion de marca para con la finalidad de lograr un posicionamiento y obtener

eficiencia en la empresa.

Justificacién Tedrica, porque acogio los diversos fundamentos tedéricos de teorias y
conceptos sobre las variables consideradas entre ellas aspectos fundamentales
sobre el marketing digital y ventas para colocarlos en practica, y poder mejorar la
situaciéon problematica, logrando dar respuesta a los objetivos propuestos. Se tuvo
por justificacién Social, porque en la investigacion sirve como base la obtencién de
la informacion a la organizacién de productores APROCAM que ayudd a conocer
el manejo de marketing digital y sus beneficios, y puedan afrontar la situacion
problematica. Y por justificacion Metodoldgica, con la investigacion permite dar una

guia metodologica para que estudiantes que trabajen el mismo tema.

La hipétesis propuesta: H1: Las estrategias de marketing digital mejor6 las ventas
de la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, y por hipoétesis nula HO: Las
estrategias de marketing digital no mejoro las ventas de la “COOPERATIVA
AGRARIA APROCAM”, Bagua.



1. MARCO TEORICO
Para dar un mejor realce a la investigacion, detallamos los siguientes antecedentes,

los cuales guardan relacion con el tema a tratar.

A nivel internacional, GARCIA Y GARCIA (2021) en su investigacion sobre
el planteamiento de estrategias de marketing digital para la asociaciéon fino aroma
para el mercado ecuatoriano, indico ser un tipo de estudio basico y nivel descriptivo,
considerd por muestra de estudio a 25 productores los que fueron participe de la
aplicacion de una encuesta. Tuvo por hallazgos, que el 48% considera importante
la utilizacion de estrategias digitales para mejorar las ventas de la cooperativa, y el
48% afirmaron que no emplean ningin medio digital para la promocién de los
productos. Concluyendo, que para mejorar las ventas consideraron utilizar como
plataforma digital potencial el markeplace de Facebook como una de las estrategias

digitales y la difusién por medios de pagos por en la fan page.

NOLAN (2021) en su investigacion sobre la elaboracion de marketing digital
para la comercializacion de empresa Girones S.A.C Colombia, tuvo por tipo de
estudio descriptivo y nivel propositivo, empleando por una muestra de estudio,
considerando como una muestra de estudio a 28 productores de cacao. Tuvo por
principales hallazgos tener una baja capacidad de marketing digital representado
con un 47%, seialando que el 51% de los encuestados afirma que no emplearon
estrategias de marketing digital. Concluyendo, que la estrategia que optaron fue la
utilizacién de mailing como mecanismo para tener contacto con las principales

clientes y mejorar su indice de ventas.

A nivel nacional, OTERO Y BERNERO (2021) en su investigacion que tuvo
por objetivo general la realizacidn de estrategias de marketing que facilite las ventas
de cacao de la Cooperativa Agraria Cafetalera Oro , Lima, tuvo como tipo de estudio
basico y nivel descriptivo, teniendo por instrumento de recojo de informacion una
encuesta, y por principales resultados que el 50% de los encuestados manifiesta
gue a veces si aplican estrategias de marketing teniendo un nivel regular, y para
las ventas, los productores indicaron tener un nivel medio representado por un 42%,

esto se debe que una de las razones es porque no aplica estrategias de distribucion



y no emplea medios digitales. Concluyendo, que para afrontar la situacion
problematica se propuso la aplicacion de acciones digitales para que sus

principales compradores sepa de las promociones o actualizacion de precios.

PAULET (2018) en su investigacion que propone estrategias de marketing
para las ventas de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin,
tuvo por tipo de tipo de estudio basico y nivel descriptivo — propositivo, empleé por
muestra de estudio a 20 productores de cacao para tener informacién sobre la
situacion actual de las variables. Tuvo por principales hallazgos que el 35% de los
productores no emplean adecuadas acciones de comercializacion sobre todo para
extender su mercado. Concluyendo que se debe implementar estrategias de
marketing que ayuden a incrementar el registro de venta y con ello aumentar la

rentabilidad.

BRICENO (2019) en su investigacion sobre la realizacion del marketing
digital para poder fortalecer la conexion con sus clientes en una cooperativa en
Ucayali, tuvo por aspectos de metodologia que el nivel de estudio fue proyectivo, y
consider6 por muestra a 35 productores de cacao. Se obtuvo por resultados que el
48% casi nunca emplean algun tipo de estrategias de marketing para la promocion
de sus productos, el 75% indica que casi nunca utilizan medios digitales para captar
ventas, y el 80% considera importante las estrategias de marketing digital. Se
concluye, en el planteamiento de estrategias digitales que permita la difusion de los
productos ofertados, precios y disponibilidad al segmento objetivo, y pueda mejorar
el nivel de ventas de la cooperativa.

COLE ET AL. (2017) manifiesta que en su investigacion sobre la realizacion
de un plan de marketing para el incremente de sus ventas en Piura, considero tener
por poblacion de estudio a 201 personas del entorno donde se ejecuta la idea de
negocio, definiendo por instrumento de levantamiento de informacion una encuesta.
Entre los principales resultado demuestra la ausencia de un plan de marketing,
sefalando que solo el 30.3% emplea algun medio digital para la promocion de sus
productos, y el 67% utiliza las redes sociales para captar clientes, y el 9.5% los

correos como medio de difusién de sus productos. Concluyendo que si cuentan con



un medio digital pero no emplean estrategias de manera asertiva, para poder

generar mayor venta de sus productos ofertados.

ALVARADO (2018) en la investigacién que tuvo por objetivo general la
realizacion de un plan de marketing digital para la promocion de su producto en
Lima, tuvo por muestra 100 personas a encuestar. Logrando tener por hallazgos, el
45% no estan de acuerdo con las promociones que realiza la empresa, el 37% no
consideran llamativos sus posts publicitarios, y 48% no estdn de acuerdo con la
forma de promocionar sus productos. Concluyendo, que se empled estrategias
utilizando las 4 p del marketing para tener mejores resultados y poder generar un
mayor posicionamiento. Sobre todo porque ayudé a incrementar en un 15% las
ventas teniendo mejor rentabilidad y ayudando a la prevalencia en el mercado

A nivel local tenemos a RAZURI (2021), el cual en su trabajo de investigacion
designado como: “Marketing Digital y Exportacion del Cacao de la Organizacion de
Productores Aprocam de la Provincia de Bagua, Regién de Amazonas al Mercado
Italiano, 2021”, menciona que: al no tener un buen reconocimiento los diversos
productos en su pais de origen, los productores fijan su mirada hacia el exterior por
intermedio del marketing digital, sefialando que el producto debe tener una
caracteristica singular para que se pueda promocionar con un mayor impacto. Para
€S0 se propuso una serie de estrategias mediante la difusién de los productos
empleando las redes sociales. Concluyendo, que el medio con mayor aceptacion
son las redes sociales, sefialando que es la que generard mayor impacto en la
captacion de cliente para adquisicion de los productos de la cooperativa.

Navarro (2021) en su tesis que tiene por titulo “Estrategias de Marketing digital
para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020”, proponer
estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa,
definiendo por aspectos metodoldgicos tipo de investigacion descriptiva, y disefio
no experimental, por muestra a 266 clientes, y por instrumentos de recojo de datos
a un cuestionario. Tuvo por principales hallazgos que el 32,00% de los encuestados
esta de acuerdo con el uso de las redes sociales, a diferencia del 5,33% que esta
en totalmente en desacuerdo con el contenido de las redes sociales de la empresa,

el 36,67% en ocasiones 0 algunas veces sintid que deberia tener una preferencia



en las ofertas de sus productos, 62.67% esta totalmente de acuerdo que tiene
confianza en el uso de las redes para adquirir algan producto o servicio y el 43%
no estd de acuerdo con las estrategias empleadas. Concluyendo, que se empleo
estrategias para viralizar informacion, pagos a Facebook, usos de los Chats Bots,
entre otras herramientas que permita mejorar el flujo y manejo de las redes sociales

para tener un mayor impacto en la percepcion del segmento objetivo.

Para el fundamento de las variables de estudio, se dio a conocer que es el
Marketing digital, sefialando que Segun la posicién de NUNEZ Y MIRANDA (2020)
manifiesta que el marketing digital es una funcion de gran transcendencia para
poder promocionar una empresa, sobre todo en el presente ambito competitivo,
reconociendo que el contexto en que las empresas se encuentran en la actualidad
es de gran competencia. Por tanto, para introducir el presente concepto sobre
marketing digital, se defiende la presente postura, sefialando lo siguiente: Que el
marketing es un proceso social, que permite a una empresa interactuar con el
mercado, sobre todo con los grupos o segmento a la cual va dirigido sus productos
y servicios. De la misma manera, el autor cita a la postura de Kotler y Armstrong
gue son uno de los pioneros del marketing, expresando que es una tactica que la
empresa emplea para poder incrementar sus ventas. También, considera que el
marketing digital, es aquella actividad empresarial que realiza una organizacion,
haciendo uso eficiente de los recursos tecnoldgicos para fines propios, donde
facilita la promocion y difusion de su marca, productos y servicios, en el mercado

meta, facilitando su rapida distribucion.

