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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo identificar la relacion del Marketing
digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San Miguel,
2023. La metodologia fue de tipo aplicada, con disefio no experimental,
de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, el estudio se realiz6 en la
ciudad de Lima, teniendo una poblacién de 27 personas. Por consiguiente,
para el procesamiento y recoleccién de datos, se procedié a hacer uso de la
técnica de la encuesta, para lo cual se utilizdé como instrumento el
cuestionario con respecto a las variables Marketing Digital y Nivel de
ventas, contando con 10 items para la variable 1 y de igual manera 10
preguntas para la variable 2, la escala que se utiliz6 fue Likert. Para el
procesamiento de datos se utilizé el programa estadistico SPSS v.23,
llegando a obtener tablas de distribucion de frecuencias, ademas permitié medir
la correlacion de las variables. Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de
Pearson, concluyendo que existe un grado de correlacion positiva moderada
de 0,533, entre las variables, asimismo se obtuvo un sig. Bilateral de 0.04
menor a 0.05, permitiendo rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la hipotesis

alternativa.

Palabras clave: Marketing digital, nivel de ventas, digital.
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Abstract

The objective of this study was to identify the relationship between digital
marketing and the level of sales in a university bookstore, San Miguel, 2023. The
methodology was applied, with non-experimental design, quantitative approach
and correlational level, the study was conducted in the city of Lima, with a
population of 27 people. Therefore, for the processing and data collection, we
proceeded to use the survey technique, for which the questionnaire was used as
an instrument with respect to the variables Digital Marketing and Sales Level, with
10 questions for variable 1 and 10 questions for variable 2, the scale used was
Likert. The SPSS v.23 statistical program was used for data processing, obtaining
frequency distribution tables, which also made it possible to measure the
correlation of the variables. Pearson's Rho correlation coefficient was used,
concluding that there is a moderate positive correlation of 0.533 between the
variables, and a bilateral sig. of 0.04 less than 0.05 was obtained, allowing the

null hypothesis to be rejected and the alternative hypothesis to be accepted.

Keywords: Digital marketing, sales level, digital.



INTRODUCCION

Durante los ultimos afios, la tecnologia ha desempefado roles fundamentales enla
industria digital. Asi mismo, ha sido crucial comprender el mercado y el producto
para implementar estrategias que amplien la difusion de informacion hacia los
clientes; tener un equipo que posea de ciertas caracteristicas, habilidades y
conocimientos para implementar estrategias utilizando herramientas digitales ha
sido de vital importancia para impactar en el mercado y atraer nuevos clientes.
Esto ha implicado que el marketing deba adaptarse a los cambios tecnolégicos.
financieros y sociales que han evolucionado con el tiempo, ajustandose a los
requisitos necesarios para la innovacion constante y ellogro de los objetivos
establecidos. Los medios digitales, como las redes sociales, paginas web y
aplicaciones son herramientas que han ayudado a impulsar las ventas en los
diferentes tipos de negocio que posee una organizacion.

Sin embargo, uno de los grandes problemas que tiene la mayoria de las
librerias, es destinar un bajo presupuesto en publicidad. No obstante, Mafiez (2022)
menciond que las empresas B2B, incrementaron un 74% su presupuestodestinado
al marketing digital y, por el contrario, un 27% ha experimentado la reduccion de
este. Esto demuestra que es importante saber administrar el presupuesto y priorizar
lo que realmente requiere la compafia, conocer las tendencias, al cliente y la
necesidad que ellos tienen, sera importante para determinar e incorporar nuevas
metodologias para alcanzar los objetivos propuestos. Esto conlleva a la importancia
gue tienen las empresas de acomodarse a los cambios volubles y continuos de la
era digital, por ello es importante redisefiar o implementar camparfias de marketing
para una buena visualizacion del negocio (Flores, 2021).

Con lo que respecta al contexto internacional, Henriquez y Frez (2022)
mencionaron en su articulo de investigacion, que los negocios digitales son de gran
utilidad para captar nuevos clientes, es importante conocer las herramientasde estas
tecnologias para conocer las ventas y desventajas que conlleva estas plataformas.
Es relevante que, todas las empresas utilicen dichas herramientas para lograr el

objetivo en 2 la proyeccion en sus ventas. Sin embargo, hay



empresas que se resisten al cambio, ya sea por falta de conocimiento y
habilidadpara el uso adecuado de estas plataformas. Algunas otras pierden la mira
al objetivo, ya que muchas veces el personal es destinado a hacer cosas que
realmente no son relevantes para el negocio, generando una sobrecarga posterior y
dejando de lados aspectos importantes para dedicar tiempo en poder crear
estrategias para una proxima promocion u campafia que implica lanzar a una red
social para la captacion de clientes.

En el ambito nacional, de acuerdo con la Direccion del Libro y la Lectura del
Ministerio de Cultura (2019) expres6 en su informe que un peruano lee
aproximadamente un 0,86 de un ejemplar al afio, mientras que nuestros paises
vecinos como Colombia y Chile, la cifra es otra, el promedio es de 2,2 y 4,6 con
respecto a lo mencionado. De esta manera, el propésito que tienen las librerias
principalmente es incrementar sus ganancias, a través de la venta de libros o
Merchandising que se distribuya entre sus canales digitales. Es importante resaltar
que, en un pais donde el habito de leer no es muy alto, la captacion de clientes se
vuelve un poco complicada. Obando (2019) indic6 que se debe crearestrategias para
conectar con el cliente y de esta manera incentivar a la compra.Asi también, Rios
(2023) explico lo fundamental que es contar con una estrategiade marketing, ya que
no teniendo claro los conocimientos podria desencadenar a pérdidas econémicas y
perder la oportunidad de captar nuevos clientes. Es relevante encontrar y redisefar
un plan de negocio estratégico que implique lo que el negocio necesita, realizando
un estudio al segmento de clientes al que uno desea apuntar.

En el &mbito local, muchos negocios, emprendimientos, empresas se hanvisto
obligadas a implementar estrategias para aumentar sus ventas. Las universidades
tuvieron que trasladar la forma presencial a virtual, asi también adquirir software y
aplicaciones para brindar servicio de educacion de forma virtual. En consecuencia,
Inga (2020) menciono6 que las librerias universitarias se vieron en la necesidad de
cerrar completamente. Por otro lado, Alarcon (2021), resalt6 en el diario Gestion que
los canales digitales superaron mas del 10% en la venta de libros. Cabe destacar que,
durante la pandemia un porcentajede la poblacion adquirio libros por e-commerce.
Segun la Camara Peruana del Libro (2020) el publico entre los 25 a 45 afios son los

gue optan mas por comprar



mediante los canales digitales. Asi mismo, Seminario et al. (2022), expresé
que los clientes tienen diferentes maneras de visualizar la informacién de las
campafias o promociones que lanzan las empresas a través de los diferentes canales
digitales. Actualmente, los influencers son muy demandados en sus servicios, y esto
se debe a las preferencias de los diferentes tipos de clientes queposee el mercado.

Ante esta problemética Barboza, Ventura & Gaycho (2018), mencionaronque
un problema de investigacion refiere a un tema especifico, que genera dificultad e
incomprension que busca una solucion por parte del autor y se evidencia en forma
de interrogante. De esta manera, se propuso el siguiente problema general. a) ¢ Cual
es larelacidon del marketing digital y el nivel de ventasen una libreria universitaria, San
Miguel, 2023? Asi mismo, se planted los siguientes problemas especificos: 1) ¢ Cual
es la relacion del marketing digital y el plan de ventas en una libreria universitaria,
San Miguel, 2023? 2) ¢ Cual es larelacion del marketing digital y el e-commerce en
una libreria universitaria, San Miguel, 2023? 3) ¢Cudl es la relacion del marketing
digital y la creacion de valoren una libreria universitaria, San Miguel, 2023? y 4)
¢,Cual es la relacién del marketing digital y el margen de contribucién en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023?

Segun Alvarez (2020) argumenté la importancia que tienen las revistas e
investigaciones para justificar la importancia, y asi también permita contrarrestar
conceptos de otra realidad probleméatica. La investigacion fue justificada de manera
tedrica porque pretende someter a prueba como la variable principal quecontribuye al
marketing digital influye en el nivel de ventas de una libreria universitaria, partiendo
de estrategias que ayuden a levantar la parte financiera de una empresa. Asi
también, Hernandez et al. (2014) mencioné que la justificacion metodologica, busca
indagar de forma detallada las variables de investigacion, para aprender y
comprender mejor lo que expresa cada variable, empleando, de esta manera
empleando como instrumento en la elaboracion deldocumento la recoleccion de
datos. Del punto de vista practico, Hernandez et al. (2014) propusieron buscar
soluciones o practicas a una problematica, ya que conesto llevara a beneficios para
aplicar estrategias de solucion. Esta investigacionpropone mejorar el nivel de ventas

en una libreria universitaria partiendo de una



necesidad, que busca contribuir a la solucidn de 4 problemas existentes.

El objetivo de investigacion segun Bernal (2014), expreso6 que el propositode
una investigacion debe ser clara y preciosa para continuar con los lineamientos de
estudio y de esta manera evitar confusiones. Se expuso el siguiente objetivo general:
Identificar la relacion del marketing digital y el nivel deventas en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023. Asi también, se mencionaron los siguientes
problemas especificos: 1) Identificar la relacion del marketing digital y el plan de
ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023. 2) Examinar la relacion del
marketing digital y el e-commerce en una libreria universitaria, San Miguel, 2023. 3)
Evaluar la relacion del marketing digitaly la creacion de valor en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023 y 4) Identificar la relacion del marketing digital y el
margen de contribucion en una libreria universitaria, San Miguel, 2023.

Como menciona Arias (1997) la hipotesis parte de un supuesto que indicau
expresa la relacion de una o mas variables de estudio, de esta manera, se formula
para contestar un problema o pregunta de investigacion. La hipotesis general y
especificas son las siguientes: General: Existe relacion del marketing digital y el nivel
de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023. Especificas 1) Existe
relacion del marketing digital y el plan de ventas en una libreria universitaria, San
Miguel, 2023, 2) Existe relacion del marketing digital y el e-commerce en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023. 3) Existe relaciondel marketing digital y la creacién
de valor en una libreria universitaria, San Miguel, 2023 y 4) Existe relacién del
marketing digital y el margen de contribucionen una libreria universitaria, San Miguel,
2023.



Il. MARCO TEORICO

Se han considerado los siguientes antecedentes nacionales, estos corresponden a:
Delgado y Zarate (2022), plantearon como el propdsito principal, examinar comoel
marketing digital impacta significativamente en las ventas. Esta investigacion se
realizd bajo el disefio no experimental, transversal. Teniendo una muestra,
conformado por 20 trabajadores. Asi mismo, aplicé como instrumento de evaluacion,
la encuesta. El resultado fue que la variable marketing muestra unacorrelacion de
Spearman muy buena, r=0.968,esto demuestra que efectivamente si existe
significativamente relacion con las variables estudiadas.

Gil (2019), sostuvo como objetivo principal en su investigacion, proponer un
proyecto que implica aumentar las ventas utilizando el marketing digita. El disefo
que utilizo fue de caréacter no experimental, cuantitativa. Teniendo asi, una poblacion
de 400 comensales aproximadamente y una muestra de 258. De esta manera, el
instrumento utilizé en su investigacion fue el cuestionario. Teniendo como resultados
un diagnostico en las ventas, lo cual el 48,9% de encuestados califica de manera
insatisfactoria el nivel de ventas en el restaurante, ya que no muestra un cambio en
comparacién a otros restaurantesque si poseen de plataformas digitales, como un
beneficio para aumentarclientes.

Errea (2021), propuso en su investigacion como objetivo principal, examinar
el marketing y la gestion de ventas en la Empresa Mascota Veloz. Estainvestigacion
se realizé bajo el disefio no experimental, asi también, presenté un enfoque
cuantitativo; correlacional. Teniendo una poblacion de 86 individuos. Asitambién, el
instrumento utilizé fue el cuestionario. Los resultados reflejaron un nivel positivo con
respecto a la correlacion, con un Pearson; “0.826”, evidenciando un resultado
positivo entre ambas variables y las dimensiones que se plantearon en la
investigacion.

Ascurra (2019), planteé como objetivo general elaborar un proyecto sobreel
marketing para incrementar las ventas en una empresa de Chiclayo, Peru. Esta
investigacion se realiz6 bajo el disefio explicativo. Contando con una poblacién
conformada por 5 trabajadores. Se utilizaron 4 instrumentos que fueron conformados
por: Entrevistas, una revision documentaria, cuestionarios y el instrumento de
Servqual. Asi mismo, el resultado obtenido de la empresa, fueinsuficiencia de

capacitaciéon al personal, lo cual la empresa carece de persuasion y calidad hacia el
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cliente.

Martinez (2021) en su investigacion tuvo como plan de investigacion poder
investigar el efecto del marketing digital y el aumento de las ventas de la empresa
Social Drinks. El disefio que opt6 la investigacion fue explicativo, teniendo una
poblacién de 100 clientes. Por ello, utilizd como instrumento el cuestionario. Como
resultado se obtuvo que, el marketing digital posee un efecto positivo en cuanto a su
segunda variable, incremento de ventas.

