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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal
determinar cdmo el marketing digital se relaciona con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo — 2022. El estudio fue de tipo aplicado,
con un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo correlacional, asi mismo tuvo
un disefio de investigacion no experimental de corte transversal, para una
muestra que estuvo conformada por 243 clientes de la cooperativa. Segun los
resultados se puede observar que la correlacion es significativa en el 0.01
(bilateral) de tal modo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo tanto, se concluye afirmando que el marketing digital se
relaciona significativamente con las ventas en la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo - 2022. Asimismo, segun la correlacion de Spearman, se

determina un 0.904 esto quiere decir que la correlacion es positiva muy alta.

Palabras claves: El Marketing, Ventas, relacion, correlacion, digital.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine how digital
marketing is related to sales in the Montevideo Agroindustrial Cooperative -
2022. The study was of an applied type, with a quantitative approach and
correlational descriptive level, it also had a design of non-experimental cross-
sectional research, for a sample that consisted of 243 clients of the
cooperative. According to the results, it can be seen that the correlation is
significant at 0.01 (bilateral) in such a way that the null hypothesis is rejected
and the alternative hypothesis is accepted. Therefore, it is concluded that
digital marketing is related to sales in the Montevideo Agroindustrial
Cooperative - 2022. Likewise, according to Spearman's correlation, a 0.904 is

determined, which means that the correlation is very high positive.

Keywords: Marketing, Sales, relationship, correlation, digital.
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INTRODUCCION

La presente tesis intitulada “EL MARKETING DIGITAL Y LAS VENTA
EN LA COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL MONTEVIDEO - 2022”, busca
establecer como el marketing digital se relaciona con las ventas. La tesis tuvo
como planteamiento del problema: ;Como el marketing digital se relaciona
con las ventas en la cooperativa agroindustrial Montevideo, 20227 La
realizacion de la presente investigacion aporta conocimientos teoricos
organizados, que ayudan a la cogida de antecedentes y esto valdra de
plataforma para futuras investigaciones. contribuye sugerencias y
recomendaciones que permitiran a la empresa mejorar las ventas en la
cooperativa agroindustrial Montevideo, aportando a la empresa un buen
manejo efectivo en el ambito comercial. El contenido se desarrolla en cinco

capitulos, que se detalla:

Capitulo |, se desarrolla la problematica en la descripcién del problema
de lo mas general a lo mas especifico, donde hallaremos la variable de estudio
con ello determinaremos también los objetivos, se mencionaran las

justificaciones, limitaciones y viabilidades de la investigacion.

Capitulo I, se realiza los antecedentes que estudian las variables, bases
tedricas que sirvieron de soporte, definiciones de los términos basico y la

formulacion de hipétesis.

Capitulo 1ll, se explica la metodologia que incluira: de que tipo es,
enfoque, nivel y disefio de la investigacidn, poblacién (muestra), técnicas e

instrumentos para el anélisis de datos.

Capitulo IV, contiene el procesamiento de datos, elaboracién de cuadros
estadisticos con su respectivo analisis e interpretacién y contrastacion de

hipétesis.

Capitulo V, comprende la contratacién de los resultados de trabajo de
investigacion, a través de las encuestas aplicadas. Y por ultimo
encontraremos las conclusiones, recomendaciones, informes bibliograficos y

anexos.

Xl



CAPITULO|

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Hoy en dia las empresas en todo el mundo son mas competitivas, por lo
tanto, estan buscando constantemente marcar la diferencia y ser las mejores
en su rubro, para ello el uso del marketing digital es de vital importancia porque
es el soporte para las ventas, la promocidén y la interaccion con el cliente, es
asi que se hace necesario identificar como se viene desarrollando el
marketing digital en la empresa, si se cumple con el objetivo de aumentar las

ventas mediante la interaccién con el cliente (Munguia, 2021).

A nivel nacional, las organizaciones tienen que adaptarse a los cambios
tecnologicos que en la actualidad nos enfrentamos, y el marketing digital se
relaciona con las actividades de comercio en las empresas mayoristas y
minoristas, permitiendo relacionarse mejor con los clientes, contribuyendo a
la competitividad, el posicionamiento y la rentabilidad, de tal manera que
ayuda a fidelizar, informar y actualizar los datos de los consumidores en un
periodo real, obteniendo mayor conectividad e interaccion, por lo tanto, las
ventas son favorables (Bendezu, 2020).

A nivel regional, en las companias el marketing digital es calificado como
un factor importante para ayudar a promocionar por medio del internet y una
innovadora metodologia para llegar a nuevos canales publicitarios, sin
embargo, las empresas que buscan crecer no estan considerando estrategias
de la era digital, por ello no estan logrando el reconocimiento, el
posicionamiento y la promocién por medio del internet, asi mismo no estan
utilizando los medios digitales como herramientas de trabajo para incrementar
las ventas y la publicidad (Astudillo, 2018).

En la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, la cual esta ubicada en el
Centro Poblado Montevideo, Distrito de Chaglla, Provincia de Pachitea en el
Departamento de Huanuco, y que ademas cuenta con veinticuatro afios en el
mercado dedicandose a la elaboracion y venta de lacteos como queso, leche
y otros, a través de su producto llamado “Montevideo”, se percibe la

14



disminucién en sus ventas, lo cual se refleja en la disminucion de la
participacion en el mercado, pésima relacion con los consumidores, no hay
interaccion con el cliente, es decir que no hay un crecimiento econémico y
rentable esperado. Suponemos que todo ello esta relacionado con la
inefectiva practica del marketing digital, que, no esta haciendo uso eficiente
del flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacién, para que la empresa
pueda segmentar mejor su nicho de mercado. Por todo lo mencionado
anteriormente se da la necesidad de ejecutar esta investigacion para
determinar como el marketing digital se relaciona con las ventas en esta
cooperativa.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢ Como el marketing digital se relaciona con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 20227
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

v ¢Como el flujo se relaciona con las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 20227

v' ¢ Como la funcionalidad se relaciona con las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 20227

v ¢ Como el feedback se relaciona con las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 20227

v' i Como la fidelizacion se relaciona con las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 20227

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar como el marketing digital se relaciona con las ventas en

la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Determinar cémo el flujo se relaciona con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v Determinar como la funcionalidad se relaciona con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v Determinar coémo el feedback se relaciona con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v Determinar como la fidelizacion se relaciona con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Esta investigacion se justifica porque se utilizd investigaciones
pasadas para incrementar el conocimiento en ciencias administrativas
sobre como el marketing digital se relaciona con las ventas en las

empresas comercializadoras de nuestro pais.
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Esta investigacion se justifica ya que se pudo brindar sugerencias a
los encargados de la Cooperativa Agroindustrial Montevideo para

mejorar sobre como el marketing digital se relaciona con las ventas.
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Esta investigacion se justifica ya que empleé métodos, técnicas y
procedimientos para establecer cdmo el marketing digital se relaciona
con las ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo y ello pueda

servir para investigaciones futuras.
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1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El poco interés de los clientes de la cooperativa para participar en la

investigacion, que nos dificulto la recaudacion de datos.
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién fue viable porque hubo accesibilidad a la informacién
necesaria de la compania donde se va llevo a cabo y se contd con los insumos

necesarios que haran posible su ejecucion.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Astudillo (2018), afirma que el objetivo de su investigacion fue
implementar un plan de marketing digital buscando el aumento de las
ventas y el posicionamiento de la empresa en el mercado digital. El
método de investigacion que se utilizo fue el método inductivo — deductivo
y el disefio de investigacion mixto (enfoque cualitativo y cuantitativo).
Segun los resultados mas relevantes, el 71% de los encuestados
corresponde a que, si estarian dispuestos a contactar directamente una
empresa para solicitar informacion, mientras que el 29% de los
encuestados indicaron que no estarian dispuestos a contactarse con
ninguna empresa por medio de una red social. Se concluye, sugiriendo
implementar una propuesta de 3 etapas esenciales: prologo al mercado
digital, posicionamiento de la marca e interaccion con usuarios en redes

sociales.

Arosemena (2020), afirma que el objetivo de su investigacion fue
analizar la aplicacion del marketing digital para el incremento de las
ventas de telas. La investigacién fue descriptiva, el método que se utilizé
fue el inductivo — deductivo y el enfoque cuantitativo. Segun los
resultados mas relevantes, la mayoria de los artesanos textiles son
representados por hombres jovenes, lo cual permite direccionar la
publicidad que se disefie hacia un publico masculino, para que sea
percibido de una forma atractiva. Se concluye, afirmando que el
incremento de las ventas va estar enfocada en el campo digital mediante

estrategias del marketing digital.

