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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021. La investigacion fue
de enfoque cuantitativo de tipo aplicado con un alcance descriptivo correlacional
porque evalud el grado relacion entre dos o mas variables. El disefio de investigacion
fue no experimental de corte transversal porque se realizo sin manipular las variables.
La poblacion total fue de 592 clientes, ambos instrumentos fueron validados mediante
juicio de expertos, se comprob6 su fiabilidad a través del Alpha de Cronbach, 0.981
para la variable marketing digital y para ventas 0.987; lo cual indica que la fiabilidad es
buena. Concluyendo que, existe relacion significativa entre el marketing digital y las
ventas de un minimarket, Tarapoto - 2021; ya que el andlisis estadistico Rho de
Spearman fue de 0,961 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-

valor < 0.01).

Palabras clave: Marketing, ventas, clientes.
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Abstract

The general objective of this study was to determine the relationship between digital
marketing and sales of a minimarket, Tarapoto - 2021. The research was of a
quantitative approach of an applied type with a descriptive correlational scope because
it evaluated the degree of relationship between two or more variables. The research
design was non-experimental cross-sectional because it was carried out without
manipulating the variables. The total population was 592 clients, both instruments were
validated by expert judgment, their reliability was verified through Cronbach’s Alpha,
0.981 for the digital marketing variable and 0.987 for sales; which indicates that the
reliability is good. Concluding that there is a significant relationship between digital
marketing and the sales of a minimarket, Tarapoto - 2021; since Spearman's Rho
statistical analysis was 0.961 (very high positive correlation) and a p value equal to
0.000 (p-value < 0.01).

Keywords: Marketing, sales, customers.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, el marketing digital juega un rol imprescindible dentro de las
actividades de comercializacion, de acuerdo a ello, Calle, Erazo y Narvaez (2020)
hacen mencion que el objetivo es aumentar la rentabilidad, mejorar sus ingresos,
posicionarse en la mente de las personas. en ese contexto, las firmas
empresariales tienen la posibilidad de establecer lineas de comunicacion con sus
publicos, ante ello, Barrientos (2017) menciona que la internet, es una de las
herramientas mas relevantes en el crecimiento de la empresa, con las técnicas de
marketing se pretende crear nuevos espacios que permiten a las empresas poder
ofrecer sus bienes por diversas plataformas digitales, por ejemplo, dentro de los
supermercados el marketing digital representa una estrategia de competitividad y

alto impacto que permite abrirse espacio en el mercado.

A nivel nacional, dado a la alta globalizacion el mundo se estd volviendo mas
competitivo, donde al parecer la Unica manera de sobrevivir es desarrollar un factor
diferencial que pueda ser comunicado y conocido por el exterior. Hoy en dia
existen diversos elementos que diferencian a las empresas de otras, sobre todo a
los minimarkets en el pais, siendo la tecnologia un elemento de cambio en todas
las areas, definiéndose como el recurso mas usado en ese rubro, en este sentido,
los medios digitales se han convertido en un medio para promocionar bienes y
servicios en diferentes sectores. Por otro lado, los motivos del no aprovechamiento
de las Tics por parte de las empresas, se debe al desconocimiento y desinterés

gue poseen los lideres, jefes y colaboradores en este ambito.

En los ultimos afios, los minimarkets han ido aumentado, siendo este segun Rios
(2018) un retail pequeiio que busca posicionarse dentro de una determinada
jurisdiccion, con el fin de ofrecer bienes y servicios de diversas marcas para
consumo personal o cuidado de hogar. Las caracteristicas principales de los
minimarkets son: horarios de atencidn extensos, poseen una estratégica
ubicacion, ofrecen variedad de productos, facilita los medios de pago, otorga

descuentos y coadyuva a brindar calidad de vida.



A nivel local, se observa que gran parte de los minimarkets no aplican las nuevas
herramientas de competitividad, lo cual genera resultados poco provechosos,
pérdida de posicionamiento y competencia, pues no cuentan con presencia online,
ni en redes sociales que le permitan extender su marca, comunicar sus productos,
promociones y ofertas a los consumidores, ademdas, no poseen un plan de
marketing que busque el crecimiento financiero y genere rentabilidad, asimismo,
el margen de ventas al finalizar un periodo no es el deseado. Por otro lado, no
obstante, muchas de ellas no se apoyan de estrategias digitales para hacer frente
a los retos, ni a la alta competencia existente de acciones estratégicas y actuales.
Ademas, se observa el déficit en el crecimiento de ventas, debido a que la gran
mayoria de instituciones no tiene un ambiente ordenado, los productos no estan
clasificados y colocados en diferentes secciones, no poseen una rotacion
constante que promueva el consumo. Finalmente, se destaca que las empresas
de este rubro no realizan publicidad radial, ni colocan letreros publicitarios como

técnica de fidelizacion de cliente.

De acuerdo a la problemética descrita se formul6 el problema general: ¢ Cuél es
la relacion entre el marketing digital y las ventas de un minimarket, Tarapoto -
2021? Especificos: ¢Cual es la relacion entre el internet y las ventas de un
minimarket, Tarapoto - 20217? ¢ Cual es la relacion entre el comercio electronico y

las ventas de un minimarket, Tarapoto - 20217

El presente estudio se justificd bajo los siguientes criterios: el enfoque tedrico
sirvié como base tedrica para futuras investigaciones, en tanto para la justificacion
practica, sirvi6 para que el minimarket conté con estrategias, técnicas y
herramientas que sirvieron como base competitiva en el mercado, asi como
también aumentd su competitividad y margen de ventas. Desde el marco social,
permiti6 que el minimarket disefid un plan comercial efectivo, ajuste sus
estrategias de comercializacibn y a su vez obtenga mayores utilidades.
Finalmente, desde la perspectiva metodoldgica, se ha considerado la teoria
cientifica de los autores metodolégicos, ademas se ha apoyado de las normas

emitidas por el Concytec (2018).



Asimismo, se formulé el objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing digital y las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021. Especificos:
Identificar la relacion entre el internet y las ventas de un minimarket, Tarapoto —
2021. Identificar la relacion entre el comercio electronico y las ventas de un

minimarket, Tarapoto — 2021.

Finalmente, se formul6 como Hipo6tesis general: Hi: Existe relacion significativa
entre el marketing digital y las ventas de un minimarket, Tarapoto - 2021. Ho: No
existe relacion significativa entre el marketing digital y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021. Hipo6tesis Especificos: H1: Existe relacion significativa entre el
internet y las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021. H2: Existe relacion
significativa entre el comercio electrénico y las ventas de un minimarket, Tarapoto
—2021.
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MARCO TEORICO

En el ambito internacional se citd a Mandia y Lopez (2021) su articulo cientifico,
tuvo como uno de sus objetivos especificos, incrementar el flujo de visitas a los
perfiles abiertos. Universidad de Coruia, Espafia. Tipo de estudio documental, con
disefio no experimental, tuvo una poblacién y muestra de 2257 investigaciones, la
técnica guia documental y el instrumento la guia de analisis documental.
Concluyeron que, debido a la expansion sobre el uso de los recursos digitales
alojados en internet, el disefio de normativas y lineamientos que regulen estas
actividades, promoviendo la libre competencia con igualdad de oportunidad para
todos; en este sentido, se encontré con la ausencia de protocolos que permita a
las personas, tener a buen recaudo su privacidad al momento de utilizar los medios
digitales, teniendo en cuenta que a través de las plataformas de interaccion,
existen una amplia diversidad de cédigos de tras de cada clic, el cual genera
inseguridad en los usuarios, sobre todo cuando los sitios web no son confiables,
pues resulta que con tan solo dar un clic en el lugar equivocado, puede exponerse

la informacién personal y bancaria de los usuarios.

Ademas, se citd a Pefia, Lazkano y Larrondo (2019). Medios de comunicacion e
innovacioén social. El auge de las audiencias activas en el entorno digital. (articulo
cientifico). Andamios. Universidad del Pais Vasco, Espafia. Fue un estudio de tipo
descriptivo y disefio no experimental, la poblacion y muestra fue el acervo
documentario, la técnica utilizada fue la guia documental y el instrumento fue la
guia de andlisis documental. Concluydé que, en cuanto a la web 2.0, se han
desarrollado mecanismos eficientes para que los usuarios de las plataformas
digitales, tengan conocimiento sobre como interactuar, de modo que puedan
sacarle el maximo provecho, cumpliendo asi la finalidad para las cuales fueron
creadas; asimismo, estas orientaciones integran la entrega de conocimientos para
gue los usuarios comunes puedan subir contenido de interés publicos a las
plataformas de interaccion social, desarrollando una especie de periodismo
ciudadano, promoviendo la libre opinion de las personas. Sin embargo, a pesar de
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la importante que significa contar con estos conocimientos en una sociedad
altamente digitalizada, la concurrencia de personas a estas capacitaciones, aun

sigue siendo escasa, lo cual frena el avance de la digitalizacion en la poblacion.

De igual modo, se consider6 a Ledn, Fajardo y Dick (2020). Analisis y manejo del
contenido de informacion turistica en medios digitales del cantén General Villamil
Playas en tiempos de Covid-19. (articulo cientifico). Historia y comunicacion social.
Universidad de Guayaquil. Guayaquil. Tipo de estudio mixtos, disefio no
experimental, la poblacién y muestra fue 384 personas, la técnica la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Concluy6 que, el cantdn ha orientado gran parte de
sus esfuerzos a actualizar su informacion en los medios digitales, el cual sirve para
detectar informacion desactualizada que se encuentra circulando de manera
improvisada y no técnica. Por medio de las tacticas tecnoldgicas se pretende
realizar un aporte significativo al area del conocimiento, de manera que los
habitantes, se encuentren informados sobre las actividades y eventos que se

desarrollaran posteriormente.