Muioz & Marcelo (2020) presentaron como objetivo general, crear un marco
de referencia para indagar sobre estrategias que ayuden a beneficiar a las ventas,
aplicando el Marketing digital en las empresas. De esta manera, el disefio fue
descriptivo, con un enfoque mixto. El instrumento que optd en la investigacion fue de
entrevistas y encuestas. Como conclusion se obtuvo que, laprimera variable ha
tenido repercusion positiva con el incremento de ventas por los canales digitales de
empresas del sector tecnologia y electrénica.

Huerta (2022), tuvo como objetivo principal aplicar el marketing digital y su
relacién con la rentabilidad en la entidad Casa Bella. El disefio que utilizé fueno
experimental y presentando una muestra de 328. Esta investigacion, utiliz6 como
instrumento la encuesta, a través de Google. Como resultado se obtuvo que, sin duda
alguna, su variable principal, influye directamente en la rentabilidadde la empresa
Casa Bella. Chavez (2021), con relacion al objetivo principal de su investigacion, fue
analizar la relacion entre la primera variable y las ventas. El disefio fue no
experimental. La poblacion estuvo conformada por 250 personas, teniendo una
muestra de 152. Asi mismo, los instrumentos utilizados fueron el cuestionario.
Teniendo como resultado en la investigacion el coeficiente de correlacién de 0.081,
esto demuestra que existe una correlacién positiva — baja entre elmarketing (con
respecto a los mensajes publicitarios) y las ventas.

Galvez (2022), teniendo como objetivo principal mejorar las ventas en los
canales digitales para las pequefias empresas que venden productos saludables.El
disefio que se utilizo en la investigacion, fue no experimental, de nivel relacional.
Contando con una poblacion de 458 pequefias empresas organicas. Asi mismo los
instrumentos en la investigacion fue la encuesta. El resultado obtenido menciona que
las variables independientes que son marketing digital y promocion de ventas si
influyen directamente en las ventas delos canales digitales de las microempresas que

comercializan los productos orgénicos.



Caycho y Vasquez (2021) puntualizé en su investigacion, como objetivo
principal, la finalidad de disefiar un plan de marketing para aumentar las ventas en
la empresa JJK CHAVEZ S.A.C: Lima, Per0. La investigacion se realizé bajoel disefio
no experimenta. Teniendo una poblacion finita conformada por 11,082clientes. Asi
mismo, los instrumentos que se utilizoé fue la encuesta. El resultadoobtenido en la
investigacion fue que las propuestas que se plantearon en la investigacion lograran
el posicionamiento de la empresa JJK CHAVEZ S.A.C.

Por otro lado, basandonos en el &mbito internacional: Bolivar (2021) en su
investigacion, tuvo como objetivo principal, analizar si los ecosistemas digitales que
son considerados por los mismos empresarios como un influyente para el aumento
de las ventas. La investigacion se realiz6 bajo el disefio no experimental. La muestra
incluyé a 40 empresas. Asi mismo, el instrumento utilizado fue el cuestionario. Asi
también, los resultados demostraron que el marketing digital demostré ser una pieza
indispensable para potenciar la comunicacién con los clientes y de esta manera
aumentar las ventas.

Gutierrez y Perez (2021), tuvieron como objetivo principal como elmarketing
repercute significativamente en la marca de la empresa. Esta investigacion, se
realizd bajo el disefio no experimental; transversal. Contando con una poblacion de
349.655 personas. Asi mismo, el cuestionario, fue su instrumento de evaluacion.
Obteniendo un resultado 6ptimo sobre el marketing digital, enfatizando siempre lo
fundamental de contar con el posicionamiento dela marca, esto previamente
estudiado, de acuerdo con las interacciones, visitas comentarios en los canales
digitales que se vieron reflejados en la investigacion.Almendares y Ramos (2021)
presentaron un estudio que tuvo como objetivo principal, estudiar la viabilidad de
implementar un sistema digital para laventa de los repuestos pesados para la
empresa Mahinexa S.A. Por tanto, el método que utilizé en la investigacion
correspondié a deductivo e inductivo. Estainvestigacion incluyé una muestra de 100
personas. Los resultaros que presentd, fue que se subsanaron errores como el
tiempo y distancia en la entrega. Asi también, para los canales digitales se
contrataron personal para la demanda deventas online.

Atirah et al. (2020) en su investigacion analizaron los diferentes factores en
como el marketing digital influye en las microempresas de Malaca. Laencuesta fue
Su instrumento de evaluacion, asi también estuvo constituida por una muestra de

150 usuarios. Y como resultado del analisis de Pearson, se reflejé en la investigacion
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una relacion positiva de (r = 0.514), por lo que se evidencia efectivamente que el
marketing si influye en las ventas.

Chyi et al. (2019) realizaron una investigacion comparativo exploratorio, en la
cual ellos refieres que la gran parte de la poblacidén asidtica emplea ya desde hace
mucho tiempo las ventas online. Asi también, parte del alto directorioparticiparon en
un caso exploratorio, lo cual consistia en ser parte de los clientesque frecuentan los
canales digitales de China. Constituida con una muestra de 5personas. Por tanto, los
mecanismos para la recoleccion de datos, se utilizo el cuestionario. Estos resultados
gue obtuvieron fue que la mayoria de las entidades emplean estrategias de
marketing para aumentar el grado de ventas, a pesar de las amenazas politicas,
sociales, culturales. Tanto asi que en el estudio se pudo analizar que algunas
empresas alcanzaban con este método cerca de 5 millones de visita diarias, donde
el 12 y 15% registraban visitas de otros lugares.

Tsimonis et al. (2020) presentaron su investigacion cuantitativa. De esta
manera, se indago las actividades del consumidor con respecto a su interaccioncon
las redes sociales, donde los beneficios y los costos en los canales digitales,es
percibido por ellos. El instrumento que utilizado fue un cuestionario via online.
Tomando una muestra de 881 personas que siguen a las paginas as reconocidas.
Con respecto a los resultados, el 57% de encuestados poseen un rango de edad
entre los 25y 34 afios, lo cual ese es el porcentaje que las personas interactlian mas
con las redes sociales, donde efectivamente esto refleja un panorama mas amplio
en que un buen plan de marketing fortaleceria la relacion con el cliente y marca de
la empresa.

Carranza y Avila, (2020), realizaron una investigacion con respecto al
marketing digital en las mypes, Ecuador; en el cual se vio reflejado que mucho de los
negocios recurrieron al internet para mejorar las ventas, pero aun asi muchas de
ellas no lograron la satisfaccion de acorde a las ventas. Los resultados de la
investigacion dieron a conocer las plataformas mas visitada porlos clientes en este
caso fueron: Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram, locual recomendaron
utilizar herramientas para crear contenido de valor y mayor interaccion en las redes
sociales con los clientes.

Aini et al. (2019), en su articulo dieron a entender como el universo da una
nueva vision de la nueva revolucion, lo cual destaca indudablemente el marketing

digital, observdndose un crecimiento a nivel mundial en como las organizaciones
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fueron mejorando a partir del uso de este fenomeno, sobre todo en las pymes, que
fueron una de las que sobresalié por las diversas actividades que ofrecieronpara
enfrentar con la economia nacional. El objetivo general fue conocer cémo el
marketing digital causa un efecto positivo en las ventas. Contando con una muestra
de 30 personas encuestados, todos ellos de la ciudad de Bandung. Teniendo como
resultado, que el marketing digital si influye en un 83,5% en las ventas de los
productos que comercializa las pymes.

Wei et al. (2019) sefalaron en su investigacion las responsabilidades que
posee realizar contenido digital, ya que esto con lleva a una serie de actividadesque
tiene que estudiar la empresa para aumentar las ventas. Teniendo como
preocupacion, que el marketing debe estar siempre presente en las estrategias que
se deben emplear, ya que si las ventas disminuyen quiere decir que a fuerzadel plan
de marketing no esta funcionando como deberia. Se utiliz6 como parte del estudio
un analisis empirico. Los resultados con respecto a las pruebas de razén de
verosimilitud, sefialaron que la muestra de regresion binomial se complementa mejor
con una regresion binomial agrupada, dando Chi- cuadradoun valor de 173,53; p <
0.001.

Wang (2020) realiz6 una investigacion, donde su objetivo principal fue buscar
diferencias entre las organizaciones, con respecto al marketing digital y las ventas.
La investigacion tuvo como instrumento la encuesta. De esta manera,obtuvo una
muestra constituida por 167 personas. Asi también, obtuvo en los resultados de
investigacion, el valor de Chi cuadrado de 5 201.1, esto demostro que efectivamente
el marketing digital influye significativamente en la parte econdémica de una empresa.

La teoria del marketing digital: Levy (1994) mencioné en su teoria del caosel
conocimiento previo a lo que va a acontecer, ya que las organizaciones se
encuentran en procesos de cambios por lo que todos los elementos estan enlazados
entre si y si existe un cambio de estos, este afectaria a todo lo demas.Serrano (2011)
en la teoria organizacional menciona que se deben existir procesos u actividades
relacionadas con la eficiencia relacionadas al objetivo. Es por ello, que cada
organizacién trabaja a su ritmo asignando funciones especificas a cada area o
puesto.

Kotler (2018) enfatizo el beneficio que tienen los clientes, como consumidores
de una marca, ya que este, se refiere que el marketing digital no solo es parte de una

estrategia que utilizan las empresas, si ho que se centra enuno mismo. El marketing
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tiene una manera singular de conocerse como el arte de poder vender los productos
gue mas se requiera, esto radica en que se debeconocer el proposito para desarrollar
un producto que se adecue a las caracteristicas, las necesidades que requiera el
cliente y de esta manera los productos se puedan vender solos.

La teoria del nivel de ventas son las siguientes: Segun Jobber y Lancaster
(2012) refirié que para imaginar de manera eficiente el nivel que requieres las ventas,
es de acuerdo como una empresa se desenvuelve con la venta de sus productos, ya
gue todo esto conlleva a una serie de procesos que desencadenapara poder generar
una venta, como la comunicacion directa e indirecta, sumando aparte factores
emocionales y actitudes que permiten que el colaborador pueda generar una de
estas. Lo que refiere también es que las empresas deben capacitar muy bien al
personal, ya que son estos mismos los canales directos con el cliente

Por consiguiente, describiendo el enfoque conceptual, marketing digital de
acuerdo con Crespo (2015) enfatizé que el marketing digital, engloba toda aquella
estrategia que enlaza al internet como un medio directo de comunicacion.De esta
manera, Huanila et al. (2020) sostuvo que la mercadotecnia 0 mas conocido el
termino marketing digital representa, los canales o medios publicitarios que utilizan
las empresas para llegar al cliente, estas mismas permiten crear experiencias
Unicas con los usuarios y registrar toda evidencia que impligue a una mejora
continua. Por otro lado, An (2020) comentd sobre la evolucion de este fenémeno
digital ha aumentado de manera progresiva, implementando ciertas herramientas y
técnicas con el Unico propésito de captaral cliente, una de ellas es la relacion directa
con el cliente, aplicando las capacidades de interaccion social, para que los clientes
sean guiados a rutas mapeadas con el propésito de dirigirlos al punto final que es la
transaccion de compra.

Asi también, el enfoque conceptual de la segunda variable: Nivel de ventas.
Segun Kotler y Keller (2012), menciond que las ventas es el acceso directo a
oportunidad que pueden tener las empresas, ya que el objetivo de estas, son las
ventas, asi también, las necesidades del cliente potencial deben ser la fuente
primordial de atencién ya que teniendo claro estos conceptos muchas de las
empresas hacen caso contrario y no miden el riesgo que implica.Navarro (2012)
enfatiza que las ventas en una conexion directa con los clientes ya que de alguna
manera es el alimento diario que nos brindan para el beneficioy la produccion de mas

productos.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1Tipo deinvestigacion:

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que tiene por objetivo resolver un
problema que es producto de estudio, enfocandose en la busqueda de
informacién para repotenciar el conocimiento hacia el proyecto. Como sefalo
Alvarez (2020), este tipo de investigacion orienta que la investigacion pueda
adquirir conocimiento sistematico, con el fin de aportar conocimiento a una

realidad problemética.

3.1.2 Disefio de investigacion:

El disefio de la investigacion, fue no experimental y de corte transversal, puesto
gue, no se manipuld las variables de estudio y s6lo se sometid a observaciones
para posterior a ello realizar un andlisis. Segun Cvetkovic et al. (2021) este tipo
de corte transversal, se clasifican de manera descriptiva o analitica, ya que
parten del objetivo general de la investigacion. Ademas, mencionaron que este
tipo de estudio aport6 un nivel alto de evidencia con relacién a ambas variables
El nivel del proyecto fue correlacional, ya que se buscé informacion relevante de
ambas variables para ver si guardaban una relacion y de esta manera se pudo
evaluar si existi6 una influencia en alguna variable mas que la otra. Segun
Merchan (2019) indicé que efectivamente se define como la evaluacién entre las
dos variables cuantitativas y analizar el grado de fuerza de dicha relacién.

