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RESOLUCION N° 582-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 04 de noviembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-15699 de fecha 29 de octubre del 2024, el cual solicita Revision de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. RUTH MABEL TUPAC QUISPE, quien solicita la revision y aprobacién de la
Propuesta de Investigacion de Titulo: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE
LA TIENDA ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023; conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciado(a) en Adminisiracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, comobord la propuesta del ASESOR Dr.
ROBBINS FLORES AGUILAR, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del trabagjo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV Ne° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR _Y_AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fitulado: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA TIENDA
ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023; presentado por €l (la) Bach. RUTH MABEL TUPAC QUISPE, en
virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

maco.
IRECT
UKD INVESTTACDS, St s TRATIAS

DISTRIBUCION:

Decanatura
« Interesado (1)

Archivo FCA {1}

SLAP/

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV ) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

RESOLUCION N’ 035-2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliacaq, 07 de abril 2025

VISTOS:

El Expediente 2025-CU-18173 de fecha 05 de diciembre de 2024, del Bach RUTH MABEL TUPAC
QUISPE, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)"”
que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. RUTH MABEL TUPAC QUISPE, quien solicita la revision del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN
LAS VENTAS DE LA TIENDA ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023; conducente para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabagjo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacidn emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional, corroboré el asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacidon, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas

E RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO - APROBAR _Y._AUTORIZAR EL_INFORME. FINAL DE. LA INVESTIGACION
(BORRADQR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA TIENDA ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023;
correspondiente a la Linea de Investigacién ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-
UNESCO) presentado por el (la) Bach. RUTH MABEL TUPAC QUISPE, en virtud de los considerandos
expuestos

ARTICULO SEGUNDO - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO - DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

DISTRIBUCION:

- Decanatura

- Intervsado (1)

- Archivo FCA (1)
-BCQ/
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RESOLUCION N°214-2025-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 28 de agosto de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 7146, presentado por RUTH MABEL TUPAC QUISPE, quien solicita
nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la tesis titulado:
MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA TIENDA ALONDRA
STORE DE JULIACA, 2023; conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciado(a) en Administracion y Marketing. que fue revisada por el Director de
la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Tilulos de la UANCV vigenle, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisilos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados vy Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: RUTH MABEL TUPAC
QUISPE, para oplar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion y
Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial vy
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE . Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
* ler. MIEMBRO @ Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

* 2do. MIEMBRO :  Dr.ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

* ASESOR DETESIS @ Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

* Lugar :salon de Grados vy Titulos
« Fecha : miercoles, 3 de seliembre de 2025
« Hora :8:00 a.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados vy Titulos de la Facultad,
Secretaria Académica, gquedan encargados del cumplimiento de la presente

Resolucion. ' /
Registrese, comuniquesé y arghivese.

DISTRIBUCION: ' TVEREDAL ANDI

- Unid. Inv, 1) N GRS E S 2" o

Jurados 3) . |

Inferesado . - 1

- Asesor de Tesis (1) v S R/ ()

-Archivo FCA (1] s/
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TITULO DE LA TESIS

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA
TIENDA ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023

DATOS DEL AUTOR

Apellidos y nombres Tupac Quispe, Ruth Mabel
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 70111014

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0004-2528-2603
DATOS DEL ASESOR

Apellidos y nombres Flores Aguilar, Robbins

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 02426851

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0003-2372-6720

DATOS DEL JURADO

Presidente del jurado

Apellidos y nombres

Condori Cari, Leopoldo Wenceslao

Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad | 02389341
Miembro del jurado 1
Apellidos y nombres Payé Colquehuanca, Roberto
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad | 02145441
Miembro del jurado 2
Apellidos y nombres Apaza Chirinos, Enrique Genaro
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad | 02413103
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DATOS DE INVESTIGACION

’ . N Organizacion y direccion de empresas (5311 —
Linea de investigacion

UNESCO)

Grupo de investigacion No aplica.

Agencia de financiamiento Sin financiamiento.
Ubicacién:

Edificio: Alondra Store
Pais: Pera
Departamento: Puno
Provincia: San Roman
Distrito: Juliaca

Coordenadas:
Latitud: -15.500808529968847,
Longitud: -70.1293286282106

e .
L Q CERcADO T 5
6‘»‘3 oo 3" """
S i (&)
$ ruz ;
O A . e.» o* :

. . - at 4 aans? £s
Ubicacion geogriéfica de la o QO .~ 8
investigacion el ' e\~

. vre2s O &
; “aueese '\ DE JULIO . 22
URL:

https://www.google.com/maps/place/LICORERIA+ALONDRA+STO
RE-+AGENTE+BCP/@-15.5008887.-
70.1293739,20z/data=!4m6!3m5!1s0x9167f3004bd8220f:0xe3aba2a02
d7fc74!8m2!3d-15.500841!4d-

