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Resumen 

La presente investigación 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 diseño de 

estudio es cuasiexperimental, definió por muestra a 383 personas de Bagua y el 

estado de las ventas. Tuvo por resultados, el nivel de estrategias se encontró en 

un nivel medio con un 67.9%, nivel de alcance con un 65.5%, teniendo un 24% de 

visitas a la página de Facebook, nivel medio de interacción con un 74.7%, y con 

un 71.5% se tuvo una comunicación regular. Y evaluando las ventas se tuvo un 

nivel bajo de eficiencia del 36.71%. Realizando el diseño de las estrategias de 

marketing digital empleando las 4P´s, indicando que entre las principales 

estrategias son el diseño es el rediseño del logotipo de la cooperativa, se mejoró 

la presentación, se propusieron estrategias de precios competitivos, y se hizo una 

actualización de la página de Facebook, para hacer pagos segmentados. 

Concluyendo, sí tuvo un impacto favorable la aplicación 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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I. INTRODUCCIÓN 

Con el transcurrir del tiempo y a raíz de la pandemia, las empresas han encontrado 

diferentes maneras de trabajar responsablemente y haciendo un buen uso de las 

herramientas tecnológicas con el propósito 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 ámbito de las Cooperativas, existen diversos 

problemas e inconvenientes, dentro de los cuales no permiten que una organización 

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 más 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 

interacción con sus clientes, sobre todo que permita incentivar la compra de los 

mismos.  

A nivel latinoamericano como es el caso en Ecuador, según SIGUENZA ET AL. 

(2020) hace manifiesto que son muchas las empresas que tienen problemas en la 

utilización de estrategias en los principales medios digitales, que promueva mejorar 

el índice de ventas, por medio de las redes sociales y que el público objetivo permite 

la interacción de la marca de la empresa en el mercado de manera masiva. Sin 

embargo, algunos responsables de las organizaciones desconocen sobre los 

mecanismos de difusión de la marca de una empresa, para que por mediante una 

adecuada información puedan realizar estrategias que mejoren sus expectativas, y 

conectarse íntimamente con el segmento objetivo, esto ayudará a captar su interés 

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

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

venta no cuentan con un plan de marketing establecido, esto se debe porque no 
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cuentan con profesional con los conocimientos necesarios para la realización de 

estrategias orientadas a las necesidades de sus consumidores, sobre todo lanzar 

ofertas que permita llamar su atención para crear necesidad de adquirir sus 

productos que ofrecen por las múltiples plataformas. 

En Colombia, según Santamaría et al. (2023) señala 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 difusión de sus productos que les permita tener 

un mayor alcance su segmento objetivo, señalando la ausencia de la utilización de 

herramientas de apoyo que fortalezca su posicionamiento en el mercado.  

A nivel nacional, tenemos a CÓRDOVA (2019), la cual en su trabajo de 

investigación llamado “Promoción del marketing de la I.E. San Juan María Vianney, 

Chiclayo 2017”, manifiesta que las empresas cuentan con deficientes estrategias 

que limita la realización de ventas. Señalando 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 captación de clientes. 

Por otro lado, tenemos a MORE (2018), el cual en su trabajo de investigación indica 

que 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 más 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 más clientes potenciales. 

El principal problema que se presentó, es que APROCAM no cuenta actualizada la 

página de Facebook que permite comunicar a la población y usuarios sobre las 

características de sus productos, nuevos lanzamientos, sorteos y promociones, que 

permita la constante interacción, percibiendo un bajo alcance de la página y visitas 

que está siendo reflejado en el índice de ventas. Esta situación problemática 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 situación de buscar alternativas de solución que permita 

afrontar el problema presentado. 
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Para ello, se planteó la siguiente interrogante: ¿De qué manera las estrategias de 

marketing digital se mejoran las ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA 

APROCAM”, Bagua?. Y se planteó por objetivo general: Implementar estrategias 

de marketing digital para mejorar las ventas en la empresa “COOPERATIVA 

AGRARIA APROCAM”, Bagua 2022. Y por objetivos específicos a) Analizar la 

situación actual sobre el manejo de las estrategias del marketing digital de 

“COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, b)Analizar la situación 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 investigación radicó en analizar la implementación de 

estrategias de marketing digital ayudó cooperativa a mejorar sus ventas, de esta 

manera permitió lograr un mejor aporte a los interesados en aplicar una buena 

gestión de marca para con la finalidad de lograr un posicionamiento y obtener 

eficiencia en la empresa. 

Justificación Teórica, porque acogió los diversos fundamentos teóricos de teorías y 

conceptos sobre las variables consideradas entre ellas aspectos fundamentales 

sobre el marketing digital y ventas para colocarlos en práctica, y poder mejorar la 

situación problemática, logrando dar respuesta a los objetivos propuestos. Se tuvo 

por justificación Social, porque en la investigación sirve como base la obtención de 

la información a la organización de productores APROCAM que ayudó a conocer 

el manejo de marketing digital y sus beneficios, y puedan afrontar la situación 

problemática. Y por justificación Metodológica, con la investigación permite dar una 

guía metodológica para que estudiantes que trabajen el mismo tema. 

La hipótesis propuesta: H1: Las estrategias de marketing digital mejoró las ventas 

de la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua, y por hipótesis nula H0: Las 

estrategias de marketing digital no mejoró las ventas de la “COOPERATIVA 

AGRARIA APROCAM”, Bagua. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para dar un mejor realce a la investigación, detallamos los siguientes antecedentes, 

los cuales guardan relación con el tema a tratar. 