El enfoque fue cuantitativo, de manera que investigar el marketing digital y el
nivel de ventas, se tiene que priorizar el uso de los instrumentos de evaluacion
para medir los resultados. Segun Sanchez (2019) indicé que una investigacion
con enfoque cuantitativo, se denomina de esta manera, porque trata con
fendmenos medibles, por ejemplo: el nUmero de hijos de una persona, edad,
peso, entre otros, por tanto, con la utilizacion de técnicas estadisticas para asi

analizar los datos que se obtienen mediante la investigacion
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El método fue hipotético deductivo, puesto que este mismo parte de una hipétesis
gue se sustento con el desarrollo de la investigacion, mediante las deducciones
con la informacién se llegd a formular conclusiones que estas mismas seran
sometidas a verificacion. Como sefiala Corcoran (2019) el método hipotético-
deductivo es sin duda una prueba, en cual este método consiste en poder
enunciar hipotesis y de estas poder indicar ciertas preposiciones, esto conlleva
a una mejor comprensién en cuanto aporta el conocimiento sobre lo que se

espera si fuese verdadera y que es lo que realmente resultaria la hipoétesis.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Definicién conceptual de la variable: Marketing digital
Analizamos a Crespo (2015), donde indic6é que el web marketing engloba todas

las estrategias que enlaza al internet como un medio directo de comunicacion.

Definicién operacional de la variable: Marketing digital

La variable “marketing digital” fue medida por cuatro dimensiones, los cuales
fueron: 1) Plan de marketing, 2) redes sociales, 3) publicidad y 4) promocion, de
esta manera, se cuentan con diez indicadores, y como consecuencia se

estructuraron 10 items, con escala de medicion ordinal (ver anexo 5).

Dimensién 1: Plan de marketing
Conforme a McCarthy et al., (2001), detallé que el plan de marketing depende de
un documento, en donde se detallan las estrategias de marketing, donde se

detalla el tiempo necesario para la ejecucion de este método estratégico.
e Indicadores:

Analisis de mercado

Detecta el tamafio de un mercado, que permite conocer los factores que se
relacionan directamente con la vision del mercado. Tizoc (2023) mencioné que
es una herramienta de suma ayuda que centran sus esfuerzos en el mercado de
las TIC, de esta manera afirm0 que ofrecen cierta participacion y otras

caracteristicas que van de la mano con el entorno del mercado.
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Estrategias

Refiere al plan de accién para un objetivo en especifico, de esta manera se
prioriza las decisiones y la asignacion de tareas para aumentar el crecimiento de
una organizacion. Cisneros (2017) enfatizd6 que el éxito de una campafa de
marketing dependera de dos factores: La primera es teniendo bien en claro los
objetivos y la segunda, conocer el tipo de cliente al cual se desea llegar.

Comercio

Actividad socioecondmica que refiere a los intercambios de un bien en comun
del mercado para la compra y venta. Arellano (2010) establecié como ciertas
condiciones que dos entidades dispongan de algo que el otro necesite, de esta
manera estas dos se pongan de acuerdo para realizar el intercambio y tengan la

capacidad de entregar el objetivo de intercambio.

Dimension 2: Redes sociales

De acuerdo con Bote (2021), menciond que los medios sociales son esenciales
e imprescindibles para una mayor ampliacion empresarial en una organizacion.
e Indicadores:

Herramientas digitales:

Aplicaciones u programas de gran ayuda en la organizacion que busca realizar
diferentes actividades para la optimizacion de tareas. Ya que no se necesita de
una gran inversion para aplicar el marketing digital y hacer de esta una gran

herramienta para las micro o grandes empresas, (Condori, 2020).

Mecanismos
Paris (2015), menciond que los mecanismos permiten conocer los procesos
psicoldgicos y econdmicos del comportamiento del cliente sobre una plataforma

digital.

Plataformas digitales
De acuerdo con Alonso (2017) refirio a la ejecucion de diversos programas que
ayudan con la satisfaccion de distintas necesidades, de esta manera ayuda a los

usuarios a resolver problemas de manera mas optimizada.
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Dimensién 3: Publicidad

Pellicer (2016), menciono que la publicidad representa una actividad que se
desarrolla en distintos tipos de organizaciones, por lo que se destinan mayor
recurso econémico, ademas establece la comunicacion entre el emisor y el

destinatario.

e Indicadores:
Comunicacion
Segun Thompson (2008), lo conceptualiz6 como un proceso por medio del cual
se enlaza informacion de uno a otro, permite conocer opiniones u informacion

necesaria del usuario para conocer sus necesidades.

Promocién

Se define como el acto de promocionar un producto o servicio con el fin de
aumentar significativamente las ventas. Segun Kotler y Keller (2006), no usan
directamente el término promocion, ellos lo denominaron “Comunicaciones de
Marketing” y la definieron como una entidad que intenta convencer ya sea de

manera directa o indirecta al publico con sus productos y marcas que ofrecen.

Dimension 4: Promocion
De acuerdo con Lluch (2017), referencié que la promocion es basicamente un

intento de acercamiento, de una forma atractiva a los clientes.

e Indicadores:

Comportamiento
Segun Molla (2006) es un término que implica conocer la forma en que los
usuarios estimulan su comportamiento en relacion con el producto o servicio que

brinda una organizacion.
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Satisfaccion del cliente

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), infirié que el término que implica
satisfacer al cliente depende mucho del estado de &nimo de una persona que
percibe acerca de un producto, de esta manera las organizaciones deben
conocer las calificaciones directas del usuario para aplicar mejoras y subsanar

errores.

Escala de medicion, ordinal y escala de tipo Likert.

Matriz de Operacionalizacion de variables (ver anexo 1)

Definicién conceptual de la variable: Nivel de ventas

Segun Kotler y Keller (2012), refirieron que las ventas representan de forma
directa el mercado para las empresas, con el objetivo de vender lo que
comercializan o producen. Este concepto define la aplicacion de estrategias de

promocién que estimule a los consumidores el acto de compra.

Definicion operacional de la variable: Nivel de ventas

La variable “nivel de ventas” fue medida por cuatro dimensiones, los cuales
fueron: 1) plan de ventas, 2) e- commerce, 3) creacion de valor y 4) margen de
ganancia, por otra parte, se cuenta con diez indicadores, y como consecuencia

se estructuraron 10 items, con escala de medicion ordinal.

Dimension 1: Plan de ventas
Como indica Da Silva (2022), anticipa acciones que se deben cumplir de acuerdo
con los objetivos, teniendo en cuenta los desafios y obstaculos que se presentan

durante el proceso.
e Indicadores:

Estrategias de ventas
Segun Kotlery Keller (2016) expusieron que este tipo de estrategias son aquellas
gue realizan las empresas para vender un bien o servicio ya sea a un cliente o

aotra empresa con el objetivo de obtener un beneficio.
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Comercializacion

Un conjunto de tareas vinculadas entre si, con la finalidad de alcanzar los
objetivos de una empresa, es mas que todo hacer llegar los bienes y servicios
del productor hasta el consumidor Kotler (2006). De esta manera, el autor refirio

gue la comercializacion ha ido evolucionando, por los tratados comerciales.

Dimension 2: E—commerce
Segun Andrews (2002), mencion6 que el comercio electrénico se basa a toda
actividad donde involucre clientes, proveedores e intermediarios, donde utilicen

como medio digital, las redes de internet.

e Indicadores:
Ventas cruzadas

Comprende al valor complementario de una compra del cliente, es decir
convencer al usuario de complementar su compra con un producto adicional y

de esta manera darle valor a una venta, Cisneros (2016).

Propuesta de valor
De acuerdo con Gallardo (2022) se bas6 en definir propuestas en la cual se debe
ofrecer un producto especificamente para el segmento de clientes y analizar

como este se comporta con la competencia y genere opcion de compra.

Segmento de clientes
Segun Stanton y Walker (2007) refirieron como parte de la poblacién con
caracteristicas similares, partiendo de las necesidades, el interés de compra,

entre otros.

Dimension 3: Creacion de valor
Thompson et al. (2012), definio la creacion de valor como un analisis de recursos
y capacidades que compiten diariamente en el mercado, donde menciona que

un recurso es un insumo productivo que una organizacion posee.
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e Indicadores:

Planificacion estratégica

Es una secuencia en la cual la organizacion define bien claro cuales son sus
objetivos a largo y mediano plazo, asi como también sus metas a corto plazo.
Ademas, determina la estrategia u la forma en la que va a llegar, asignando
recursos a las actividades de una organizacion. Lamb et al. (2017) en el peor de
los casos un error estratégico puede desencadenar una amenaza a la empresa.
Po otro lado una buena planificacion ayuda con el crecimiento de recurso de la

organizacién y las oportunidades que surgen con la evolucién del mercado.

Servicio al cliente
Segun Blanco, (2019) definié como una herramienta estratégica que representa

un valor extra con respecto a la oferta que lanzan los competidores. Por otra

parte, es el apoyo que se le brinda a los clientes previo y posterior de haber
adquirido un producto o servicio; generando una experiencia Unica en la

transaccion.

Calidad
Segun Juran (1993), describid el concepto “calidad”, como la capacidad de un
producto para satisfacer las necesidades de los clientes y este define valor en la

percepcion de los usuarios

Dimension 4: Margen de ganancia
Como indica Lenis (2022), el margen de ganancia fundamenta la cantidad que
sustrae del costo de la produccion y distribucién de las ventas, mencioné el gran

beneficio de las organizaciones con respecto a su linea de productos.

e |Indicadores:

Precio de venta

Es el precio que establece la empresa para la adquisicion del producto o servicio
gue ofrece. De esta manera Cisneros (2016), indico que las grandes empresas
optan por definir una estrategia de precios; ademas, algunas optan por recurrir
asoftware que les permita inclusive analizar precios de la competencia y de esta

manera estar siempre alineados hacia adelante proponiendo una buena oferta.
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Rentabilidad

Segun Aguirre et al. (1997) refirio a la rentabilidad como un objetivo econémico
gue las organizaciones o empresas deben alcanzar a un corto plazo, esto refiere
al beneficio que se busca para el buen desarrollo de una organizacién. Lo que

rinde una inversion, es la ganancia que se obtiene al realizarlo.

Escala de medicion, ordinal y escala de tipo Likert.

Matriz de Operacionalizacion de variables (ver anexo 2)

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1 Poblacién: La poblacion estd conformada por 27 trabajadores de las
librerias universitarias del distrito de San Miguel, donde algunas desarrollan
diferentes actividades, pero con el mismo objetivo en comun. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), referenciaron que son elementos accesibles o
unidad de analisis que pertenecen a un ambito especifico, puesto que se
desarrollard una investigacion. Dado que se utilizé una muestra censal; por
consiguiente, no se aplicé muestreo. De acuerdo con Arias (2006), establecio
elpropdsito que busca este tipo de muestra, ya que, de esta manera, la muestra

censal busca conseguir informacion sobre la totalidad de la poblacion.

e Criteriosdeinclusién: Se consider6 atodos los trabajadores con planilla
que conforman la unidad de libreria.

e Criterios de exclusion: Se excluyé a los que presenten licencia de
maternidad, descanso médico o a aquellas personas que estén tomando

sus dias de vacaciones.

Segun Salcedo (2021) enfatizd que el criterio de inclusion debe ser todo
aguello que considere valido para que estas mismas sean parte del
proyecto de investigacion; por consiguiente, cuando se menciona
exclusion, es lo contrario, ya que no se consideran ciertas partes de una
investigacién por que no cumplen con la relevancia de informacion que se

requiere para el proyecto.
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3.3.4 Unidad de andlisis: Estuvo constituido por un trabajador de la libreria
universitaria del distrito de San Miguel. De acuerdo con Villareal (2020) indicé
que es una unidad en la cual se elabora un andlisis, partiendo de una propuesta

conceptual, que va de la mano con la interpretacion de los resultados.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Segun Arias (2012), expuso la encuesta como una técnica en la cual se recolecta
informacion o datos de un grupo singular. La técnica de recoleccion de datos que

se propuso para la presente investigacion fue la encuesta, porque esta misma nos
permitio recolectar informacion relevante para la obtencion de resultados.

El instrumento escogido en la investigacion, fue el cuestionario de tipo Likert, se
aplico para recoger toda informacién y/o datos relacionados al marketing digital
y el nivel de ventas que son parte de las variables de estudio. Por otro lado, Arias
(2022), defini6 como una modalidad escrita con una serie de preguntas que debe

ser llenado por el mismo encuestado, sin la participacion del encuestador.

Validez

Se recurri0 a esta técnica con la intencion de recabar sugerencias de los
expertos, que fueron aplicados a docentes de la misma universidad César

Vallejo, que cumplen labor universitaria con altos grados académicos.

Asi mismo, Posso y Betheau (2020) referenciaron que la validez es un
instrumento que es Util para cuantificar informacion segun lo establecido y

disefiado para ciertos fines.

Confiabilidad

Camelo (2019) sostuvo que es un instrumento de medicidon que nos brinda
confiabilidad, cuando el nivel de uso reiterativo a un mismo individuo genera los
mismos resultados.

Para la presente investigacion, se empleo el coeficiente alfa de Cronbach, esta
misma, se define como una medida de consistencia, los resultados de la primera

variable “Marketing Digital” mostré un coeficiente de confiabilidad buena de ,66.
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Posteriormente la segunda variable “Nivel de venta”, arrojé un Alfa de Cronbach
0.69 lo cual es cuestionable.