Cristancho y Ramirez (2019) sostiene que el objetivo de su
investigacion fue generar una estrategia de marketing digital para las

ventas de materiales. Este estudio es una investigacion de campo y tiene
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caracter descriptivo y exploratorio y un enfoque cuantitativo. Segun los
resultados mas relevantes, la gran mayoria de locales encuestados
tienen redes sociales y paginas web, pero estos no estan siendo
utilizados ni optimizados de una forma correcta pues sus duefios y
colaboradores no tienen conocimiento adecuado para hacerlo. Se
concluye, afirmando que es viable realizar un plan estratégico de

marketing digital para este sector de pymes especializadas.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Munoz (2018) sostiene que el objetivo de su investigacion fue
determinar el efecto de la implementacion de marketing digital como
estrategia en las ventas en PYMES exportadoras de joyeria de plata.
Este estudio es de tipo no experimental, descriptivo-explicativo. Segun
los resultados existe una relacion entre las ventas y el marketing digital,
dado que el p-valor se encuentra por debajo del 0.05. Se concluye,
afirmando que el marketing digital tiene un efecto sobre las ventas, lo que

determina que las variables se encuentran relacionadas individualmente.

Torres (2018) sostiene que el objetivo de su investigacion fue
analizar el marketing digital y ventas en La Estacion 01 en Nuevo
Chimbote. Este estudio es no experimental con disefio transversal
descriptivo. Segun los resultados, el 38% de los clientes opinan que el
marketing digital es regular, 33 %de ellos piensa que el marketing digital
es malo y 29% de ellos opinan que es bueno, asi mismo observando los
ingresos mensuales se establecieron rangos obteniendo en el 75% de
ingresos en un rango regular, en contraste del 25% que obtuvo ingresos
bajos. Se concluye, que se debe disefiar mensajes publicitarios
novedosos y atractivos que difundan el precio y las bondades de sus
productos de su negocio a fin de ser difundidos a través de las redes

sociales.

Aguirre (2018) sostiene que el objetivo de su investigacion fue
determinar la relacion entre el marketing digital y ventas en la Industria

Alimentaria Punto Dulce. El tipo de investigacion fue aplicada, el método
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usado fue el hipotético y deductivo, con un enfoque cuantitativo, un nivel
descriptivo correlacional y disefio no experimental y de corte transversal.
Segun los resultados existe relacion entre el marketing digital y ventas
(rho = 0.363). Se concluye afirmando que existe una correlacion positiva

media entre las variables.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Carranza (2021) sostiene que el objetivo de su investigacioén fue
determinar la relacion entre el marketing digital en el posicionamiento de
la marca del Restobar Bunyar. El tipo de investigacion es no
experimental, con un enfoque cuantitativo, un nivel descriptivo
correlacional. Segun los resultados existe relacion entre el marketing
digital con el posicionamiento de la marca (r = 0.697). Se concluye,

afirmando que existe una correlacion alta entre las variables.

Leandro y Ledn (2018) afirman que el objetivo de su investigacion
fue determinar la relacion que se da entre el marketing digital y los
clientes en las microempresas de venta de comida tipica en la ciudad de
Huanuco. El tipo de investigacion fue aplicada con nivel descriptivo
correlacional y disefio no experimental y de corte transversal. Segun los
resultados se determina que un sector de las microempresas dedicadas
a la venta de comida tipica si usan en cierta forma el marketing digital y
ello beneficia a los clientes dotando de mayor servicio de informacion y
comunicacion de los productos que ofrece. Se concluye afirmando que
las microempresas de venta de comida tipica que usan parcialmente la
tecnologia de informacidon del internet para realizar marketing digital

mejoran su posicionamiento y cobertura de mercado.

Trujillo (2018) afirman que el objetivo de su investigacion fue
determinar cdmo se relaciona el marketing de servicios con las ventas en
Service KJ. El tipo de investigacién fue aplicada, enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental transversal.

Segun los resultados existe relacion positiva perfecta entre el marketing
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2.2,

de servicios y las ventas (r = 1.000). Se concluye afirmando que las

variables estan correctamente asociadas entre ellas.
BASES TEORICAS
2.2.1. MARKETING DIGITAL

Cangas y Guzman (2010) define el marketing digital como la
utilizacion de tecnologias que aportan en las actividades del marketing
digital para lograr la rentabilidad y retencion de clientes, mediante
estrategias digitales para de tal modo mejorar el conocimiento,
comunicacion y los servicios de las insuficiencias de los consumidores.
El mercadeo virtual es significativo porque actualmente se ha convertido

indispensable para las entidades.

Vale la pena mencionar que el marketing digital se encuentra en las
actividades comerciales, el uso de sitios en linea, es significativo marcar
gue ademas maneja medios que no son unicamente en linea, como los
SMS en los teléfonos mdéviles. Las tecnologias convergen cada vez mas
hacia Internet, por lo que es factible que en un futuro no muy lejano se

considere al marketing digital como sindnimo de internet.

Santillan y Rojas (2017) sustenta que el marketing digital es una
manera de habilidades que se va dar mediante el uso de tecnologias para
fomentar la comunicacion en todos los entornos. Primordialmente el
mercadeo online se maneja para establecer un aspecto en medios
virtuales como internet, telefénico inalambrico, transmision analdgica e

inclusive los videojuegos.

Paye (2017) define el mercadeo virtual a modo de colocacion de
conocimientos virtuales para cooperar en las diligencias de mercadeo
encaminadas a obtener el provecho de ganancias y fidelidad de

consumidores.

Por otra parte, Arosemena (2020) define el marketing digital es la
evolucién del marketing, pero diferenciado en entornos virtuales y

materiales que giran en el ambiente virtual. En estos entornos virtuales
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manejan habilidades que contribuyen al comercio de consumidores
internamente de los espacios virtuales, tratando de estimular para que se
consiga esa comunicacidn o que visiten a los entornos virtuales

adquieran productos o servicios que se esta haciendo publicidad.
2.2.1.1. CARACTERISTICAS

Paye (2017) detalla las peculiaridades del mercadeo virtual
para las companias, indica que la variacién tecnolégica, y la
conducta de los clientes en los espacios virtuales han transformado
al mercadeo virtual en un fragmento primordial para las entidades.
En la actualidad las marcas tienen la responsabilidad de estar en
donde su consumidor esta y desarrollar ahi sus habilidades virtuales
bien proyectada, acompafadas y consumadas para efectuar los
objetivos con triunfo. Pero una de los beneficios mas relevantes del
mercadeo virtual es la disminucién del precio, esto no pretende
decir que sea muy depreciado, pero si logramos llevar mas alla
compafas con presupuesto mas bajos que en medio
acostumbrados. Las primordiales peculiaridades para conseguir un

apropiado asunto a través del mercadeo virtual destacan:
e Planificacién

Hace referencia al factor mas importante ya que es la base de
todo, un plan de marketing debe conocer donde esta y hacia donde
se quiere llegar (analisis integral), determinar estrategias, saber el
perfil del publico objetivo y las medidas que se implementara. Las
faltas mas frecuentes que se intervienen al proyectar una publicidad
es ocuparse por apartado del entorno virtual del mundo fuera de
linea. Ambos estan ligados claramente. Es por eso que en el
instante de hacer la proyeccién virtual se tome en cuenta cual es la
habilidad de mercadeo usual que todas las operaciones que
partamos a ejecutar estén ordenadas a la misma y al objetivo

general. Solo asi vamos a consumar los objetivos determinados.
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e El contenido

Es un plan de contenidos que busca promover contenido de
alta valia, lo mas destacado a los consumidores, con el fin de captar
su atencion, generar confianza y tratar de venderles nuestra
solucion problema o Cuando se trata de contenido general, nosotros
debemos pensar en lo que nuestro consumidor esta buscando o

quiere saber antes de comprar un producto o servicio.
e El control, medicién y analisis:

Esto consiste en un chequeo, luego medir lo que hacemos y
luego analizar para saber cuales fueron los resultados. Una gran
ventaja del marketing digital es que todo se puede medir con un alto
porcentaje de precision. Y esto es muy importante para una marca,
0 empresa, ya que el éxito de una campana y el futuro del ROI se
fijan en una duracién adecuada. Para realizar esta importante
accion existen muchas herramientas gratuitas que nos permiten
medir nuestras acciones, las estadisticas de nuestro sitio Google
Analytics, en social media, Facebook tiene su propio sistema de
métricas que es Insights, en Twitter se puede usar Crowdnuster,

Peerindec, Tweetstats.
2.2.1.2. FUNCIONES DEL MARKETING DIGITAL

Atras quedaron las formas en que las empresas enviaban
informacion a sus clientes y la retroalimentaciéon que estos
proporcionaban en las ventas, Gracias a este nuevo entonar, los
clientes participan de una forma mucho mas activa en la reputacion,
la imagen y el éxito de una entidad. Estos cambios han supuestos
la aparicion de nuevas funciones que debera asumir el responsable
de marketing digital o quizas distintos perfiles que deberan adoptar
los érganos del departamento correspondiente todo dependera del

tamafio y alcance de la entidad (Paye, 2017).
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2.2.1.3. IMPORTANCIA

El marketing digital ha dado un gran salto y un paso importante
dentro del marketing tradicional. Las personas deseosas de estar
cada vez mejor informadas y conocer lo ultimo del mercado, ha
dado paso a que las entidades estén en las necesidades de
actualizarse y renovarse constantemente y a su vez de informa en
el medio optimo y eficaz de la disponibilidad de ese producto en el
mercado (Santillan, 2017).