 

A nivel internacional, GARCÍA Y GARCÍA (2021) en su investigación sobre 

el planteamiento de estrategias de marketing digital para la asociación fino aroma 

para el mercado ecuatoriano, indicó ser un tipo de estudio básico y nivel descriptivo, 

consideró por muestra de estudio a 25 productores los que fueron partícipe de la 

aplicación de una encuesta. Tuvo por hallazgos, que el 48% considera importante 

la utilización de estrategias digitales para mejorar las ventas de la cooperativa, y el 

48% afirmaron que no emplean ningún medio digital para la promoción 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 difusión por medios de pagos por en la fan page. 

 

NOLAN (2021) en su investigación sobre la elaboración de marketing digital 

para la comercialización 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%, señalando que el 51% de los encuestados afirma que no emplearon 

estrategias de marketing digital. Concluyendo, que la estrategia que optaron fue la 

utilización de mailing como mecanismo para tener contacto con las principales 

clientes y mejorar su índice de ventas. 

 

A nivel nacional, OTERO Y BERNERO (2021) en su investigación que tuvo 

por objetivo general la realización de estrategias de marketing que facilite las ventas 

de cacao de la Cooperativa Agraria Cafetalera Oro , Lima, tuvo como tipo de estudio 

básico y nivel descriptivo, teniendo por instrumento de recojo de información una 

encuesta, y por 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 que una de las razones es porque no aplica estrategias de distribución 
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y no emplea medios digitales. Concluyendo, que para afrontar la situación 

problemática se propuso la aplicación de acciones digitales para que sus 

principales compradores sepa de las promociones o actualización de precios. 

 

PAULET (2018) en su investigación que propone estrategias de marketing 

para las ventas de cacao en la asociación de productores en la región San Martín, 

tuvo por tipo de tipo de estudio básico y nivel descriptivo – propositivo, empleó por 

muestra de estudio a 20 productores de cacao para tener información sobre la 

situación actual de las variables. Tuvo por principales hallazgos que el 35% de los 

productores no emplean adecuadas acciones de comercialización 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. 

BRICEÑO (2019) en su investigación sobre la realización del marketing 

digital para poder fortalecer la conexión con sus clientes en una cooperativa en 

Ucayali, tuvo por aspectos de metodología que el nivel de estudio fue proyectivo, y 

consideró por muestra a 35 productores de cacao. Se obtuvo por resultados que el 

48% casi nunca emplean algún tipo de estrategias de marketing para la promoción 

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 difusión 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 investigación sobre la realización 

de un plan de marketing para el incremente de sus ventas en Piura, consideró tener 

por población de estudio a 201 personas del entorno donde se ejecuta la idea de 

negocio, definiendo por instrumento de levantamiento de información una encuesta. 

Entre los principales resultado demuestra la ausencia de un plan de marketing, 

señalando que solo el 30.3% emplea algún medio digital para la promoción de sus 

productos, y el 67% utiliza las redes sociales para captar clientes, y el 9.5% los 

correos como medio de difusión de sus productos. Concluyendo que si cuentan con 
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un medio digital pero no emplean estrategias de manera asertiva, para poder 

generar mayor venta de sus productos ofertados. 

ALVARADO (2018) en la investigación que tuvo por objetivo general la 

realización de un plan de marketing digital para la promoción de su producto en 

Lima, tuvo por muestra 100 personas a encuestar. Logrando tener por hallazgos, el 

45% no están de acuerdo con las promociones que realiza la empresa, el 37% no 

consideran llamativos sus posts publicitarios, y 48% no están de acuerdo con la 

forma de promocionar sus productos. Concluyendo, que se empleó estrategias 

utilizando las 4 p del marketing para tener mejores resultados y poder generar un 

mayor posicionamiento. Sobre todo porque ayudó 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 investigación 

designado como: “Marketing Digital y Exportación del Cacao de la Organización de 

Productores Aprocam de la Provincia de Bagua, Región de Amazonas al Mercado 

Italiano, 2021”, menciona que: al no tener un buen reconocimiento los diversos 

productos en su país de origen, los productores fijan su mirada hacia el exterior por 

intermedio del marketing digital, señalando que el producto debe tener una 

característica singular para que se pueda promocionar con un mayor impacto. Para 

eso se propuso una serie de estrategias mediante la difusión de los productos 

empleando las redes sociales. Concluyendo, que el medio con mayor aceptación 

son las redes sociales, señalando que es la que generará mayor impacto en la 

captación de cliente para adquisición de los productos de la cooperativa.  

Navarro (2021) en su tesis que tiene por título “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 metodológicos tipo de investigación descriptiva, y diseño 

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 

está de acuerdo con el uso de las redes sociales, a diferencia del 5,33% que está 

en totalmente en desacuerdo con el contenido de las redes sociales de la empresa, 

el 36,67% en ocasiones o algunas veces sintió que debería tener una preferencia 
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en las ofertas de sus productos, 62.67% está totalmente de acuerdo que tiene 

confianza en el uso de las redes para adquirir algún producto o servicio y el 43% 

no está de acuerdo con las estrategias empleadas. Concluyendo, que se empleó 

estrategias para viralizar información, 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 percepción del segmento objetivo. 