Paskarina (2021). Political Marketing in the 2019 Local Election: A Case of the
Indonesia Solidarity Party in the Legislative Election in Jakarta. (articulo cientifico).
Indonesia. Tipo de estudio cualitativa, disefio no experimental, la poblaciéon y
muestra fue 9 personas, la técnica la entrevista y el instrumento la guia de
entrevista. Concluy6 que, within the 4p, leaders constitute a form of political good.
For example, the Solidad Indonesia party focused its entire marketing strategy on
preparing and conditioning its products, which would then be delivered to the
public. In this way, the 4p promotion strategy that was implemented within the
electoral process enjoyed low cost and was highly competitive. Among the
strategies that were implemented, the use of the internet and advertisements on

social networks stands out, which caused a rebound and multiplier effect.

En el &mbito nacional se cit6 a Taco (2018), Gestion del marketing y las ventas
en la empresa Negociacion KIO S.A.C. — Lurin, Lima — 2017. (Tesis de pregrado).

Universidad Auténoma del Peru, Lima, Peru. Tipo descriptivo correlacional, con un
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disefio transversal correlacional, con una poblacion y muestra a 148 clientes, la
técnica fue encuesta y el instrumento fue cuestionario. Concluyé que, existe
relacion entre las variables propuestas en el estudio, ya que el grado de correlacion
tomd un valor ascendente a 0.527 con un nivel de sig. igual a 0.000, alcanzado un
valor inferior a 0.005. Por tanto, se afirma que existe correlacion de tipo media

entre las dimensiones definidas.

Asi mismo se citdé a Gonzales y Rivera (2020), Gestion de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019.
(Tesis de pregrado). Universidad Autonoma del Perd, Lima, Perd. Tipo de
investigacion descriptiva con un disefio no experimental transversal, la poblacion
y muestra fue 8 colaboradores, la técnica fue encuesta y el instrumento fue
cuestionario. Concluy6 que, se determind que la aplicacion de la gestién de ventas
no es Optima, se reflejan que la institucion muestra algunas falencias en cuanto a
la gestion, lo cual hace que la entidad obtenga resultados medios. Por otro lado,
el 50% de las personas encuestadas afirman que los indicadores de control se
encuentran aplicados durante del proceso de venta solo en pocas ocasiones,

siendo oportuno sefalar que solo el 25% los consideran como eficaces.

Finalmente se cit6 a Zapata (2020), Estrategias de Marketing Digital para
Posicionamiento en el Mercado de Proyectos Inmobiliarios Laredo, La Victoria-
Chiclayo. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo, Peru. Tipo
proyectivo, la poblacion y muestra fue de 70 clientes, la técnica fue encuesta y el
instrumento fue cuestionario. Concluydé que, las técnicas de marketing se estan
desarrollando de manera poco adecuadas ya que no se alcanzan los resultados
planeados, pues el equipo desconoce en gran parte la intencién de cada actividad,
lo que se pretende alcanzar y como se va desarrollar, por lo que su trabajo se limita
a ser meramente empirico, a ello, se suma la falta de presupuesto y la baja
capacitacién del personal para desarrollar oportunamente sus funciones. En tal
sentido, es necesario que la empresa disefie estrategias que le permitan
solucionar sus dilemas internos, fortalezca sus herramientas de gestion y

reestructurar su plan de marketing.
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En el ambito local se cité a Flores y Luna (2019), Marketing digital y su influencia
en el posicionamiento del instituto Amazadnico Tarapoto 2019. (Tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Peru. El tipo de investigacién fue bésica,
disefio no experimental la poblacion y muestra 113 estudiantes, la técnica fue
encuesta y el instrumento fue cuestionario. Concluyé que, por medio de los
resultados encontrados se logré conocer que el marketing online repercute de
manera positiva en el posicionamiento del instituto en mencion, esto dado a que el
Rho de Spearman encontrado fue del 0.555. El estudio también mostré que las
estrategias digitales a pesar del poco tiempo que llevan en el mercado han logrado
alcanzar resultados beneficiosos y bastante positivos para la entidad, lo cual
genera que con el pasar de los meses se siga mejorando las estrategias de

posicionamiento.

En cuanto a Quijano (2019), Estrategias de promocion y su relacién en las ventas
de la empresa molino la Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 2017.
(Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, Pera. El tipo
de estudio fue aplicado, el disefio no experimental, poblacién y muestra de estudio
de 62 clientes, la técnica fue encuesta y el instrumento fue cuestionario. Concluy6
gue, con respecto a las ventas el 37% lo califica como nivel medio, dado a que la
entidad no posee una cartera amplificada de proveedores, es decir, solo recurre a
empresas mayoristas cuando desea cumplir con las siguientes funciones: venta o
promocién, adquisicion, almacenamiento, ahorro, transporte o financiamiento, lo
cual genera contingencias para cumplir con lo pactado con los clientes. Por otro
lado, se destaca que la empresa no ha disefiado y plasmado las estrategias que
debe seguir para permanecer en el mercado, por lo que su permanencia se ve

atrofiada, inconsistente y con bajos resultados.

Finalmente se cit6 a Alarcén (2021), Marketing digital y posicionamiento de marca
en el Hotel Nilas, Tarapoto — 2020. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo,
Tarapoto, Peru. Tipo basica y disefio no experimental, descriptiva correlacional, la
poblacion y muestra estuvo conformada por 30 clientes, la técnica que se utilizd

fue la encuesta y el instrumento fue cuestionario. Concluyo que, el 73.33% asi lo
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afirma, tal hallazgo significa que la empresa hotelera no cuenta con canales de
comunicacién online y presencia en plataformas digitales que le permita ser
conocida, ampliar su cartera de servicios y ganar mayor posicionamiento,
ocasionando que sufra desventaja respecto a otros establecimientos, genere
menores ganancias y se amplié las posibilidades de cerrar, por tal razén, se alude
gue no existe relacion entre los conceptos abordados, pues la correlacion es

definida como nula.

En cuanto a la variable marketing digital, se consider6 como autores principales
a Kotler & Armstrong (2008), indican como el conjunto de sacrificios que hace la
organizacion para producir productos que permitan comercializar, con la finalidad
de establecer una cercania con los consumidores por medio de plataformas
digitales. Igualmente, para Kotler y Keller (2012), el concepto se refiere a la tactica
gue emplean las instituciones para promocionar sus servicios o productos, dicha
estrategia nace a partir de la era de la informacion y el auge de la globalizacion,
se basa principalmente en el uso del internet que sirve como puente para el

cumplimiento de objetivos.

Desde la mirada de Navas, Cérdova y Ballesteros (2020) la variable se refiere
tacitamente al uso de medios online como aplicaciones, redes sociales y softwares
con el vivo fin de vender una marca y aumentar su ocupaciéon en el mercado. Cabe
destacar que el marketing en linea engloba, los siguientes elementos: Marketing
estratégico, este derivado del marketing tiene como finalidad traducir las
necesidades de las personas (clientes, consumidores y futuros clientes) para
desarrollar bienes acordes a sus verdaderos requerimientos. Por otro lado, el
marketing operativo, busca desarrollar instrumentos y aplicaciones, que sean
aplicadas por la empresa, estas estrategias son decisivas en el mercado pues de
su efectividad depende su participacién en el exterior y sus ganancias. En esa
misma linea, Luque (2021) menciona que el marketing en linea agrupa la
utilizacion de los diversos medios de la esfera de la empresa, es decir, compila el
uso de internet, las redes de comunicacion y las plataformas online para conseguir

las metas trazadas por el departamento de marketing. Visto de otro angulo, es la
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agrupacion de instrumentos y tacticas de indole digital que coadyuven a solucionar

una necesidad proporcionando altos beneficios.

En relacion con lo anterior, el e-marketing representa una importante tactica que
proporciona a una institucién la capacidad de llegar a diversos clientes por medio
del establecimiento de praxis novedosas, donde se une estrategias de la ciencia
del marketing. El internet es al aliado estratégico dentro de la aplicacién del
marketing en linea, pues representa una metodologia de expansion de ventas o
publicidad adicional que conecta segmentos de mercados de diferentes
localizaciones, ademas es concebido como un instrumento imprescindible que ha
permitido mejorar la manera de hacer crecer una determinada empresa y

redescubre nuevos espacios para generar mayores ingresos. Ballesteros (2019)

El marketing digital, para Viteri, Herrera y Bazuto (2018) corresponde a un tipo de
estrategia que busca conseguir el maximo potencial de una firma empresarial o
proyecto en red. En la actualidad, la efectividad de los resultados financieros se
resume en las estrategias de marketing que se emplee, pues la mayoria de las
paginas en linea tienen las mismas posibilidades dentro del mismo torneo, que es
basicamente situarse en las primeras busquedas en linea. Esta técnica no es una
lucha violenta, no obstante, es una ventana que permite valorar la variedad de
empresas, conocer sus productos y servicios, y tener la libertad de elegir. El medio
digital a comparacion con otras estrategias suele poseer un costo inferior, sin
embargo, los resultados que se obtienen sobrepasan las metas propuestas, esto
se debe principalmente a la acogida y la cantidad de usuarios que se mueven

dentro de ese medio

Visto desde la perspectiva de Torres (2018) hoy en dia existe variedad de medios
digitales, las cuales son de libre eleccion al momento de realizar un plan de
marketing en las empresas, las cuales son concebidas bajo la denominacién del
SEM (marketing de buscadores) que consiste en publicitar un web site
aumentando la visibilidad dentro de los buscadores comunes, que engloba ciertos

buscadores de los que se destaca: google, bing, yahoo, asimismo, se cuenta con
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el social media marketing, el cual es una mezcla entre los propdsitos de marketing
con las plataformas sociales (blogs), sitios en la cual se comparte informacion o

contenido relevante, redes sociales, etc.