3.5. Procedimientos

Conforme al desarrollo del proceso de investigacion cientifica, se desarrolld
teniendo en claro el objetivo general y especifico, utilizando el instrumento de
recoleccion de datos, siguiendo los lineamientos planteados, coordinando con
los responsables de las librerias universitarias para realizar las encuestas en

forma directa en base a los 20 trabajadores. Se aplico el cuestionario de manera

virtual a los participantes, de esta manera se tomé en cuenta la confidencialidad
de las personas. Posterior a ello, se utilizo el software SPSS para descifrar los
resultados estadisticos. Finalmente se realizé las conclusiones con respectos a

la informacion obtenida con sus recomendaciones correspondientes.

3.6. Método de analisis de datos

Descriptivo, por lo que se empled una estadistica descriptiva, de manera que
esta ayudo con la interpretacion de la informacion obtenida de las encuestas,

siendo convertidas posteriormente en tablas de frecuencia gréficas para la

interpretacion y el analisis, Grandes y Abascal (2005).

Inferencial, se realizo las pruebas de hipétesis, ya que de esta manera se logré
probar si las hipo6tesis guardan relacion. De esta manera, (Gallego et al., 2019)
textualiz6 la habilidad del uso del pensamiento I6gico para vincular ideas previas,
a través de un proceso esquematizados para la elaboracion de hipétesis,
interpretaciones presentadas en la investigacion.

Arteaga (2022) refirio que la aplicacion de estas técnicas estadisticas nos permite
obtener conclusiones relevantes, Estos mismos, permiten visualizar mediante
una representacion ilustrada, la informacion de los datos, y estas se ven
reflejadas con graficos, tablas y de esta manera ayuda a evaluar conclusiones

gue ayudan con el analisis de datos de la informacion.
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3.7. Aspectos éticos

Para el desarrollo de la investigacion se siguieron los lineamientos de éticay la
guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos de la universidad
César Vallejo, recabando informacion, de tal manera que no atribuimos como
propias los trabajos de otros autores, por eso mismo se citaron adecuadamente
las fuentes consultadas. Puesto que es un proyecto de investigacion cientifica,
se pasaron por software proporcionados por la misma universidad para verificar
la similitud “Turnitin” con relacion a investigaciones de otros autores, cumpliendo,

ademas, el uso del manual APA?Y.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos univariado

Tabla 1

Frecuencia para la variable marketing digital

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Beneficia
27 100,0 100,0 100,0

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 1, sobre la variable marketing
digital. Acorde a un total de 27 encuestados de una libreria universitaria,
indicaron que beneficia aplicar el marketing digital. De esta manera, Crespo
(2015), referencié como un conjunto de estrategias basadas en la comunicacion
y la comercializacién virtual, ya sea de un productoo servicio. Por ello, aplicar el
marketing digital en una organizacion es pieza clavepara alcanzar las metas

establecidas.

Tabla 2

Frecuencia para dimensién plan de marketing

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Beneficia
27 100,0 100,0 100,0

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 2, de la dimensién plan de
marketing. Acorde a un total de 27 encuestados manifestaron que beneficia tener
un plan de marketing, ya que proporciona en una organizacion un enfoque y la
direccién de identificar mejoras para evitar caer en amenazas. Del mismo modo,
Srinivasan & Lohith (2017) mencion6é que, a pesar de conocerla gran
importancia de este plan de accion, muchas de las organizaciones dedican

poco tiempo en implementarlo.
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Tabla 3

Frecuencia para dimension redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Beneficia
27 100,0 100,0 100,0

Nota Referente a lo que se observa en la tabla 3, acerca de la dimension redes
sociales. Acorde a un total de 27 encuestados manifestaron que beneficia el uso
de redes sociales, ya que de esta manera aumenta la relacion con el cliente y
permite interactuar con ellos, mediante la presentacion de un nuevo producto y/o

servicio.

Asi mismo, Curioso (2022), mencion6 que este involucra a las organizaciones
apromocionar sus productos, conectar con el cliente y publicar contenido para

aumentar la visibilidad de los usuarios.

Tabla 4

Frecuencia para dimensién publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido No beneficia
13 48,1 48,1 48,1
Beneficia 14 51,9 51,9 100,0
Total 27 100,0 100,0

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 4, acerca de la dimension
publicidad, nos muestra que el 54.9 % de los encuestados que representa a 14
trabajadores de una libreria universitaria, sefialaron que el uso de la publicidad
es beneficioso. De esta manera, el 48.1% de los encuestados que representa a
13 trabajadores de una libreria universitaria, indicaron que no es beneficioso el
uso de la publicidad, motivo por el cual la mayoria de las personas creen que
aplicar este tipo de métodos suelen ser costosos, lo cual hoy en dia no

necesariamente se tiene que disponer de una gran inversion para que las
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personas conozcan la marca.

Del mismo modo Pellicer (2016), mencioné que la publicidad representa una
actividad que se desarrolla en distintos tipos de organizaciones, por lo que se
destinan mayor recurso econémico, ademas establece la comunicacion entre el

emisor y el destinatario.

Tabla b

Frecuencia para dimension promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido No beneficia
11 40,7 40,7 40,7
Beneficia 16 59,3 59,3 100,0
Total 27 100,0 100,0

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 5, acerca de la dimensién
promocién, nos muestra que el 59.3 % de los encuestados que representa a 16
trabajadores de una libreria universitaria, sefialaron que el uso de la promocién
es beneficioso. De esta manera, el 40.7% de los encuestados que representa a
11 trabajadores de una libreria universitaria, indicaron que no es beneficioso el

uso de la promocién.

De esta manera, Lluch (2017), referencié que la promocién es basicamente un

intento de acercamiento, de una forma atractiva a los clientes.
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Tabla 6

Tabla cruzada entre la variable marketing digital y el nivel de ventas

Nivel de
ventas
Regular Total
Marketing digital Beneficia  Count 27 27
% f
° 0 100,0% 100,0%
Total
Total Count 27 27
% of
Total 100,0% 100,0%

Nota. Referente alo que se observa en la tabla 6, acerca de la variable Marketing
digital y Nivel de ventas. De un total de 27 encuestados indicaron que se
beneficia aplicar de manera regular el marketing digital, esto quiere decir que,
sabiendo aplicar las estrategias adecuadas, aumentara de manera significativa

la rentabilidad de una organizacion.

Tabla 7

Pruebas de normalidad de marketing digital y nivel de ventas

Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig.
Plan de marketing 753 97 000
Redes sociales , 720 27 ,000
Publicidad 772 27 ,000
Promocion 725 27 ,000
Marketing digital 830 7 000
Nivel de ventas ,967 27 524

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 7, la prueba de normalidad
permitié6 examinar las variables estudiadas marketing digital y el nivel de ventas;
asi también, las dimensiones que corresponden a: Plan de marketing, redes
sociales, publicidad y promocion. Lo que refleja la tabla es una muestra menor

ab0, por ello se optd por trabajar con la prueba de Shapiro Wilk, segiin Novales
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(2010). Se observa el p-valor 0,0 < 0;05, por ende, se aceptd la hipotesis
alternativa y se rechazé la hipétesis nula, de esta manera, se observa que las
variables no presentan una distribucion normal, por lo tanto; las muestras no son

paramétricas y al no ser paramétricas; se aplico el Coeficiente de Spearman.

Prueba de hipotesis general

Hipotesis estadistica
Ho: No existe relacion del marketing digital y el nivel de ventas en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Ha: Existe relacion del marketing digital y el nivel de ventas en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Tabla 8

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Marketing Nivel de

digital ventas
Marketi lati

_a.r eting Corre.a_tlon 1,000 445+

Spearman's dlgltal Coefficient
Sig. (2-tailed) ) ,020
ho N 27 27
Nivel de Corrella.tlon 445> 1,000

ventas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,020 .
N 27 27

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 8, se obtuvo que el p-valor es
0,020 < 0,05, esto indica que se desestima la HO y se acepta la hipétesis
alternativa, de esta manera se puede afirmar que existe afinidad significativa
entre el marketing digital y el nivel de ventas. Por otro lado, se refleja en la tabla
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.455, lo que refiere como una
correlacion positiva moderada. Esto sin lugar a duda confirma que, si se aplica

de manera adecuada el marketing digital, contribuira a mejorar el nivel de ventas.
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Prueba de hipoétesis especifica 1

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion del marketing digital y el plan de ventas en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Ha: Existe relacién del marketing digital y el plan de ventas en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Tabla 9

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Marketing Plan de
digital ventas
Marketing Correlation
Spearman's  digital Coefficient 1,000 178
rho Sig. (2-tailed) . 375
N 27 27
Pl lati
an de Corre_ qtlon 178 1,000
ventas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,375 .
N 27 27

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 9, se obtuvo que el p-valor es

0,375 > 0,05, lo cual se desestima hip6tesis alterna y se acepta la hipotesis nula,

de esta manera se puede afirmar que no existe afinidad significativa entre la

variable marketing digital y el plan de ventas. Por otro lado, se observa un

coeficiente de correlacion de Spearman de 0.178 lo cual refiere como una

correlacion positiva baja, es importante enfatizar que ambos, tanto el marketing

digital y el plan de ventas, cumplen objetivos comerciales en comun, ya que

ambos elaboran estrategias y hacen uso de los recursos de la empresa para

evitar gastos innecesarios y excesivos.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion del nivel del marketing digital y el e-commerce en una

libreria universitaria, San Miguel, 2023.

Ha: Existe relacion del nivel del marketing digital y el e-commerce en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Tabla 10

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Marketing E-
digital commerce
Marketing Correlation .
Spearman's  digital Coefficient 1,000 540
rho Sig. (2-tailed) . ,004
N 27 27
- |lati
E- commerce Corre_qtlon 540+ 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,004 .
N 27 27

Nota. Referente a lo que se observa en la tabla 10, se obtuvo que el p-valor es
0,004 < 0,05, lo cual se desestima la HO y se acepta la hipotesis alternativa, de
esta manera se puede afirmar que si existe afinidad significativa entre la variable
marketing digital y el e-commerce. Por otro lado, se observa un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.540, lo que refiere como una correlacion positiva
moderada, por lo tanto, se deduce que efectivamente ambos elaboran
estrategias para promocion aquello que vende una organizacion, de esta
manera, el e-commerce ayuda a alcanzar una mayor Vvisibilidad vy

posicionamiento del producto.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion del marketing digital y la creacion de valor en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Ha: Existe relacion del marketing digital y la creacion de valor en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Tabla 11

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Marketing  Creacion de

digital valor
Marketing Correlation
Spearman's  digital Coefficient 1,000 297
rho Sig. (2-tailed) . ,133
N 27 27
Creacion de Corre_la.tlon 297 1,000
valor Coefficient
Sig. (2-tailed) ,133 .
N 27 27

Nota. En la tabla 11, se obtuvo que el p-valor es 0,133 > 0,05, lo cual se decide
desestimar la hipotesis alternativa y aceptar la HO, de esta manera se puede
afirmar que no existe afinidad significativa entre la variable marketing digital y la
creacion de valor. Por otro lado, se refleja un coeficiente de correlacién de
Spearman de 0.297, de esta manera, se evidencia una correlacién positiva baja,
cabe mencionar, que aplicando un buen marketing digital ayudara a producir
utilidad en una empresa, por lo tanto, la creacién de valor es una de las

funcionales mas importantes del marketing digital.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion del marketing digital y el margen de ganancia en una

libreria universitaria, San Miguel, 2023.

Ha: Existe relacion del marketing digital y el margen de ganancia en una libreria

universitaria, San Miguel, 2023.