Para el fundamento de las variables de estudio, se dio a conocer que es el 

Marketing digital, señalando que Según la posición de NUÑEZ Y MIRANDA (2020) 

manifiesta que el marketing digital es una función de gran transcendencia para 

poder promocionar una empresa, sobre todo en el presente ámbito 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, señalando 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 

que son uno de los pioneros del marketing, expresando que es una táctica que la 

empresa emplea para poder incrementar sus ventas. También, considera que el 

marketing digital, es aquella actividad empresarial que realiza una organización, 

haciendo uso eficiente de los recursos tecnológicos para fines propios, donde 

facilita la promoción y difusión de su marca, productos y servicios, en el mercado 

meta, facilitando su rápida distribución. 

 Según CALLE ET AL, (2020), considera que el marketing digital, es una 

herramienta que tiene por propósito la elaboración de planes y estrategias que 

permite captar la atención del público objetivo, con la finalidad de poder crear 

relaciones interactivas por medio de las herramientas digitales, que ayuda a la 

organización 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 o servicios que se promocionan por las 
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principales plataformas o redes sociales. También, ayuda a conquistar al cliente, 

conservarlo y fidelizarlo mediante mensaje o contenidos de rápida atracción y 

entendimiento. No obstante, según hacer uso adecuado del marketing digital en 

una organización debe conocer principalmente las necesidades que posee el 

público 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 NUÑEZ 

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 cuál 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, 

señalando, que el uso del marketing digital es crucial para la supervivencia de la 

organización en el tiempo. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Tipo de investigación 

El enfoque de investigación utilizado es Cuantitativa, según RAMOS (2020) 

manifiesta que es cuanto los resultados del estudio se obtuvieron por 

representación numérica; esto quiere decir, que se analizó los datos logrados de 

una encuesta por medio de porcentajes para medir la percepción de los sujetos de 

estudio, como es el caso de los clientes de la cooperativa. El tipo de la investigación 

aplicada, porque todos los conocimientos adquiridos del recojo de la información se 

colocaron en práctica para la implementación de las estrategias de marketing digital 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño que se utilizó es cuasiexperimental, según MANTERA ET AL. (2019) 

considera que es cuando el investigador puso en práctica todos los conocimientos 

para mejorar la situación problemática; es decir, se implementó el plan de marketing 

para la mejora del posicionamiento de la cooperativa. Asimismo, fue longitudinal 

porque el recojo de los datos se realizó en dos tiempos, que permitió conocer antes 

de la situación problemática y después de la implementación de la propuesta en la 

cooperativa.  

3.2 Variables y operacionalización  

VARIABLE INDEPENDIENTE VI: Marketing Digital 

Definición Conceptual del Marketing Digital: Según Otsuka (2015) es una 

herramienta que tiene por propósito la elaboración de planes y estrategias que 

permite captar la atención del público objetivo, con la finalidad de poder crear 

relaciones interactivas por medio de las herramientas digitales, que ayuda a la 

organización cumplir con sus objetivos trazados. 

Definición Operacional del Marketing Digital: El marketing digital es el principal 

factor de la mercadotecnia, ya que utiliza las diversas tecnologías de información y 

además al aplicar esta herramienta, se obtendrá diversos beneficios, los cuales nos 

permitirá poder generar una ventaja competitiva frente a la competencia y por otra 

parte también añadir un valor agregado a nuestro producto o servicio. 
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VARIABLE DEPENDIENTE VD: Ventas 

Definición Conceptual de ventas: Según Díaz (2014) manifiesta que las ventas, 

es un proceso que consiste en la aceptación del cliente para la adquisición de un 

bien o servicio. 

Definición Operacional de ventas: Es la oportunidad de adquisición 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 remuneración que permitirá satisfacer sus propias necesidades. 
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3.2 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Según OTZEN Y MANTEROLA (2017) indica que “La población en investigación es 

un conjunto completo de elementos que poseen un parámetro común entre sí. En 

este sentido, para poder desarrollar esta presente investigación consideramos que 

la población estuvo conformada por el registro de venta de evaluación 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 consideró al total de la 

población de Bagua según INEI (2017) estuvo compuesta por 74,000 habitantes, y 

también se analizó a la página de Facebook para ver el manejo del marketing. 

i. Muestra 

Según OTZEN Y MANTEROLA (2017) dice que; “es considerada como aquellos 

sujetos que pertenecen a la población de estudio, y que poseen características en 

común” . En esta investigación, se tuvo dos muestras la primera que permitió 

analizar la variable medios, se analizó el comportamiento de la página de Facebook 

del periodo de evaluación de dos semanas; de la misma manera, se consideró al 

total de los habitantes de Bagua que después de la aplicación de la fórmula finita 

indicó que será compuesta por 383 personas a encuestar, y para analizar la 

segunda variable se analizó el periodo de evaluación 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 

según el tipo de estudio, según HERNÁNDEZ ET AL. (2014), se empleó la siguiente 

fórmula de una muestra finita:  

Figura 1 

Fórmula de la muestra. 

 

𝑛 =  
𝑁𝑍2𝑝2

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝2
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Donde: 

N: Población (74,000)  

Z: Confianza estadística 95%, 1.96 

P: Probabilidad éxito / fracaso, 0.5 

E: Margen de error, 0.05 

𝑛 =  
74,000 x1.962𝑥0.52

(74,000 − 1)0.052 + 1.962𝑥 0.52
 

𝑛 = 383 

 

3.4Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

Según OTZEN Y MANTEROLA (2017) , dice que; “una encuesta es considerada 

como una forma que permite recolectar información 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 realizó con el principal propósito de recaudar datos de manera más 

precisa, estos se obtendrán en base a las preguntas que fueron aplicados a los 

pobladores del distrito de Bagua, indicando que se aplicarán dos encuestas para 

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

Registro documental: la presente técnica permitió tener información 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 organización. Y 

también, los registros de la medición obtenida en Facebook en la extensión Meta 

Business para conocer la interacción que tiene el medio digital que interactúa con 

los clientes.  