Los autores Mackay y Escalante (2021) indican que las razones para utilizar las
estrategias de marketing son las siguientes: los datos se transforman en
inteligencia de mercado, gracias al uso de medios digitales, tanto de los usuarios
como de la empresa, pues se comparte y recibe informacion que permite demarcar
futuras decisiones. Las técnicas digitales permiten fortalecer su relacién con los
usuarios y ver de qué manera responder a las proyecciones de la marca. En estos
tiempos, el cliente accede a mayor contenido de informacion a partir de los medios
en linea, por lo que la estrategia que se desarrolle debe recoger de manera
particular las necesidades de los compradores, pues no solo basta con contar con
un bien digital, sino que también es necesario derivar fuerzas para poderlo vender

dentro del plazo previsto.

El marketing en una empresa es imprescindible, porque pretender identificar los
requerimientos de los consumidores para poderlo satisfacer cabalmente, Calle,
Erazo y Narvaez (2020) indican que, consiste en el arte de seleccionar mercados
objetivos y a su vez mantener y multiplicar clientes por medio de la generacion,
entrega y comunicacién de valor agregado. En relacion a lo expuesto, Le6n (2019)
menciona que la relevancia del desarrollo de la mercadotecnia online otorga una
nueva manera de dar a conocer los bienes ofertados a través de plataformas webs
para que las instituciones con fines lucrativos alcancen un espacio dentro del
subconsciente de las personas, generando un medio de comunicacién directa,
evolucionando las metodologias de hacer negocio para cubrir la mayor demanda

posible.

Por otro lado, para Armijos (2018) los planes de marketing hacen posible que los
procesos de comercializacion obtengan los resultados deseados, por lo que se
necesita que los planes operativos de una empresa coadyuven a analizar,

comprender, estructurar y valorar cada uno de los subprocesos de mercadotecnia
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al momento de desarrollar un bien con valor superior. El propdsito de la empresa
es obtener ganancias y rentabilidad por medio de las ventas, en este sentido, el
marketing es el camino que conecta ambos objetivos para alcanzarlo, adicionando
el desempefio, seguridad en las técnicas y conocimiento de los instrumentos de

marketing.

Segun Andrade (2016) es relevante destacar que una tactica de marketing en linea
proporciona objetividad y seguridad al momento de usar los medios y las
metodologias para conseguir las metas de la empresa. De igual modo, existen
multiples motivos para usar este tipo de técnica, siendo los mas resaltantes:
permitir conocer las verdaderas necesidades de las personas y traducirlas en
oportunidades de innovacién, asimismo, hace posible que la entidad genere
mayores ingresos dado al impacto multiplicador que generan los anuncios, permite
amplificar la cartera de bienes y servicios a ofrecer, mejora la rentabilidad y abre

las puertas hacia la internalizacion.

En consideracion con lo expuesto, Vega, Romero y Guzman (2018), puntualizan
que las principales direcciones de la utilizacion del marketing digital promueven el
desarrollo de nuevos productos, generando mayores indices de ventas y
aumentando la visibilidad en el mercado. Por otro lado, los principales procesos
utilizados por e-marketing son: Publicidad en linea: esta actividad tiene como
finalidad compilar informacion importante sobre los visitantes del sitio y
plataformas webs, con el proposito de enviarles ofertas personalizadas de acuerdo
a sus preferencias y deseos. Mercadeo de influenciadores: estos se usan con la
finalidad de detectar e influir en las opciones de las personas que aspiren adquirir
un bien o servicio en otro establecimiento, por lo que la estrategia a implantar se
centra en dar a conocer por medio de herramientas fisicas y digitales, el valor
diferencial que poseen respecto a los demas. Entorno colaborativo: Este ultimo
medio hace hincapié al disefio de entornos creativos que permitan establecer
interconexién entre las empresas con su publico objetivo, en aras de optimizar la
utilizacion y la revaloracion de los recursos, el acceso a los datos y a la

informacion.
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Para Salazar; Paucar y Borja (2017), muestran un cambio drastico durante las
adquisiciones de bienes y servicios de manera independiente y ajena a las
campafias publicitarias y mensajes. Dentro de él las personas toman decisiones o
eligen algo de acuerdo a sus posibilidades y modalidades, haciendo el uso de las
redes para tener mayor acceso a tener mas opciones. Ademas, las redes sociales
mas utilizadas son: Facebook, WhatsApp, Twitter e Instagram. No obstante, segun
los ultimos estudios realizados el Instagram ocupa el primer lugar en relacion a la
red social con mayor tendencia, dado a su estrategia llamada cool media, que
poseen mayor crecimiento y el tiempo de uso, lo que hace que los usuarios la elijan

en consecutivamente.

Segun Mendoza (2021) la importancia radica en que las empresas tienen la
posibilidad de llegar a mas clientes utilizando menos recursos econdmicos,
mediante la utilizacion de los canales digitales haciendo uso del internet, de esta
manera no solo logran acaparar una gran cantidad de personas o publico objetivo
si no que logran transmitir de manera eficiente la propuesta de valor hacia el
publico. Por lo tanto, el marketing digital se caracteriza por las inmensas
posibilidades que abre a las empresas y organizaciones de traspasar las barreras
publicitarias, lo cual es de suma importancia en un mercado altamente competitivo
y clientes mas exigentes, donde el objetivo es optimizar los recursos y obtener el

maximo resultado que permita llegar hacia el publico en general.

Sin embargo, tal como lo sefialan Londofio et al. (2018), el uso de esta
herramienta debe responder a medir las ideales bien definidas bajo un analisis
exhaustivo, tienen en cuenta que no todos prefieren los medios digitales para
informarse o recibir publicidad, por lo tanto, unas todas estas caracteristicas deben
ser analizadas antes de instaurar la herramienta digital, ademéas eso va depender
del mercado, ya que gran parte de los clientes no manejan herramientas digitales,
o si lo hacen no lo hacen con frecuencia, por lo tanto las estrategias aplicadas no
estarian enfocadas de manera adecuada y no darian los resultados esperados,

por ende no se podria medir la eficacia de las estrategias en relacion al incremento
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de las ventas, siendo un fracaso quizas la implementacion de las estrategias en

funcion a los gastos realizados.

Las dimensiones del marketing digital estan dadas por los autores Kotler y

Armstrong (2008), siendo estas:

En cuanto al internet, es uno de los elementos o recursos mas importantes del
marketing digital, pues es el medio o canal por donde fluye toda la informacién
relacionada a la publicidad, el cual hace posible la llegada a los clientes en
diferentes partes del mundo. Asimismo, el comercio electronico, esta referido a
todas aquellas actividades que realizan las empresas para vender ya sea
productos o servicios haciendo uso del internet; de esta manera, las personas ya
no tiene la necesidad de acceder a la tienda fisica para acceder a los productos o
servicios si no que tan solo, mediante una pagina web o plataforma digital pueden
acceder a ellos, brindando incluso la posibilidad de hacer transacciones en linea,
lo cual es muy favorable para ambos agentes, favoreciendo la optimizacion de

recursos y tiempo.

Para la variable ventas se Jobber y Lancaster (2012) indican que parte de la
actividad que las organizaciones ejercen, depende en los ingresos que perciban
para su desarrollo y crecimiento, este proceso incluye una amplia diversidad de
posibilidades, sin embargo, debe desarrollarse de manera eficiente aplicando las
técnicas y principios necesarios. En tanto, para Ponce (2017) las ventas pueden
definirse, como aquella actividad que realizan tanto empresas y organizaciones,
para hacer posible la rotacion de inventario, al mismo tiempo que generan ingresos

para costear los diferentes de gastos y obtener una ganancia adicional.

Asi también, para Asencio, Neira y Gonzales (2018) las ventas, deben ser
desarrolladas desde un enfoque de servicio, de modo que, se post que dar
soluciones a al problema de los clientes, tener la predisposicion de informar del
bien o servicio antes de que el cliente llegue a adquirirlos, de modo que, de modo
gue genere resultados positivos que conlleven a la satisfaccion. Para los autores

Diaz (2018), las ventas debe ser desarrolladas de manera estratégica, para lo cual
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es necesario disefiar un plan debidamente estructurado que incluya no solo los
productos a vender sino las formas y procedimientos que se debe seguir para
llegar a los clientes de manera eficiente, y la transmisién de una imagen positiva
de la empresa; de esta manera, se considera a las ventas es como un proceso de
intercambio en el cual el cliente recibe un bien o servicio y paga por el mismo

beneficiando asi a la empresa que no provee.

En cuanto a las fases de venta, Acosta (2018) afirma que el proceso de ventas se
presenta etapas: Preparacion. En la que se analiza los diferentes perfiles del
cliente o publico objetivo. Concertacion de la visita. En la etapa en donde se
realizard la visita a los clientes o se elige el medio y canal mediante el cual se hara
llegar la informacién. Contacto y presentacion. Es la etapa en la que se llega de
manera fisica o digitar al cliente para despertar su interés de compra sobre los
bienes o servicios ofrecidos. Sondeo y necesidades. Llegados a este punto se
analizan las diferentes necesidades que pueda estar pasando del cliente para
ofrecerle un producto o servicio que dé solucion a estas condiciones.
Argumentacién. En cuanto se diga esta etapa, significa que el consumidor ha
mostrado beneficio por adquirir el bien o servicio ofrecido, por lo tanto, se explica
los beneficios y la propuesta de valor que posee para reforzar su interés y
concretar la venta. Objeciones. En este punto se aclaran todas aquellas dudas de
cliente. Cierre. Es la ultima etapa en la que ese da efectivamente las ventas y se

cierra el proceso.