2.2.1.4. TIPOS DE MARKETING DIGITAL

Paye (2017) menciona que en la actualidad coexisten diversos

arquetipos de mercadeo, aqui mostramos algunos:
e Marketing directo

Es una técnica interactiva que busca seguidores y resultados
en sus intercambios conociéndolos mediante medios publicitarios y

de un sitio.
e Marketing relacional

Esta relacionado a un valor esencial que determinan que no
hay que ceder, sino forjar amistades y ellos generaran ganancias,

obtener favor a permuta de la complacencia del comprador.
e Marketing virtual

También conocido como mercadeo en linea que se utiliza en
el internet y se va entrelazado a todo individuo en el universo que
tenga un computadora y vinculo a la red. Dentro de ello se utiliza
dentro del marketing herramientas como el SEO para una buena

visibilidad y de tal modo ofertar sus servicios o mercancias.
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2.2.1.5. DIMENSIONES

Segun explica Arosemena, (2020) que el marketing digital se
rige bajo cuatro dimensiones que aporta a tomar accién en los

medios digitales, que son:
¢ Flujo:

Es un sistema dinamico en donde se direcciona al cliente a un
entorno virtual y de tal modo trata de conservar la navegacion el

mayor tiempo posible en su sitio web.
¢ Funcionalidad:

Esta parte se orienta mas al sistema de conduccion del
espacio virtual, este asume que ser alcanzable con el beneficiario
es decir de posible cabotaje con comandos sencillos que coopera
al beneficiario a interactuar con la pagina virtual por el mayor tiempo

posible.
e Feedback (retroalimentacion):

Consiste en los datos recogida por el espacio digital se
interpreta para poder tomar fallos que ayuden a optimizar la practica

de cabotaje y de adquisicion de los clientes.
e Fidelizacion:

Esta relaciona en la interaccion entre el usuario y la marca,
esto se lograra mediante la entidad mantenga al usuario cautivado
por su producto o servicio, llevandoles contenido de valor a sus

usuarios.
2.2.2. VENTAS

Barona (2013) define como el proceso de intercambien de
componentes de valor por bienes y servicios, que busca la fidelidad de

los clientes.
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La venta es apreciada como un sistema de ingreso al mercado
tiene una impregnacion en su elaboracion y cuyo objetivo es ceder
lo que originan, en parte de causar lo que el mercado quiere
(Coronel, 2016)

Se refiere a dar a conceder a un individuo un componente de
nosotros por un importe convenido. Los negocios y el mercadeo
virtual se conciernen. Los negocios tienen como fin el traspasar los
bienes hechos o los productos. El mercadeo se ocupa de que el
consumidor consiga lo que requiere, por ello explora suficiente para
saber qué es lo que ambiciona el comprador terminable (Marcos,
2018).

2.2.2.1. CLASIFICACION DE LAS VENTAS
Para Paye, (2017) las ventas se clasifican en:
e Venta pasiva:

Es cuando el comprador empieza con el asunto de compra.

No hay accion de venta.
e Venta activa:

Se da cuando la compainiia y los proveedores dan la decision,

generando la complacencia del consumidor.
2.2.2.2. PROCESO DE VENTAS

Paye, (2017) dice que el proceso de venta esta organizado de
una cadena de labores en el turno. No obstante, el instante de
mayor deber en la comercializacién es el “cara a cara” con el
comprador, solo se conseguira los efectos persiguiendo el sumario
de las labores, tanto antes como después a la entrevista. El

proceso, incluye las siguientes fases y finalidades:
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e Preventa:

Es el conjunto de acciones precedentes a la venta dirigidas a

permitir su realizacion.

Las acciones principales de le preventa son:

— Precisar cuales logran ser los posibles interesados objetivos.
— Exploracion (exploracion o afinidad) de clientes.

e Venta:

En ella diferenciaremos un trio de periodos:
— Anteriormente de la conferencia.
— La conferencia o el “cara a cara” con el consumidor.

— posterior de la conferencia.
e Postventa:

Es un sistema de acciones que van dirigidas a lograr la
satisfaccion de los consumidores con la cosa obtenida. Tales

operaciones de la postventa logramos marcar:

— Busqueda de consumidores.

— Soporte de pesquisa: cédula de consumidor.

— Vigilancia al comprador y manutencion de este. (fidelizacion).
2.2.2.3. DIMENSIONES

Estimando como una manera de ingreso al cliente que es
laborada por la mayor parte de las existencias que tiene una
impregnacion en su elaboraciéon y su fin es traspasar lo que
elaboran (Paye, 2017).
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e Direccion de ventas:

Podriamos definilo como la fase de establecimiento de
estrategias, fijacion de objetivos, ejecucién y planes de ventas
fijadas a la consecucién de objetivos empresariales de la entidad.

De tal modo que proporciones una gestion eficaz de los clientes.
e Técnicas de ventas:

Es importante conocer el tipo de venta para aportar a agentes,
mercadologos y suplementarios de los espacios de mercadeo y
negocios, detallar con ostentacion el tipo de comercio que logran
escoger en funcién de a quien se le cedera y que usanzas le

proporcionara; y todas aquellas diligencias que conllevan a la venta.
e Tipos de venta:

Se define como una destreza de analizar las peculiaridades de
un beneficio o prestacidon, en pocas palabras para beneficio y
ventaja para el consumidor, motivarlo a que compre un producto, va
implicar un fase planeado, organizado y logico para el

aprovechamiento tanto del cliente como del vendedor.

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

Feedback

Munguia (2021) lo define como una fluidez del usuario y no se siente

frustrado por su navegacion.

Fidelizacion:

Munguia (2021) lo define como el estado que permite a los usuarios de

comunidades a contribuir contenido en orden y establecer una personalizada

manera de dialogo con los clientes, que podrian llegar a ser mas leal como un

resultado.
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Flujo

Munguia (2021) lo define como el estado en el Internet en el que el
usuario se encuentra a si mismo mientras se sumerge en una pagina web que

ofrece una interactiva experiencia con el agregado de valor.
Funcionalidad

Munguia (2021) lo define como el estado en el que una de Internet del
usuario se encuentra a si mismo mientras se sumerge en una pagina web que

ofrece una interactiva experiencia con el agregado de valor.
Interactividad

Segun Marcos (2018) en el contexto en el que las organizaciones
intentan forjar relaciones a largo plazo con sus audiencias, Internet ofrece la
posibilidad de mantener una conversacion y, por lo tanto, de generar una

experiencia positiva con la marca.
Marketing directo

Barona (2013) lo define como el proceso de intercambien de
componentes de valor por bienes y servicios, que busca la fidelidad de los

clientes.
Redes sociales:

Para Santilldn y Rojas (2017) las redes sociales son herramientas
digitales que no han dejado de crecer y ganar popularidad desde la aparicion
del marketing digital. Ademas, han sabido adaptarse perfectamente a los

cambios y demandas de los consumidores.
Tecnologia

Para Santillan y Rojas (2017) la tecnologia permite contener el registro
e informacién de toda la relacién con el cliente sin importar si la misma surgié
de e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono, etc. y ser capaz de evaluar y
definir las necesidades a resolver.
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Ventas directas:

Paye (2017) menciona que las ventas directas se entienden como la
comercializaciéon de bienes de consumo y servicios directamente a los
consumidores, generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros o en su

lugar de trabajo, siempre por fuera de locales comerciales establecidos.
Ventas indirectas:

Paye (2017) menciona que las ventas indirectas ocurren con un

contacto, pero no en persona (tele mercadeo, correo).
2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

v El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas en

la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICA

v El flujo se relaciona significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v' La funcionalidad se relaciona significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v' El feedback se relaciona significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

v'  La fidelizacién se relaciona significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

2.5. VARIABLES
2.51. VARIABLE 1
X: Marketing digital.
2.5.2. VARIABLE 2

Y: Ventas.
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacion de variables, dimensiones
Variable Dimensiones Indicadores Items
Flujo Creatividad ¢ Le parece llamativo la red social de la cooperativa Montevideo?
Disefio grafico ¢La red social de la Cooperativa Montevideo discrepa de los otros de su rubro
= respecto a lo que contiene?
= Razén y existencia ¢La Cooperativa Montevideo implementan tipos de tacticas de difusion virtual?
5 . . . . :
o Pertenencia ¢ Le parece interesante navegar en la red social de la Cooperativa Montevideo?
E Calidad del producto ¢ Considera la calidad percibida del producto con un icono en la Cooperativa
S Montevideo?
= Funcionalidad Eficacia ¢, Considera ventajoso o beneficioso el manejo de la web para ver los productos en
la Cooperativa Montevideo?
Intensién de compra ¢ Visitar la web le ayuda a realizar la comprar del producto de la Cooperativa
— Montevideo?
% Tecnologia web ¢La organizacién de las redes sociales de la Cooperativa Montevideo estan
© actualizadas?
r;s interactividad ¢La red social de la Cooperativa Montevideo hace uso de la comunicacion online?