Segun CALLE ET AL, (2020), considera que el marketing digital, es una
herramienta que tiene por propdésito la elaboracion de planes y estrategias que
permite captar la atencion del puablico objetivo, con la finalidad de poder crear
relaciones interactivas por medio de las herramientas digitales, que ayuda a la
organizaciéon cumplir con sus objetivos trazados, de la misma manera permite: El
marketing digital, permite difundir la propuesta de valor que posee una empresa,
sobre todo incrementa el interés del segmento objetivo para poder concretar una
compra. Ayuda ser competitivos en el mercado, sobre todo porque induce el
comportamiento que tienen los consumidores, debido que permite despertar el

deseo de compra de los productos o0 servicios que se promocionan por las



principales plataformas o redes sociales. También, ayuda a conquistar al cliente,
conservarlo y fidelizarlo mediante mensaje o contenidos de rapida atraccion y
entendimiento. No obstante, segun hacer uso adecuado del marketing digital en
una organizacion debe conocer principalmente las necesidades que posee el
publico objetivo, con la finalidad de orientar sus acciones de manera asertiva y

hacer uso adecuado de las plataforma o medios con mayor uso.

El marketing digital como apoyo estratégico, de acuerdo a los autores NUNEZ
Y MIRANDA (2020) consideran que el marketing digital, defiende la postura que
una empresa debe analizar la competitividad que posee la misma en el mercado,
identificando cudl es su nivel de fuerza y los actores que lo rodean, con la finalidad
de buscar el medio y forma de poder entablar relaciones provechosas, sobre todo
con su cliente objetivo. Por tanto, es la gran importancia que la empresa debe
hacer uso de herramientas de apoyo que permite direccionar sus acciones para
hacer frente a las nuevas necesidades y formas de consumo del mercado,
sefalando, que el uso del marketing digital es crucial para la supervivencia de la

organizacién en el tiempo.



l1.METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El enfoque de investigacion utilizado es Cuantitativa, segin RAMOS (2020)
manifiesta que es cuanto los resultados del estudio se obtuvieron por
representacion numerica; esto quiere decir, que se analizé los datos logrados de
una encuesta por medio de porcentajes para medir la percepcion de los sujetos de
estudio, como es el caso de los clientes de la cooperativa. El tipo de la investigacion
aplicada, porque todos los conocimientos adquiridos del recojo de la informacion se
colocaron en practica para la implementacion de las estrategias de marketing digital

3.1.2 Disefio de investigacion
El disefio que se utilizd es cuasiexperimental, segin MANTERA ET AL. (2019)

considera que es cuando el investigador puso en practica todos los conocimientos
para mejorar la situacion problematica; es decir, se implemento el plan de marketing
para la mejora del posicionamiento de la cooperativa. Asimismo, fue longitudinal
porque el recojo de los datos se realiz6 en dos tiempos, que permitié conocer antes
de la situacién problematica y después de la implementacion de la propuesta en la

cooperativa.

3.2 Variables y operacionalizacion
VARIABLE INDEPENDIENTE VI: Marketing Digital

Definicion Conceptual del Marketing Digital: Segun Otsuka (2015) es una
herramienta que tiene por propésito la elaboracion de planes y estrategias que
permite captar la atencion del publico objetivo, con la finalidad de poder crear
relaciones interactivas por medio de las herramientas digitales, que ayuda a la

organizacién cumplir con sus objetivos trazados.

Definicion Operacional del Marketing Digital: El marketing digital es el principal
factor de la mercadotecnia, ya que utiliza las diversas tecnologias de informacién y
ademas al aplicar esta herramienta, se obtendra diversos beneficios, los cuales nos
permitira poder generar una ventaja competitiva frente a la competencia y por otra

parte también afiadir un valor agregado a nuestro producto o servicio.



VARIABLE DEPENDIENTE VD: Ventas

Definicion Conceptual de ventas: Segun Diaz (2014) manifiesta que las ventas,
es un proceso que consiste en la aceptacion del cliente para la adquisicion de un

bien o servicio.

Definicion Operacional de ventas: Es la oportunidad de adquisicion de un bien o
servicio que se le da a los consumidores de satisfacer sus deseos, permitiendo a
los colaboradores realizar esfuerzos para atender a los clientes y estos a su vez

obtienen una remuneracion que permitira satisfacer sus propias necesidades.
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3.2 Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Segun OTZEN Y MANTEROLA (2017) indica que “La poblacién en investigacion es
un conjunto completo de elementos que poseen un parametro comuan entre si. En
este sentido, para poder desarrollar esta presente investigacion consideramos que
la poblacién estuvo conformada por el registro de venta de evaluacion del periodo
de una semana, entre ellas las facturas realizadas de un periodo de un mes, y
también, analizar el manejo de variable marketing digital se consider¢ al total de la
poblacién de Bagua segun INEI (2017) estuvo compuesta por 74,000 habitantes, y

también se analiz6 a la pagina de Facebook para ver el manejo del marketing.

i. Muestra

Segun OTZEN Y MANTEROLA (2017) dice que; “es considerada como aquellos
sujetos que pertenecen a la poblacién de estudio, y que poseen caracteristicas en
comun” . En esta investigacion, se tuvo dos muestras la primera que permitid
analizar la variable medios, se analizé el comportamiento de la pagina de Facebook
del periodo de evaluacion de dos semanas; de la misma manera, se considero al
total de los habitantes de Bagua que después de la aplicacion de la férmula finita
indicd que ser4 compuesta por 383 personas a encuestar, y para analizar la
segunda variable se analiz6 el periodo de evaluacion de un registro de venta del
periodo de ventas de una semana, analizando todas las facturas obtenidas en la

cooperativa.

Para estimar cuando es la cantidad de una muestra superior a 200 personas y
segun el tipo de estudio, segiin HERNANDEZ ET AL. (2014), se empled la siguiente

formula de una muestra finita:

Figura 1

Férmula de la muestra.

B Nz2p2
~ (N —1)E2 4+ 72p?

n
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Donde:

N: Poblacioén (74,000)

Z: Confianza estadistica 95%, 1.96
P: Probabilidad éxito / fracaso, 0.5
E: Margen de error, 0.05

~ 74,000 x1.962x0.52
"= (72,000 — 1)0.052 + 1.96%x 0.52

n = 383

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Segun OTZEN Y MANTEROLA (2017) , dice que; “una encuesta es considerada
como una forma que permite recolectar informacion de manera ordenada, sobre
todo con un alto nivel de confianza”. Con la finalidad de poder recolectar datos de

manera precisa, emplearemos las siguientes técnicas:

Encuesta: se realiz6é con el principal propésito de recaudar datos de manera mas
precisa, estos se obtendran en base a las preguntas que fueron aplicados a los
pobladores del distrito de Bagua, indicando que se aplicaran dos encuestas para

ver los cambios una semana antes de la propuesta y después de su aplicacion.

Registro documental: la presente técnica permitio tener informacion clave sobre el
registro de las ventas del periodo de una semana que se obtuvo en la Cooperativa
Aprocam, y poder conocer el estado en que se encuentra la organizacion. Y
también, los registros de la medicién obtenida en Facebook en la extension Meta
Business para conocer la interaccion que tiene el medio digital que interactia con

los clientes.

Asimismo, los instrumentos que se emplearon a lo largo del estudio son los que se

detallan a continuacion:

Cuestionario: el presente instrumento permitié obtener informacién de una manera

ordenada sobre el comportamiento de cada una de las variables, teniendo una
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adecuada confiabilidad de los datos, planteando preguntas que fueron medibles por

una escala Likert.

Guia documentaria: esta guia registré todos los documentos necesarios que se
requirieron para obtener la informacion sobre las ventas cerradas en un periodo de

evaluacion de una semana antes de la propuesta y una semana después.

3.5Procedimientos

El procedimiento del recojo de los datos, se realizé una planificacion previa que
ayudo al levantamiento de informacién confiable, como primer aspecto considerado
fue la realizacion de los instrumentos que fueron validados por tres expertos, que
dieron su visto bueno en la que hicieron mencion de proceder con la aplicacion de
los instrumentos. Seguidamente se solicitd el debido permiso a la cooperativa de
estudio para la aplicaciéon de los mismos, en la que se hizo las coordinaciones
necesarias, y para la obtencion de los registros de ventas necesarios para el

analisis en la investigacion.

3.6 Método de andlisis de datos

El método utilizado fue el método descriptivo, porque ayudo a obtener informacién
ordenada siendo representado por medio de tablas y figuras, en la que se expuso
la realidad situacional de la cooperativa sobre el manejo del marketing digital y
sobre el estado de las ventas. Asimismo, se emple6 el método inferencial, porque
se hizo un analisis estadistico como desde la utilizacion del alfa de Cronbach hasta

la realizacion de pruebas de normalidad.

3.7 Aspectos éticos

Los aspectos considerados, de acuerdo con la normativa de la universidad:

I. Beneficencia. Consistié que toda la informacion que se adquirié a lo largo
de la aplicacion de los instrumentos sirvio para el planteamiento de la

propuesta, en beneficio de la cooperativa.
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Autonomia. El presente aspecto ético fue empleado al momento de
aplicar la encuesta, donde se respetd en cada momento la percepcion de
los encuestados, sin influencia la posicion del autor.