Segun el autor Navarro (2012) existen diferentes factores que afectan a las ventas:
Factor externo. Son todos aquellos factores externos a la organizacién y que no
se pueden controlar de manera simple, los cuales estan compuestos un sinniamero
de factores y adquisicion del publico objetivo, lo cual dificulta el proceso de
intercambio. Legales y politicos: son las diferentes normativas legales interpuestas
por los gobiernos que rigen el desarrollo de las ventas en su territorio. Técnicos:
esta referido a aquellos recursos tecnoldgicos que limitan el desarrollo de las
actividades de ventas, asimismo, este factor es determinante debido a que

posibilita diferentes recursos que hacen posible el incremento de las ventas
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mediante la eficiencia. Socioculturales: esta referido a los diferentes factores
dentro de la sociedad, los cuales pueden ser por la cultura, las costumbres, los
gustos y preferencias, entre otros. Factor interno. Esta integrada por diferentes
factores internos relacionados a la planificacion estratégica, dentro de los cuales
resaltan la mision y el enfoque a ser la satisfaccion del cliente, los cuales de no

estar planificados de manera eficiente no podran rendir los resultados necesarios.

En tanto, Diaz, Salazar y Vernaza (2019) para desarrollar el proceso de ventas, es
necesario que las personas encargadas de concretar las ventas de manera fisica,
tengan los conocimientos y habilidades necesarias que hagan posible no sélo la
transmision de informacion de manera eficiente, sino también para poder concretar
una venta y generar satisfaccion al mismo tiempo, para lo cual es responsabilidad
de la empresa u organizacion capacitar a su personal en este aspecto, el cual es
un proceso que se inicia desde la etapa de seleccion de personal, en la cual se
evalla las diferentes habilidades y competencias para cubrir el puesto vigente

relacionado a las ventas.

Dentro de las técnicas de ventas, se tiene al merchandising, para Verastegui y
Vargas (2021) el cual es una técnica muy utilizada por las empresas al momento
de interactuar con el cliente, debido a que se muestra una parte del producto o u
otros productos relacionados para despertar el interés del publico objetivo, de
modo que, una vez que se logré obtener su atencién, se procedera a informar u
ofrecer sobre los productos o servicios que se estan vendiendo, ademas las
técnicas de ventas sirven como mecanismo de incrementar como también de
buscar y ampliar una mayor cartera de clientes que le permita a la empresa tener
mayor participacion de mercado como también desarrollarse en el mercado y
hacerse mas competitiva, para ello debe desarrollarse diferentes estrategias que

le permita desarrollar su actividades con normalidad sin perjudicar sus ingresos.

Bajo la Optica de De Miguel y Benet (2014) el éxito en las ventas depender de
diferentes factores que cohesionados dan como resultado de la efectividad al

momento de concretar una venta, los cuales inician con las habilidades y
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conocimientos del personal de ventas, no solo para transmitir la informacion de
manera eficiente, sino también para traspasar la propuesta de valor hacia el cliente
de manera exacta tal cual como no proyecta la empresa; asimismo, relacionado al
equipo de ventas, otro de los factores que asegura el éxito, diez de la claridad y
los objetivos que persigue. Por otro lado, en cuanto a las ventas personales, el
autor Godas (2007) sostiene que es uno de los instrumentos de promocién mas
costosos que son utilizados por las empresas, debido a que tiene la caracteristica
de realizar una venta de manera individual, es decir, la empresa debe producir un
bien o servicio especificamente de acuerdo a las necesidades del cliente
seleccionado, lo cual puede requerir de procesos o0 insumos adicionales que
incrementan el precio final, asimismo, al tratarse de un proceso que no tiene como
resultado la venta de productos en masa, su precio o generalmente es elevado

debido a su exclusividad.

En relacion a lo anterior, Barbagelata (2020) sostiene que las ventas son el
corazon del ciclo empresarial, debido a que alimentan mediante los ingresos, el
coste de los diferentes gastos organizacionales al mismo tiempo que dejan un
rédito concebido como ganancias para seguir operando. Por lo tanto, es un
proceso que debe desarrollarse de manera eficiente, considerando los diferentes
elementos y requerimientos necesarios para realizarlo de manera efectiva; en este
punto, los jefes de ventas solo responsables de liderar el equipo, asimismo a tienen
la responsabilidad de disefiar las mejores estrategias y definir los objetivos por los
cuales se guiara el equipo para lograr contribuir al logro del objetivo general en
materia de desarrollo organizacional integral, caracterizado por un buen nivel de

ventas.

Las dimensiones de la variable ventas son expuestas por Jobber y Lancaster
(2012), siendo estas:

En cuanto al entorno de venta, consiste en aquellos elementos que direccionan
al proceso de ventas, el poder de negociacion del publico objetivo, entre otros que

se relacionan directamente con el cliente; asimismo se encuentran las diferentes
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variables que pueden afectar por beneficiar a las ventas, integrados por las
tecnologias, las disposiciones legales, gustos y preferencias, entre otros factores.
Asimismo, la técnica de ventas, corresponde a las diferentes técnicas que
permiten todo el proceso de ventas con la finalidad de generar mejores resultados,
los cuales son ejercidos generalmente por el personal dedicado a las ventas, los
cuales son disefiados principalmente por los jefes o directivos deben estas areas,
sin embargo, también se encuentran influenciados por las habilidades vy
competencias que haya adquirido el personal referente a este proceso, lo cual
posibilita un mejor desempefio. Existen diferentes técnicas de ventas, como el
merchandising, las ventas personales, etc. La administracién de ventas, es un
proceso que permite el disefio de mejores estrategias con tal de poder incrementar
el nimero de ventas y también incrementar la cartera de cliente, con el fin que la
empresa tenga mayores niveles de rentabilidad, y asi pueda desarrollarse en el

mercado.
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METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion:

Aplicada, debido a que esta orientada a la determinacion de los diferentes
medios y recursos que se pueden utilizar para mejorar una problematica
detectada, la cual es realizada a través del conocimiento cientifico.
(Concytec, 2018)

Disefio no experimental, segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014)
son aquellos estudios que se lleva a cabo sin la manipulacién deliberada de
las variables, en los que solo se lleva a cabo solo la observacién de los

diferentes comportamientos y fenémenos. (Hernandez, 2014)

La investigacion presenta tipo descriptivo correlacional; descriptivo ya
gue busca expresar las diferentes caracteristicas o comportamientos de las
variables abordadas; asimismo, se considera relacional por que busca la
relacion entre las variables y demés elementos. Hernandez, (Fernandez y
Baptista, 2014)

El disefio fue siguiente manera:

V1

- <
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Dénde:

M = Muestra

V1l = Marketing digital
V2 = Ventas

r = Relacion

3.2.Variables y operacionalizacion:

Variable I: Marketing Digital

Definicion conceptual: Kotler & Armstrong (2008) indica que son todas
aguellas actividades que permiten producir y los bienes o servicios, con
la finalidad de establecer una cercania con los consumidores por medio
de plataformas digitales.

Definicion operacional: Son las distintas aplicaciones proporcionadas
a las empresas para realizar el atentado de sus productos o servicios
utilizando los canales digitales a través del internet.

En cuanto a las dimensiones se encuentran el internet y el comercio
electrénico.

Escala de medicién: Ordinal.

Variable Il: Ventas

e Definicion conceptual: Jobber y Lancaster (2012) lo definen como,

uno de los procesos mas importantes que realizan las organizaciones,
pues de ello depende en los ingresos que perciban para su desarrollo y
crecimiento, este proceso incluye una amplia diversidad de
posibilidades, sin embargo, debe desarrollarse de manera eficiente
aplicando las técnicas y principios necesarios.

Definicion operacional: Es uno de los procesos mas importantes de
las empresas, debido a que, mediante el intercambio con el cliente, se
genera ingresos para costear los diferentes gastos internos, al mismo
tiempo que generan unas utilidades necesarias para el desarrollo.

En cuanto a las dimensiones se encuentran el entorno de ventas, la

técnica de ventas y la administracién de ventas.
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e Escalade medicién: Ordinal.

3.3.Poblacion, muestray muestreo:

Poblacion, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) una poblacion

finita, es aquella que se puede contar, es decir, el nimero pueden ser

determinados sin utilizar procedimientos estadisticos adicionales.

La poblacién estara conformada por 592 clientes.

e Criterios de inclusion: Se incluy6 a todos los clientes mayores de edad
(18 afos) y personas menores de 60 afios, ademas se considerd a
clientes que tengan una compra consecutiva durante el afio y que se
encuentren registrados en la base de datos de la empresa.

e Criterios de exclusién: Se ha excluido a clientes con menos de 3
compras consecutivas al afio y personas fuera del rango de las edades

sefialadas en el punto anterior.

Muestra, en consonancia con Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) una
muestra es una cantidad representativa de la poblacién, la cual reune las
caracteristicas y elementos principales que permiten ser estudiados, de
modo que la generalizacion de los resultados encontrados, sea viable.

La muestra de estudio sera de 233 clientes.