Tabla 12

Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Marketing Margen de

digital ganancia
Marketing Correlation .
Spearman's  digital Coefficient 1,000 A23
rho Sig. (2-tailed) . ,028
N 27 27
Margen.de Corre_la.tlon 43¢ 1,000

ganancia Coefficient

Sig. (2-tailed) ,028 :
N 27 27

Nota. En la tabla 12, se evidencia que el p-valor es 0,028 < 0,05, lo que se

concluye por desestimar la HO y aceptar la hip6tesis alternativa, de esta manera

se puede afirmar que si existe afinidad significativa entre la variable marketing

digital y el margen de ganancia. Por otro lado, se observa un coeficiente de

correlacion de Spearman de 0.423, lo que refiere como una correlacion positiva

moderada, por lo tanto, se deduce que el margen de ganancia indica el beneficio

de un negocio y va de la mano con el uso del marketing digital para aprovechar

€S0S recursos.
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V. DISCUSION
La investigacion tuvo como objetivo general Identificar la relacion marketing
digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023, y como
hipotesis general existe relacion del marketing digital y el nivel de ventas en una
libreria universitaria, San Miguel, 2023. Los resultados que se observo en la tabla
8, donde se aplicé la prueba no paramétrica de Spearman, presentd una
correlacion de 0.445 lo cual refiere una correlacion positiva moderada entre la
variable Marketing digital y el Nivel de ventas en una libreria universitaria, de esta
manera, el resultado que dio el p-valor es de 0,020 < 0,05, dado que, se procedio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, de esta manera
afirmé que si existe relacidon entre el Marketing digital y el Nivel de ventas. Esto
sin lugar a duda confirma que, si se aplica de manera adecuada el marketing
digital, contribuira a mejorar el nivel de ventas. El resultado se baso en dar origen
al autor tedrico, Crespo (2015), afirmo6 que el marketing digital es un conjunto de
estrategias basadas en la comunicacion y la comercializacion virtual de un
producto o servicio, de esta manera, referenci6 como un fenémeno que
evoluciona muy rapido en un mundo de constantes cambios, de manera que
mantenerse actualizado ayudara siempre a la productividad y al giro de una
organizacion. El planteamiento expuesto coincide con la tesis de Delgado y
Zarate (2022) donde obtiene una prueba no paramétrica con una correlacion de
Spearman de 0.0968, lo cual significa una correlacion positiva muy alta con
respecto a las variables de estudio marketing digital y su impacto en las ventas,
en base a lo que concluyd en que si existe relacion entre sus variables y
dimensiones. Continuando con el reforzamiento, se consider6 la tesis de Gil
(2021), donde presento una propuesta para mejorar las ventas del restaurante
Las Gaviotas, de manera que los resultados planteados arrojaron que el 48,9%
de encuestados calificO de manera insatisfactoria el nivel de ventas en el
restaurante, ya que no muestra un cambio en comparacion a otros restaurantes
gue si poseen de plataformas digitales, como un beneficio para aumentar
clientes. Las observaciones también coinciden con Errea (2021) donde obtiene
una prueba paramétrica con una correlacion de Pearson de 0.826, lo cual

significa una correlacion positiva alta con respecto a las variables de estudio
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marketing digital y gestion de ventas y posteriormente también sus dimensiones
gue se planteé en la investigacion. De esta manera Ascurra (2019), quien elaboré
un plan de marketing para incrementar las ventas, plante6 en los resultados de
su tesis, la falta de capacitacion al personal lo cual carece de persuasion y
calidad hacia el cliente, seguidamente se realiz6 una encuesta hacia los clientes
con el fin de obtener datos que ayuden a la mejora de la empresa, es por ello
gue esta muestra determiné que efectivamente los productos no satisfacen a los
cliente por poseer un precio elevado, asi también la mayoria de ellos no
presentan una buena exhibicion y la empresa no realiza promociones, cabe
destacar que el uso de estas herramientas es de vital importancia para el giro de
un negocio resulte favorable. En base a Marcelo & Mufioz (2020), manifestaron
en su tesis el analisis del marketing como una estrategia muy veraz para
incrementar las ventas a través de los canales online, seguidamente se reflejo
de manera positiva con la aplicacién de distintos métodos, sobre todo en los
sectores de tecnologia. Seguidamente, su autor tedrico Meléndez (2018)
determind que el marketing digital se define como el concepto de un canal online
gue ayuda directamente a las organizaciones o personas con la comercializacion
de un producto o servicios. De esta manera, Chavez (2021), teniendo como
resultado una prueba no paramétrica con una correlacion de Spearman, -0.128,
este resultado reflej6 una correlacién negativa muy baja en lo que se refiere al
marketing de contenidos; asi también present6 un nivel de correlacion Spearman
de -0.102 con respecto a las ventas digitales, esto significa que existe afinidad
significativa, positiva muy baja. A través de lo que expresd su autor tedrico,
Laudon (2019), menciond que los convenios digitales es el intercambio de
valores o dinero, de modo que las empresas obtienen al prestar un servicio; asi
también, menciond el uso del internet y las aplicaciones méviles como métodos
efectivos para generar ingresos. Por consecuente se reconoce la investigacion
de Crespo (2015) indicé que el marketing digital engloba todas las estrategias
gue enlaza al internet como un medio directo de comunicaciéon. Reforzando la
idea se reconoce a Huanila et al. (2020) mencion6 que marketing digital o méas
conocido como mercadotecnia son los canales o medios publicitarios que utilizan
las empresas para llegar al cliente, estas mismas permiten crear experiencias

Unicas con los usuarios y registrar toda evidencia que implique a una mejora
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continua Los resultados son sustentados en base a los autores de articulos
indexados, Van & Black (2021), indic6 que el marketing digital impulsado por
la inteligencia artificial (I1A) estd cambiando la forma en que las organizaciones
crean contenido de eventos, generan clientes potenciales, reducen los costos de
adquisicion de clientes, administran la experiencia del cliente, impulsan el
marketing y llegan a la base de consumidores a través de las redes sociales,
parte de la globalizacion indicé que el marketing digital genera propuestas de
valor que se complementan con acciones que se desarrollan en las
organizaciones, de manera que potencien sus resultados. Adicional a ello,
Dimitrios et al. (2023) sustent6 que el éxito de la mayoria de las organizaciones,
es gue se puede llegar a miles de personas con un costo bajo. Hoy en dia las
redes sociales como Facebook, Instagram, entre otras se han vuelto tan
comerciales. Existen personas como influencers que pueden destacar el
producto que se ofrece, tanto el servicio para lograr llegar a mas personas. Por
otro lado, Manafzadeh (2019), refiri6 que el marketing digital es uno de los
nuevos procesos y meétodos de marketing que surgieron debido al
auge/emergencia del fenbmeno de la tecnologia de la informacion, una de sus
herramientas mas importantes es Internet, que afecta significativamente los
procesos comerciales, el internet es la herramienta de marketing electronico mas
eficaz en los mercados globales, ha permitido que muchas empresas ingresen a
los mercados globales, muchas empresas estan perdiendo el acceso a los
mercados de exportacion. Por lo tanto, este estudio explica el impacto del
marketing digital en el crecimiento del mercado internacional. Asi mismo,
Balderramo et al. (20022) indicé que realizar un estudio de acuerdo con las
caracteristicas del cliente permitirAn mejorar el rendimiento en las ventas,
aplicando estrategias de publicidad digital. De igual modo, Dziubaniuk et al.
(2023) indico que las instituciones educativas pueden utilizar diferentes métodos
para ensefiar principios y métodos de desarrollo sostenible en cursos de
negocios y marketing. Cabe destacar que, Ares et al. (2022), mencion6 que los
enfoques del uso de tecnologias digitales y comunicacién en linea para facilitar
el aprendizaje a distancia y el acceso rapido a informacion relevante. Por
consiguiente, la aplicacion practica referente a las herramientas digitales son

clave para los superar los desafios de la competencia. Por ello, Setkute (2022)
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enfatizdé que a pesar de los beneficios ampliamente reconocidos del marketing
digital, muchas pymes B2B han tardado en adoptar a la practica. La naturaleza
de estas empresas y la forma en que operan significa que el marketing digital
implementado en B2C o empresas mas grandes puede no ser adecuado.

En lo que respecta a nivel de hipétesis especificas, en la primera, se empleé el
Rho de Spearman por lo que arrojo un nivel de Sig. Bilateral de 0,375; siendo
mayor que 0,05, de esta manera, se decide por rechazar la hipotesis alternativa
y aceptar la hipotesis nula, por ende, se puede afirmar que no existe afinidad
significativa entre la variable marketing digital y la dimension plan de ventas. Por
otro lado, se observa un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.178 lo cual
refiere como una correlacion positiva muy baja, es importante enfatizar que
ambos, tanto el marketing digital y el plan de ventas, cumplen objetivos
comerciales en comun, ya que ambos elaboran estrategias y hacen uso de los
recursos de la empresa para evitar gastos innecesarios y excesivos. El resultado
obtenido se logré contrastar con el estudio de Camino (2014), consider6é que
efectivamente el plan de ventas es sujeto a un plan estratégico, esto es
desarrollado como pieza fundamental en una organizacion con el fin de poder
maximizar el volumen de las ventas y mejorar la rentabilidad.

Referente ala segunda hipétesis especifica, se observa en la tabla 10, que el p-
valor es de 0.004 < 0.05, lo cual se decide por rechazar la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alternativa, de esta manera se puede afirmar que si existe
afinidad significativa entre la variable marketing digital y la dimension e-
commerce. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacién de Spearman
de 0.540, por lo tanto, se deduce que efectivamente ambos elaboran estrategias
para promocion aquello que vende una organizacion, de esta manera, el e-
commerce ayuda a alcanzar una mayor visibilidad y posicionamiento del
producto. Ante esto, Ramos (2017), enfatizé que el e-commerce o0 mas conocido
como el comercio electrénico, es fundamental hoy en dia para todos los
negocios, ya que este mismo, permite ingresar a nuevos mercados y de esta
manera encontrar clientes potenciales y de todo el mundo. Del mismo modo,
Gaitan y Pruvost (2001), lo conceptualiz6 como toda actividad que se desarrolla

mediante lo medios digitales que involucran directamente al consumidor, los
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procesos de gestion y relacion directa con el cliente, asi también como el
desarrollo de programan que involucren la lealtad con el cliente.

Referente a la tercera hipotesis especifica, se observa en la tabla 11, el p-valor
es 0,133 > 0,05, lo cual se decide por rechazar la hipotesis alternativa y aceptar
la hipotesis nula, de esta manera se puede afirmar que no existe afinidad
significativa entre la variable marketing digital y la dimensién creacion de valor.
Por otro lado, se observé un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.297 lo
cual refiere como una correlacion positiva baja, por lo tanto, cabe mencionar, que
aplicando un buen marketing digital ayudara a producir utilidad en una empresa,
por lo tanto, la creacién de valor es una de las funcionales mas importantes del
marketing digital. De esta manera, Stern et.al. (2002), afirmaron que se debe
aplicar valor en diferentes puntos de una organizaciébn: como clientes,
proveedores clientes y toda comunidad que infiera en el negocio. Asi mismo,
Bonmati (2011), referencioé con respecto al valor, cuando los beneficios que se
obtiene de un producto, cubren los costos que se financi6 por ello, ya sea propio
0 externo.

En la cuarta hipdtesis especifica se observo en la tabla 12, el resultado del p-
valor es 0,028 < 0,05, lo cual se decide por rechazar la HO y se acepta la hipétesis
alternativa, por lo que se sustenta que si existe relacidbn entre la variable
marketing digital y margen de ganancia. Por otro lado, se observa un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0.423 lo cual refiere como una correlacion
positiva moderada, por lo tanto, se deduce que el margen de ganancia indica el
beneficio de un negocio y va de la mano con el uso del marketing digital para
aprovechar esos recursos. Segun Martinez (1997), indicé que el margen de
ganancia refiere a la rentabilidad de un producto o servicio, asi también indica el
rendimiento de un producto al ser ofertado o vendido. De manera similar, Arora
(2009), sefnal6 que es importante conocer el margen de ganancia y sobre todo
evaluar el porcentaje que se le coloca a cada uno, ya que se cae en sobre
inventarios, de esta manera la poca rotacion de los productos y estos afecten con

la utilidad de la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Fundamentando respecto a los resultados alcanzados, se expuso lo siguiente:

Primera: Referente a los resultados alcanzados para las variables, de acuerdo

Segunda:

con el analisis descriptivo. referente a la variable marketing digital, de
un total de 27 encuestados de una libreria universitaria, indicaron que
beneficia aplicar el marketing digital. De esta forma, el analisis l6gico
revela la relacion entre el marketing digital y el nivel de ventas, a través
de la correlacion Sig. = 0,020 < 0,05 y un valor Rho de Spearman
positivo moderado de 0,445, lo que confirma que efectivamente se
ajusta de acuerdo con la hipotesis planteada. Efectivamente se
encuentra un vinculo entre ambas variables, sin embargo, no todas
las librerias universitarias presentan una adecuada estrategia de
marketing que se encuentre alineada a las ventas.

Referente a la hipétesis especifico uno, se determind el nivel de
relacion entre la variable principal “marketing digital” y la dimension
plan de ventas, donde se obtuvo el p-valor de 0,375 > 0,05. También,
se observa un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.178 lo cual
refiere como una correlacién positiva baja. Por consiguiente, el
presentar un plan de ventas, no esta directamente relacionado a los

ingresos por ventas que generan las librerias universitarias.

Tercera: De acuerdo con los resultados de la hipotesis especifico dos, se

determind el nivel de relacidén entre la variable principal “marketing
digital” y la dimensién e-commerce, donde se obtuvo el p-valor de
0,004 < 0,05. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.540 lo cual refiere como una correlacion positiva
moderada. por lo tanto, se deduce que el marketing digital y el e-
commerce elaboran estrategias con el fin de promocionar todo aquello
gue se pueda vender a través de medios electronicos, tales como

redes sociales, pagina web o plataformas virtuales.

Cuarta: Referente a la hipotesis especifico tres, se determind que tan relacionada

se encuentra la variable principal “marketing digital” y la dimension
creacion de valor, donde se obtuvo el p-valor de 0,133 > 0,05. Por otro

lado, se observa un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.297
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lo cual refiere como una correlacidon positiva baja, por tanto se
concluye que la aplicacion del marketing digital es muy relevante, ya
que gracias a las estrategias que implementen las librerias
universitarias se puede lograr un posicionamiento en el mercado y
generar valor agregado en sus productos.