Comercio electronico

¢ Usted hace compras del producto de la Cooperativa Montevideo por internet?

Feedback
(retroalimentacion)

Calidad del producto

¢ Percibe la calidad de los productos a través de la web en la Cooperativa
Montevideo?

Marketing relacional

¢, Por medio de la web es conectado para conversar del producto de la Cooperativa
Montevideo?

Tiempo de espera

¢, Usted es atendido en el tiempo adecuado en la Cooperativa Montevideo?

Estética de la web

¢, Cree que es atractivo el esquema de la red social de la Cooperativa Montevideo?
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Fidelizacion

Intensién de compra

¢, Se establece un dialogo al momento de comprar un producto en la Cooperativa
Montevideo?

Propdsito ¢La Cooperativa Montevideo maneja instrumentos para construir o conservar la
reciprocidad con usted?
informacion ¢ Es precisa la informacién brindada por la Cooperativa Montevideo?

Valor afladido

¢ La Cooperativa Montevideo ofrece beneficios a sus principales clientes?

seriedad

¢ Siente seguridad al manejar la pagina web de la Cooperativa Montevideo?

Variable 2

Ventas

Direccion de ventas

Gestion de venta

¢ La Cooperativa Montevideo fija beneficios para los consumidores?

Capacidad de venta

¢La Cooperativa Montevideo posee empleados adiestrados para las diferentes
clases de consumidores?

Tipos de venta

Ventas directas

¢ La Cooperativa Montevideo posee de soporte métodos de mercadeo a distancia
que brindan las nuevas técnicas para estar optima?

Ventas indirectas

¢ Las ventas virtuales sobrellevan a un incremento en el precio de los productos en
la Cooperativa Montevideo?

Técnica de ventas

habilidades

¢ Le brinda seguridad el comerciante para adquirir los productos de la Cooperativa
Montevideo?

conocimiento

¢El vendedor demuestra comprensién de los productos de la Cooperativa
Montevideo?
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CAPITULO NI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Este estudio fue de tipo aplicada, porque segun Marin (2019) se va a
resolver una expresa dificultad orientandose en la indagacion y afirmacion del
discernimiento para su aplicacion, es decir, para determinar como el marketing
digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa Agroindustrial

Montevideo.
3.1.1. ENFOQUE

Esta tesis tuvo un enfoque cuantitativo, porque segun Paye (2017)
es una técnica que recopila, examina y relaciona los datos cuantitativos
en un mismo estudio de tal manera que se responde a una propuesta. Es
decir, para determinar como el marketing digital se relaciona con las

ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo.
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Esta tesis tuvo un nivel correlacional porque segun Paye (2017), se
especifica el horizonte de correspondencia o agrupacion no causal
autentico entre dos o mas variables, buscando medir las variables y
luego, mediante pruebas de hipétesis correlacionarlos mediante el
manejo de técnicas estadisticas. Es decir, para determinar como el
marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa

Agroindustrial Montevideo.
3.1.3. DISENO

Esta tesis tuvo un disefio no experimental de corte transversal
consta porque segun Paye (2017), el desarrollo de una investigacion se
da sin manipular las variables de estudio y en los se observa lo
fendmenos en su ambiente natural posteriormente, y porque recoge

datos en un tiempo determinado. Es decir, para determinar cémo el
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marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa

Agroindustrial Montevideo, presentando el esquema siguiente:
/ X
MO R l

.

MO: Prototipo
X: Mercadeo digital
R: Correspondencia entre las variables
Y: Ventas
3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Benigno (2019) determina que la poblacion es la agrupacién general
de personas que tienen ciertas particularidades habituales en un espacio

0 momento.

Para la poblacion en la presente tesis se considerd el promedio
mensual de clientes que posee la Cooperativa Agroindustrial Montevideo.
Segun informacién de la empresa hay en promedio 660 clientes

mensualmente.
3.2.2. MUESTRA

Benigno, (2019) determina que la muestra es un subconjunto
especifico y limitado que se extrae de la poblaciéon alcanzable; de tal

manera que un prototipo es aquel que por su medida y particularidad
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analoga a la agrupacion accede hacer inferencias a los resultados al

resto de la poblacion con un margen de error distinguido.

Para establecer el volumen del prototipo se manejé la muestra

probabilistica deduciendo la magnitud de la poblacién que consiste en:

za’pq N
n =
e?(N — 1) + za?pq
Donde:
Za Grado de confianza del 95% 1.96
P Probabilidad del éxito 0.50
Q Afnadidura de p 1-p 0.50
E Exactitud del error de 5% 0.05
N Poblacién 660
n Volumen de la muestra ?
Calculo:
1.962 x 0.50 X 0.50 X 660
n =
0.05%2(660 — 1) + 1.962 x 0.50 x 0.50
_ 633.864
"= 26079

n = 243.0553319

Muestra = 243 clientes

Para la elaboracion de esta investigaciéon se obtuvo una muestra
probabilistica de 243 clientes de la cooperativa agroindustrial

Montevideo.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS
Técnica

La encuesta es un modo que intenta adquirir datos que proporciona
un conjunto de personas un grupo o acerca de si mismo, o en vinculo de

interés particular (Benigno, 2019).

La técnica empleada en esta tesis fue la encuesta, lo que se fij6 a
los clientes, para determinar cdmo el marketing digital se relaciona con

las ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo.
Instrumento

El cuestionario consiste en un instrumento de encuesta que se
ejecuta de modo trazado a través de una ordenacién en documento que
sujeten una serie de items que debe ser desarrollado por el encuestado

sin participacion del encuestador (Benigno, 2019).

Para el trabajo de investigacion el instrumento utilizado fue el
cuestionario, que estara encaminado a clientes, para determinar como el
marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa

Agroindustrial Montevideo.
Nivel de confiabilidad del instrumento

Para la confiabilidad del instrumento se utilizé el Alfa de Cronbach,
un método de consistencia interna basado en estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a través de una agrupacidén de items que se
espera que calibran el mismo constructo o dimension tedrica (Payé,
2017).

El valor de alfa a Cuanto mas se aproxima a 1 mayor es la
consistencia interna de los items examinados: Coeficiente alfa ».9 es

excelente; Coeficiente alfa » .8 es bueno; Coeficiente alfa » .7 es
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aceptable; Coeficiente alfa » .6 es cuestionable; Coeficiente alfa » .5 es

pobre; Coeficiente alfa ».5 es inaceptables.

Posteriormente se aplicé el SPSS para obtener el coeficiente de alfa
de Cronbach.

Tabla 2
Fiabilidad del instrumento

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,975 25

Para la utilizacion del instrumento se realizd a clientes de la
cooperativa. Los cuestionarios fueron desarrollados virtualmente sobre
de qué manera el marketing digital se relaciona con las ventas en la
cooperativa agroindustrial Montevideo, 2022. La encuesta consto en una

sesion de 30 minutos como maximo.

Para la aplicacion de la encuesta se dio virtualmente mediante las
plataformas virtuales de Facebook, Instagram y otros, a todos los
clientes, lo cual inici6 explicandoles a los encuestado, para evitar el

sesgo.
3.3.2. PARA LA PRESENTACION DE DATOS

> Realizacion de tablas estadisticas: se desarrollaron tablas con la
intencion de elevar la neutralidad y permitir el entendimiento del

estudio.