Muestreo:

Un muestreo, es aquel que se realiza haciendo uso de una féormula
estadistica para determinar el nimero de la muestra a estudiar, en dicho
procedimiento, todos los elementos de la poblacién tienen la oportunidad de
ser elegidos como parte de la muestra. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014)

Se utiliz6 un muestreo probabilistico estratificado, ya que, se tomé o se
aplico los instrumentos en varios puntos de la ciudad, como por ejemplo en
el barrio Suchiche, barrio Nueve de abril, barri6 Huayco, Partido alto, La

Banda de Shilcayo y Morales.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
En la presente investigacion la técnica utilizada es la encuesta, segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la encuesta es una técnica muy
practica para la recoleccion de informacién, asimismo es muy eficiente y
poco costosa.
El instrumento para medir la variable marketing digital tiene como finalidad
identificar el nivel de marketing digital. El cuestionario esta estructurado en
18 enunciados y 2 dimensiones. Cada dimension con 9 items.
El instrumento para medir la variable ventas tiene como finalidad identificar
el nivel de ventas. El cuestionario esta estructurado en 18 enunciados y 2
dimensiones. Cada dimension con 9 items.
Validez: Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) es la
determinacion del grado, en el que un instrumento, mide lo que realmente
busca medir.
Juicio de expertos
Para validar el cuestionario, se utilizé el procedimiento denominado juicio
de expertos, el cual estuvo integrado por tres profesionales que conocen las
variables abordadas.
Confiabilidad: Para determinar la confiabilidad, se utilizara el
procedimiento estadistico denominado Alpha de Crombach que sera
determinado mediante el programa SPSS v.25, dicho procedimiento,
establece que, para considerar a un instrumento como confiable, este debe

tener un valor superior a 0.7.

3.5.Procedimientos:
Se inici6 el proceso de investigacion, mediante la determinacion de la
problematica y el objeto de estudio, el cual se realizd6 mediante la
observacion haciendo uso del método empirico; seguidamente se construyo
el marco tedrico y los antecedentes relacionados a las variables, para lo

cual, se seleccioné informacién relevante proveniente de las fuentes tanto
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primarias como secundarias; asimismo, se disefi¢ los instrumentos para la
recoleccion los datos; se procedié al respectivo analisis estadistico, para
finalmente determinar las conclusiones y recomendaciones pertinentes.
3.6.Método de analisis de datos:
Se utilizé la estadistica de tipo descriptiva para ordenar la informacion
mediante tablas y figuras estadisticas; seguidamente, para llevarlo a cabo
la contrastacion de las hipotesis planteadas y dar respuesta a los objetivos
establecidos, se utilizara al coeficiente rho de Spearman mediante el
programa estadistico SPSS V. 25, de esta manera se determinara el nivel
de correlacion existente y se descartard o aceptara las hipotesis
respectivamente; el mencionado coeficiente.
3.7.Aspectos éticos:

La totalidad del proceso de investigacion fue abordada respetando los
principios éticos internacionales, iniciando por el principio de respeto, en el
cual se aseguré que se respeten todos los derechos de las personas y
elementos que formaron parte del estudio; asimismo, el principio de justicia,
en el cual se establecio que todos los participantes tengan el acceso a las
posibilidades y beneficios de manera equitativa; el principio de beneficencia
y no maleficencia, en el cual se estableci6 que solo se buscaré beneficiar a
la entidad; el principio de responsabilidad, en el cual se establecio, que todo
el proceso fue abordado con la responsabilidad que requiri6 de

investigacion, de modo que los resultados presentados son confiables.
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IV. RESULTADOS

4.1. Nivel de la relacion entre el internet y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021.

Tabla 1.

Nivel de la relacién entre el internet y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021.

VENTAS

Bajo Medio Alto Total

N° % N° % N° % N° %

Bajo 57 100,0% 12 8,2% 0 0,0% 69 29,6%
Internet

Medio O 0,0% 120 816% 8 27,6% 128 54,9%

Alto 0 0,0% 15 10,2% 21 72,4% 36 155%

Total 57 100,0% 147 100,0% 29 100,0% 233 100,0%

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 1 se observa que el internet presenta un nivel medio en 54.9
% de relacién con la variable venta, asi mismo, presenta un nivel bajo en
29,6 % de relacidn con la variable y por ultimo presenta un nivel alto en

15,5 % de relaciéon con la variable.
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Tabla 2.

Relacion entre el internet y las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021.

Internet Ventas
Rho de Coeficiente de 1,000 ,968"
Spearman correlaciéon
Internet ] .
Sig. (bilateral) . ,000
N 233 233
Coeficiente de ,968™ 1,000
correlacion
Ventas ) _
Sig. (bilateral) ,000
N 233 233

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relaciéon entre el internet y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman
se alcanzd un coeficiente de 0, 968 (correlacion positiva muy alta) y un p

valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.2. Nivel de relacidon entre el comercio electronico y las ventas de

un minimarket, Tarapoto — 2021.
Tabla 3.

Nivel de relacion entre el comercio electrénico y las ventas de un

minimarket, Tarapoto — 2021.

VENTAS

Bajo Medio Alto Total

N° % N° % N° % N° %

Bajo 57 100,0% 12 82% 0 0,0% 69 29,6%

Comercio
Electrénico Medio O 0,00 116 789% O 0,0% 116 49,8%
Alto 0 0,0% 19 129% 29 100,0% 48 20,6%
Total 57 100,0% 147 100,0% 29 100,0% 233 100,0%

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 3 se observa que el comercio electronico presenta un nivel
medio en 49.8 % de relacidn con la variable ventas, asi mismo, presenta
un nivel bajo en 29,6 % de relacién con la variable y por ultimo presenta

un nivel de alto en 20,6 % de relacion con la variable.
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Tabla 4.

Relacion entre el comercio electrénico y las ventas de un minimarket,

Tarapoto — 2021.

Comercio
o Ventas
electrénico
Rho de Coeficiente de 1,000 ,991"
Spearman Comercio correlacion
electrénico Sig. (bilateral) ,000
N 233 233
Coeficiente de ,991" 1,000
correlacion
Ventas _ )
Sig. (bilateral) ,000
N 233 233

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién:

Se contempla la relacion entre el comercio electronico y las ventas de un

minimarket, Tarapoto — 2021. Mediante el analisis estadistico de Rho de

Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 991 (correlacion positiva muy

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.3. Nivel de relacion entre el marketing digital y las ventas de un

minimarket, Tarapoto - 2021.
Tabla 5.

Nivel de relacion entre el marketing digital y las ventas de un minimarket,
Tarapoto - 2021.

VENTAS

Bajo Medio Alto Total

N° % N° % N° % N° %

Bajo 57 100,0% 12 82% 0 0,0% 69 29,6%

Internet
Medio O 00% 116 789% O 0,0% 116 49,8%
Alto 0 0,0% 19 12,9% 29 100,0% 48 20,6%
Total 57 100,0% 147 100,0% 29 100,0% 233 100,0%

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 5 se observa que la variable marketing digital presenta un
nivel medio en 49.8 % de relacion con la variable ventas, asi mismo,
presenta un nivel bajo en 29,6 % de relacion con la variable y por altimo

presenta un nivel de alto en 20,6 % de relacion con la variable.
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Tabla 6.

Relacion entre el marketing digital y las ventas de

Tarapoto - 2021.

un minimarket,

Marketing
o Ventas
digital
Rho de Coeficiente de 1,000 961"
Spearman Marketing correlacion
digital ~ Sig. (bilateral) ,000
N 233 233
Coeficiente de ,961" 1,000
correlacion
Ventas
Sig. (bilateral) ,000
N 233 233

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién:

Se contempla la relacion entre el marketing digital y las ventas de un

minimarket, Tarapoto - 2021. Mediante el analisis estadistico de Rho de

Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 961 (correlacion positiva muy

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01)
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V. DISCUSION
En este capitulo se contrasta los resultados encontrados en la investigacion,
producto del desarrollo de los objetivos con las investigaciones previas que se
encuentran citadas en el marco tedrico, para ello se desarroll6 por objetivo, de
acuerdo al objetivo especifico uno, el internet se relaciona significativamente
con las ventas de un minimarket, estos resultados son corroborados por Mandia
y Lépez (2021) quienes mencionan que debido a la expansién sobre el uso de
los recursos digitales alojados en internet, las normativas que regulen estas
actividades, promoviendo la libre competencia con igualdad de oportunidad
para todos; en este sentido, se encontré con la ausencia de protocolos que
permita a las personas, tener a buen recaudo su privacidad al momento de
utilizar los medios digitales, teniendo en cuenta que a través de las plataformas
de interaccion, existen una amplia diversidad de codigos de tras de cada clic, el
cual genera inseguridad en los usuarios, sobre todo cuando los sitios web no
son confiables, pues resulta que con tan solo dar un clic en el lugar equivocado,
puede exponerse la informacion personal y bancaria de los usuarios. Ademas,
Zapata (2020), menciona que las técnicas de marketing se estan desarrollando
de manera poco adecuadas ya que no se alcanzan los resultados planeados,
pues el equipo desconoce en gran parte la intencién de cada actividad, lo que
se pretende alcanzar y como se va desarrollar, por lo que su trabajo se limita a
ser meramente empirico, a ello, se suma la falta de presupuesto y la baja
capacitaciéon del personal para desarrollar oportunamente sus funciones. En tal
sentido, es necesario que la empresa disefie estrategias que le permitan
solucionar sus dilemas internos, fortalezca sus herramientas de gestion y
reestructurar su plan de marketing. En cuanto Kotler y Keller (2012), se refiere
gue, a la tactica que emplean las instituciones para promocionar sus servicios
o productos, dicha estrategia nace a partir de la era de la informacioén y el auge
de la globalizacién, se basa principalmente en el uso del internet que sirve como
puente para el cumplimiento de objetivos. Bajo la misma linea Navas, Cérdova
y Ballesteros (2020), se refiere que, tacitamente al uso de medios online como