Quinta: De acuerdo con los resultados de la hipétesis especifico cuatro, se
determind el nivel de relacién de la variable “marketing digital” y la
dimension margen de ganancia, donde se obtuvo el p-valor de 0,028
< 0,05. Por otro lado, se observa un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.423, lo que infiere como una correlacion positiva
moderada, por lo tanto, se deduce que el margen de ganancia muestra
el beneficio de un negocio y va de la mano con la aplicacién del
marketing digital.
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VII. RECOMENDACIONES

Fundamentando en base a las conclusiones proyectadas, se expuso lo siguiente:
Primera: Hacer uso de los medios digitales, tales como Instagram, Facebook y
Tik Tok, para mantener una comunicacion activa con el cliente; crear
contenido de los productos que ofrecen las librerias universitarias a través
de las redes sociales. Con la finalidad de aumentar el flujo de clientes y
de esta manera contribuya a los ingresos por ventas. Mantener a los
clientes informados acerca de las promociones u eventos que se realicen,
de manera que sirvan de utilidad para fidelizar y atraer nuevos clientes

potenciales.

Segunda: Formular un mapeo de la situacion actual de la libreria universitaria,
de esta manera trabajar de la mano con el coordinador de marketing para
dar seguimiento a las estrategias de marketing, como la creacion de
alianzas comerciales con las editoriales con las que trabaja las librerias
universitarias. Asi también, crear un calendario donde se evidencie las
actividades a realizar para dar seguimientos con las pautas establecidas.

Tercera: Contar con una pagina web, de esta manera se buscara promocionar los
productos que ofrecen las librerias universitarias, ademas de conseguir
nuevos clientes. Asi también aplicar estrategias como el up-selling o las
ventas cruzadas con el fin de poder complementar al producto ya existente
y de esta manera aumentar la cifra de ventas.

Cuarto: Contar con una atencion de calidad, para ello, el supervisor a cargo debe
contar con diferentes indicadores de servicio al cliente, como el tiempo de
respuesta, tiempo promedio de resolucidn de conflictos y tiempo promedio
de atencion al cliente; con la finalidad de llevar un monitoreo de la
satisfaccion de los clientes que tienen con la experiencia brindada.
Elaborar una propuesta de valor y determinar con el equipo los tipos de
herramientas adecuados para facilitar al cliente con la compra.

Quinto: Proponer realizar un analisis de la situacion en comparacion con el de la
competencia, de esta manera ayudara a conocer los precios relativos del
mercado y colocar un precio razonable, asi también, trabajar de la mano
con las ventas por consignacion, ya que no implica tanto riesgo, de

manera que no se invierte dinero por el producto.
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Anexo 1:

Matriz de Operacionalizacién de la variable marketing digital

Escala de

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items valoracion

Analisis de mercado

Plan de marketing Estrategias 1,2,3
Comercio
Escala de Likert
Herramientas (ordinal)

La variable Marketing digital, sera

Crespo (2015) refiere que el ; - . Totalmente
MARKETING  marketing digital engloba todas medlda_y abordada medl_a}nte sus Redes sociales Mecanismos 45,6 desacuerdo
. dimensiones Comunicacion, redes
DIGITAL las estrategias que enlaza al ial blicidad o En desacuerdo
internet como un medio directo >0 <> PUblicidad y promocion Plataformas digitales Indiferente
d S con 10 items, que son de escala de
e comunicacion. Likert De acuerdo
' . Comunicacion Totalmente de
Publicidad 7,8 acuerdo

Promocién

Comportamiento 9y

Promocion 10,

Satisfaccion del cliente
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Anexo 2:

Matriz de Operacionalizacién de la variable nivel de ventas

. Definicion C : . . : . Escala de
Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores ltems .
conceptual valoracién
Plan de ventas Estrategia de ventas 12
Comercializacion
Segun Kotler y Keller Ventas cruzadas
(2012), refiere que las Escala de Likert
}/(Jerrgzsdﬁfgéfasirmgrgzdo La variable Nivel de ventas, E- commerce Propuesta de valor 3,45 (ordinal)
ara las empresas. con e | Seramediday abordada S 0 de client Totalmente
NIVEL DE gb'etivo de \E)enderllo e mediante sus dimensiones egmento de clientes desacuerdo
VENTAS coJmerciaIizan o roduqcen Comunicacion, redes sociales, En desacuerdo
pr " publicidad y promocién con 10 e - Indiferente
Este concepto define la : Planificacion estratégica
L : items, que son de escala de De acuerdo
aplicacion de estrategias de Likert .
promocion que estimule a ' Creacion de valor Servicio al cliente 6.7.8 Totalmente de
los consumidores el acto de acuerdo
compra. Calidad
. 9y
Precio de venta 10,

Margen de ganancia

Rentabilidad




Anexo 3:

Matriz de consistencia

Titulo: ElI marketing digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023

Tipo y Disefio de

Problema Objetivos Hipotesis Variable | Dimensiones Investigacion Poblacion
ObjetiVO general: Determinar la Plan de marketing
Problema general: relacion marketing digital y el nivel
cCoslesiardacin el |devetssenuna e b ol Enog
marketing digitgl y el nivel de ’ e Descriptivo Correlacional.
ventas en una libreria Redes sociales P
universitaria, San Miguel, 2023 Marketing
a) ¢,Cual es la relacion del o - digital
; - Hi: Existe relacion
marketing digital y eJ plan de . . del marketing digital Publicidad
ventas en una libreria Objetivos especificos: el nivel de ventas
. itaria. San Miquel i > y | de v
universitaria, San Miguel, a) Determinar la relacion del en una libreria
i02_3? ) - marketing digital y e] plan de universitaria, San B B
) ¢ Cudl es la relacion del ventas en una libreria Miguel, 2023 Promocién Disefio: S licars La poblacién del presente
marketing digital y el e- universitaria, San Miguel, 2023. ' dilsseeﬁnooﬁo 2xap%|ricr?1r:n?ar: de estudio se encontrara
commerce en una libreria b) Determinar la relacion del Ho: No existe Bian e ventas corte ransversal. conformada por27
universitaria, San Miguel, marketing digital y el e-commerce | o1aci6n del tra_bajador(_as de una_llbrerla
2023? 3 en una libreria universitaria, San marketing digital y el Vi universitaria, San Miguel.
¢) ¢Cual es la refacion del Miguel, 2023 nivel de ventas en E - commerce
marketing digital y la creacion c¢) Determinar la relacion del una libreria
de valor en una libreria marketing digital y la creacién de | \niversitaria. San
universitaria, San Miguel, valor en una libreria universitaria, Miguel 2023 Creacion de valor r
20232 3 San Miguel, 2023 ' Nivel de
d) ¢Cual es la relacion del d) Determinar la relacion del ventas

marketing digital y el margen
de contribucion en una libreria
universitaria, San Miguel,
20237.

marketing digital y el margen de
contribuciéon en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023.

Margen de ganancia

V2




Anexo 4:

Tabla de Frecuencia por item

Tabla 13

Tabla de Frecuencia por item

¢,Cree usted, que un adecuado andlisis de mercado es el punto de

partida para
desarrollar un exitoso plan de

marketing?
Porcentaj Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e acumulado
valido
Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 5 18,5 18,5 22,2
Totalmente de acuerdo 21 77,8 77,8 100,0
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; seles

pregunté si un adecuado analisis de mercado es el punto de partida para el

desarrollo de un exitoso plan de marketing. Como resultado se obtuvo que, el 78%

de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 18% respondieron que

se encuentran de acuerdo y el 4% respondieron que les pareceindiferente con

respecto a esta situacion.



Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

éCree usted, que un adecuado analisis de mercado es el
punto de partida para desarrollar un exitoeso plan de _..

Figura 1

¢El disefio de estrategias son los pasos a seguir para el logro de objetivos
establecidos por la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 8 29,6 29,6 29,6
Totalmente e 19 70,4 70,4 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunt6 si el disefio de estrategias son los pasos a seguir para el logro de
objetivos establecidos por la empresa. Como resultado se obtuvo que, el 70% de
los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 30% respondieron que

se encuentran de acuerdo.



i El disefio de estrategias son los pasos a seguir para el logro de objetivos
establecidos por la empresa?

Percent

De acuerdo Totalmente de acuerdo

:El disefio de estrategias son los pasos a seguir para el
logro de objetivos establecidos por la empresa?

Figura 2

¢Laintegracion de un plan de marketing permite detectar oportunidades de
comercio a nivel

global?
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Véalido De acuerdo 8 29,6 29,6 29,6
TOta'drge”te 19 70,4 70,4 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria;
seles preguntd si la integracién de un plan de marketing permite detectar
oportunidades de comercio a nivel global. Como resultado se obtuvo que, el
70% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 30%
respondieron que se encuentran de acuerdo.



iLaintegracion de un plan de marketing permite detectar oportunidades de
comercio a nivel global?

Percent

De acuerdo Totalmente de acuerdo

iLaintegracion de un plan de marketing permite detectar
oportunidades de comercio a nivel global?

Figura 3

¢Las redes sociales son una excelente herramienta de comunicacion y
estrategia de marketing?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 7 25,9 25,9 29,6
Totalmente de 19 70.4 70.4 100.0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunté si las redes sociales son una excelente herramienta de
comunicacion y estrategia de marketing. Como resultado se obtuvo que, el 70%

de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 26% respondieron



gue se encuentran de acuerdo y el 4% respondieron que les parece

indiferentecon respecto a esta situacion.

iLas redes sociales son una excelente herramienta de comunicaciény
estrategia de marketing?

a0

60

40

Percent

20

T T
Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Las redes sociales son una excelente herramienta de
comunicacion y estrategia de marketing?

Figura 4

¢ Las redes sociales son un nuevo mecanismo de llegar al cliente?
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 9 33,3 33,3 33,3
Totalmente de 18 66,7 66,7 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si las redes sociales son un nuevo mecanismo de llegar al cliente.
Como resultado se obtuvo que, el 67% de los encuestados manifestaron su

totalmente de acuerdo, 33% respondieron que se encuentran de acuerdo.



iLas redes sociales son un nuevo mecanismo de llegar al cliente?

Percent

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

éLas redes sociales son un nuevo mecanismo de llegar al
cliente?

Figura 5

¢ Las plataformas digitales como las redes sociales presentan mayor viralidad
frente a otros medios de publicidad?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

acumulado
Vélido De acuerdo 9 33,3 33,3 33,3
Totalmente de 18 66.7 66.7 1000
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunt6 si las plataformas digitales como las redes sociales presentan mayor
viralidad frente a otros medios de publicidad. Como resultado se obtuvo que, el

67% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 33%



respondieron que se encuentran de acuerdo.

iLas plataformas digitales como las redes sociales presentan mayor viralidad
frente a otros medios de publicidad?

Percent

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢sLas plataformas digitales como las redes sociales
presentan mayor viralidad frente a otros medios de
publicidad?

Figura 6

¢La publicidad es una forma de comunicacion?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 8 29,6 29,6 33,3
Totalmente de 18 66,7 66,7 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si la publicidad es una forma de comunicacion. Como resultado se
obtuvo que, el 67% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo,
30% respondieron que se encuentran de acuerdo y el 4% respondieron que les
parece indiferente con respecto a esta situacion.



iLa publicidad es una forma de comunicaciéon?

Percent

[ o[ ]

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢sLa publicidad es una forma de comunicacién?

Figura 7

¢La publicidad es cualquier forma pagada de promocidn de ideas?
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 9 33,3 33,3 37,0
Totalmente de 17 63,0 63,0 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si la publicidad es cualquier forma pagada de promocion de ideas.
Como resultado se obtuvo que, el 63% de los encuestados manifestaron su
totalmente de acuerdo, 33% respondieron que se encuentran de acuerdo y el 4%

respondieron que les parece indiferente con respecto a esta situacion.



éLa publicidad es cualquier forma pagada de promocion de ideas?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

éLa publicidad es cualquier forma pagada de promocion
de ideas?

Figura 8

¢ Las ofertas que ofrece un negocio son efectivas para incrementar las
ventas?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 10 37,0 37,0 40,7
Totalmente de 16 5.3 5.3 1000
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si las ofertas que ofrece un negocio son efectivas para incrementar
las ventas. Como resultado se obtuvo que, el 63% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 33% respondieron que se encuentran de

acuerdo y el 4% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



iLas ofertas que ofrece un negocio son efectivas para incrementar las ventas?

Percent

Indiferenta De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Las ofertas que ofrece un negocio son efectivas para
incrementar las ventas?

Figura 9

¢ Esta de acuerdo que las promociones incentivan la compra de un producto
y/o servicio?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 7 25,9 25,9 29,6
Totalmente de 19 70.4 70.4 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si esta de acuerdo que las promociones incentivan la compra de un
producto y/o servicio. Como resultado se obtuvo que, el 63% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 33% respondieron que se encuentran de

acuerdo y el 4% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



iEsta de acuerdo que las promociones incentivan la compra de un producto ylo
servicio?

Percent

Indiferents De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Esta de acuerdo que las promociones incentivan la
compra de un producto ylo servicio?