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

detallan a continuación:  

Cuestionario: el presente instrumento permitió obtener información de una manera 

ordenada sobre el comportamiento de cada una de las variables, teniendo una 



13 
 

adecuada confiabilidad de los datos, planteando preguntas que fueron medibles por 

una escala Likert.  

Guía documentaria: esta guía registró todos los documentos necesarios que se 

requirieron para obtener la información sobre las ventas cerradas en un periodo de 

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

3.5 Procedimientos 

 

El procedimiento del recojo de los datos, se realizó una planificación previa que 

ayudó al levantamiento de información confiable, como primer aspecto considerado 

fue la realización de los instrumentos que fueron validados por tres expertos, que 

dieron su visto bueno en la que hicieron mención de proceder con la aplicación de 

los instrumentos. Seguidamente se solicitó el debido permiso a la cooperativa de 

estudio para la aplicación de los mismos, en la que se hizo las coordinaciones 

necesarias, y para la obtención de los registros de ventas necesarios para el 

análisis en la investigación. 

 

3.6 Método de análisis de datos  
 

El método utilizado fue el método descriptivo, porque ayudó a obtener información 

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 empleó el método inferencial, porque 

se hizo un análisis estadístico como desde la utilización del alfa de Cronbach hasta 

la realización de pruebas de normalidad. 

 

 

3.7 Aspectos éticos  
 

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

i. Beneficencia. Consistió que toda la información que se adquirió a lo largo 

de la aplicación de los instrumentos sirvió para el planteamiento de la 

propuesta, en beneficio de la cooperativa. 
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ii. Autonomía. El presente aspecto ético fue empleado al momento de

aplicar la encuesta, donde se respetó en cada momento la percepción de

los encuestados, sin influencia la posición del autor.

iii. Justicia. El presente criterio se empleó al momento de aplicar los

instrumentos donde se trató a los socios de la cooperativa y población

con el debido respeto.
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IV. RESULTADOS

a) Analizar la situación actual sobre el manejo de las estrategias del marketing

en la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua. 

Tabla 1 

Nivel de estrategias de marketing digital 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulad

o 

Válido 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: Elaboración propia 

Figura 2. Nivel de estrategias de marketing digital 

Fuente: Elaboración 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 población percibe que la institución no hace uso adecuado de los 

medios digitales para la interacción y comunicación con su segmento objetivo. 
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Tabla 2 

Nivel de la dimensión alcance del medio digital 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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: Elaboración propia 

Figura 3. Nivel de la dimensión de utilización medios digitales 

Fuente: Elaboración 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 página actualizada, o lanzamiento de interés 

para que tenga un mayor alcance de sus productos. 
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𝑨𝒍𝒄𝒂𝒏𝒄𝒆 𝒅𝒆 𝒍𝒂 𝒑á𝒈𝒊𝒏𝒂 𝒆𝒏 𝑭𝒂𝒄𝒆𝒃𝒐𝒐𝒌% 

Evaluando el comportamiento de la página del COOPERATIVA AGRARIA 

APROCAM, teniendo en consideración el periodo de evaluación desde el 12 de mayo 

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

objetivo.  

Figura 4 

Evidencia del alcance actual PRE -TEST 

Nota. Obtenido de la página de Facebook 

Rango de evaluación 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 

página 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 página de facebook por estar entre el rango de 0 – 33.33. 
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𝑽𝒊𝒔𝒊𝒕𝒂𝒔 𝒅𝒆 𝒑á𝒈𝒊𝒏𝒂 𝒆𝒏 𝑭𝒂𝒄𝒆𝒃𝒐𝒐𝒌% 

Figura 5 

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

Nota. Obtenido de la página de Facebook 

Rango de evaluación del nivel de visitas 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

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

visitas en la página de Facebook en el periodo de evaluación tienen un 24% de 

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

Nivel de dimensión interacción con la publicidad 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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: Elaboración propia 

Figura 6. Nivel de la dimensión interacción con la publicidad 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 3, se observó que la cooperativa tiene una mediana interacción 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 interacción, post e información sea de interés y aceptación, teniendo 

un bajo nivel de reacciones con las publicaciones realizadas. 
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Interacción con la página de Facebook  

Figura 7 

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

Nota. Obtenido de la página de Facebook 

Rango de evaluación del nivel de interacción con la página 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

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

semana la página registra una interacción baja por tener un 0% de participación.  
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Tabla 4 

Nivel de la dimensión comunicación digital 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 103 26.9 26.9 26.9 

Medio 274 71.5 71.5 98.4 

Alto 6 1.6 1.6 100.0 

Total 383 100.0 100.0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 8. Nivel de la dimensión comunicación digital 

Fuente: Elaboración propia 

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

la dimensión comunicación 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. Señalando que la 

población considera que la página no facilita la comunicación fluida por la demora en 

contestar las consultas presentadas. 
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b) Analizar la situación actual de las ventas de “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua. 

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

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

Tabla 5 

Ventas promedio en la cooperativa Agraria 

UNIDAD 
DÍA 
1 

DIA 
2 

DIA 
3 

DÍA 
4 

DÍA 
5 

DÍA 
6 

DÍA 
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. Elaboración propia 

Figura 9 

Ventas promedio en la cooperativa Agraria 

Nota. Elaboración propia 

Cierre de ventas  

N° Ventas promedio realizadas en un periodo 

= 73 kilos 

De acuerdo al análisis de ventas se observó que las ventas promedio en la 

cooperativa agraria Aprocam es de 73 kilos de cacao diario. 