> Preparacién de figuras: se realizan figuras de barras para

simplificar la informacién por escala.
3.3.3. PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

En la presente investigacion, una vez recolectados los datos

proporcionados por el cuestionario, se procedié al analisis e
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interpretacion de los datos haciendo uso de la estadistica basica
descriptiva y a través de los programas EXCEL y SPSS, para determinar
coémo el marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa

Agroindustrial Montevideo.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Iig I:)la:;rece llamativo la red social de la Cooperativa Montevideo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 4 1.6 1.6 1.6
Casi nunca 41 16.9 16.9 18.5
A veces 113 46.5 46.5 65.0
Siempre 85 35.0 35.0 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 1
¢Le parece llamativo la red social de la cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial

Montevideo, con respecto al item jle parece llamativo la red social de la
Cooperativa?, manifestando el 47% de la clientela con un a veces y el 2%

reconocio con un nunca, porque el disefio de la pagina no es muy presentable,

porque la desactualizacion de informacién de los productos.
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Tabla 4
¢La red social de la Cooperativa Montevideo discrepa de los otros de su rubro respecto a lo
que contiene?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 7 2.9 2.9 2.9
Casi nunca 45 18.5 18.5 21.4
A veces 141 58.0 58.0 79.4
Siempre 50 20.6 20.6 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 2
¢La red social de la Cooperativa Montevideo discrepa de los otros de su rubro respecto a lo
que contiene?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item 4 La red social de la Cooperativa Montevideo
discrepa de los otros de su rubro en relacién respecto a lo que contiene?,
manifestando el 58% de la clientela con un a veces porque los comprendidos
expuestos por la cooperativa en sus redes sociales son relevantes para ser

consideradas distinto a la competencia, y el 3% manifesté con un nunca.
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Tabla 5

¢La Cooperativa Montevideo implementan tipos de tactica de difusién virtual?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 6 2.5 2.5 25
Casi nunca 91 37.4 37.4 39.9
A veces 105 43.2 43.2 83.1
Siempre 41 16.9 16.9 100.0
Total 243 100.0 100.0
Figura 3

¢La cooperativa Montevideo implementan tipos de tactica de difusién virtual?

Frecuencia

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ La cooperativa Montevideo implementan
tipos de tactica de difusion virtual? manifestando el 43% de la clientela con
un a veces, esto debido a que los consumidores piensan de manera no tan

habitual la ejecucion de tacticas para la difusion, y el 2% respondié con un

nunca.

Casi nunca

A veces
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Tabla 6
¢Le parece interesante navegar en la red social de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 5 21 21 2.1
Casi nunca 45 18.5 18.5 20.6
A veces 144 59.3 59.3 79.8
Siempre 49 20.2 20.2 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 4
¢Le parece interesante navegar en la red social de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Le parece interesante navegar en la red
social de la Cooperativa Montevideo? manifestando el 59% de la clientela con
un a veces, porque la cooperativa se inquieta por crear llamativa en sus redes

sociales, y el 2% manifestd con un nunca.
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Tabla 7
¢Consideran la calidad percibida del producto con un icono en la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 5 2.1 2.1 2.1
Casi 44 18.1 18.1 20.2
nunca
A veces 105 43.2 43.2 63.4
Siempre 89 36.6 36.6 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 5
¢Consideran la calidad percibida del producto con un icono en la cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casinunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Consideran la calidad percibida del
producto con un icono en la cooperativa Montevideo? manifestando el 43%
de la clientela con un a veces, porque los clientes califican la particularidad

del producto con una imagen, y el 2% manifesté con un nunca.
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Tabla 8
¢Considera ventajoso o beneficioso el manejo de la web para ver los productos en la
Cooperativa Montevideo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 4 1.6 1.6 1.6
Casi nunca 47 19.3 19.3 21.0
A veces 90 37.0 37.0 58.0
Siempre 102 42.0 42.0 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 6
¢Considera ventajoso o beneficioso el manejo de la web para ver los productos en la
Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Considera ventajoso o beneficioso el
manejo de la web para ver los productos en la Cooperativa Montevideo?
Manifestando el 42% de la clientela con un siempre, porque consideran
utilizable el manejo de la web para saber las especificaciones del producto, y

el 2% manifestd con un nunca.
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Tabla 9
¢ Visitar la web le ayuda a realizar la compra del producto de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 5 21 21 21
Casi nunca 51 21.0 21.0 23.0
A veces 134 55.1 55.1 78.2
Siempre 53 21.8 21.8 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 7
¢ Visitar la web le ayuda a realizar la compra del producto de la Cooperativa Montevideo?

125

-
(=1
[=]

Frecuencia
-]
o

50

25

MNunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial

Montevideo, con respecto al item ¢4 Visitar la web le ayuda a realizar la compra

del producto de la Cooperativa Montevideo? Manifestando el 55% de la

clientela con un a veces, porque se siente influenciado a realizar la compra

por la web, y el 2% manifestdé con un nunca.
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Frecuencia

Tabla 10
¢La organizacion de las redes sociales de la Cooperativa Montevideo estan actualizadas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 8 3.3 3.3 3.3
Casi nunca 97 39.9 39.9 43.2
A veces 93 38.3 38.3 81.5
Siempre 45 18.5 18.5 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 8
¢La organizacion de las redes sociales de la Cooperativa Montevideo estan actualizadas?

Nunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ La organizacion de las redes sociales de
la Cooperativa Montevideo estan actualizadas?, manifestando el 40% de la
clientela con un casi nunca, porque los encargados de reestablecer la red
social de la cooperativa tienes algunos desconocimientos en ello, y el 3%

manifestd con un nunca.
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Tabla 11
¢La red social de la Cooperativa Montevideo hace uso de la comunicacién online?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 5 21 21 21
Casi nunca 51 21.0 21.0 23.0
A veces 135 55.6 55.6 78.6
Siempre 52 214 214 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 9
¢La red social de la Cooperativa Montevideo hace uso de la comunicacién online?

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ La red social de la Cooperativa Montevideo
hace uso de la comunicacion online? manifestando el 56% de la clientela con
un a veces, consideran que se hace uso de la comunicaciéon online en

beneficio de la cooperativa y el 5% manifesté con un nunca.
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Tabla 12

¢Usted hace compras del producto de la Cooperativa Montevideo por internet?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 11 4.5 4.5
Casi nunca 50 20.6 251
A veces 100 41.2 66.3
Siempre 82 33.7 100.0
Total 243 100.0
Figura 10

¢Usted hace compras del producto de la Cooperativa Montevideo por internet?

Frecuencia

MNunca Casinunca Aveces

Comentario:

Siempre

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial

Montevideo, con respecto al item ;Usted hace compras del producto de la

Cooperativa Montevideo por internet? Manifestando el 41% de la clientela con

un a veces, adquieren productos por medio del internet y el 5% manifesto con

un nunca.
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Tabla 13
¢Percibe la calidad de los productos a través de la web en la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 8 3.3 3.3 3.3
Casi nunca 49 20.2 20.2 235
A veces 137 56.4 56.4 79.8
Siempre 49 20.2 20.2 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 11
¢Percibe la calidad de los productos a través de la web en la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casinunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ Percibe la calidad de los productos a través
de la web en la Cooperativa Montevideo?, manifestando el 56% de la clientela
con un a veces, porque el conocimiento de un producto por la web les parece

falaz y el 3% manifestd con un nunca.
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Tabla 14
¢Por medio de la web es conectado para conversar del producto de la Cooperativa
Montevideo?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 11 45 4.5 45
Casi nunca 49 20.2 20.2 24.7
A veces 141 58.0 58.0 82.7
Siempre 42 17.3 17.3 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 12
¢Por medio de la web es conectado para conversar del producto de la Cooperativa
Montevideo?

Frecuencia

MNunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Por medio de la web es conectado para
conversar del producto de la Cooperativa Montevideo?, manifestando el 58%
de la clientela con un a veces, porque los consumidores son captados por la

web, y el 5% manifestd con un nunca.
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Tabla 15
¢Usted es atendido en el tiempo adecuado en la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 10 4.1 4.1 4.1
Casi nunca 51 21.0 21.0 251
A veces 136 56.0 56.0 81.1
Siempre 46 18.9 18.9 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 13
¢ Usted es atendido en el tiempo adecuado en la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

MNunca Casinunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ Usted es atendido en el tiempo adecuado
en la cooperativa Montevideo? Manifestando el 56% de la clientela con un a
veces, consideran conveniente el lapso de escucha al usuario externo para

adquisicion de los productos, y el 4% manifesté con un nunca.
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Tabla 16
¢Cree que es atractivo el esquema de la red social de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 5 2.1 2.1 2.1
Casi nunca 42 17.3 17.3 19.3
A veces 114 46.9 46.9 66.3
Siempre 82 33.7 33.7 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 14
¢Cree que es atractivo el esquema de la red social de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ Cree que es atractivo el esquema de la red
social de la Cooperativa Montevideo? manifestando el 47% de la clientela con
un a veces, porque los consumidores creen atractivo el disefio de la red social,

y el 2% manifesté con un nunca.
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Tabla 17
¢Se establece un dialogo al momento de comprar un producto en la Cooperativa
Montevideo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 8 3.3 3.3 3.3
Casi nunca 49 20.2 20.2 235
A veces 136 56.0 56.0 79.4
Siempre 50 20.6 20.6 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 15
¢ Se establece un dialogo al momento de comprar un producto en la Cooperativa
Montevideo?