Figura 10

¢ La estrategia de ventas influye en el aumento de los ingresos de la
empresa?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 10 37,0 37,0 40,7
Totalmente de 16 59,3 59,3 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si la estrategia de ventas influye en el aumento de los ingresos de
la empresa. Como resultado se obtuvo que, el 59% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 37% respondieron que se encuentran de

acuerdo y el 4% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



¢La estrategia de ventas influye en el aumento de los ingresos de la empresa? ;jLa
estrategia de ventas influye en el aumento de los ingresos de la empresa?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

;La estrategia de ventas influye en el aumento de los ingresos
ﬁe la empresa? ;La estrategia de ventas influye en el aumento
de los ingresos de la empresa?

Figura 1l

¢, Se deberia implementar procedimientos con el fin de posicionar una
mercancia y lograr introducirlo en el sistema de distribucién?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Indiferente 1 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 17 63,0 63,0 66,7
Totalmente de 9 33.3 33.3 100.0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria;
se les preguntd si se deberia implementar procedimientos con el fin de
posicionar una mercancia y lograr introducirlo en el sistema de distribucion.
Como resultado se obtuvo que, el 33% de los encuestados manifestaron su
totalmente de acuerdo, 63% respondieron que se encuentran de acuerdo y el

4% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta situacion.



¢Se deberiaimplementar procedimientos con el fin de posicionar una mercancia
y lograr introducirlo en el sistema de distribucién?

Percent

[ [arou] |

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

£3e deberia implementar procedimientos con el fin de
posicionar una mercancia y lograr introducirlo en el
sistema de distribucion?

Figura12

¢La empresa deberia aplicar las ventas cruzadas como parte del
procedimiento en atencion al cliente?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 4 14,8 14,8 14,8
De acuerdo 13 48,1 48,1 63,0
Totalmente de 10 37.0 37.0 1000
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria;
se les preguntd si la empresa deberia aplicar las ventas cruzadas como parte
del procedimiento en atencion al cliente. Como resultado se obtuvo que, el 37%
de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 48% respondieron
gue se encuentran de acuerdo y el 15% respondieron que les parece indiferente

con respecto a esta situacion.



¢Laempresa deberia aplicar las ventas cruzadas como parte del procedimiento
en atencion al cliente?
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¢La empresa deberia aplicar las ventas cruzadas como
parte del procedimiento en atencion al cliente?

Figura 13

¢ Esta de acuerdo que conocer las necesidades, preferencia del puablico
objetivo es fundamental para crear una valiosa propuesta de valor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 5 18,5 18,5 18,5
De acuerdo 11 40,7 40,7 59,3
Totalmente de 11 40,7 40,7 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunté si esta de acuerdo que conocer las necesidades, preferencia del
publico objetivo es fundamental para crear una valiosa propuesta de valor. Como
resultado se obtuvo que, el 41% de los encuestados manifestaron su totalmente de
acuerdo, 41% respondieron que se encuentran de acuerdo y el 19% respondieron

gue les parece indiferente con respecto a esta situacion.



¢Esta de acuerdo que conocer las necesidades, preferencia del publico objetivo
es fundamental para crear una valiosa propuesta de valor?

Percent

Indiferante De acuerdo Totalmente de acuerdo

iEsta de acuerdo que conocer las necesidades,
preferencia del pablico objetive es fundamental para
crear una valiosa propuesta de valor?

Figura 14

¢ Es imprescindible elaborar una adecuada segmentacion de los clientes
recurrentes como técnica de fidelizacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido |ndiferente 2 7.4 7.4 7.4
De 17 63,0 63,0 70,4
acuerdo
Total
oa mente 8 29,6 29,6 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si es imprescindible elaborar una adecuada segmentacion de los
clientes recurrentes como técnica de fidelizacion. Como resultado se obtuvo que,
el 30% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 63%
respondieron que se encuentran de acuerdo y el 7% respondieron que les

parece indiferente con respecto a esta situacion.



iEs imprescindible elaborar una adecuada segmentacién de los clientes
recurrentes como técnica de fidelizacién?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

a‘Es imprescindible elaborar una adecuada segmentacion
e los clientes recurrentes como técnica de fidelizacion?

Figura 15

¢La Planeacion Estratégica no es una herramienta de prediccion sobre las
tendencias que suceden en una empresa?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 2 7,4 7,4 7,4
De acuerdo 17 63,0 63,0 70,4
Totalmente de 3 29.6 29.6 1000
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto6 si la planeacion estratégica no es una herramienta de prediccion
sobre las tendencias que suceden en una empresa. Como resultado se obtuvo el
30% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 63 %
respondieron que se encuentran de acuerdo y el 7% respondieron que les parece
indiferente con respecto a esta situacion. Su totalmente de acuerdo, 63%
respondieron que se encuentran de acuerdo y el 7% respondieron que les parece

indiferente con respecto a esta situacion.



iLa Planeacién Estratégica no es una herramienta de predicciéon sobre las
tendencias que suceden en una empresa?
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éLaPlaneacion Estratégica no es una herramienta de
prediccion sobre las tendencias que suceden en una
empresa?

Figura 16

¢ Esta de acuerdo que un buen servicio al cliente generaria un aumento en las
ventas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 2 7,4 7,4 7,4
De acuerdo 14 51,9 51,9 59,3
Totalmente de 11 40,7 40,7 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les preguntd si estd de acuerdo que un buen servicio al cliente generaria un
aumento en las ventas. Como resultado se obtuvo que, el 41% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 52% respondieron que se encuentran de

acuerdo y el 7% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



iEsta de acuerdo que un buen servicio al cliente generaria un aumento en las
ventas?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Estade acuerdo que un buen servicio al cliente
generaria un aumento en las ventas?

Figura 17

¢ El grado de satisfaccion de un cliente dependeré de la calidad del producto
ofrecido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Indiferente 3 11,1 11,1 111
De acuerdo 12 44,4 44,4 55,6
Total
o mente 12 44,4 44,4 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se
les pregunto si el grado de satisfaccion de un cliente dependeré de la calidaddel
producto ofrecido. Como resultado se obtuvo que, el 44% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 44% respondieron que seencuentran de
acuerdo y el 11% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



iEl grado de satisfaccion de un cliente dependera de la calidad del producto
ofrecido?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

£El grado de satisfaccion de un cliente degenderé de la
calidad del producto ofrecido

Figura 18

¢El margen de ganancia de un negocio esta relacionado directamente con la
fijacion de precios de venta de los productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 2 7,4 7,4 7,4
De acuerdo 14 51,9 51,9 59,3
Totalmente de 11 40,7 40,7 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria; se les
pregunto si el margen de ganancia de un negocio esta relacionado directamente con la
fijacion de precios de venta de los productos o servicios. Como resultado se obtuvo
que, el 41% de los encuestados manifestaron su totalmente de acuerdo, 52%
respondieron que se encuentran de acuerdo y el 7% respondieron que les parece

indiferente con respecto a esta situacion.



¢El margen de ganancia de un negocio esta relacionado directamente con la
fijacion de precios de venta de los productos o servicios?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

:El margen de ganancia de un negocio esta relacionado
directamente con la fijacion de precios de venta de los
productos o servicios?

Figura 19

2 Un bajo nivel de ventas es sindnimo de gue un negocio no es
rentable?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Indiferente 2 7.4 7.4 7.4
De acuerdo 9 33,3 33,3 40,7
TOta'drge”te 16 59,3 59,3 100,0
acuerdo
Total 27 100,0 100,0

Nota. En el cuestionario realizado al personal de aquella libreria universitaria;
se les preguntd si Un bajo nivel de ventas es sinénimo de que un negocio no
esrentable Como resultado se obtuvo que, el 59% de los encuestados
manifestaron su totalmente de acuerdo, 33% respondieron que se encuentran

de acuerdo y el 7% respondieron que les parece indiferente con respecto a esta
situacion.



&Un bajo nivel de ventas es sindénimo de que un negocio no es rentable?

Percent

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

sUn bajo nivel de ventas es sindénimo de que un negocio
ho es rentable?

Figura 20

Figura 21

Frecuencia de Marketing digital
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Figura 22

Frecuencia de Plan de marketing
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Figura 23

Frecuencia de Redes sociales
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Figura 24

Frecuencia de Publicidad
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Figura 25

Frecuencia de Promocion
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Figura 26

Tabulacién cruzada Marketing digital y Nivel de ventas

Count

Beneficia

Marketing digital




Anexo 5:

Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El marketing digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San
Miguel, 2023

Fechaderecoleccion: 27/05/2023

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son an6nimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si ( X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo:

Determinar la relacion marketing digital y el nivel de ventas en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

bbautistaal @ucvvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

DE
TOTALMENTE EN
INDIFERENTE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO | DESACUERDO

DE ACUERDO
1 2 3 4 5
N [TEMS PARA LA VARIABLE: MARKETING VARIABLE
DIGITAL 1 | 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5

DIMENSION: PLAN DE MARKETING

1 | ¢Crees usted, que un adecuado analisis de



mailto:bbautistaa1@ucvvirtual.edu.pe

mercado es el punto de partida para

desarrollar un exitoso plan de marketing?

¢ El disefio de estrategias son los pasos a
seguir para el logro de objetivos
establecidos por la empresa?

¢La integracion de un plan de marketing
permite  detectar oportunidades de

comercio a nivel global?

DIMENSION: REDES SOCIALES

¢Las redes sociales son una excelente
herramienta de comunicacion y estrategia

de marketing?

Las redes sociales son un nuevo

mecanismo de llegar al cliente?

¢ Las plataformas digitales como las redes
sociales presentan mayor viralidad frente a

otros medios de publicidad?

DIMENSION: PUBLICIDAD

¢La publicidad es una forma de

comunicacion.

¢La publicidad es cualquier forma pagada

de promocién de ideas?

DIMENSION: PROMOCION

¢Las ofertas que ofrece un negocio son

efectivas para incrementar las ventas?

10

¢Esta de acuerdo que las promociones
incentivan la compra de un producto y/o

servicio?

iGracias por su colaboracion!




NSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El marketing digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San
Miguel, 2023

Fecha de recoleccion: 27/05/2023
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracién
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo:
Determinar la relacion marketing digital y el nivel de ventas en una libreria
universitaria, San Miguel, 2023
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

bbautistaal @ucvvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

DE
TOTALMENTE EN INDIFERENT
ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO | DESACUERDO E
DE ACUERDO
1 2 3 4 5
° . VARIABLE
N ITEMS PARA LA VARIABLE: NIVEL DE VENTAS

DIMENSION: PLAN DE VENTAS
¢La estrategia de ventas influye en el

aumento de los ingresos de la empresa?

¢, Se deberia implementar procedimientos
2 |con el fin de posicionar una mercancia y

lograr introducirlo en el sistema de



mailto:bbautistaa1@ucvvirtual.edu.pe

distribuciéon?

DIMENSION: E - COMMERCE

¢La empresa deberia aplicar las ventas
cruzadas como parte del procedimiento en

atencion al cliente?

¢Esta de acuerdo que conocer las
necesidades, preferencia del publico
objetivo es fundamental para crear una

valiosa propuesta de valor?

¢ Es imprescindible elaborar una adecuada
segmentacion de los clientes recurrentes

como técnica de fidelizaci6on?

DIMENSION: CREACION DE VALOR

¢La Planeacion Estratégica no es una
herramienta de prediccion sobre las

tendencias que suceden en una empresa?

¢ Esta de acuerdo que un buen servicio al
cliente generaria un aumento en las

ventas?

¢El grado de satisfaccion de un cliente
dependera de la calidad del producto

ofrecido?

DIMENSION: MARGEN DE GANANCIA

¢El margen de ganancia de un negocio
esta relacionado directamente con la
fijacion de precios de venta de los

productos o servicios?

10

¢Un bajo nivel de ventas es sinbnimo de

gue un negocio no es rentable?

iGracias por su colaboracion!




Anexo 6:

Evaluacion por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y el nivel
de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023 “

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales
del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Pedro Alfonso, Velasquez Tapullima
Grado pl’ofesional: Maestria ( ) Doctor (X )
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
profesional: Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Méas de 5 afios ( X))
2. Propoésito de laevaluacion:

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: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Bautista Amaya, Betsabell Renata
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: San Miguel




Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital

e Variable 2: Nivel de Ventas

Variable Dimensiones Definicién

Plan de marketing| Crespo (2015) refiere que el marketing

. o redes sociales| digital engloba todas las estrategias que
Marketing Digital o _ o
publicidad y enlaza al internet como un medio directo de
promocion. comunicacion.

Plan de ventas, e —| Segun Kotler y Keller (2012), refiere que las
commerce, ventas representan de forma directa e
Nivel de Ventas L, .
creacion de valor y| mercado para las empresas, con el objetivg

margen de| de vender lo que comercializan o producen.

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario El marketing digital y el nivel de ventas en una
libreria universitaria, San Miguel, 2023 “

elaborado por la autora Bautista Amaya, Betsabell Renata el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las

faciimente. es decir palabras de acuerdo con su significado o por la

Se requiere una modificaciéon muy especifica de
algunos de los términos del item.

Su sintacticay 3. Moderado nivel

semantica son

adecuadas. 4. Alto nivel E(Ijletgr};gg claro, tiene semantica y sintaxis




COHERENCIA

El item tiene
relacién légica con
la dimension o

indicador que esta

. Totalmente en desacuerdo ( no

cumple con el criterio)

El item notiene relaciénlégica conla dimension.