Justicia. El presente criterio se empleé al momento de aplicar los
instrumentos donde se tratd a los socios de la cooperativa y poblacion
con el debido respeto.
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IV. RESULTADOS

a) Analizar la situacién actual sobre el manejo de las estrategias del marketing
en la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua.

Tabla 1

Nivel de estrategias de marketing digital

Porcentaje
Porcentaje  acumulad
Frecuencia Porcentaje valido 0
Valido Bajo 74 19.3 19.3 19.3
Medio 260 67.9 67.9 87.2
Alto 49 12.8 12.8 100.0

Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 2. Nivel de estrategias de marketing digital

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el nivel de estrategia de marketing que posee la
COOPERATIVA AGRARIA APROCAM?”, Bagua, tuvo un nivel medio representado
con un 67.9%, seguido de un 19.3% un nivel bajo y por un 12.8% un nivel alto; esto
se debe porque la poblacion percibe que la institucion no hace uso adecuado de los

medios digitales para la interaccion y comunicacion con su segmento objetivo.
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Tabla 2

Nivel de la dimension alcance del medio digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 101 26.4 26.4 26.4
Medio 251 65.5 65.5 91.9
Alto 31 8.1 8.1 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 3. Nivel de la dimension de utilizacion medios digitales

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos en la tabla 2, tuvo un nivel medio representado con un
65.5%, seguido de un 26.4% un nivel bajo y por un 8.1% un nivel alto; esto se debe
porque desconoce no cuenta con una pagina actualizada, o lanzamiento de interés
para que tenga un mayor alcance de sus productos.
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Alcance de la pagina en Facebook%
Evaluando el comportamiento de la pagina del COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM, teniendo en consideracion el periodo de evaluacion desde el 12 de mayo

a 16 de mayo para ver el nivel porcentual de alcance de la pagina en su segmento

objetivo.
Figura 4
Evidencia del alcance actual PRE -TEST
Alcance
Compara tu alcance de este periodo B Ver mas informacion sobre el rendimiento de tu contenido
Alcance de la pagina de Facebook (i) Alcance pagado (i)
28 1 273% Oox
Diario Acumulativo

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook

Rango de evaluacion del nivel de alcance

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 - 100 = ALTO

Se puede interpretar que la COOPERATIVA AGRARIA APROCAM, no tiene su
pagina actualizada, no lanza publicaciones sobre los productos que ofrece,
promociones y cosas de interés, logrando tener un 28% teniendo un nivel bajo de
alcance de la pagina de facebook por estar entre el rango de 0 — 33.33.
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Visitas de pagina en Facebook%

Figura 5

Evidencia de visitas actual de la pagina de Facebook PRE -TEST

Visitas ala pagina de Facebook (i)

10

12 may 14 may

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook

Rango de evaluacion del nivel de visitas

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 — 100 = ALTO

16 may

De los resultados obtenidos y criterios de evaluacion, se puede observar que las

visitas en la pagina de Facebook en el periodo de evaluacion tienen un 24% de

alcance de las visitas en la pagina teniendo un nivel bajo.
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Tabla 3

Nivel de dimension interaccion con la publicidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 72 18.8 18.8 18.8
Medio 286 74.7 74.7 93.5
Alto 25 6.5 6.5 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 6. Nivel de la dimension interaccion con la publicidad

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3, se observo que la cooperativa tiene una mediana interaccién con la
publicidad de sus productos representado con un 74.7%%, seguido de un 18.8% un
nivel bajo y por un 22.22% un nivel alto; esto se debe porque no emplea acciones
que facilita la interaccion, post e informacion sea de interés y aceptacion, teniendo
un bajo nivel de reacciones con las publicaciones realizadas.
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Interaccion con la pagina de Facebook
Figura 7

Evidencia de visitas actual de la pagina de Facebook PRE -TEST

Nuevos Me gusta de la pagina de Facebook ()

12 may 14 may 16 may

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook

Rango de evaluacion del nivel de interaccion con la pagina

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 — 100 = ALTO

De los resultados encontrados, Se registra que en el periodo de evaluacién de una

semana la pagina registra una interaccion baja por tener un 0% de participacion.
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Tabla 4

Nivel de la dimensidon comunicacion digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Bajo 103 26.9 26.9
Medio 274 71.5 71.5
Alto 6 1.6 1.6
Total 383 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado
26.9

98.4
100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio

Figura 8. Nivel de la dimensién comunicacion digital

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados que obtuvieron de la aplicacion de los instrumentos se obtuvo que

la dimensién comunicacion digital tuvo un nivel medio representado con un 71.5%,

seguido de un 26.9% un nivel bajo y por un 1.6% un nivel alto. Sefialando que la

poblacion considera que la pagina no facilita la comunicacion fluida por la demora en

contestar las consultas presentadas.
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b) Analizar la situaciéon actual de las ventas de “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua.

Para conocer mas sobre las ventas realizadas en la cooperativa agraria Aprocam,

se observo tener un total de 73 kilos promedio semanal de kilos de cacao

Tabla 5

Ventas promedio en la cooperativa Agraria

DIA DIA DIA DIA DIA DIA DIA
UNIDAD 1 2 3 4 5 6 7 PROMEDIO

VENTAS
REALIZADAS KILOS 80 70 47 48 89 60 120 73
VENTAS
PLANIFICADAS KILOS 200 200 200 200 200 200 200 200

Nota. Elaboracion propia

Figura 9

Ventas promedio en la cooperativa Agraria

VENTAS
250
w
5 200
m 150
[a)
o 100
>}
E 50
|_

DIA1 DIA2 DIA3 DIA4 DIA5 DIA6 DIA7
VENTAS REALIZADAS 80 70 47 48 89 60 120
VENTAS PLANIFICADAS 200 200 200 200 200 200 200
Nota. Elaboracién propia
Cierre de ventas
N° Ventas promedio realizadas en un periodo
=73 kilos

De acuerdo al andlisis de ventas se observé que las ventas promedio en la

cooperativa agraria Aprocam es de 73 kilos de cacao diario.
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Cumplimiento de metas de ventas

Ventas realizadas

Ventas proyectadas

=22 —36.71%

~ 200

De los resultados, obtenidos en la tabla 5 se evidencio que la Cooperativa agraria
Aprocam tuvo un nivel de cumplimiento de metas de venta un 36.71% de acuerdo a

las ventas proyectadas.

Nivel de eficiencia de las ventas

De acuerdo al volumen de venta realizado en el periodo de evaluacion de una
semana, se puede evidenciar tener un 36.71% de ventas efectuadas de un 100% del
total de los 200 kilos planificados que se vendan de manera diaria. Por tanto, se
planteé el siguiente rango de evaluacion para el registro de venta, como se detalla a

continuacion:

Rango de evaluacion del nivel de venta

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 - 100 = ALTO

Se observo, que el nivel de ventas efectuado es medio, teniendo aun deficiencias en

la parte comercial, debido a la ausencia de estrategias para el cierre de venta.
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c) Aplicar las estrategias del marketing digital para mejorar el nivel de las
ventas de Cacao en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua

Implementacion del Marketing estratégico (4P)

De acuerdo a los problemas presentados, entre las herramientas se solucién sera la

implementacion de las 4 P’S del marketing, como se detalla a continuacién:

Figura 10

4 P’s del marketing

Producto

~—_

Promocié

Nota. Elaboracién propia
a. Objetivo de laimplementacién de las 4 P’'s

El desarrollo de la presente herramienta de las 4 P del marketing, tiene por objetivo
mejorar el nivel de ventas por Facebook en la Cooperativa. Sefialando que al

implementar un conjunto de actividades permitir4 tener un mayor posicionamiento de
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la marca de cacao en la poblacién de Bagua por sus principales caracteristicas, y

logrando captar mayor numero de clientes.

> Actividad 1: Estrategia de Producto

Tactica 1. Redisefio del logotipo

La principal estrategia que se considerara como producto es la identidad de marca
de la Cooperativa Aprocam, sefialando que anteriormente tenia un disefio poco

atractivo, y llamativo,

Figura 11

Redisefo del logotipo de la cooperativa

Nota. Elaboracién propia

Significado:

La presente propuesta del redisefio del logotipo, que segun la teoria de los colores
los de la propuesta se observa la prevalencia de colores calidos que tendra como
proposito transmitir seguridad y confianza, sobre todo por tener la union de una

imagen representativa del cacao demostrara con facilidad a las personas de qué se
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trata la empresa. Sobre todo, que la mescla del color entre color marrén, mostaza y
verde, viene hacer representativa del color de la naturaleza facilitando el proceso de

filiacion y vinculo con el segmento objetivo.