Frecuencia

MNunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ;Se establece un dialogo al momento de
comprar un producto en la cooperativa Montevideo? Manifestando el 56% de
la clientela con un a veces, porque los consumidores interactuan al momento

de realizar la compra, y el 3% manifesté con un nunca.
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Tabla 18
¢La Cooperativa Montevideo maneja instrumentos para construir o conservar la reciprocidad
con usted?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vilido Nunca 6 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 53 21.8 21.8 24.3
A veces 103 42.4 42.4 66.7
Siempre 81 33.3 33.3 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 16
¢La Cooperativa Montevideo maneja instrumentos para construir o conservar la reciprocidad
con usted?

Frecuencia

MNunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢;La Cooperativa Montevideo maneja
instrumentos para construir o conservar la reciprocidad con usted?,
manifestando el 42% de la clientela con un a veces, porque la cooperativa
maneja raras veces instrumentos para formar una reciprocidad, y el 3%

manifestd con un nunca.
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Tabla 19
¢Es precisa la informacién brindada por la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 6 25 25 25
Casi nunca 48 19.8 19.8 22.2
A veces 96 39.5 39.5 61.7
Siempre 93 38.3 38.3 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 17
¢Es precisa la informacién brindada por la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ Es precisa la informacién brindan por la
cooperativa Montevideo? Manifestando el 40% de la clientela con un a veces,
consideran exacta la informacién que ofrece la compafiia con respecto a sus

productos, y el 2% manifesté con un nunca.

55



Tabla 20
¢La Cooperativa Montevideo ofrece beneficios a sus principales clientes?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 8 3.3 3.3 3.3
Casi nunca 42 17.3 17.3 20.6
A veces 101 41.6 41.6 62.1
Siempre 92 37.9 37.9 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 18
¢La Cooperativa Montevideo ofrece beneficios a sus principales clientes?

Frecuencia

Munca Casinunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢;La cooperativa Montevideo ofrecen
beneficios a sus principales clientes? Manifestando el 42% de la clientela con
un a veces, consideran que brindan favores a los usuarios leales, como

promocion empresarial, y el 3% manifesté con un nunca.
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Tabla 21
¢Siente sequridad al manejar la pagina web de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 7 2.9 2.9 2.9
Casi nunca 46 18.9 18.9 21.8
A veces 98 40.3 40.3 62.1
Siempre 92 37.9 37.9 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 19
¢Siente sequridad al manejar la pagina web de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢4 Siente seguridad al manejar la pagina web
de la Cooperativa Montevideo?, manifestando el 40% de la clientela con un a
veces, consideran confiable al manejo de las redes sociales de para que los

usuarios quieran obtener los productos y el 3% manifestdé con un nunca.
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Tabla 22
¢La Cooperativa Montevideo fija beneficios para los consumidores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 7 29 2.9 29
Casi nunca 43 17.7 17.7 20.6
A veces 103 42.4 42.4 63.0
Siempre 90 37.0 37.0 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 20
¢La Cooperativa Montevideo fija beneficios para los consumidores?

Frecuencia

MNunca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ;La Cooperativa Montevideo fija beneficios
para los consumidores? manifestando el 42% de la clientela con un a veces,
consideran que la empresa brinda favores a todos sus clientes, y el 3%

manifestd con un nunca.
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Tabla 23
¢La Cooperativa Montevideo posee empleados adiestrados para las diferentes clases de
consumidores?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 4 1.6 1.6 1.6
Casi nunca 48 19.8 19.8 214
A veces 97 39.9 39.9 61.3
Siempre 94 38.7 38.7 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 21
¢La Cooperativa Montevideo posee empleados adiestrados para las diferentes clases de
consumidores?

Frecuencia

Munca Casinunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ;La Cooperativa Montevideo posee
empleados adiestrados para las diferentes clases de consumidores?,
manifestando el 40% de la clientela con un a veces, consideran que la
empresa cuenta con personal capacitado en el area de ventas, y el 3%

respondié con un nunca.
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Tabla 24
¢La Cooperativa Montevideo posee de soporte métodos de mercadeo a distancia que
brindan las nuevas técnicas para estar optima?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaj

valido e
acumula
do
Valido Nunca 5 2.1 2.1 2.1
Casi nunca 50 20.6 20.6 22.6
A veces 103 42 .4 42 .4 65.0
Siempre 85 35.0 35.0 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 22
¢La Cooperativa Montevideo posee de soporte métodos de mercadeo a distancia que
brindan las nuevas técnicas para estar optima?

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ;La Cooperativa Montevideo posee de
soporte métodos de mercadeo a distancia que brindan las nuevas técnicas
para estar optima?, manifestando el 42% de la clientela con un a veces,
consideran que la empresa maneja técnicas de comercializacion virtual que

ofrecen la tecnologia, y el 3% respondi6 con un nunca.
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Tabla 25
¢Las ventas virtuales sobrellevan a un aumento en el precio de los productos en la
Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 9 3.7 3.7 3.7
Casi nunca 84 34.6 34.6 38.3
A veces 99 40.7 40.7 79.0
Siempre 51 21.0 21.0 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 23
¢Las ventas virtuales sobrellevan a un aumento en el precio de los productos en la

Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Munca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Las ventas virtuales sobrellevan a un
aumento en el precio de los productos en la Cooperativa Montevideo?,
manifestando el 41% de la clientela con un a veces, consideran que en
oportunidades el precio del producto se refleja un incremento al momento de

adquirir una compre online y el 4% manifesté con un nunca.
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Tabla 26
¢Le brinda seguridad el comerciante para adquirir los productos de la Cooperativa

Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 3 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 47 19.3 19.3 20.6
A veces 105 43.2 43.2 63.8
Siempre 88 36.2 36.2 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 24
¢Le brinda seguridad el comerciante para adquirir los productos de la Cooperativa

Montevideo?

Frecuencia

MOomnca Casinunca A veces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢Le brinda seguridad el comerciante para
adquirir los productos de la Cooperativa Montevideo?, manifestando el 43%
de la clientela con un a veces, consideran que el vendedor tiene aptitudes
generadoras de confianza al momento de la realizacion de la compra, y el 1%

respondié con un nunca.
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Tabla 27
¢El vendedor demuestra comprension de los productos de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 3 1.2 1.2 1.2
Casi nunca 39 16.0 16.0 17.3
A veces 103 42.4 42.4 59.7
Siempre 98 40.3 40.3 100.0
Total 243 100.0 100.0

Figura 25
¢El vendedor demuestra comprension de los productos de la Cooperativa Montevideo?

Frecuencia

Monca Casi nunca Aveces Siempre

Comentario:

Realizada la encuesta a los clientes de la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, con respecto al item ¢ EI vendedor demuestra comprension de
los productos de la Cooperativa Montevideo?, manifestando el 42% de la
clientela con un a veces, consideran que el vendedor posee conocimientos

del producto, y el 1% manifesté con un nunca.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.2.1. HIPOTESIS GENERAL

El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas

en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Planteamiento de la hipotesis general

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con las ventas

en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas

en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Tabla 28
Correlacion de la Hipdétesis General

Correlaciones

Marketing Ventas
digital
Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de 1.000 ,904"™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243
Ventas Coeficiente de ,904” 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243

Interpretacion:

En la hipétesis General de correlacion Rho de Spearman se puede
observar que la reciprocidad es significativa en el 0.01 (bilateral) de tal
modo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Por lo tanto, el Marketing digital se relaciona significativamente con las
ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Posteriormente en la escala bizquera la correlacion de Spearman se
determina un 0.904 esto quiere decir que la correlacién es positiva muy

alta.
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4.2.2. HIPOTESIS ESPECIFICA 1

El flujo se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Planteamiento de la hipétesis especifica 1

Ho: EIl flujo no se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022

Ha: El flujo se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022

Tabla 29
Correlacion de la Hipdtesis Especifica 1

Correlaciones

Flujo Ventas
Rho de Flujo Coeficiente de 1.000 ,799”
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243
Ventas Coeficiente de ,799” 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243