aplicaciones, redes sociales y softwares con el vivo fin de vender una marca y
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aumentar su ocupacion en el mercado. Cabe destacar que el marketing en linea
engloba, los siguientes elementos: Marketing estratégico, este derivado del
marketing tiene como finalidad traducir las necesidades de las personas
(clientes, consumidores y futuros clientes) para desarrollar bienes acordes a sus
verdaderos requerimientos. Por otro lado, el marketing operativo, busca
desarrollar instrumentos y aplicaciones, que sean aplicadas por la empresa,
estas estrategias son decisivas en el mercado pues de su efectividad depende
su participacion en el exterior y sus ganancias. En cuanto Mackay y Escalante
(2021) indican que las razones para utilizar las estrategias de marketing son las
siguientes: los datos se transforman en inteligencia de mercado, gracias al uso
de medios digitales, tanto de los usuarios como de la empresa, pues se
comparte y recibe informacién que permite demarcar futuras decisiones. Las
técnicas digitales permiten fortalecer su relacion con los usuarios y ver de qué
manera responder a las proyecciones de la marca. En estos tiempos, el cliente
accede a mayor contenido de informacion a partir de los medios en linea, por lo
gue la estrategia que se desarrolle debe recoger de manera particular las
necesidades de los compradores, pues no solo basta con contar con un bien
digital, sino que también es necesario derivar fuerzas para poderlo vender
dentro del plazo previsto. Asimismo, la investigacion de Gonzales y Rivera
(2020), determin6 que la aplicacion de la gestion de ventas no es oOptima, se
reflejan que la institucibn muestra algunas falencias en cuanto a la gestion, lo
cual hace que la entidad obtenga resultados medios. Por otro lado, el 50% de
las personas encuestadas afirman que los indicadores de control se encuentran
aplicados durante del proceso de venta solo en pocas ocasiones, siendo
oportuno sefalar que solo el 25% los consideran como eficaces. Bajo la misma
linea Diaz (2018), hace mencion que, las ventas debe ser desarrolladas de
manera estratégica, para lo cual es necesario disefiar un plan debidamente
estructurado que incluya no solo los productos a vender sino las formas y
procedimientos que se debe seguir para llegar a los clientes de manera
eficiente, buscando la satisfaccion de sus necesidades y la transmisién de una

Imagen positiva de la empresa; de esta manera, se considera a las ventas es
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como un proceso de intercambio en el cual el cliente recibe un bien o servicio y
paga por el mismo beneficiando asi a la empresa que no provee. En cuanto
Navarro (2012) existen diferentes factores que afectan a las ventas: Factor
externo. Son todos aquellos factores externos a la organizacién y que no se
pueden controlar de manera simple, los cuales estdn compuestos por los
factores econdmicos que afectan la capacidad de adquisicion del publico
objetivo, lo cual dificulta el proceso de intercambio. Legales y politicos: son las
diferentes normativas legales interpuestas por los gobiernos que rigen el
desarrollo de las ventas en su territorio. Técnicos: esta referido a aquellos
recursos tecnoldgicos que limitan el desarrollo de las actividades de ventas,
asimismo, este factor es determinante debido a que posibilita diferentes
recursos que hacen posible el incremento de las ventas mediante la eficiencia.
Socioculturales: esta referido a los diferentes factores dentro de la sociedad, los
cuales pueden ser por la cultura, las costumbres, los gustos y preferencias,
entre otros. Factor interno. Estd integrada por diferentes factores internos
relacionados a la planificacién estratégica, dentro de los cuales resaltan la
mision, la vision, los objetivos y el enfoque a ser la satisfaccion del cliente, los
cuales de no estar planificados de manera eficiente no podran rendir los

resultados necesarios.

Asimismo, respecto al objetivo especifico dos, el comercio electronico influye
significativamente en las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021, ya que el
andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 991 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), dichos resultados son
convergente con Quijano (2019) quien menciona que, con respecto a las ventas
el 37% lo califica como nivel medio, dado a que la entidad no posee una cartera
amplificada de proveedores, es decir, solo recurre a empresas mayoristas
cuando desea cumplir con las siguientes funciones: venta o promocion,
adquisicién, almacenamiento, ahorro, transporte o financiamiento, lo cual
genera contingencias para cumplir con lo pactado con los clientes. Por otro lado,

se destaca que la empresa no ha disefiado y plasmado las estrategias que debe
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seguir para permanecer en el mercado, por lo que su permanencia se ve
atrofiada, inconsistente y con bajos resultados, ademas, Flores y Luna (2019),
menciona que por medio de los resultados encontrados se logré conocer que el
marketing online repercute de manera positiva en el posicionamiento del
instituto en mencion, esto dado a que el Rho Spearman encontrado fue del
0.555. El estudio también mostré que las estrategias digitales a pesar del poco
tiempo que llevan en el mercado han logrado alcanzar resultados beneficiosos
y bastante positivos para la entidad, lo cual genera que con el pasar de los

meses se siga mejorando las estrategias de posicionamiento.

Respecto al objetivo general, que es determinar la relacién del marketing digital
en las ventas de un minimarket, Tarapoto - 2021, lo cual da a entender que
existe relacidn positiva y significativa entre ambas variables. En concordancia a
los resultados, se determina que, si el minimarket aplica estrategias en funciéon
a una metodologia de expansion de ventas o publicidad adicional que conecta
segmentos de mercados de diferentes localizaciones, tendra la capacidad de
llegar a diversos clientes y, asimismo, maximizar las ventas. Donde se refiere
gue existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y las ventas
de un minimarket, Tarapoto - 2021. Estos resultados son corroborados por Taco
(2018) quien menciono que la variable ventas, un R de Pearson ascendente de
0.760, con un nivel de significancia de 0.000 (p=0.000) siendo esta menor que
0.005, concluyd que, existe relacién entre las variables propuestas en el estudio,
ya que el grado de correlacién tomd un valor ascendente a 0.527 con un nivel
de sig. igual a 0.000, alcanzado un valor inferior a 0.005. Por tanto, se afirma
gue existe correlacion de tipo media entre las dimensiones definidas, ademas,
Alarcon (2021), menciono que los resultados obtenidos el nivel de marketing
digital es regular ya que el 73.33% asi lo afirma, tal hallazgo significa que la
empresa hotelera no cuenta con canales de comunicacion online y presencia
en plataformas digitales que le permita ser conocida, ampliar su cartera de
servicios y ganar mayor posicionamiento, ocasionando que sufra desventaja

respecto a otros establecimientos, genere menores ganancias y se amplié las
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posibilidades de cerrar, por tal razén, se alude que no existe relacion entre los
conceptos abordados, pues la correlacion es definida como nula, ademas,
Pefia, Lazkano y Larrondo (2019) que en cuanto a la web 2.0, se han
desarrollado mecanismos eficientes para que los usuarios de las plataformas
digitales, tengan conocimiento sobre como interactuar, de modo que puedan
sacarle el maximo provecho, cumpliendo asi la finalidad para las cuales fueron
creadas; asimismo, estas orientaciones integran la entrega de conocimientos
para que los usuarios comunes puedan subir contenido de interés publicos a las
plataformas de interaccion social, desarrollando una especie de periodismo
ciudadano, promoviendo la libre opinién de las personas. Sin embargo, a pesar
de lo importante que significa contar con estos conocimientos en una sociedad
altamente digitalizada, la concurrencia de personas a estas capacitaciones, aun

sigue siendo escasa, lo cual frena el avance de la digitalizacién en la poblacion.

De igual modo, Ledn, Fajardo y Dick (2020) el cantdén ha orientado gran parte
de sus esfuerzos a actualizar su informacion en los medios digitales, el cual
sirve para detectar informacion desactualizada que se encuentra circulando de
manera improvisada y no técnica. Por medio de las tacticas tecnolégicas se
pretende realizar un aporte significativo al area del conocimiento, de manera
gue los habitantes, se encuentren informados sobre las actividades y eventos
gue se desarrollaran posteriormente, asimismo, Paskarina (2021) determina
gue dentro de las 4p’s, los lideres constituyen una forma de bien politico. Por
ejemplo, el partido Solidaridad Indonesia, centro toda su estrategia de marketing
en preparar y acondicionar sus productos, que luego serian entregados al
publico. De este modo, la estrategia de promocion que se implement6 dentro
del proceso electoral tuvo un bajo costo y fue altamente competitiva. Entre las
estrategias que se implementaron, se destacé el uso del internet y publicidad

en redes sociales, lo que provocé un efecto rebote y multiplicador.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Existe relacion significativa entre el marketing digital y las ventas de un
minimarket, Tarapoto - 2021, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanzé un coeficiente de 0, 961 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). En concordancia a los
resultados, se determina que, si el minimarket aplica estrategias en
funcion a una metodologia de expansion de ventas o publicidad adicional
gue conecta segmentos de mercados de diferentes localizaciones,
tendra la capacidad de llegar a diversos clientes y asimismo, maximizar

las ventas.

Existe relacion significativa entre el internet y las ventas de un
minimarket, Tarapoto — 2021, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 968 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). De esta manera se
establece que, si el minimarket da buen uso de su marketing en linea,
lograra conseguir que los recursos sean muy beneficiosos para la

entidad.

Existe relacion significativa entre el comercio electronico y las ventas de
un minimarket, Tarapoto — 2021, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 991 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). De acuerdo a los
resultados, se determina que, si desarrollan buenas actividades para
vender sus productos por linea, los clientes ya no tendran la necesidad
de acceder a la tienda para acceder a ellos, favoreciendo asi la

optimizacién de los recursos y tiempo.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

Dado que existe relacion significativa entre las variables abordadas se
recomienda al gerente del minimarket aprovechar el avance de la
tecnologia para aumentar los canales donde se publicitan los productos
y servicios, es decir, adoptar herramientas del marketing digital para
hacer més conocida la empresa dentro del entorno online, para de esta
manera ganar mayor reconocimiento en el mercado, generar en el target
una sensacion de actualidad e innovacién y con ello se ampliar las

posibilidades de obtener mayores ganancias financieras.