Tactica 2. Mejora en la presentacion del producto

Cabe sefialar que actualmente, la presentacion que posee la venta de cacao en polvo
gue ofrece por los diversos medios digitales la Cooperativa Aprocam, tiene una
presentacion poca atractiva, por tanto, se hizo un redisefio como se muestra a

continuacion:

Figura 12. Presentacion del empaque de presentacion

Presentacion anterior Nuevo disefio de la presentacion

ro
Sy >

S s v

o
e LA~ 0-- =1 *
o-n...'.
7 " ool

2
“4zow

CACAO

En polvo instanténeo

Nota. Elaboracién propia

El presente disefio de presentacién ayudara a que el producto sea mas visible y
gue tenga mayor impacto en la captacion de una persona, es por ello, que el nuevo
disefio tiene una presentacion con mayor impacto utilizando colores llamativos, y

con iconos representativos del producto.
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> Actividad 2: Estrategia de Precio

El precio, es una estrategia importante que tiene bastante poder de decisién sobre
una persona para la compra de un producto, sefialando que aqui se estimara un

precio tentativo acorde al mercado.
Tactica 1. Definicidn de precio competitivo

Para la definicion de un precio competitivo, se hizo una comparacion de precio, con
las principales cooperativas que son parte de la competencia, como se muestra a

continuacion:
Tabla 6

Precio de los productos de las cooperativas

Cooperativas PRECIO

La Cooperativa Agroindustrial | s/35.00
ASPROC

% APPCACAO

Asocncién Pervana de Productores de Cacao

Cooperativa Allima Cacao s/35.00

4

CODPERATIVA AGRARIA
ALLIMA CACAO

Wt

Cooperativa Casil s/35.00
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,C‘% CASIL

Cooperativa Agra

Cooperativa Aprocam s/32.00

Fuente: Elaboracion propia

Tactica 2. Diversidad de medios de pago

Dichos precios establecidos, puede ser efectuados los pagos por los diversos
medios de pago de acuerdo a tendencia, logrando establecer ser los que se
muestra a continuacion:

Tabla 7

Medios de pago

MEDIO DE PAGO iCONO

Efectivo (contra entrega)




Yape

Plim

Muestra este codigo QR para recibir

Compartir mi QR

Transferencias

Nota. Elaboracion propia
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Establecer diversos medios de pago, asegurara la flexibilidad y opciones de pago
gue puede tener el cliente que quiere solicitar el producto por los diversos medios.
Esto evitara la desercidén de un cliente por no comprar con el inico medio de pago

gue establezca la cooperativa.

> Actividad 3: Estrategia de Distribucion (Plaza)

Tactica 1. Posicionamiento de la marca: Implementacion de las Redes
Sociales

La primera tactica consiste, en la creacidén de una pagina de Facebook que permitio
la identidad dentro de los medios digitales de la Cooperativa Aprocam, que permitié

la informacién y difusion de los productos que son ofertados.

Figura 13

Pagina de Facebook

facebook < o &
#®  Administrar pagina [ o]
= o
| (o
ul
dO Paned para profesionales
A
(2] Insights
«
o %53 Centro de anuncios
3 &} Crear avuncios
& Configuracion
@ 5 configuracio @0C,
- Mas herramiens tas - >
- el
@ Meta Business Suite » \\?
o =
e Cooperativa Aprocam [ rrurciete [ Lo
zo'

Nota. Elaboracion propia
Es por esta pagina que se difundira los diversos productos que se desean difundir
por medios del disefio de post publicitarios que seran propagados por la presente

pagina, como se muestra a continuacion:
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Figura 14

Post publicitario “Beneficios y uso de cacao”

Tactica 2. Medios de comunicacion con la pagina de Facebook

Para que los clientes puedan interactuar con la pagina de Facebook, se programara
gue cada publicacion realizada se vinculara con aplicaciones de mensajeria como
es el caso de Messenger, Instagram, WhatsApp, que permitio tener una mejor

comunicacion para absolver sus consultas y posibles dudas sobre algin producto.

Figura 15

Medios de comunicacion con clientes potenciales.

Y

Aplicaciones de mensajeria
Elige dénde quieres que la gente te envie mensajes. Selecciona al menos una
aplicacion de mensajes.

Q Messenger
Instagram Conectar

9 WhatsApp

Conecta una cuenta para usar WhatsApp

Mensaje de bienvenida
Configura tu saludo y las preguntas frecuentes.

Editar

Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa
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> Actividad 4: Estrategia de Promocion
Tactica 1. Pago por Facebook

La promocion de las diversas publicaciones para la promocién de la Cooperativa y
cada una de sus contenidos, sera promocionados por medio de Facebook, para ello
se deberd como primer paso definir la audiencia a la que va dirigida, como se

muestra a continuacion:

Figura 16

Definir audiencia de la publicacién

Editar audiencia >

40 km

Definiciéon de la audiencia
Tu audiencia esta definida

Tamafio de la audiencia estimada: 210 mil-247,1 mil @

Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa

Asimismo, se establecera tiempo que durara la publicacién que sera promocionada,
y también se definira el periodo que el presupuesto asignado cubrira, teniendo en

consideracion una semana por cada publicacion.
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Duracion @

Publicar este anuncio de forma continua @ O
Elegir cuando finalizara este anuncio @
Dias Fecha de finalizacion
7 e @ iz 25 de mayo del 2023
] mayo de 2023 »

Presupuesto diario @)

El importe real gastado por dfa puede varia ~ 'un mar mié jue vie sab dom

Gasto cercano al limite

Estas a punto de alcanzar el limite de gastc
cuenta publicitaria. Aumenta, restablece o
sigan en circulacion. Mas informacion.

26 27 28

Aumenta 29 30 31 1 2 3 4

Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa



d) Medicion del impacto que se genera al aplicar las estrategias de marketing
digital en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua

Después de la aplicacion de la propuesta, se obtuvo los siguientes resultados:
Resultados de post test del manejo de las estrategias de marketing digital
Tabla 8

Nivel de estrategias de marketing digital - POST TEST

Porcentaje
Porcentaje  acumulad
Frecuencia Porcentaje valido 0
Véalido Bajo 38 9.9 9.9 9.9
Medio 167 43.6 43.6 53.5
Alto 178 46.5 46.5 100.0

Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 17. Nivel de estrategias de marketing digital - POST TEST

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que el nivel de estrategia de marketing que posee la
COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, tuvo un nivel alto representado con
un 46.5%, seguido de un 43.63% un nivel medio y por un 9.9% un nivel bajo; esto se
debe porque la poblacion percibe que la institucion no hace uso adecuado de la fan

page de la pagina para la interacciébn y comunicacion con su segmento objetivo.
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Tabla 9

Nivel de la dimension alcance del medio digital - POST TEST

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 50 13.1 13.1 13.1
Medio 152 39.7 39.7 52.7
Alto 181 47.3 47.3 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 18. Nivel de la dimensién de utilizacién medios digitales

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos en la tabla 11, tuvo un nivel alto representado con un
47.3%, seguido de un 39.7% un nivel medio y por un 13.1% un nivel bajo; esto se
debe porque si emple6 creacién de post para mantener la pagina de Facebook
actualizada, lanzando informacion de interés para que tenga un mayor alcance de

sus productos.
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Alcance de la pagina en Facebook%

Evaluando el comportamiento de la pagina del COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM, teniendo en consideracion el periodo de evaluacion desde el 22 de mayo
a 29 de mayo para ver el nivel porcentual de alcance de la pagina en su segmento
objetivo.

Figura 19

Evidencia del alcance actual POST -TEST

Alcance
Compara tu alcance de este periodo B Ver mas informacién sobre el rendimiento de tu contenido

Alcance de la pagina de Facebook (i) Alcance pagado (i)

Diario Acumulativo

20
15

10

9]

\\/j \//\,f X/\/\/\/\ Lo QU

5 may 9 may 13 may 17 may 21 may 25 may 29 may

Alcance de la pagina de Facebook B Alcance de la pagina de Facebook

mavy - 20 mav 5 abr - 2 ma

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook

Rango de evaluacion del nivel de alcance

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 — 100 = ALTO

Se puede interpretar que la COOPERATIVA AGRARIA APROCAM, tiene su pagina
de Facebook actualizada, lanza publicaciones sobre los productos que ofrece,
promociones y cosas de interés, logrando tener un 81% teniendo un nivel alto de

alcance de la pagina de Facebook por estar entre el rango de 66.68% - 100%.
Visitas de pagina en Facebook%

36



Figura 20

Evidencia de visitas actual de la pagina de Facebook PRE -TEST

Visitas a la pagina de Facebook (i)

5 may 9 may 13 may 17 may 21 may

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook

Rango de evaluacion del nivel de visitas

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 - 100 = ALTO

25 may 29 may

De los resultados obtenidos y criterios de evaluacion, se puede observar que las

visitas en la pagina de Facebook en el periodo de evaluacién tienen un 68% de

alcance de las visitas en la pagina teniendo un nivel alto por encontrarse en el rango

66.68 — 100%, sefialando que las publicaciones lanzadas fueron de interés y si

captaron la atencion de los clientes potenciales de la cooperativa.

Tabla 10

Nivel de dimension interaccidn con la publicidad — POST TEST

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 38 9.9 9.9 9.9
Medio 154 40.2 40.2 50.1
Alto 191 49.9 49.9 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

37



Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 21. Nivel de la dimension interaccion con la publicidad

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 12, se observé que la cooperativa tiene una alta interaccién con la
publicidad de sus productos representado con un 49.9%, seguido de un 40.2% un
nivel medio y por un 9.9% un nivel bajo; esto se debe porque emplea acciones que
facilita la interaccion, post e informacion sea de interés y aceptacion, teniendo un alto

nivel de reacciones con las publicaciones realizadas.