Interpretacion:

En la hipotesis Especifica 1 de correlacidon Rho de Spearman de se
puede observar que la reciprocidad es significativa en el 0.01 (bilateral)
de tal modo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Por lo tanto, el flujo del marketing digital se relaciona con las
ventas de la cooperativa agroindustrial Montevideo - 2022.
Posteriormente en la escala bizquera la correlacion de Spearman se

determina un 0.799 esto quiere decir que la correlacién es positiva alta.
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4.2.3. HIPOTESIS ESPECIFICA 2

La funcionalidad se relaciona significativamente con las ventas en

la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Planteamiento de la hipétesis especifica 2

Ho: La funcionalidad no se relaciona significativamente con las ventas en

la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Ha: La funcionalidad se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Tabla 30
Correlacion de la Hipotesis Especifica 2

Correlaciones

Funcionalidad Ventas

Rho de Funcionalidad Coeficiente de 1.000 ,838"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 243 243

Ventas Coeficiente de ,838" 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 243 243

Interpretacion:

En la hipotesis Especifica 2 de correlacion Rho de Spearman se
puede observar que la reciprocidad es significativa en el 0.01 (bilateral)
de tal modo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo tanto, la funcionalidad del marketing digital se relaciona
con las ventas de la cooperativa agroindustrial Montevideo - 2022.
Posteriormente en la escala bizquera la correlacion de Spearman se

determina un 0.838 esto quiere decir que la correlacién es positiva alta.

66



4.2.4. HIPOTESIS ESPECIFICA 3

El feedback se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Planteamiento de la hipétesis especifica 3

Ho: El feedback no se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Ha: El feedback se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Tabla 31
Correlacion de la Hipotesis Especifica 3

Correlaciones

Feedback Ventas
Rho de Feedback Coeficiente de 1.000 ,839”
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243
Ventas Coeficiente de ,839" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 243 243

Interpretacion:

En la hipotesis Especifica 3 de correlaciéon Rho de Spearman de se
puede observar que la reciprocidad es significativa en el 0.01 (bilateral)
de tal modo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo tanto, el feedback del marketing digital se relaciona con
las ventas de la cooperativa agroindustrial Montevideo - 2022.
Posteriormente en la escala bizquera la correlacion de Spearman se

determina un 0.839 esto quiere decir que la correlacién es positiva alta.
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4.2.5. HIPOTESIS ESPECIFICA 4

La fidelizacion se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Planteamiento de la hipétesis especifica 4

Ho: La fidelizacion no se relaciona significativamente con las ventas en

la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.
Ha: La fidelizacion se relaciona significativamente con las ventas en la

Cooperativa Agroindustrial Montevideo, 2022.

Tabla 32
Correlacion de la Hipotesis Especifica 4

Correlaciones

Fidelizacion Ventas

Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1.000 ,919”
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 243 243

Ventas Coeficiente de ,919" 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 243 243

Interpretacion:

En la hipotesis Especifica 4 de correlacion Rho de Spearman de se
puede observar que la reciprocidad es significativa en el 0.01 (bilateral)
de tal modo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo tanto, la fidelizacién del marketing digital se relaciona con
las ventas de la cooperativa agroindustrial Montevideo. Posteriormente
en la escala bizquera la correlaciéon de Spearman se determina un 0.919

esto quiere decir que la correlacidon es positiva muy alta.
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CAPITULOV

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONSTRATACION DE RESULTADOS

Para la presente investigacion se elaboré una semejanza con otras
investigaciones de similitud, destacando asi las variables investigadas, de tal
manera que se incluye coincidencia o divergencia con los antecedentes vy

fuentes citadas en este estudio.

Este estudio tuvo como objetivo general determinar de qué manera el
marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo - 2022. Por ello procedemos a realizar la contrastacion de

resultado.

En la investigacion de Astudillo (2018) se concluyé lo siguiente: esta
informacion adquirida ayuda a precisar el tipo de compra, en relacion a la
propuesta del trabajo se busca llevar a la empresa al mercado local para que
de tal manera sus ventas favorecen directamente con la demanda de los
clientes en todas regiones del pais. por lo tanto, hay un factor favorable dentro
de la empresa que es la aceptacién de los clientes para la utilizacion de
plataformas digitales ya que sirve para estar actualizados y obtener
informacion directa. Entonces se puede decir que la propuesta planteada va
favorecer a la empresa de Viajes Travel Plan, ofreciendo la oportunidad de
crecer o expandir su agencia utilizando herramientas de bajo costo, para

poder promocionar los paquetes turisticos a través de métodos efectivos.

Aguirre, (2018), obtuvo como resultado las siguientes conclusiones:
Mediante la investigacién realizada se determiné en la prueba de normalidad
de Shapiro - Wilk un valor de significancia menor de 0.05, esto quiere decir,
que la informacién no posee una distribucion normal; posteriormente para
medir el nivel de correlacion de las V1 y V2, se usé la prueba de Rho de
Spearman, obteniendo resultados significativos de 0.363, por lo tanto la tesis

concluye permitiendo conocer que existe una correlacién positiva media entre
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las variables marketing digital y ventas, en la Industria Alimentaria Punto
Dulce, Callao, 2018.
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CONCLUSIONES

Se establecio que el marketing digital se relaciona significativamente con
las ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, (rho = 0,904; P-

Valor = 0.01), indicando una correlacion positiva muy alta (Tabla 28).

Se establecio que el flujo se relaciona significativamente con las ventas en
la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, (rho = 0,799; P-Valor = 0.01),
indicando una correlacion positiva alta (Tabla 29). Sustentando con la
mayoria de los clientes que a veces les parece interesante utilizar las
redes sociales de la cooperativa (Tabla 5), asimismo, que la cooperativa

les fija beneficios cuando compran un producto (Tabla 22).

Se establecidé que la funcionalidad se relaciona significativamente con las
ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, (rho = 0,838; P-Valor
= 0.01), indicando una correlacién positiva alta (Tabla 30). Respaldando
con la mayor parte de los clientes que a veces decide comprar los
productos de motivados por la internet (Tabla 9), también, que la
cooperativa utiliza las nuevas tecnologias en comercializacion para

mejorar su negocio (Tabla 24).

Se establecié que el feedback se relaciona significativamente con las
ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, (rho = 0,839; P-Valor
= 0.01), indicando una correlacion positiva alta (Tabla 31). Fundamentado
en el mayor porcentaje de los clientes que a veces son contactados por
medio del internet para hablar de la cooperativa (Tabla 14), asimismo,
consideran que el vendedor genera confianza al momento de la compra
(Tabla 26).

Se establecio que la fidelizacion se relaciona significativamente con las
ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo, (rho = 0,919; P-Valor
=0.01), indicando una correlacién positiva muy alta (Tabla 32). Sustentado
en la mayor cantidad de clientes que a veces establecen un dialogo al
momento de comprar un producto (Tabla 17), del mismo modo, consideran

que el vendedor conoce los productos de la cooperativa (Tabla 27).
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a la Cooperativa Agroindustrial Montevideo reforzar las
dimensiones del marketing digital como el flujo, la funcionalidad, el
feedback y la fidelizacion para incrementar el nivel de las ventas ya que

se relacionan directamente, mediante una buena gestion.

Se sugiere a la Cooperativa Agroindustrial Montevideo capacitar al
personal indicado en marketing digital, para gestionar innovadoras y
competitivas estrategias que logren cautivar a los consumidores
potenciales, mejorando la imagen de su marca y su posicionamiento,

buscando incrementar el nivel de sus ventas.

Se sugiere a la Cooperativa Agroindustrial Montevideo actualizar
constantemente su estrategia de marketing digital, revisando la mejora de
la performance y otros indicadores de medicién, porque que el mundo
digital esta en constante evolucién y siempre hay oportunidad de mejorar

o cambiar y obtener los mejores resultados en las ventas.

Se sugiere a la Cooperativa Agroindustrial Montevideo implementar
campafnas de marketing digital multicanal, conectandose con el publico
objetivo, para tener una mayor eficacia y generar respuestas favorables
de sus clientes en cualquier canal en que se encuentren, para maximizar

los resultados de sus ventas.