DÍA 1 DIA 2 DIA 3 DÍA 4 DÍA 5 DÍA 6 DÍA 7

VENTAS REALIZADAS 80 70 47 48 89 60 120

VENTAS PLANIFICADAS 200 200 200 200 200 200 200
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Cumplimiento de metas de ventas 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑦𝑒𝑐𝑡𝑎𝑑𝑎𝑠 

= 
73 

200  
= 36.71%

De los resultados, obtenidos en la tabla 5 se evidenció 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 evaluación 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 

planteó el siguiente rango de evaluación para el registro de venta, como se detalla a 

continuación:  

Rango de evaluación del nivel de venta 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

Se observó, que el nivel de ventas efectuado es medio, teniendo aún 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 

Implementación del Marketing estratégico (4P) 

De acuerdo a los problemas presentados, entre las herramientas se solución será la 

implementación de las 4 P´S del marketing, como se detalla a continuación: 

Figura 10 

4 P´s del marketing 

Nota. Elaboración propia 

a. Objetivo de la implementación 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. Señalando que al 

implementar un conjunto de actividades permitirá tener un mayor posicionamiento de 

4 P´s

Producto

Precio

Plaza

Promoción
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la marca de cacao en la población de Bagua por sus principales características, y 

logrando captar mayor número de clientes. 

➢ Actividad 1: Estrategia de Producto

Táctica 1. Rediseño del logotipo 

La principal estrategia que se considerará como producto es la identidad de marca 

de la Cooperativa Aprocam, señalando que anteriormente tenía un diseño poco 

atractivo, y llamativo,  

Figura 11 

Rediseño del logotipo de la cooperativa 

Nota. Elaboración propia 

Significado:  

La presente propuesta del rediseño del logotipo, que según la teoría de los colores 

los de la propuesta se observa la prevalencia de colores cálidos que tendrá como 

propósito transmitir seguridad y confianza, sobre todo por tener la unión de una 

imagen representativa del cacao demostrará con facilidad a las personas de qué se 
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trata la empresa. Sobre todo, que la mescla del color entre color marrón, mostaza y 

verde, viene hacer representativa del color de la naturaleza facilitando el proceso de 

filiación y vínculo con el segmento objetivo. 

Táctica 2. Mejora en la presentación del producto 

Cabe señalar que actualmente, la presentación que posee la venta de cacao en polvo 

que ofrece por los diversos medios digitales la Cooperativa Aprocam, tiene una 

presentación poca atractiva, por tanto, se hizo un rediseño como se muestra a 

continuación: 

Figura 12.  Presentación del empaque de presentación 

Presentación anterior Nuevo diseño de la presentación 

Nota. Elaboración propia 

El presente diseño de presentación ayudará a que el producto sea más visible y 

que tenga mayor impacto en la captación de una persona, es por ello, que el nuevo 

diseño tiene una presentación con mayor impacto utilizando colores llamativos, y 

con íconos representativos del producto. 
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➢ Actividad 2: Estrategia de Precio

El precio, es una estrategia importante que tiene bastante poder de decisión sobre 

una persona para la compra de un producto, señalando que aquí se estimará un 

precio tentativo acorde al mercado. 

Táctica 1. Definición de precio competitivo 

 Para la definición de un precio competitivo, se hizo una comparación de precio, con 

las principales cooperativas que son parte de la competencia, como se muestra a 

continuación:  

Tabla 6 

Precio de los productos de las cooperativas 

Cooperativas PRECIO 

La Cooperativa Agroindustrial 

ASPROC 

s/35.00 

 Cooperativa Allima Cacao s/35.00 

Cooperativa Casil s/35.00 
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Cooperativa Aprocam s/32.00 

Fuente: Elaboración propia 

Táctica 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 continuación:  

Tabla 7 

Medios de pago 

MEDIO DE PAGO ÍCONO 
Efectivo (contra entrega) 
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Yape 

Plim 

Transferencias 

Nota. Elaboración propia 
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Establecer diversos medios de pago, asegurará la flexibilidad y opciones de pago 

que puede tener el cliente que quiere solicitar el producto por los diversos medios. 

Esto evitará la deserción de un cliente por no comprar con el único medio de pago 

que establezca la cooperativa.  

➢ Actividad 3: Estrategia de Distribución (Plaza)

Táctica 1. Posicionamiento de la marca: Implementación de las Redes 

Sociales 

La primera táctica consiste, en la creación de una página de Facebook que permitió 

la identidad dentro de los medios digitales de la Cooperativa Aprocam, que permitió 

la información y difusión de los productos que son ofertados. 

Figura 13 

Página de Facebook 

Nota. Elaboración propia 

Es por esta página que se difundirá los diversos productos que se desean difundir 

por medios del diseño de post publicitarios que serán propagados por la presente 

página, como se muestra a continuación:  
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Figura 14 

Post publicitario “Beneficios y uso de cacao” 

Táctica 2.  Medios de comunicación con la página de Facebook 

Para que los clientes puedan interactuar con la página de Facebook, se programará 

que cada publicación realizada se vinculará con aplicaciones de mensajería como 

es el caso de Messenger, Instagram, WhatsApp, que permitió tener una mejor 

comunicación para absolver sus consultas y posibles dudas sobre algún producto. 