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

midiendo. . Totalmente de Acuerdo (alto | Elitem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio o : .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimension: Plan de Marketing

Indicadores item Clarid COh_er Rele_v Observaciones
ad |encial| ancial
Analisis de mercado 1 3 3 3
Estrategias 1 3 3| 3
Comercio 1 4 3 3
e Segunda dimension: Redes sociales
Indicadores item Clarid COh_er REIe.V Observaciones
ad | encial| ancial
Herramientas 1 3 3 4
Mecanismos 1 3 3 3
Plataformas digitales 1 4 3 3




Tercera dimension: Publicidad

Indicadores item Clarid COh?I‘ REIPTV Observaciones
ad | encial ancial
Comunicacioéon 1 3 4 3
Promocion 1 3 3 3
e Cuarta dimension: Promocion
Indicadores item Clarid COh_er Rele_v Observaciones
ad | encial| ancial
Comportamiento 1 3 3| 3
Satisfaccioén del cliente 1 3 3 3
Variable del instrumento: Nivel de ventas
e Primera dimension: Plan de ventas
Indicadores [tem|Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad | encial| ancial
Estrategia de ventas 1 3 3| 3
Comercializacion 1 3 3 3
e Segunda dimension: E - commerce
Indicadores item Clarid COh_er Rele_v Observaciones
ad |encial| ancial
Ventas cruzadas 1 3 3 3
Propuesta de valor 1 3 3| 3
Segmento de clientes 1 4 3| 3
e Primera dimension: Creacion de valor
Indicadores item Clarid Coh_er Rele_v Observaciones
ad | encial ancial
Planificacion estratégica 1 3 3| 3
Servicio al cliente 1 3 3 3
Calidad 1 4 3 3
e Segunda dimension: Margen de ganancia
Indicadores item|Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad | encial ancial
Precio de venta 1 4 3 3
Rentabilidad 1 3 3 3




(Dr. Pedro Alfonso, Veladsquez Tapullima)

DNI N° 44300506

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y el nivel
de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023 “

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales
del juez
Nombres y Apellidos del juez: Hércules Alexander Guanilo Noriega
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
profesional: Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afos ( )
elarea:| Masde5afios ( X )
2. Propoésito de laevaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Likert - cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Bautista Amaya, Betsabell Renata

Autor(es):
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: San Miguel

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital

e Variable 2: Nivel de Ventas

Variable Dimensiones Definicion
Plan de marketing, redes | Crespo (2015) refiere que el marketing digital englobg
Marketing Digital sociales, publicidad y todas las estrategias que enlaza al internet como un medid

promocion. directo de comunicacion.

Plan de ventas, e — Segun Kotler y Keller (2012), refiere que las ventas

. commerce, creacionde | representan de forma directa el mercado para las
Nivel de Ventas

valor y margen de empresas, con el objetivo de vender lo que comercializarn

ganancia o producen. Este concepto define la aplicacion de

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario El marketing digital y el nivel de ventas en una
libreria universitaria, San Miguel, 2023 “.

Elaborado por la autora Bautista Amaya, Betsabell Renata el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
. El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se
. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

adecuadas.

palabras de acuerdo con su significado o por la

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA - Totalmente en desacuerdo ( no El item notiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

relacion légica con
la dimension o

indicador que esta

. Desacuerdo (bajo  nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se esta midiendo.

midiendo. . Totalmente de Acuerdo (alto| Elitem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidn que esti midiendo.
RELEVANCIA El item puede ser eliminado sin que se vea

. No cumple con el criterio

afectada la medicién de la dimensioén.




El item es esencial o
importante, es decir| 2. Bajo Nivel
debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde

sus observaciones que considere pertinente

6. No cumple con el criterio

7. Bajo Nivel

8. Moderado nivel

9. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimension: Plan de Marketing

Indicadores [tem|Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Analisis de mercado 1 4 4 4
Estrategias 1 4 3| 3
Comercio 1 4 4 4

e Segunda dimension: Redes sociales

Indicadores [tem|Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad | encial ancia
Herramientas 1 4 4 4
Mecanismos 1 4 4 3
Plataformas digitales 1 4 3| 4

e Tercera dimension: Publicidad

Indicadores item |Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad | encial| ancial
Comunicaciéon 1 4 3 4

Promocion 1 4 4 4




e Cuarta dimension: Promocion

Indicadores item C':‘d”d iz::?ar Zﬁ!ﬁ; Observaciones
Comportamiento 1 4 | 4 | 4
Satisfaccion del cliente 1 4 | 4| 4
Variable del instrumento: Nivel de ventas
e Primera dimension: Plan de ventas
Indicadores item C':(;id iﬂzg Zr?'g; Observaciones
Estrategia de ventas 1 3 4 | 4
Comercializacion 1 3| 4| 4
e Segunda dimension: E - commerce
Indicadores item C':(;id ig:?af Zﬁzjz Observaciones
Ventas cruzadas 1 4 | 4| 4
Propuesta de valor 1 4 | 4 | 4
Segmento de clientes 1 4 | 4| 3
e Primera dimension: Creacion de valor
Indicadores item C':(;id iﬁzfaf ;‘?L‘T; Observaciones
Planificacion estratégica 1| 3] 4| 4
Servicio al cliente 1 4 | 4| 4
Calidad 1 4 4 4
e Segunda dimension: Margen de ganancia
Indicadores item C'aaéid 222?; :::; Observaciones
Precio de venta 1 4 4 | 4
Rentabilidad 1 3 3 4

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de




experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.

Mgtr. Hercuies Alexaiider Guanilo Noriega
DNI N° 09888425


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y el nivel
de ventas en una libreria universitaria, San Miguel, 2023 “

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales
del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Edgar Laureano Lino Gamarra
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
profesional: Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Likert - cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Bautista Amaya, Betsabell Renata
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: San Miguel

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital

e Variable 2: Nivel de Ventas

Variable Dimensiones Definicion
Plan de marketing, redes | Crespo (2015) refiere que el marketing digital engloba todas
Marketing Digital sociales, publicidad y las estrategias que enlaza al internet como un medid

promocion. directo de comunicacion.

Plan de ventas, e — Segun Kotler y Keller (2012), refiere que las ventas

. commerce, creacionde | representan de forma directa el mercado para lasg
Nivel de Ventas o o
valor y margen de empresas, con el objetivo de vender lo que comercializarn

ganancia o producen. Este concepto define la aplicacion de

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario El marketing digital y el nivel de ventas en una
libreria universitaria, San Miguel, 2023 “.

Elaborado por la autora Bautista Amaya, Betsabell Renata el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

facilmente, es decir,

su sintacticay

palabras de acuerdo con su significado o por la

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

semantica son
adecuadas. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
' adecuada.
COHERENCIA . Totalmente en desacuerdo ( no El item notiene relacionlégica conla dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

relacion l6gica con
la dimension o
indicador que esta

midiendo.

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacibn moderada con la

dimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.




1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

RELEVANCIA

2. Bajo Nivel
El item es esencial o

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde
sus observaciones que considere pertinente

10. No cumple con el criterio

11. Bajo Nivel

12. Moderado nivel

13. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimensién: Plan de Marketing

Indicadores item Clarid COh?r Rel(:j'v Observaciones
ad |encial| ancial
Analisis de mercado 1 4 4 4
Estrategias 1 4 | 4 | 4
Comercio 1 4 4 4
e Segunda dimension: Redes sociales
Indicadores item|Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad | encial| ancial
Herramientas 1 4 4 4
Mecanismos 1 4 4 3
Plataformas digitales 1 4 3| 4
e Terceradimension: Publicidad
Indicadores I'tem Clarid COh_er REIe.V Observaciones
ad | encial| ancial
Comunicacioéon 1 4 3 4
Promocion 1 4 4 4




e Cuarta dimension: Promocion

Indicadores |'tem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial
Comportamiento 1 4 | 4| 4
Satisfaccion del cliente 1 4 4 4
Variable del instrumento: Nivel de ventas
e Primera dimension: Plan de ventas
Indicadores item Clarid COh.er Rel?v Observaciones
ad |encial| ancial
Estrategia de ventas 1 3| 4| 4
Comercializacion 1 4 4 4
e Segunda dimension: E - commerce
Indicadores |'tem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial| ancial
Ventas cruzadas 1 4 4 4
Propuesta de valor 1 4 | 4| 4
Segmento de clientes 1 4 | 4| 3
e Primera dimension: Creacion de valor
Indicadores item Clarid COh_er Relgv Observaciones
ad | encia| ancial
Planificacion estratégica 1 3| 4| 4
Servicio al cliente 1 4 4 4
Calidad 1 4 4 4
e Segunda dimension: Margen de ganancia
Indicadores item Clarid Cohfer Re"?V Observaciones
ad |[encial ancial
Precio de venta 1 4 4 4
Rentabilidad 1 3 3 4




Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano

DNI N° 32650876

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 7:

Base de datos (Excel)
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Anexo 8:

Base de datos (SPSS)
e DATA SPSS FINAL.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

Ayuda

Graficos  Utilidades  Ventana

SESM e~ BLARF H SEBLH 100

Editar Ver Datos TIransformar Analizar  Marketing directo

|Visible: 32 de 32 variables

| preg 6 | preg7 | preg8 preg_9

preg_5

preg 3 |

preg_2

preg_1

| preg 10 | preg 11 | preg 12 | preg 13 | preg 14 | preg 15 | prc |

peg 4 |

[

{Unicode:OFF |

I

/IBM SPSS Statistics Processor est listo |




Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*155.2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: El marketing digital y el nivel de ventas en una libreria universitaria, San
Miguel, 2023.

Autor(es): Betsabell Renata, Baulista Amaya

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Per

Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_LN_C11_01

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: cmamanilé7@ucvvirtual edu pe

e Criterios de evaluacion Cumple No cumple e
I. Criterios metodokgicos
1 Eltitulo de svestigacion va ocorde 3 las lineas de investigacion del programa de estudios X
2 Mencona el tamano de la poblacdn / participantes, aritenos deindusidn y exdusidn, muestra y unidad X
de andlisis, 51 cormesponde
3 Presents is ficha téonica de validasidn ¢ instrument o, u cortesponde X
Ewdencia la vaidacion de instrumentos respetando lo establecido en fa Gua de elaboracon de trabajos
4 conducentes a grados y titdos (Rescluckn de \icerrectorado de levestiganion N*062-2023-W-UCV, X
sequn Anexo 2 Evakacicn de juicio de expertos), si comesponde
5  Evidenciala conflabildad del(los) instrumentols). 5 comesponde X
IL Criterios éticos
6 Eadenciala aceptociin de la mstitucion a desarmilar la investigacdn, s corresponde x
Inchsye |a carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en fa
7 Guin de deboracién de tabojos conducertes a grados y thulos (Resolusidn de Vicerrectorado de X
Irvestigacion N*062-2023 VI-UCV). s corresponde
B Lasatas yreferencias ven scotde a lss nomas o2 redaceion centifica X
La ejecucion de proyectn cumple con ks lineamientos estableados en ¢l Codgo de Etica én X

Irwestigacion ygerae enespocal en s Capitulo Il Normas Eticas para el desarrclio de b Investigaciin

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.

Lirma, 14 de julio de 2024

Nombres y apellidos Cargo DNIN" Flirma
Dr Victor Hugo Ferndndes Bodoya Prosidento A432635
“Dr Miguel Bardales Cardenss Viceprendento 08437636 —
Or .k)?c”()cvmnn lmm-.-:s(,nlulo {le:mhlg 1 310!‘!{70 i
Mg Diana Lucila Huarman! Cajaledn Miembtwo 2 43648948 }_&/’

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembeo 2 oes1476%




Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [colocar el nombre |a facultad o programa de
estudio], deja constanda que el proyecto de investigacion titulado “El marketing digital y el nivel de ventas en una
libreria universitaria, San Miguel, 2023”, presentado por la autora, Betsabell Renata, Bautista Amaya ha pasado una
revision expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares
Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para 13 ejecucién del proyecto

de investigacion cuenta con un dictamen;

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de padio de 20273

Nombres y apellidos Cargo DNIN.* Flrma
Dr,. Vietor Hugo Ferndndez Bedaya Pronidente 4432635
l)’v Migue! Bardales Cardenan ber;‘\lr’:AMlﬁ 0843 Ildh
O .hmrhnnum Linates Cazoln Miormdano 1 31674876 Y
Mg Disna Lucila Huamani Cayaledn Miemtwo 2 43648948 ; */
Mg. Cdgard Francisco Cervantes Ramon Miemitro 3 06614765




	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	Índice de tablas
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCIÓN
	II. MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGÍA
	3.1. Tipo y diseño de investigación
	3.2. Variables y Operacionalización
	3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis
	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
	3.5. Procedimientos
	3.6. Método de análisis de datos
	3.7. Aspectos éticos
	IV. RESULTADOS
	Hipótesis estadística
	Hipótesis estadística (1)
	Hipótesis estadística (2)
	Hipótesis estadística (3)
	Hipótesis estadística (4)

	V. DISCUSIÓN
	VI. CONCLUSIONES
	VII. RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	Anexo 1:
	Figura 21
	Figura 22
	Figura 23
	Figura 24
	Figura 25
	Figura 26