Interaccion con la pagina de Facebook
Figura 22
Evidencia de visitas actual de la pagina de Facebook POST -TEST

MNueves Me gusta de la pAgina de Facebook (D)

40 =

1

0.5

5 may 9 may 13 may 17 may 21 may 25 may 29 may

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook
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Rango de evaluacion del nivel de interaccion con la pagina

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 — 100 = ALTO

De los resultados encontrados, Se registra que en el periodo de evaluacion de una
semana la pagina registra una interaccion alta por tener un 40% de participacion
encontrandose en el rango de 33.34 — 66-67%.

Tabla 11

Nivel de la dimensidon comunicacion digital POST TEST

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 60 15.7 15.7 15.7
Medio 145 37.9 37.9 53.5
Alto 178 46.5 46.5 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 23. Nivel de la dimension comunicacion digital POST TEST

Fuente: Elaboracién propia
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De los resultados que obtuvieron de la aplicacion de los instrumentos se obtuvo que
la dimension comunicacion digital tuvo un nivel alto representado con un 46.5%,
seguido de un 37.9% un nivel medio y por un 15.7% un nivel bajo. Sefialando que la
poblacion encuestada considera que pagina de Facebook si facilita la comunicacién

fluida, en contestar las consultas presentadas.

Impacto en las ventas de “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua.

Para conocer el impacto que tienen las estrategias de marketing en las ventas
realizadas en la cooperativa agraria Aprocam, se obtuvo los siguientes resultados

Tabla 12

Ventas promedio en la cooperativa Agraria

DIA DIA DIA DIA DIA DIA DIA
UNIDAD 1 2 3 4 5 6 7 PROMEDIO

VENTAS

REALIZADAS KILOS 120 100 &0 80 50 112 120 95
VENTAS

PLANIFICADAS KILOS 200 200 200 200 200 200 200 200

Nota. Elaboracion propia

Figura 24

Ventas promedio en la cooperativa Agraria

VENTAS

250
200

150
100 ‘\’\‘_‘\’/"\’
50

DIA1 DIA 2 DIA3 DIA4 DIAS DIAG6 DIA7

=—&— VENTAS REALIZADAS 120 100 80 80 50 112 120 95
VENTAS PLANIFICADAS 200 200 200 200 200 200 200 200

TITULO DEL EJE

Nota. Elaboracién propia
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Cierre de ventas
N° Ventas promedio realizadas en un periodo
= 95 kilos
De acuerdo al analisis de ventas se observdé que las ventas promedio en la
cooperativa agraria Aprocam es de 95 kilos de cacao diario, teniendo un incremento

significativo.

Cumplimiento de metas de ventas

Ventas realizadas

Ventas proyectadas

95
= —_—= 0,
200 47.28%

De los resultados, obtenidos en la tabla 24 se evidencio que la Cooperativa agraria
Aprocam tuvo un nivel de cumplimiento de metas de venta un 47.28% de acuerdo a

las ventas proyectadas.

Nivel de eficiencia de las ventas

De acuerdo al volumen de venta realizado en el periodo de evaluacion de una
semana, se puede evidenciar tener un 47.28% de ventas efectuadas de un 100% del
total de los 200 kilos planificados que se vendan de manera diaria. Por tanto, se
planted el siguiente rango de evaluacion para el registro de venta, como se detalla a

continuacion:

Rango de evaluacion del nivel de venta

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 - 100 = ALTO

Se observo, que el nivel de ventas efectuado es medio, teniendo mejoras
significativas en la parte comercial, debido a la aplicacion de estrategias para el cierre

de venta.
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Analisis estadistico inferencial

Para poder realizar la confiabilidad de los datos obtenidos del desarrollo de la
implementacion de la propuesta, se realizo la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov porque tuvieron como muestra de estudio mayor a 50 personas siendo un
total de 383 personas a encuestar, considerando como muestra de estudio la
informacion obtenidos del pre — test y post test, teniendo los siguientes resultados:

Tabla 13. Comparacién de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov por
preguntas

POST - TEST
PRE - TEST
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Pregunta 1 .842 383 .000 .874 383 .000
Pregunta 2 .841 383 .000 .890 383 .000
Pregunta 3 .842 383 .000 .874 383 .000
Pregunta 4 .839 383 .000 .873 383 .000
Pregunta 5 .840 383 .000 872 383 .000
Pregunta 6 .841 383 .000 874 383 .000
Pregunta 7 .841 383 .000 .878 383 .000
Pregunta 8 .844 383 .000 .854 383 .000
Pregunta 9 .848 383 .000 .848 383 .000
Pregunta 10 .846 383 .000 .846 383 .000

Nota. Obtenido de la herramienta SPSS versién 260

Analizando la tabla presentada, se observl que los resultados de los puntajes de
significancia de cada una de las preguntas son menores al 0,05, indicando la
normalidad de los datos tanto en el pre- test como post - test, teniendo por

significancia que el alto nivel de confianza de la informacion.
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Tabla 14. Prueba de normalidad de la variable

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
PRE_TES VA .766 383 .000
RIABLE
POST_TES V . 938 383 .000
ARIABLE

Nota. Obtenido de la herramienta SPSS version 26
De los resultados, obtenidos menciona que evaluando la integracion de los datos la
normalidad de los datos se mantiene teniendo un puntaje de significancia tanto en el

pre test como post test la significancia de 0,000.

Asimismo, se realiz6 como segundo aspecto importante, la validacion de la hipotesis
propuesta de la investigacion, aplicando y desarrollando la prueba de Wilconxon,

teniendo los siguientes hallazgos:

Tabla 15. Prueba de Wilconxon

Estadisticos de prueba®
PRE_TEST_VARIABLE
(Agrupada) —
POST_TEST_VARIABLE
(Agrupada)

Sig. asintotica(bilateral) ,000

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Fuente: Obtenida del programa SPSS vr. 26
Hipoétesis de la investigacion:

H1: Las estrategias de marketing digital mejoré las ventas de la “COOPERATIVA
AGRARIA APROCAM”, Bagua.

HO: Las estrategias de marketing digital no mejoro las ventas de la “COOPERATIVA
AGRARIA APROCAM”, Bagua.

De los resultados obtenidos de la tabla 17, se identificé que se tuvo un puntaje de
significancia de 0,000, entendiéndose que por ser menor a 0,05 se aceptd la
hipotesis del investigador y se rechaza la nula, indicando que las estrategias de
marketing digital si mejoro las ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM?”,

Bagua.
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V. DISCUSION

Implementando estrategias de marketing digital en la red de Facebook, haciendo
lanzamiento de post, pagos segmentados de las publicaciones, promociones que
mejor6 10.57 de las ventas en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”,
de las investigaciones analizadas se acept6 los aportes encontrados por los autores
GARCIA Y GARCIA (2021) porque llegd a concluir que para mejorar las ventas
consideraron utilizar como plataforma digital potencial el markeplace de Facebook
como una de las estrategias digitales y la difusién por medios de pagos por en la fan
page, aceptando su conclusién porque en la presente investigacion también se
emplearon estrategias de marketing teniendo como base el uso de la red social
Facebook. Asimismo, se acepto la posicion dada por PAULET (2018) por que indica
gue se debe implementar estrategias de marketing que ayuden a incrementar el

registro de venta y con ello aumentar la rentabilidad.

Analizando la situacion actual sobre el manejo de las estrategias del marketing digital
de “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM?”, Bagua, se encuentra en un nivel medio
representado 67.9%, porque tuvo un 28% de alcance del medio digital es regular
sobre todo porque en la pagina de Facebook, siendo percibido en el bajo nivel de
visita representada con un 24%; de la misma manera, se tuvo un nivel medio de
interaccion con la publicidad representado con un 74.4%, y por ultimo, con un 71.5%
se tuvo un nivel medio de la comunicacion digital. De los estudios analizados, se
acepto los hallazgos dados por OTERO Y BERNERO (2021), indicando que entre
sus principales resultados que el 50% de los encuestados manifiesta que a veces si
aplican estrategias de marketing teniendo un nivel regular, y para las ventas, los
productores indicaron tener un nivel medio representado por un 42%, esto se debe
gue una de las razones es porque no aplica estrategias de distribucion y no emplea

medios digitales.

Analizando la situacion actual con un 36.71% se observo un bajo cumplimiento de la
empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM?”, porque no llegan a vender 200
kilos diarios planificados para difundir la marca de la empresa y hacer conocer sobre

los beneficios y valor del producto ofertado. De las investigaciones se esta en

44



desacuerdo con los autores OTERO Y BERNERO (2021) al sefialar que en la
medicién de su estado de venta de la Cooperativa Agraria Cafetalera Oro los
productores indicaron tener un nivel medio de ventas representado por un 42%, esto
se debe que una de las razones es porque no aplica estrategias de distribucién y no

emplea medios digitales.