Figura 15 

Medios de comunicación con clientes potenciales. 

Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa 



32 

➢ Actividad 4: Estrategia de Promoción

Táctica 1. Pago por Facebook 

La promoción de las diversas publicaciones para la promoción de la Cooperativa y 

cada una de sus contenidos, será promocionados por medio de Facebook, para ello 

se deberá como primer paso definir la audiencia a la que va dirigida, como se 

muestra a continuación: 

Figura 16 

Definir audiencia de la publicación 

Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa 

Asimismo, se establecerá tiempo que durará la publicación que será promocionada, 

y también se definirá el periodo que el presupuesto asignado cubrirá, teniendo en 

consideración una semana por cada publicación.  
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Nota. Obtenido de Facebook de la Cooperativa 
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d) Medición del impacto que se genera al aplicar las estrategias de marketing

digital en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, Bagua 

Después de la aplicación 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 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulad

o 

Válido 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: Elaboración propia 

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

Fuente: Elaboración 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 población percibe que la institución no hace uso adecuado de la fan 

page de la página para la interacción y comunicación con su segmento objetivo. 
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Tabla 9 

Nivel de la dimensión alcance del medio digital – POST TEST 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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: Elaboración propia 

Figura 18. Nivel de la dimensión de utilización medios digitales 

Fuente: Elaboración 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 empleó creación de post para mantener la página de Facebook 

actualizada, lanzando información de interés para que tenga un mayor alcance de 

sus productos. 
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𝑨𝒍𝒄𝒂𝒏𝒄𝒆 𝒅𝒆 𝒍𝒂 𝒑á𝒈𝒊𝒏𝒂 𝒆𝒏 𝑭𝒂𝒄𝒆𝒃𝒐𝒐𝒌% 

Evaluando el comportamiento de la página del COOPERATIVA AGRARIA 

APROCAM, teniendo en consideración el periodo de evaluación desde el 22 de mayo 

a 29 de mayo para ver el nivel porcentual de alcance de la página en su segmento 

objetivo.  

Figura 19 

Evidencia del alcance actual POST -TEST 

Nota. Obtenido de la página de Facebook 

Rango de evaluación 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 página 

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 página de Facebook por estar entre el rango de 66.68% - 100%. 
𝑽𝒊𝒔𝒊𝒕𝒂𝒔 𝒅𝒆 𝒑á𝒈𝒊𝒏𝒂 𝒆𝒏 𝑭𝒂𝒄𝒆𝒃𝒐𝒐𝒌% 
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Figura 20 

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

Nota. Obtenido de la página de Facebook 

Rango de evaluación del nivel de visitas 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

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

visitas en la página de Facebook en el periodo de evaluación tienen un 68% de 

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

66.68 – 100%, señalando que las publicaciones lanzadas fueron de interés y si 

captaron la atención de los clientes potenciales de la cooperativa. 

Tabla 10 

Nivel de dimensión interacción con la publicidad – POST TEST 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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: Elaboración propia 
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Figura 21. Nivel de la dimensión interacción con la publicidad 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 12, se observó que la cooperativa tiene una alta interacción 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 interacción, post e información sea de interés y aceptación, teniendo un alto 

nivel de reacciones con las publicaciones realizadas. 

Interacción con la página de Facebook  

Figura 22 

Evidencia de visitas actual de la página de Facebook POST -TEST 

Nota. Obtenido de la página de Facebook 
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Rango de evaluación del nivel de interacción con la página 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

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

semana la página registra una interacción alta por tener un 40% de participación 

encontrándose en el rango de 33.34 – 66-67%.  

Tabla 11 

Nivel de la dimensión comunicación digital POST TEST 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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: Elaboración propia 

Figura 23. Nivel de la dimensión comunicación digital POST TEST 

Fuente: Elaboración propia 
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De los resultados que obtuvieron de la aplicación de los instrumentos se obtuvo que 

la dimensión comunicación 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. Señalando que la 

población encuestada considera que página de Facebook si facilita la comunicación 

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 

UNIDAD 
DÍA 
1 

DIA 
2 

DIA 
3 

DÍA 
4 

DÍA 
5 

DÍA 
6 

DÍA 
7 PROMEDIO 

VENTAS 
REALIZADAS KILOS 120 100 80 80 50 112 120 95 

VENTAS 
PLANIFICADAS KILOS 200 200 200 200 200 200 200 200 

Nota. Elaboración propia 

Figura 24 

Ventas promedio en la cooperativa Agraria 

Nota. Elaboración propia 

DÍA 1 DIA 2 DIA 3 DÍA 4 DÍA 5 DÍA 6 DÍA 7

VENTAS REALIZADAS 120 100 80 80 50 112 120 95

VENTAS PLANIFICADAS 200 200 200 200 200 200 200 200

0

50

100

150

200

250
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Cierre de ventas 

N° Ventas promedio realizadas en un periodo 

= 95 kilos 

De acuerdo al análisis de ventas se observó 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 

200  
= 47.28% 

De los resultados, obtenidos en la tabla 24 se evidenció 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 evaluación 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 

planteó el siguiente rango de evaluación para el registro de venta, como se detalla a 

continuación:  

Rango de evaluación del nivel de venta 

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 = MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

Se observó, que el nivel de ventas efectuado es medio, teniendo mejoras 

significativas en la parte comercial, debido a la aplicación de estrategias para el cierre 

de venta. 
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Análisis estadístico inferencial 