Contratar a un profesionista experto en el manejo de las herramientas
del e- marketing con el objetivo de promocionar los bienes y servicios
gue posee la empresa, generar contenido de alto impacto que sea capaz
de llamar la atencion a primera vista de las personas incorporando
elementos como fotos, videos cortos, mensajes, entre otros y disefiar
diversas plataformas como blogs, redes sociales que permiten al
minimarket conectar directamente con el cliente y generar mayor

posicionamiento.

Capacitar constantemente a la fuerza de ventas con el propésito de
ofrecer al cliente una experiencia fuera de lo convencional a través del
uso de plataformas electrénicas, de tal manera que sea sencillo recoger
las necesidades y deseos del comprador, se ofrezca mejores alternativas
y se conozca las sugerencias y opiniones que estos poseen respecto a
las actividades comerciales que realiza la empresa, lo cual aterrice en la
concretizacion de la compra y en el aumento significativo de las unidades

vendidas.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Informacién

informacioén respecto a los
productos que ofrece.

8. El internet permite que un
cliente o futuro cliente conozca
toda la informacion respecto a
los productos de un
minimarket.

9. El internet permite comparar
informacién para poder decidir
a que minimarket comprar.

Variable Definicion Definicion Dimensiones | Indicadores items Escala Instrumento
Conceptual Operacional Valorativa
1.El internet es el medio
principal para conectar con los
clientes de un minimarket.
2. El internet es el medio
principal para conectar con los
futuros clientes de un
Kotler y Armstrong minimarket.
(2008) lo definen Redes 3. Elinternet es el medio
como el conjunto Son las principal para realizar las
de sacrificios que diferentes compras en un minimarket.
hace una empresa | herramientas 4. El internet es un buen medio
para comercializar utilizadas por para transmitir mensajes por
lo que produce ya las empresas parte de un minimarket.
sea bienes o para realizar el 5. El internet permite que un . .
servicios, con la atentado de minimarket esl?cuche aqsus Escalade | Cuestionario
V1 finalidad de sus productos clientes. Likert
Marketing establecer una 0 servicios Internet 6. El internet permite que un
digital cercania con los utilizando los minimarket se mantenga en
consumidores por canales Comunicacion | comunicacion a tiempo real
medio de digitales a con sus clientes.
plataformas través del 7. Los minimarkets a través de
digitales. internet. internet presentan suficiente
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Comercio
electrénico

Transaccion

10.EI  comercio  electrénico
permite realizar acuerdos entre
compradores y vendedores de un
minimarket, respecto a productos
y su forma de entrega.

11. ElI comercio electrénico
permite realizar acuerdos
economicos entre compradores y
vendedores de un minimarket.

12.El comercio electrénico facilita
las transacciones financieras
entre compradores y vendedores
de un minimarket.

Venta

13. Los clientes de los
minimarkets prefieren comprar
por internet.

14. El comercio electrénico
permite realizar una
compra/venta en un minimarket
mucho mas rapido.

15. El comercio electronico ha
permitido que los minimarkets
atiendan a sus clientes de
manera mas eficiente.

Pago
electrénico

16. El pago por los productos en
un minimarket deberia ser cada
vez mas de manera
computarizada (banca
electronica).

17. Es facil aprender a realizar
pagos electronicos de compras
en minimarkets.

18. El pago electrénico es mas
seguro que el que se realiza de
manera fisica en un minimarket.

Escala de
Likert

Cuestionario
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Variable Definicién Definicién Dimensiones | Indicadores ftems Escala Instrumento
Conceptual Operacional Valorativa
1. Los consumidores prefieren
buscar informacién en internet
antes de comprar un producto en
Preferencias un minimarket.
de los 2. Los consumidores se
consumidores | encuentran familiarizados con el
Jobber y Lancaster uso e internet para realizar sus
(2012) lo definen compras en un minimarket.
como, uno de los Es uno de los 3. Los consumidores prefieren las
procesos mas procesos mas ventas de un minimarket a través
importantes que importantes de de plataformas digitales
’ . ’ minimarket describa a detalle el
pues de ello mediante el .
. ) producto /servicio a vender i .
depende en los intercambio con Escala de Cuestionario
. ingresos que el cliente, se Esquema de |5 Es importante que el personal Likert
va. perciban para su genera ingresos ventas encargado de las ventas de un
Ventas desarrollo y para costear los Entorno de minimarket se encuentre bien
crecimiento, este diferentes ventas preparado para atender todas las
proceso incluye una | gastos internos, consultas de los clientes
amplia diversidad al mismo 6. Es importante que el personal
de posibilidades, sin tiempo que encargado de las ventas en un
embargo, debe geneéran unas minimarket conozca el proceso
desarrollarse de utilidades de atencién y despacho del
manera eficiente necesarias para pedido de sus clientes.
aplicando las el desarrollo.
técnicas y principios 7. Los minimarkets deben
necesarios. respetar las normas legales
relacionadas a los derechos del
consumidor.
8. Los minimarkets deben
demostrar un comportamiento
Aspectos | €tico-
legales y 9. Los minimarkets deben
éticos respetar la confidencialidad de

los datos de los clientes y no
compartirlos con nadie.
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Técnicas de
ventas

Habilidades
personales de
ventas

10. El personal responsable de
las ventas de un minimarket
debe ser empatico y respetuoso
con el cliente.

11. El personal responsable de
las ventas de un minimarket debe
estar preparado para negociar
con el cliente si es necesario.

12. El personal responsable de
las ventas de un minimarket
debe buscar siempre atender los
requerimientos de los clientes.

Ventas por
relaciones

13. El personal responsable de
las ventas de un minimarket debe
escuchar al cliente.

14. Los minimarkets deben
mantener contacto con sus
clientes, a través de los

diferentes medios digitales.

15. Los minimarkets deben
mantener una relacion cercana
con sus clientes, buscando su
fidelizacion.

Tecnologia
de la
informacion
de ventas

16. Los minimarkets deben
utilizar plataformas digitales para
vender sus productos.

17. Los minimarkets deben incluir
mas tecnologia en las
plataformas digitales para que los
clientes compren por internet.

18. Mientras mas digital sea un
minimarket, mayores seran las
ventas.

Escala de
Likert

Cuestionario
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario

Buenos dias/tardes, soy estudiante del Programa de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad

Cesar Vallejo y me encuentro realizando una investigacion con la finalidad de Identificar el nivel de marketing

digital de un minimarket, la misma que es anénima, sera usada solo con fines académicos.

Su participacién es muy importante, por lo que agradeceria pueda participar respondiendo la siguiente encuesta
cuya duracién es de maximo 5 minutos.

Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorga su consentimiento para hacer uso de los datos en la
presente investigacion? Favor marque con un aspa su respuesta:

Si

No

Instrucciones: Lea detenidamente cada afirmacion y marque la alternativa que mas se ajuste a su percepcion,
considerando: 1 =Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=De
acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo.

N° de Marketing digital Escala de Medicidn
items Internet 1123|415
1 |[El internet es el medio principal para conectar con los
clientes de un minimarket
2 [Elinternet es el medio principal para conectar con los futuros
clientes de un minimarket
3 [Elinternet es el medio principal para realizar las compras en
un minimarket
4  [El internet es un buen medio para transmitir mensajes por|
parte de un minimarket
5 [Elinternet permite que un minimarket escuche a sus clientes
6 [El internet permite que un minimarket se mantenga en
comunicacién a tiempo real con sus clientes
7 |Los minimarkets a través de internet presentan suficiente
informacion respecto a los productos que ofrece
8 [El internet permite que un cliente o futuro cliente conozcal
toda la informacién respecto a los productos de un
minimarket
9 [El internet permite comparar informacion al momento de
decidir en qué minimarket comprar
Comercio Electronico 1 2 |34 1|5
10 [El comercio electronico permite realizar acuerdos con
respecto a productos y su forma de entrega entre
compradores y vendedores de un minimarket
11 |El comercio electronico permite realizar acuerdos
econdmicos entre compradores y vendedores de un
minimarket
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12 |El comercio electronico facilita las transacciones financieras
entre compradores y vendedores de un minimarket

13 |Los clientes de los minimarkets prefieren comprar por
internet

14 |El comercio electronico permite realizar una compra/venta
en un minimarket mucho mas rapido

15 [El comercio electronico ha permitido que los minimarkets
atiendan a sus clientes de manera mas eficiente

16 |El pago por los productos en un minimarket deberia ser cada
vez mas de manera computarizada (banca electronica)

17 [Es facil aprender a realizar pagos electrénicos de compras
en minimarkets

18 |El pago electronico es mas seguro que el que se realiza de
manera fisica en un minimarket

N° de Ventas Escala de Medicién

ftems Entorno de ventas 112 |3| 4|5

1 |Los consumidores prefieren buscar informacién en internet
antes de comprar un producto en un minimarket

2 |Los consumidores se encuentran familiarizados con el uso
e internet para realizar sus compras en un minimarket

3 |Los consumidores prefieren las compras en un minimarket
a traveés de plataformas digitales

4 |[Es importante que un minimarket describa a detalle el
producto /servicio a vender

5 |Es importante que el personal encargado de las ventas de
un minimarket se encuentre bien preparado para atender
todas las consultas de los clientes

6 |Es importante que el personal encargado de las ventas en
un minimarket conozca el proceso de atencion y despacho
del pedido de sus clientes

7 |Los minimarkets deben respetar las normas legales
relacionadas a los derechos del consumidor

8 |Los minimarkets deben demostrar un comportamiento ético

9 [Los minimarkets deben respetar la confidencialidad de los
datos de los clientes y no compartirlos con nadie