Aplicando las estrategias de marketing digital de las 4p increment6 las ventas
de Cacao en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM” en Bagua,
realizando estrategias de producto el redisefio del logotipo de la cooperativa, se
mejor6 la presentacion, se propusieron estrategias de precios competitivos,
diversidad de medios de pago, y se hizo una actualizacion de la pagina de Facebook,
para hacer pagos segmentados. Sin embargo, de los estudios encontrados, se
discrepa los hallazgos dados por el autor NOLAN (2021) concluyendo, que la
estrategia que optaron fue la utilizacion de mailing como mecanismo para tener
contacto con las principales clientes, y mejorar su indice de ventas, estando en
desacuerdo, porque en la presente investigacion se empled otro medio de
interaccidon con el publico objetivo que en este caso fue Facebook y estrategias de
marketing digital por dicha plataforma para ofertar dichos productos de la
cooperativa. Asimismo, se acepta los hallazgos dados por ALVARADO (2018)
porque concluyendo, que se empled estrategias utilizando las 4 p del marketing para

tener mejores resultados y poder generar un mayor indice de ventas.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se implement6 estrategias de marketing digital en la red de Facebook,

haciendo lanzamiento de post, pagos segmentados de las publicaciones,
promociones que mejordé 10.57 de las ventas en la empresa “COOPERATIVA
AGRARIA APROCAM”.

. Analizando la situacién actual sobre el manejo de las estrategias del

marketing digital de “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, se
encuentra en un nivel medio representado 67.9%, porque tuvo un 28% de
alcance del medio digital es regular sobre todo porque en la pagina de
Facebook, siendo percibido en el bajo nivel de visita representada con un
24%; de la misma manera, se tuvo un nivel medio de interaccion con la
publicidad representado con un 74.4%, y por ultimo, con un 71.5% se tuvo un

nivel medio de la comunicacion digital.

. Analizando la situacibn actual con un 36.71% se observdé un bajo

cumplimiento de la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, porque
no llegan a vender 200 kilos diarios planificados para difundir la marca de la

empresa y hacer conocer sobre los beneficios y valor del producto ofertado.

. Aplicando las estrategias de marketing digital de las 4p incremento las ventas

de Cacao en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM” en Bagua,
realizando estrategias de producto el redisefio del logotipo de la cooperativa,
se mejoro la presentacién, se propusieron estrategias de precios competitivos,
diversidad de medios de pago, y se hizo una actualizacion de la pagina de

Facebook, para hacer pagos segmentados

. Se logr6 medir el impacto de la aplicacién de las estrategias de marketing

digital en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM” en el nivel de
ventas, percibiendo cambios significativos de tener un nivel de eficiencia de
venta de 36.71% a 47.28% mejorando 10.57%.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al encargado del area comercial de la Cooperativa continuar con la
aplicacion de estrategias de marketing digital para poder tener mejoras
significativas en las ventas.

Se recomienda al encargado del area comercial actualizar de manera semanal o
quincenal, colgando post informativos o expositivos para mejorar la interaccion con
Su segmento objetivo.

Se recomienda al encargado del area comercial de la Cooperativa dar seguimiento
a los indicadores dados por el Meta Business de la herramienta de Facebook.

Se recomienda al encargado de recursos humanos programar capacitaciones
sobre ventas por fan page para conocer nuevas estrategias que se puedan emplear

en Facebook para tener un mayor alcance.
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ANEXO
Tabla 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS

VARIABLES

¢ El marketing digital mejorara las ventas
de la empresa APROCAM, Bagua?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢,Cual es la situacion actual de las
ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua?

¢ Cuales son las estrategias que emplea
la “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua?

¢, Cual es la viabilidad de las estrategias
que ayudaran a incrementar las ventas
de Cacao en la empresa
“COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua?

Implementar un plan de marketing digital
incrementar las ventas en la
empresa “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua 2023.

para

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Analizar la situacion actual de las
ventas de “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua

¢ Disenfiar las estrategias para
incrementar las ventas de Cacao en la
empresa “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua.

e Determinar la viabilidad de las
estrategias que incrementar las ventas
de Cacao en la empresa
“COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM”, Bagua

El plan de marketing que
incrementara las ventas de cacao
en la “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM?”, es el digital.

La implementacion del marketing
digital no incrementard las ventas
en la “COOPERATIVA AGRARIA
APROCAM’,

Variable dependiente.

Ventas

Variable independiente.

Marketing digital
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Tabla 16. Matriz de Operacionalizacion de la variable dependiente

Definicidon Definicidon . - Indicador
VARIABLE conceptual operacional Dimension Escala de
DEPENDIENTE medicion
Segun ALARCON |Es la oportunidad de| Cierre de ventas N° Ventas promedio realizadas
(2021) es considerado | adquisicion de un bien en un periodo
como aquella accién en | o servicio que se le da Razon
la que se efectla un|a los consumidores de
intercambio de servicios | satisfacer sus deseos, Razén

Variable
dependiente. Ventas

y productos por una
contraprestacion

econémica

permitiendo a los
colaboradores realizar
esfuerzos para atender
a los clientes y estos a
su vez obtienen una
remuneracion que
permitira satisfacer sus

propias necesidades.

Cumplimiento de
metas de venta

Ventas realizadas

Ventas proyectadas

Nivel de eficiencia de
venta

Rango de evaluacion del nivel
de venta

0-33.33 = BAJO
33.34- 66.67 = MEDIO
66.68 —100 = ALTO

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 17. Matriz de Operacionalizacion de la variable independiente

VARIABLE C[())er:‘::r:alc;(ljgl oDifrlgcl:(i:(I)%r;I Dimension Indicador Escala de
INDEPENDIENTE P P medicion
Segun Otsuka Alcance del
- 7 . 0
(2015) el marketing medio Alcance de la pagina en Facebook%

. El marketing digital es .
digital es la forma g. Y Razon
mas eficiente de una herramienta que Visitas de pagina en Facebook%

utiliza diversas
crear valor en el I — Razé
. . tecnologias, entre| nteraccion azon
Variable publico nativo en la o con la Reaccion con pagina en Facebook%
independiente. web que es ellas la utilizacion de| pyplicidad | = N°me gustas de la publicidad
Marketing digital L . los medios digitales, digital
percibido mediante
L interaccibn con la
los aplicativos o
. ublicidad digital y la
herramientas P g y
comunicacion digital.  [comunicacion Razon

disponibles en el

mundo digital.

digital

Total de interaccion

Numero de seguidores de la pagina

Nota: Elaboracion propi
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Anexo N°2. Encuesta

Escala de valoracion, se muestra a continuacion:

1 2 3 4 3
Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
Variable: Estrategias de marketing digital
N® | ltems 4
D1: Alcance del Medio digital
1 La Cooperativa Agraria Aprocam, realiza estrategias a
traves de medios digitales gue facilita identificar los
productos que ofertan
. La Cooperativa Agraria Aprocam, emplea medios digitales
(Facebook) para dar la difusion de sus productos.
3 La Cooperativa Agraria Aprocam, considera importante la
utilizacion de la pagina web para tenar un mayor alcance.
4 Visitas eventualmente la pagina de facebook de La
Cooperativa
D2: Interaccion con la publicidad 4
A La Cooperativa Agraria Aprocam, realiza publicidad en la
plataforma digital
il La Cooperativa Agraria Aprocam, ufiliza los medios
digitales que permite la interaccion
[) Las publicaciones de la pagina en Facebook de La
Cooperativa Agraria Aprocam, facilitan relacionarse
directaments con los clientes
8 Son de interes las publicaciones que realiza La
Cooperativa Agraria Aprocam
D3: Comunicacion digital 4
a La pagina de Facebook de la Cooperativa Agraria facilita
la comunicacion fluida
10 Por la pagina de Facebook logra satisfacer el total
consultas o dudas




Anexo N°3

Registro documental

La ficha documentaria es un documento que permitira recolectar informacion clave
sobre el proceso de venta en la Cooperativa Aprocam, siendo los documentos

solicitados.

DOCUMENTOS TIENE SEREVISO  TOTAL, DE DOCUMENTOS OBSERVA
DOCUMENTOS  DEINTERES CIONES

Sl NO S NO

Registro de
clientes atendidos

Registro de venta o
facturas

Seguimiento de la
pagina de
Facebook

Registro de ventas
planificadas

Registro del
proceso de venta
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'fj:lgt-m-;,..'.ﬁ"r Tiempo de aplicacién: | 412

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion de Estrategias de
marketing digital para las ventas de cacao en la “Cooperativa Agraria Aprocam- 20237, La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Famirez Vazquez Lozano
Nombre del juez:
Grado profesional: [Maestria (%) Doctor { )
Clinica [ Social [
Area de formacicn académica:
Educativa { ) Organizacional [ )
Administracion

Areaz de experiencia profesional:

Tiempo de experiencia profesional en |2 a 4 afios LA
el area: [Mas de 5 afos | ]

Experiencia en Investigacion |Trabajolz) psicométricos realizadosTitulo del
Psicométrica: |estudio realizado.
(=i corresponde)

2. Propdsito de |a evaluacion:

Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

& Datos de la escala (Colocar nombre de la escalz, cuestionario o inventario)

Medicion de Esfrategias de marketing digital para las ventas de cacao en la
"Cooperativa Agraria Aprocam- 2023

Mombre de la Prueba:

Sanchez Llamos , Jaime Alonso

ﬁ ! Autores: |Eulosta Nilfiez, Rubén Fernanda

}"V . Ambito de aplicacién: Cooperativa Agraria Aprocam

Significacion: |Explicar Como esta compuesta |a escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medician)

4, Soporte tedrico
Definicion Conceptual del Marketing Digital: Segin Otsuka (2015) el markefing digital es la forma mas eficiente

de crear valor en el publico nativo en la web que es percibido mediante loz aplicatives o herramientas

dizponibles en el mundo digital.