Para poder realizar la confiabilidad de los datos obtenidos del desarrollo de la 

implementación de la propuesta, se realizó 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 

información obtenidos del pre – test y post test, teniendo los siguientes resultados:  

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

PRE - TEST 
POST - TEST 

Estadístico gl Sig. Estadístico 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 versión 260 

Analizando la tabla presentada, se observó 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 información. 
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Tabla 14. Prueba de normalidad de la variable 

Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 

PRE_TES_VA
RIABLE 

.766 383 .000 

POST_TES_V
ARIABLE 

. 938 383 .000 

Nota. Obtenido de la herramienta SPSS versión 26 

De los resultados, obtenidos menciona que evaluando la integración 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 realizó como segundo aspecto importante, la validación de la hipótesis 

propuesta de la investigación, aplicando y desarrollando la prueba de Wilconxon, 

teniendo los siguientes hallazgos: 

Tabla 15. Prueba de Wilconxon 

Estadísticos de pruebaa 

PRE_TEST_VARIABLE 

(Agrupada) – 

POST_TEST_VARIABLE 

(Agrupada) 

Z -2,411b

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Fuente: Obtenida del programa SPSS vr. 26 

Hipótesis de la investigación: 

H1: Las estrategias de marketing digital mejoró las ventas de la “COOPERATIVA 

AGRARIA APROCAM”, Bagua. 

H0: Las estrategias de marketing digital no mejoró las ventas de la “COOPERATIVA 

AGRARIA APROCAM”, Bagua. 

De los resultados obtenidos de la tabla 17, se identificó que se tuvo un puntaje de 

significancia de 0,000, entendiéndose que por ser menor a 0,05 se aceptó la 

hipótesis del investigador y se rechaza la nula, indicando que las estrategias de 

marketing digital sí mejoró las ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, 

Bagua. 
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V. DISCUSIÓN

Implementando estrategias de marketing digital en la red de Facebook, haciendo 

lanzamiento de post, pagos segmentados de las publicaciones, promociones que 

mejoró 10.57 de las ventas en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM”, 

de las investigaciones analizadas se aceptó los aportes encontrados por los autores  

GARCÍA Y GARCÍA (2021) porque llegó 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 difusión por medios de pagos por en la fan 

page, aceptando su conclusión porque en la presente investigación también se 

emplearon estrategias de marketing teniendo como base el uso de la red social 

Facebook. Asimismo, se aceptó la posición dada por PAULET (2018) por que indica 

que se debe implementar estrategias de marketing que ayuden a incrementar el 

registro de venta y con ello aumentar la rentabilidad. 

Analizando la situación 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 página de Facebook, siendo percibido en el bajo nivel de 

visita representada con un 24%; de la misma manera, se tuvo un nivel medio de 

interacción con la publicidad representado con un 74.4%, y por último, con un 71.5% 

se tuvo un nivel medio de la comunicación digital. De los estudios analizados, se 

aceptó 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 

que una de las razones es porque no aplica estrategias de distribución y no emplea 

medios digitales. 

Analizando la situación actual con un 36.71% se observó 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 está en 
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desacuerdo con los autores OTERO Y BERNERO (2021) al señalar que en la 

medición 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 distribución y no 

emplea medios digitales. 

 

Aplicando las estrategias de marketing digital de las 4p incrementó las ventas 

de Cacao en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM” en Bagua, 

realizando estrategias de producto el rediseño del logotipo de la cooperativa, se 

mejoró la presentación, se propusieron estrategias de precios competitivos, 

diversidad de medios de pago, y se hizo una actualización de la página 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 utilización de mailing como mecanismo para tener 

contacto con las principales clientes, y mejorar su índice de ventas, estando en 

desacuerdo, porque en la presente investigación se empleó otro medio de 

interacción con el público 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 empleó estrategias utilizando las 4 p del marketing para 

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

 

1. Se implementó estrategias de marketing digital en la red de Facebook, 

haciendo lanzamiento de post, pagos segmentados de las publicaciones, 

promociones que mejoró 10.57 de las ventas en la empresa “COOPERATIVA 

AGRARIA APROCAM”.  

2. Analizando la situación 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 página de 

Facebook, siendo percibido en el bajo nivel de visita representada con un 

24%; de la misma manera, se tuvo un nivel medio de interacción con la 

publicidad representado con un 74.4%, y por último, con un 71.5% se tuvo un 

nivel medio de la comunicación digital. 

3. Analizando la situación actual con un 36.71% se observó 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. 

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

de Cacao en la empresa “COOPERATIVA AGRARIA APROCAM” en Bagua, 

realizando estrategias de producto el rediseño del logotipo de la cooperativa, 

se mejoró la presentación, se propusieron estrategias de precios competitivos, 

diversidad de medios de pago, y se hizo una actualización de la página de 

Facebook, para hacer pagos segmentados  

5. Se logró medir el impacto de la aplicación 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 
 

 

1. Se recomienda al encargado del área comercial de la Cooperativa continuar con la 

aplicación de estrategias de marketing digital para poder tener mejoras 

significativas en las ventas.  

2. Se recomienda al encargado del área comercial actualizar de manera semanal o 

quincenal, colgando post informativos o expositivos para mejorar la interacción con 

su segmento objetivo.  

3. Se recomienda al encargado del área comercial de la Cooperativa dar seguimiento 

a los indicadores dados por el Meta Business de la herramienta de Facebook.  

4. 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 HIPÓTESIS VARIABLES 

• ¿El marketing digital mejorará las ventas

de la empresa APROCAM, Bagua?