Se sugiere a la Cooperativa Agroindustrial Montevideo crear contenido y
promocionar sus productos en diversas redes sociales, porque cada red
social cuenta con sus propias reglas de contenido, funcionando rapida e
indispensablemente, manteniéndose actualizados respecto a las nuevas

tendencias, para mejorar su gestion de ventas.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TESIS: “EL MARKETING DIGITAL Y LAS VENTAS EN LA COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL MONTEVIDEO, 2022”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOS Y TECNICAS

PROBLEMA GENERAL:

¢Coémo el marketing digital
se relaciona con las ventas
en la Cooperativa
Agroindustrial  Montevideo,
20227

PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

¢,Cémo el flujo se relaciona
con las ventas en la
Cooperativa  Agroindustrial
Montevideo, 20227

¢Coémo la funcionalidad se
relaciona con las ventas en
la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, 2022?

;,Cémo el feedback se
relaciona con las ventas en
la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, 20227

¢(,Cémo la fidelizacion se
relaciona con las ventas en
la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, 20227

OBJETIVO GENERAL:

Determinar como el marketing digital se
relaciona con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar cémo el flujo se relaciona con
las ventas en la  Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 2022.

Determinar cémo la funcionalidad se
relaciona con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

Determinar cémo el feedback se
relaciona con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

Determinar cémo la fidelizacién se
relaciona con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

HIPOTESIS GENERAL:

El  marketing digital se relaciona
significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

El flujo se relaciona significativamente con
las ventas en la Cooperativa Agroindustrial
Montevideo, 2022.

La funcionalidad se relaciona
significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

El feedback se relaciona significativamente
con las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo, 2022.

La fidelizacion se relaciona
significativamente con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022.

Variable 1:
X: Marketing digital
Dimensiones:

Xi: Flujo

X2: Funcionalidad
Xs;: Feedback
X4: Fidelizacion

Variable 2:
Y: Ventas
Dimensiones:

Y+: Direccion de venta
Y2: Técnicas de ventas

Y3: Tipos de ventas

Tipo de Investigacion

Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Correlacional
Diseio: No Experimental
transversal.

Poblacién y muestra:

de corte

-Poblacién: 660 clientes

- Muestra: 243 clientes

Técnica de recoleccion de datos

- Encuesta

Técnica de procesamiento y analisis
de la informacion

- Estadistica descriptiva

- Programa Excel y SPSS
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ANEXO 2

FORMULARIO RELLENO DE CUESTIONARIO

Universidad de Huanuco

[LIAERENS VERITATEM

El MARKETING DIGITAL Y LAS VENTAS EN LA COOPERATIVA

Facultad de ciencias empresariales

E.A.P Administracién de Empresas

MONTEVIDEO, 2022.

Estimado cooperante:

Le manifiesto un cordial saludo y solicito de su participacion para completar

este cuestionario. Nos atrae conocer su calificacién para determinar de qué

manera el marketing digital se relaciona con las ventas en la Cooperativa

Agroindustrial Montevideo, 2022. Por lo que agradeceremos que respondan

las preguntas formuladas con mucha sinceridad.

Escala de calificacion

1 2 3

4

Nunca Casi nunca A veces

Siempre

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) segun corresponda en cada item, no

existen respuestas buenas ni malas, debe contestar todas las preguntas,

segun la escala.

MARKETING DIGITAL

FLUJO

CALIFICACION

1

2

3

4

¢ Le parece llamativo la red social de la Cooperativa Montevideo?

¢La red social de la Cooperativa Montevideo discrepa de los otros de su rubro
respecto a lo que contiene?

¢ La Cooperativa Montevideo implementan tipos tacticas de difusion virtual?

¢ Le parece interesante navegar en la red social de la Cooperativa Montevideo?

¢ Considera la calidad percibida del producto con un icono en la Cooperativa
Montevideo?

FUNCIONALIDAD
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¢ Considera ventajoso o beneficioso el manejo de la web para ver los productos en
la Cooperativa Montevideo?

¢ Visitar la web le ayuda a realizar la compra del producto de la Cooperativa
Montevideo?

¢ La organizacioén de las redes sociales de la Cooperativa Montevideo estan
actualizadas?

¢ La red social de la Cooperativa Montevideo hace uso de la comunicacion online?

¢ Usted hace compras del producto de la Cooperativa Montevideo por internet?

FEEDBACK

¢ Percibe la calidad de los productos a través de la web en la Cooperativa
Montevideo?

¢ Por medio de la web es conectado para conversar del producto de la Cooperativa
Montevideo?

¢ Usted es atendido en el tiempo adecuado en la Cooperativa Montevideo?

¢ Cree que es atractivo el esquema de la red social de la Cooperativa Montevideo?

FIDELIZACION

¢, Se establece un dialogo al momento de comprar un producto en la Cooperativa
Montevideo?

¢ La Cooperativa Montevideo maneja instrumentos para construir o conservar la
reciprocidad con usted?

¢ Es precisa la informacién brindada por la Cooperativa Montevideo?

¢ La Cooperativa Montevideo ofrece beneficios a sus principales clientes?

¢ Siente seguridad al manejar la pagina web de la Cooperativa Montevideo?

VENTAS

DIRECCION DE VENTAS

CALIFICACION

1

2

3

4

¢ La Cooperativa Montevideo fija beneficios para los consumidores?

¢ La Cooperativa Montevideo posee empleados adiestrados para las diferentes
clases de consumidores?

TIPOS DE VENTAS

¢ La Cooperativa Montevideo posee de soporte métodos de mercadeo a distancia
que brindan las nuevas técnicas para estar optima?

¢ Las ventas virtuales sobrelleva a un incremento en el precio de los productos en
la Cooperativa Montevideo?

TECNICAS DE VENTAS

¢ Le brinda seguridad el comerciante para adquirir los productos de la Cooperativa
Montevideo?

¢ El vendedor demuestra comprensién de los productos de la Cooperativa
Montevideo?
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ANEXO 3
CONSENTIMIENTO INFORMADO

5N

MONTEVIDEO

COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL MONTEVIEO CAI

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, Elpidio Duran Villegas, reconozco haber sido informado sobre los beneficios
y molestias, asi como también mis derechos y responsabilidades. También
reconozco no haber sido persuadido, manipulado o coaccionado, por tanto,
acepto participar voluntariamente de la presente investigacion que tiene por titulo
MARKETING DIGITAL Y LAS VENTAS EN LA COOPERATIVA
AGROINDUSTRIAL MONTEVIDEO — 2022.

Desarrollado por Sandra Keiko Fabian Ramirez, bachiller de Administracion de
Empresas de la Universidad de Huanuco y admito haber sido informado que el
objetivo de la investigacion es DETERMINAR DE QUE MANERA EL
MARKETING DIGITAL SE RELACIONA CON LAS VENTAS DE LA
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL MONTEVIDEO - 2022.

Reconozco que la informacion que yo provee en el curso de investigacion no
sera usada para ningun otro propésito fuera de este estudio sin mi
consentimiento. he sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el
proyecto e informe en cualquier momento.

Entiendo que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio
cuando este ha sido concluido, a la persona antes citada.

Tingo Maria, 01 de setiembre del afio 2022.

:QA-'-VJ." £

ELPIDIO DURANDO VILLEGAS
PRESIDENTE
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775 Cooperativa Montevideo
= 2d- &

Buen dia con todos.

Estimad@s amig@s, solicitamos su apoyo
contestando la encuesta digital que servira para
determinar de qué manera se relaciona el
Marketing digital y las ventas en la Cooperativa
Agroindustrial Montevideo.

La Bach. Sandra Keiko Fabian Ramirez quien
viene optando el titulo profesional en la facultad
de Administracion de empresas de la Universidad
de Huanuco; agradece por anticipado su apoyo.

Adjuntamos el link de enlace de dicha encuesta:
https://docs.google.com/forms/d/e
/TFAIpPQLScokWpO8VuJdMclOQJUI6 XJEZ4jJOfEKwW
XLiMhMotQ2ZmjxSMAVw/viewform?Zusp=sf_link

El VIAKKEIING DIGGITAL Y LAS VENTAS EN

LA COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

MONTEVIDEO, 2022.

Estmaco cooperante
Le manifmsio un cordial saludo y solcito de su Parcipacsn pars completar este
o fio. Mo - = para Seterminar de Gué manera o marketing
agnal se relaciona con las ventas en la Cooperativa AQromdusirial Monterides, 2022 Por io
Que 8 graceceremos que respondan 8 s pregunta s formulades con MuUcha s ceTaad

- Requeea

1 iLe parece lamativo la red social de la Cooperativa Montevideo? *

NUNCA
CASI NUNCA

AVECES

0000

SIEMPRE

DO 6 3 veces compartido

B @ o B 4

Test de autoevaluacion en blanco

Preguntas Respuestas @ Configuracion

@ NUNCA

@ CASI NUNCA
@ AVECES

@ SIEMPRE
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ANEXO 4
FOTOGRAFIAS
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