Técnicas de ventas 1 2 31415

10 [El personal responsable de las ventas de un minimarket
debe ser empético y respetuoso con el cliente

11 [El personal responsable de las ventas de un minimarket
debe estar preparado para negociar con el cliente si es
necesario

12 [El personal responsable de las ventas de un minimarket
debe buscar siempre atender los requerimientos de los
clientes

13 |[El personal responsable de las ventas de un minimarket
debe escuchar al cliente

14 |Los minimarkets deben mantener contacto con sus clientes,
a traves de los diferentes medios digitales
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15 |Los minimarkets deben mantener una relacion cercana con
sus clientes, buscando su fidelizacion

16 [Los minimarkets deben utilizar plataformas digitales paral
vender sus productos

17 |Los minimarkets deben disminuir los procedimientos de
compra en las plataformas digitales, para que los clientes
opten hacerlo por internet

18 [Mientras mas digital sea un minimarket, mayores seran las

ventas

Gracias por su participacion.
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Anexo 3: Céalculo del tamafo de la muestra

Para el célculo de la muestra se utilizé la siguiente formula estadistica:

Donde:

B z?pgN
n= e?(N —1) + z%pq
Z=1.96
e=0.05
p= 0.5
g=0.5
N= 592
n= 3.8416 * 0.25 * 592
0.0025 * 591 + 0.9604
= 568.5568 233
2.44
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Anexo 4: Validacién de instrumento de recoleccién

Sj UCV

UNIVERSIDAD
CEsan ValLLgio

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Bianca Lina Alvarez Lugdn con DNI N°18135054, Doclora en Administracion, de profesion Licenciada
en Marketing desempefiandome actuaimente como Docente en |a Universidad César Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacidn los instrurmemo:
Marketing digital y ventas.

Luego de hacer |as cbsarvaciones pertinantes, puedo formular kas sigulentes apreciaciones.

Markoting digital DEFICIENTE | ACEPTABLE MUY BUENO | EXCELENTE

1.Clandad

2.0bpetvidad

I Actuakdad

4.Organizackdn
5. Suficiencia

& Intencionalidad
7 .Consistencia

8 Coherencia

9 Metodalogla

x| x| x| x| x| M| x| M| X

:

Ventas DEFICIENTE | ACEPTABLE MUY BUENO | EXCELENTE
1.Claridad

2. Oopetvidad

3 Actualdad

4 .Organizacidn
5. Suficiencia

&.Intencionalidad
7.Consistencia
8. Coherencia

ol ox oM x| x| x| x| x| x

9. Metodologla

En sefial de conformidad firmo |a presente en fa ciudad de Piura a jos 10 dias del mes de noviembre del

2021.

Dra. : Blanca Lina Alvarez Lugan
DNI : 1813 5054

Especialidad : Marketing

E-mail . balvarezifducv.edu.pe
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ucv

UNIVERSIDAD
CEsan VALLE)O

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Marketing digital y ventas
Relacion entre el marketing digital y las ventas de un Minimarket en la ciudad de Tarapoto 2021

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del instrumento que se esté validando. Debera colocar la

puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Deficiente Reguiar Buena Muy Buena Excelente
indicadores Criterios 0-20 24 = 40 41 =60 61— 80 81 - 100 Observaciones
Vel 0 | 6 | 1 | 96 | 21 | 26 [ 31 | 3 | 41 | 46 | 51 | 56 | 61 [ &6 | 71 | 76 | &1 | 86 | 91 | 96
Aspacios dnclSa 5 | 70 [ 95 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 |65 | 70 | 75 [ 80 | 5 | 50 | 95 | 00 |
Esta fommlado )
Claridad o e B A
Estl  expresady e x
Objetividad cOmutin cbsoratks
Adecuado @ enfoque X
Actualidad Wdiico aordado en
Mreestoassn
2 Exist TAcKn
Organizacion | ool ouu o ams
Comprende 0s
Suficiencia oS NOLRSAMS e
cantidad y calidad
Adetuado para valona X
. idad | s s el
jema de la investigacidn
Basads on aapecios x
Consistencia tedricos ~ dentifices de
1 Srvedligasiin
Coherencia Ixu:tm‘
La esategia responde
Metodologia @ la elaboracitn &
nvesigacdn
Piura, 10 de noviembre de 2021
Nombres y Apelidos : Dra. Blanca Lina Alvarez Luﬁm
DNI - 18135054
Especiakdad - Licenciada en Marketing

E - maid - balvarezi@ucy adu.pe




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Completo en la Universidad Cesar Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

del instrumento: Marketing digital y ventas

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Elva Sandoval Gomez con DNI N.° 43699705 Dra. En Administracion de profesion
Lic. En Administracion desempenandome actualmente como Docente a Tiempo

apreciaciones.
Cuestionario de:
Marketing digital y
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO

ventas.

X
1.Claridad

X
2.0bjetividad

X
3.Actualidad

X
4.Organizacon

X
S.Suficiencia

X
6.Intencionalidad

X
7.Consistencia

X
B.Coherencia

X
9.Metodologia

En senal de conformidad firmo 1a presente en la ciudad de Piura a los 15 dias del
mes de noviembre del 2021.

Dra. : Elva Sandoval Gomez

DNI : 43699705

Especialidad : Direccion de Marketing y Gestion Comercial
E-mail : esandovalg@ucv.gdu.pe
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“Relacion entre el marketing digital y las ventas de un minimarket en la ciudad de Tarapoto 2021”

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular

21—

40

Buena
41-60

Muy Buena
61—

80

Excelente

81—

100

Observaciones

Aspectos de Validacion

6

11

16

21

26

31

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

65

70

75

80

85

90

95

100

Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

80

Objetividad

Estd expresado
en  conductas
observables

80

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

80

Organizacion

Existe
organizacion
logica entre sus
items

una

80

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad

80
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Adecuado para
valorar las 80
Intencionalidad | dimensiones del
tema de Ila
investigacion

Basado en
aspectos
Consistencia tedricos - 80
cientificos de la
investigacion

Tiene relacion

. entre las 80
Coherencia .
variables e
indicadores
La estrategia
Metodologia responde a la 80

elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando. Debera
colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 15 de noviembre de 2021

Nombres y Apellidos : Dra. Elva Sandoval Gomez

DNI 143699705
Especialidad : Direccion de Marketing y Gestion Comercial.
E = mail : esandovalg@ucv.edu.pe

= Firm{ \{
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UNIVERSIDAD
Cisan VALLEIO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Arias Mufioz con DNI N°® 03592314 Magister en Administracion. de
profesion Administrador desempefiandome actualmente como docente universitario

en Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién

los nstrumentos:

ENCUESTA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Relacion entre el
marketing digital y
las ventas de un
Minimarket en la S

ciudad de
Tarapoto, 2021

ACEPTABLE

BUENO

MUY BUENO

EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizaclon

5.Suficlencla

6.Intenclonalidad
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X
7.Consistencia
) X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 23 dias del mes
de Noviembre del 2021.

Matr. : Carlos Arias Mufoz

DNI : 03592314

Especialidad : Administracién de Negocios
E-mail : ariasm@ucvvirtual.edu.pe

Firma



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Relacion entre el marketing digital y las ventas de un Minimarket en la ciudad de Tarapoto, 2021

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

0-20 21-40 41 ~-60 61~80 81-100 Observadiones

Indicadores Criterios

0|6 11(/16]21|26]31 41 (46 (51 | 56 | 61| 66|71 81|86 (91| 96
85

s 36 76
Aepenchins de Valdacin 5 | 10| 15|20 25 | 30| 35 |40 | 45 |50 |55 | 60 | 65| 70 | 75 | 80 90 | 95 | 100

Estd formulado X
Claridad con un lenguaje
apropiado

Estd expresado X
Objetividad en  conductas
observables

Adecuado al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Actualidad

Existe una X
organizacion
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INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se ests validando. Debers
colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 23 de Noviembre de 2021.

Nombres y Apellidos  : Carlos Arias Muioz

DNI : 03582314
Especialidad : Administracién de Negocios
E - mail : ariasm@ucwvirtual.edu.pe

Firma



Anexo 5: Datos de la confiabilidad

Andlisis de confiabilidad de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 233 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 233 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
981 18

Analisis de confiabilidad de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 233 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 233 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,987 18
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Anexo 6: Matriz de consistencia

Formulacion del problema

Objetivos

Hipétesis

Técnica e Instrumentos

Problema general

¢ Cudl es larelacion entre el marketing
digital y las ventas de un minimarket,
Tarapoto - 20217

Problemas especificos:

¢, Cudl es la relacion entre el internet y
las ventas de un minimarket, Tarapoto
- 202172

¢ Cudl es la relacion entre el comercio
electronico y las ventas de un
minimarket, Tarapoto - 20217

Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing
digital y las ventas de un minimarket,
Tarapoto - 2021.

Objetivos especificos
Identificar la relacién entre el internet y las
ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021.

Identificar la relacion entre el comercio
electrénico y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021.

Hipotesis general

Hi: Existe relacién significativa entre el marketing
digital y las ventas de un minimarket, Tarapoto -
2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el
marketing digital y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021.

Hipotesis especificas

H1: Existe relacion significativa entre el internet y
las ventas de un minimarket, Tarapoto — 2021.
H2: Existe relacion significativa entre el comercio
electronico y las ventas de un minimarket,
Tarapoto — 2021.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo aplicada, disefio no
experimental.

o1

02

M: Muestra

01: Marketing digital
02: ventas

r: relacién

Poblacion

La poblacién fue de 592 clientes

Muestra

La muestra fue 233 clientes

Variables Dimensiones
Marketing Internet
digital Comercio electrénico
Entorno de ventas
Ventas .
Técnica de ventas

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario
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