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

• ¿Cuál es la situación actual de las

ventas de la “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua?

• ¿Cuáles son las estrategias que emplea

la “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua?

• ¿Cuál es la viabilidad de las estrategias

que ayudarán a incrementar las ventas

de Cacao en la empresa

“COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua?

Implementar un plan de marketing digital 

para incrementar las ventas en la 

empresa “COOPERATIVA AGRARIA 

APROCAM”, Bagua 2023. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Analizar la situación actual de las

ventas de “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua

• Diseñar las estrategias para

incrementar las ventas de Cacao en la

empresa “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua.

• Determinar la viabilidad de las

estrategias que incrementar las ventas

de Cacao en la empresa

“COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, Bagua

• El plan de marketing que

incrementará las ventas de cacao

en la “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”, es el digital.

• La implementación del marketing

digital no incrementará las ventas

en la “COOPERATIVA AGRARIA

APROCAM”,

Variable dependiente. 

Ventas 

Variable independiente. 

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

VARIABLE 
DEPENDIENTE 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional Dimensión 

Indicador 

Escala de 
medición 

Variable 
dependiente. Ventas 

Según ALARCÓN 

(2021) es considerado 

como aquella acción en 

la que se efectúa un 

intercambio de servicios 

y productos por una 

contraprestación 

económica 

Es la oportunidad de 

adquisición 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 

remuneración que 

permitirá satisfacer sus 

propias necesidades. 

Cierre de ventas N° Ventas promedio realizadas 

en un periodo 

Razón 

Cumplimiento de 

metas de venta 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑦𝑒𝑐𝑡𝑎𝑑𝑎𝑠 

Razón 

Nivel de eficiencia de 

venta 

Rango de evaluación del nivel 

de venta  

0 - 33.33      = BAJO 

33.34- 66.67 =  MEDIO 

66.68 – 100   = ALTO 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 17. Matriz de Operacionalización de la variable independiente 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensión Indicador 
Escala de 
medición 

Variable 
independiente. 

Marketing digital 

Según Otsuka 

(2015) el marketing 

digital es la forma 

más eficiente de 

crear valor en el 

publico nativo en la 

web que es 

percibido mediante 

los aplicativos o 

herramientas 

disponibles en el 

mundo digital. 

El marketing digital es 

una herramienta que 

utiliza diversas 

tecnologías, entre 

ellas la utilización de 

los medios digitales, 

interacción con la 

publicidad digital y la 

comunicación digital. 

Alcance del 

medio 𝐴𝑙𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝á𝑔𝑖𝑛𝑎 𝑒𝑛 𝐹𝑎𝑐𝑒𝑏𝑜𝑜𝑘% 

𝑉𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑝á𝑔𝑖𝑛𝑎 𝑒𝑛 𝐹𝑎𝑐𝑒𝑏𝑜𝑜𝑘% 

Razón 

Interacción 

con la 

publicidad 

digital 

𝑅𝑒𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑐𝑜𝑛 𝑝á𝑔𝑖𝑛𝑎 𝑒𝑛 𝐹𝑎𝑐𝑒𝑏𝑜𝑜𝑘%
= 𝑁° 𝑚𝑒 𝑔𝑢𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 

Razón 

Comunicación 

digital 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝á𝑔𝑖𝑛𝑎

Razón 

Nota: Elaboración propi
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Anexo 4 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medición de Estrategias de 

marketing digital para las ventas de cacao en la “Cooperativa Agraria Aprocam- 2023.”. La evaluación del 

instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 

utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: 
Ramírez Vázquez Lozano 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa (   ) Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional: 
 Administración 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años       (X) 

Más de 5 años ( ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Trabajo(s) psicométricos realizados Título del 

estudio realizado. 

 
2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
Medición de Estrategias de marketing digital para las ventas de cacao en la 
“Cooperativa Agraria Aprocam- 2023 

Autores: 
Zuloeta Núñez, Rubén Fernando 

Sánchez Llamos , Jaime Alonso 

Tiempo de aplicación: 
1 día 

Ámbito de aplicación: 
 Cooperativa Agraria Aprocam  

Significación: Explicar Cómo está compuesta la escala (dimensiones, áreas, ítems por 

área, explicación breve de cuál es el objetivo de medición) 

 
4. Soporte teórico 
Definición Conceptual del Marketing Digital: Según Otsuka (2015) el marketing digital es la forma más eficiente 

de crear valor en el publico nativo en la web que es percibido mediante los aplicativos o herramientas 

disponibles en el mundo digital. 
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Definición Conceptual de ventas: Según Díaz (2014) manifiesta que las ventas, es un proceso que consiste en 

la aceptación del cliente para la adquisición de un bien o servicio. 
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V aiken 

V = V de Aiken 

Max 4  = Promedio de calificación de jueces 

Min 1 k = Rango de calificaciones (Max-Min) 

K 3 l = calificación más baja posible

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del constructo 

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

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

J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ÍTEM 1 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 2 

Relevancia 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 

ÍTEM 3 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 3 4 3.67 0.58 0.89 Valido 

Claridad 4 3 4 3.67 0.58 0.89 Valido 

ÍTEM 4 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 5 

Relevancia 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 

ÍTEM 6 

Relevancia 4 4 4 3 0.00 0.67 No valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 7 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 8 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 9 

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 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% 

Claridad 
100% 

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 Válido 20 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 20 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas 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 Válido 383 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 383 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.899 10 
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Anexo. Base de datos de la aplicación de la encuesta 
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