Definicion Conceptual de ventas: Segln Diaz (2014) manifiesta que |as ventas, s un proceso que consiste en

la aceptacion del cliente para la adquisicion de un bien o servicio.
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EacalalAREA Subescals Cefinicion
{dimensalonsas)
[ariable dependiente.  |Aceptacion del producta  |Consiste en gue | clients logre sceplar @ producio que Se
W erntas ancuantta afertado poer una smpresa a cambia de
intercambio scondmics
Ciemrne de wentas Ex cuando o] disnte despierta o desea de la adguisician
del bimn o sarvicio
Cumplimiento de matas ddEs cuando @ disnte i legra cumple can e fotal de metas
warly die venkas propuesstas e un deleminado peocks de
Shampa
5. Pregantacldn de Instrucclongs para gl Juaz:-

A continuacian, a usted le presenta el cuestionana Medicitn de Estralegias de marketing digital para las ventas

de cacaan en b “Cooperativa Agraria Aprocam- 323 elshorado por Zuloeta Mafez, Rubén Fernando

wn el afio 2023, De acuerdo con los siguenies ndicadores califique cada uno de los

Hems segln cormespanda

[Categaoria iCalificacidn Indlcadaor

1. Mo curmple can el cnberis El itam no e clarn

El itern requizre bastanies modificacion=s a una

CLARIDAD ' 3
E| Harn sm |2 B Ml rmodificacidn muy |,1r.:|_ndllr e el uso de e L..:Iab.ra_ls

- BAp de acuerds con su significado o por laordenacion
oo mprand e
, s [CRSHE
il menbe, =5

eir, sU sinlaclicay

e mEnkica son 3. Madersda rineal

Se reguiere una madificacian miuy especifica de
algunos de o= tEminos del item.

ke a5,
s At riived El ilem =5 claro, fSene semantica y sintaxis
adecusda.
1. iotakmentse en desacuerda (na Elitern ma tiene refacion kgica con | dimensian.
curmpke con &l criteria)
COHERENCIA .2 Desacoerds (baje  nieel  de [EDbam ene wna nelscian tangencial fejana conla
El item Sienes relacicn . .
. Lok | dimensgitn.
Itgica conla
. :ﬂlnu:nsu:m L- El ifermn liene una relacidn maderada can la
imdicadar que exid |3, Aouerdo [moderado nivel)

dimensita que se estd midiends

mikdiEndo
. Tedalments de Acparda (alionivel)|El item e sncuenirs e2538 relacionado con la
dimensita que sk midiendo
. El ifem pueds sar aliminsdo sin gue se vea
1. Mo sumple can el cnberia L . .
2 afectada la madiciin de la dimansian.
RELEWVANCIA
El item p= psencialo b B Ml El itam tiene alguna relevancia, pera oirs Rem
rmpoctantie, es dese [ o e pusede @star inchyendo b que mide dste.
dehe sar incluida.
3. Maderada fneel El iterm =5 relativamenis rmporante.
. Alba nived El ibrm =5 muy relevante y debie ser ncluido.

Lesr can deisndmienis A8 Mems ' Caicar &n ung escals o2 7 3 4 5U ¥3i0racitn, 557 Coms
SONCtamss Grindesus chsenacianes Jue consigers gerfinenis

1 Mo cumiple con &l crlerio

-';"




2. Bajo Mrvel

3. Moderado nivel

4. Ao nived

Dimenziones del instrumento:

Primera dimension: Estrategizs de marketing digital

*  (hbjetivos de Ia Dimension:

. . . . . Observaciones!
Indicadores ltem Claridad | Coherencia [ Relevancia .
Recomendaciones
Medios digitales 1.2.3 4 3 3
Intaraccion con 458 4 4 3
la publicidad
Comumicacion 78 4 4 4
digital
U Sepunda dimension: Ventas
: : ] . ] Observaciones/
DIMEMN SION ltem Claridad Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Aceptacion del 2,10 } } 4
producio
Ciemre de ventas 11,12 } 1 4
Cumpdimiento de 13,14 4 4 4
venta

Firma del evaluador: DHNI

Flema dal r::+|u'1£ ||-.l.1_'.-rn'|._'.|'||:t

oNi: F3712Z00%



Evaluacion por juicio de expertos

Fespeiado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar @ instrumento “Medicien de Esirategias de
markeing digital para las ventas de cacao en B “Cooperativa Agrana Aprocam- 20257 La evaluacian del
instrume o es de gran relevancia para lograr gue sea vilido g gue (08 resulados ablenidos & partic de @53 sean

ulilizados eficientemants; apariands al quebacer psicakigico. Agradecemos su valass colabaracian.

5. Datos generales del jusz

My: Rosmeri Mariana Coronado Ramirez
Hombra del jusz:

Grado profeslonal; plaesiria (X ] Doclor { 1

IClinica (. Sl [
Area de formacion scadémica:
Educativa { ] Organizacional | )

lnggeniera empiresanal

Aroae de exparlancla profealonal:

T|EI'I'1FIIZI da EH']EII'HHNH. Prl:lrﬂﬂ|ﬂl1ﬂ| en [2 a4 afos (A
al araa; Julbs de 5 afos | |

Experiancla an Investigacion [Trabajos) psicomélrices realizadesTimlks del
Palcamatrica; fstudia realizada.
{5 carrespondea)

. Propoaito da la avaluacion:
Walidar €l conteriido ol Instnementa, por juldo de experbos.

T. Detos de la eacala (Colocar nombre de la escala, cuestionarka o ineentaria)
flledicion de Estralegias de markeling digital para as venlas de cacao en la
Mormire de s Prosbs . . B
___f..--""-.,.h [Cooperativa Agraria Aprocam- 2023
o
y o Auibares [Pualpeia Mofee. Bubén Fernando
Gincker Llames , Jaime Aloscn
S Tiempa de aplicacian: |- 48
— |I
‘ (| Cnoperradiva Agranag Aprncian
II() Amibita de aplicacidn =
."I
! Significacidn: [Explcar Cama estd compuests la escala (dimensiones, dress, jilems par
[rea, axplicacion breve de ol es el objetiva de medician)
B Soports tedrico

Definican Conceptual del Marketing Digital: Segun Otsuka [2015) o marketing digital es L forma mas eficients
de crear valor @n el publico natva en A oweh que e percibido mediante les aplicativas o berramientas

disponibles en el mundo digital

Definican Conceptual de ventas: Segin Diaz (2014 ) manifiesta que & ventas, 85 un pracess gue consishe en

& aceptacion del chiante para b adqusicidn de un bien & Sarvicio
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Escala’AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

ariable dependiente.
entas

Aceptacicn del producto

Caonsiste en que el clients logre aceptar el producio que se
encuentra ofertsdo por una empresa a cambio de un
intarcambio econdmico.

Ciame de ventas

Es cuando el cliente despierts el deseo de | adquisicion
del bizn o senvicio.

Curnplimiento de metzs dg
venta

tiempo.

Es cuando el cliente si logra cumplir con el total de metas
de ventas propuestss en un determirade periodo de

. Presentacion de instrucciones para el juez:
A confinuacion, a usted le presento el cuestionania Medicion de Estrategias de marketing digital para las ventas

de cacao en la “Cooperstiva Agraria Aprocam- 2023 elaborado por Zuloets Monez, Ruben Famando

en &l afio 2023. De acuerds con los siguientes indicadores calfique cada uno de los
ftems segln comesponda,

Categoria

Calificacion

Indicador

1. Mo cumple con &l criteria

El item no es claro.

El ftem requiers bastantes medificeciones o una

CLARIDAD — miodificacion muy grande en el uso de las palabras
El Item 52 [2. Bajo Mivel i it
ide acuerdo con su significado o por lacrdenacion
{hr:mprende e estas
ilmentz, es )
geir, su sintacficay . L ;
i . ISe requiere una madificacion muy especifica de
MAnNtica =on 5. Moderado nivel {slgunos de los terminas dal itiem.
decusdas.
. El ftern es claro, tiene semantica y sintsxds
4 Alta nivel (pdecusda.
1. fotalmente en desscuerdo (no Bl ffem no tiena relacion 1&gica con la dimensidn,
curniple con 2l criterio)
. F':CHEEHE”?A.. 2 Desscuerdo  (bajo  nivel  de [Elitem fiene una relacicn tangencial fejana conla
ILem bene rEBCoN 1oz erda) dimenzion,
logica conla
dimensicn o A .
. . El item tiene una relacion modersda con la
indicador que esta (3. Acuerda (modersda nivel) dimenzian que s2 esta midiendo
midiendo. '
4. Totelmente de Acwardo (altonivel) [El item =2 encuentra estd relacicnado con la
dimenzian que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que =& vea
1. Ho cumpls con & criterio lefectda Is medicién de k2 dmensidn.
RELEVANCIA
El ftem es esancisla b Baic Mivel El item fiene alguna relevancia, pero ofro item
importante. s decir | 3o Hive pueda estar inchuyands lo que mide aste.
debe zerincluido.
3. Maoderado nivel El item es relativaments importante.
4. Albo minvel El item &5 muy relevants y debe ser incluido.

Leer con detenimients loz items y calificar en una escals de 1 a 4 zu valoracion, asi como
zalicitamos brindesus observacionss que consicers perfinanis

1 Mo cumpte con &l critenio

2. Bajo Mivel
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ‘Medicion de Estrategias de

markefing digital para las ventas de cacao en la “Cooperativa Agraria Aprocam- 20237, La evaluacion del

instrumenta ez de gran relevancia para lograr gue sea valido v que los resultados obtenidos a partir de éste sean

utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

5, Datos generales del juez

Mg. Franklin Guerrera Campos

Nombre del juez:
Grado profesional: |Masstria (X)  Doctor { )
Clinica (. Social ]
Area de formacién académica:
Educativa { ) Organizacional (x )
Docente

Areas de experiencia profesional:

Tiempo de experiencia profesional en |2 a 4 afos (*)
el area: [Mas de 5 afos ()

(=i comesponde)

Experiencia en Investigacion (Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del
Psicomeétrica: |estudio realizado.

6. Proposito de la evaluacion:

Walidar el contenido del instrumento, por juicic de expertos.

7. Datos de la escala (Colocar nombre de |z escala, cusstionario o inventario)

MNombre de la Prueba:

Medicion de Estrategias de marketing digital para las ventas de cacaoen la

; T 'Cooperativa Agraria Aprocam- 2023
L l't
/ u _ |Fuloeta Mifez, Rubén Fermando
: ﬁ | | AULOMES: | ehez Llamos , Jaime Alonzo
"-éﬂr.iﬂ:‘.'m ,f* . Tiempo de aplicacion: ! dia
+== |
Cooperatva Agrana Aprocam

Ambito de aplicacion:

Significacion: |Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cudl es el objetive de medicion)
8 Soporte tedrico

Dleﬁni[:iﬁn Conceptual del Marketing Digital: Segin Otsuka (2015) el marketing digital es la forma mas eficiente

de crear valor en el publico nativo en la web qgue es percibide mediante los aplicatives o herramientas

disponibles en el mundo digital.

Definicion Conceptual de ventas: Segln Diaz (2014) manifiesta que las ventas, es un proceso gue consiste en

la aceptacion del cliente para la adguisicion de un bien o senvicio.
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
[Varisble dependiente.  |Aceptacion del producto  [Caonsiste en que el cliente logre aceptar el producio que se
[\Ventas encuentra ofertado por wuna empresa s cambio de un
intarcambio econdmica.
Cieme de wentas Es cuando e cliente daspierta el deseo de la adquisicion
del bien o sericio.
Cuwrriplimiento de metss dgEs cuando & cliente si logre cumplir con el total de metas
vents de ventas propuestas en un determinedo periodo de
tienipe.
A, Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionano Medicion de Estrategias de marketing digital para las ventas
de cacao en |a "Cooperativa Sgraria Aprocam- 2023 elaborado por Zulosts Moriez, Ruben Femando

en &l ang 2023, De scuerdo con los siguientas indicadores califique cada uno de los
items segun comesponda.

iCategoria (Calificacion Indicador
1. Mo cumpla con &l criterio El item no es claro.
CLARIDAD El l'h_arn rgguiere bastantes modificaciones o una
. - modificacion muy grands en el uso de las palabras
El item se 2. Bajo Mivel iani i
lde scuendo con su significado o por lacrdenacion
{:r:-mprende Ide estas
ilmente, == )
acir, su sintacficay i e .r .
- . |5 reguiere uns maodificacion muy especifica de
MAMHCS Son 5. Moderada nivel algunos de los éminos dal item.
decusdas.
i El itemn &5 claro, tiene semantics v sintds
+. Alto nivel jadeciads.
1. tofalments en desacusrdo (no [El item no tiene relacion [&gica con la dimension.
jcumnple con el criterio)
£l !i:mtEEHEN?A.. 2. Desscuerdo (bejo  nivel de |Elitem tiene una relacién tangencial flejana conla
REm hane rE8cn ocuerda) Idimension.
|ogica conla
dimensicn o : . e
. . El item | modersd |
indicador que esta (3. Acuerda (moderada nivel) dir;ersié?:u;lir;l?mdimdu s
midiendo. )
4. Totslmente de Acwerdo (altonivel) |El item se encuentra ests relacionade con la
iimension que esta midiendo.
L El item pueds ser eliminado sin que se ves
1. Mo cumpte con & criteric lafectada la medicin de ks dimensicn.
RELEVAMNCIA
El item es esancialo > Baio Mivel El item fiene alguna relevancia, pero ofro item
importanie, es deor [T 8| Mive puede estar incluyendo lo gue mide écte.
debe ser incluido.
3. Miodersdo nivel El item a5 relstivaments inmporiante.
4. Alto mivel El item a5 muy relevants y debe ser incluido.

Leer con detenimienta loz items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracicn, asf como
zolicfamaos brindesus abeervaciones que congiders perfinanis

1 Mo cumplea con & eriteric

=y}
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2. Bajo Mivel

3. Moderada nivel

4. Alto nivel

Dimensicnes del instrumento:
Primera dimensian: Estrategias de marketing digital

+  (Ohjetivas de |3 Dimension:

i . . . ) Observaciones!
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Medios digitales 1.23 4 3 3
Interaceion con 458 4 4 3
la publicidad
Comunicacicn 78 & 4 4
digital
' Sepunda dimension: Ventas
+
: : . . . Observaciones!
DIMENSION ltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Acepiacion del 210 3 3 4
producio
Cieme de ventas 11,12 3 L 4
Cumplimiento de 13.14 4 4 4
venta

Firma del evaluador: DMl

DNI: 33594072

Anexo 5.



Max 4
Min 1
K 3

V=

V aiken

V =V de Aiken

X l X = Promedio de calificacion de jueces

k k = Rango de calificaciones (Max-Min)
| = calificacion méas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

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

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

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

J1 J2 J3 | Media | DE | V Aiken | Interpretacion de la V
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
[TEM 1 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 | 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
TEM 2 | Pertinencia 4 4 4 3 0.00 0.67 No valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
iTEM 3 | Pertinencia 4 3 4 3.67 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.67 | 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
[TEM 4 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 | 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
[TEM 5 | Pertinencia 4 4 4 3 0.00 0.67 No valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 3 0.00 0.67 No valido
[TEM 6 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 | 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
iTEM 7 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
iTEM 8 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
[TEM 9 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 | 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
iTEM 10 Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Pertinencia 3 4 4 3 0.58 0.67 No valido
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Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Pertinencia 4 4 4 3 0.00 0.67 No valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
VALIDEZ V Aiken

Relevancia 99%
Pertinencia 97%

100%
Claridad
PROMEDIO 99%

72
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Anexo. Alfa de Cronbach de la base datos

Alfa de Cronbach de la Prueba piloto de 20 personas

Resumen de
procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 .0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

.867 10

Alfa de Cronbach del total de la muestra de los 383 pobladores

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 383 100.0
Excluido?® 0 .0
Total 383 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

.899 10
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de la encuesta

7z
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Anexo. Base de datos de la apl
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CARTA DE ACEPTACION DE LA COOPERATIVA AGRARIA APROCAM

P “COOPERATIVA AGRARIA - APROCAM” soc,
Carretera Bagua - Copallin, Km 4. % Tomaque, Bagua — Amazonas
Tel (+51)997918570; email: aprocam1@hotmatl.com. http://www.aprocamperu.org/ \?
"Qd"'. "c"’.
“ANO DE LA UNIDAD, LAPAZ Y EL DESARROLLO.

Bagua, 24 de Abril del 2023

Sefores:

Universidad Cesar Vallejo - Chiclayo

Atencion:

Estimados Senores

De mi consideracion: Tengo el agrado de dirigirme a usted, para comunicarie mi
aceptacion a la solicitud de autorizacion para realizar la investigacion titulada
“Estrategias de marketing digital para mejorar las ventas de cacao en la
Cooperativa Agraria Aprocam- 2023" en la presente empresa, dando pase
para gue pueda ejecutar sus instrumentos y coordinaciones, que requieran los
estudiantes Zuloeta Nuiez, Rubén Femando y Sanchez Llamos, Jaime Alonso,
quienes optan por obtener el titulo profesional de ingenieria empresarial.

Atentamente

e
_ ke

Mario Zulueta Vasquez

Gerente de la Cooperativa
Agraria APROCAM
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"Estrategias de marketing digital para las ventas de cacao en la "Cooperativa Agraria
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LLAMOS JAIME ALONSO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
18.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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