70.1293236!165%2F2%2F 1 1wb073t0y ?entry=ttu&g_ep=EgoyMDI1M
DkwMy4wIKXMDS0ASAFQAwW%3D%3D

Afio o rango de afios en que se

S R Agosto 2024 — Setiembre 2025
realizo la investigacion

Negocios, Administracién

URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
https://concytec-pe.github.io/Peru-

CRIS/vocabularios/ocde_ford.html Teoria Organizacional

- Libreria https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.03

Tz IWERSIDAD ANDINA
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD
Yo, RUTH MABEL TUPAC QUISPE identificado con DNI Nro. 70111014 en mi condicion de egresado
de:

M Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING,

informo que he elaborado el/la B& Tesis o OO Trabajo de Investigacién, (] Trabajo Académico
denominada:

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA TIENDA
ALONDRA STORE DE JULIACA, 2023

Asesorado por: Dr. Robbins Flores Aguilar
Es un tema original.

Declaro que el preéente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se

ocasionen.
Juliaca, 22 de z)gﬂzg"aé(ze del 2025

el

ASESOR : TESISTA
Dr. Robbins Flores Aguilar Ruth Mabel Tupac Quispe Huella digital
DNI N® 02426851 DNIN®70111014
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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general el conocer la influencia del marketing
digital en las ventas de la tienda Alondra Store en Juliaca durante el afio 2023; por
medio del enfoque cuantitativo, de tipo basico y un método correlacional-causal para
analizar la relacidon entre el marketing digital y las ventas, utilizando como instrumento
el cuestionario debidamente validado por un experto en el area de marketing, es asi
que fue debidamente aplicado en clientes de la tienda Alondra Store, pertenecientes
a la ciudad de Juliaca; es asi que de los datos recolectados se pasoé a realizar su
procesamiento por medio del Software SPSS; resultados que arribaron a la conclusion
de que hay una influencia positiva del marketing digital en las ventas de Alondra Store,
se observa una influencia general por medio de un aumento significativo en las
ventas, con un incremento promedio de S/. 849.22, y en el numero de seguidores en
las redes sociales, con un crecimiento promedio del 69.9%, las pruebas estadisticas
de comparacion de pares entre Facebook e Instagram (W = -5.94, p < 0.001) y entre
Facebook y Tiktok (W = -7.07, p < 0.001) indican que Facebook se posiciona como la
plataforma mas relevante y preferida por los clientes de la tienda, estos resultados
sugieren que la inversion en estrategias de marketing digital en Facebook puede ser

crucial para el éxito de empresas como Alondra Store.

Palabras Claves: Marketing digital, Influencia y Ventas.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to know the influence of digital marketing
on the sales of the Alondra Store in Juliaca during the year 2023; through the
quantitative approach, of a basic type and a correlational-causal method to analyze
the relationship between digital marketing and sales, using as an instrument the
questionnaire duly validated by an expert in the marketing area, so it was duly applied
to clients of the Alondra Store, belonging to the city of Juliaca; Thus, from the data
collected, it was processed through the SPSS Software; results that arrived at the
conclusion that there is a positive influence of digital marketing on the sales of Alondra
Store, the influence is general a significant increase in sales is observed, with an
average increase of S/. 849.22, and in the number of followers on social networks,
with an average growth of 69.9%, the statistical tests of pair comparison between
Facebook and Instagram (W = -5.94, p < 0.001) and between Facebook and Tiktok
(W =-7.07, p < 0.001) indicate that Facebook is positioned as the most relevant and
preferred platform by the store’s customers, these results suggest that investment in
digital marketing strategies on Facebook can be crucial to the success of companies

like Alondra Store.

Keywords: Digital marketing, Influence and Sales.
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INTRODUCCION

Este estudio se centra en conocer la influencia del marketing digital en las
ventas de la tienda Alondra Store, ubicada en la ciudad de Juliaca, durante el afo
2023. El objetivo principal es determinar como las estrategias de marketing digital
impactan las ventas, analizando el crecimiento en el numero de seguidores en redes

sociales y la relevancia de cada plataforma para los clientes.

Para cimentar la presente investigacion y profundizar en el conocimiento del
tema, se ha realizado una exhaustiva revision bibliografica, abarcando estudios
previos tanto a nivel internacional, nacional y local. Este proceso ha permitido obtener
una comprension profunda del contexto y las variables que influyen en el problema
de investigacion, fortaleciendo la linea de investigacion y delineando con mayor
precision los objetivos y alcances del estudio. Adicionalmente, se ha consultado
doctrina especializada para conceptualizar las variables y dimensiones que se

abordaran en la investigacion, garantizando un marco teorico solido y coherente.

En relacion a la metodologia, se optd por el enfoque cuantitativo ello en razén
de que buscamos obtener resultados estadisticos, asimismo se utilizé el método
correlacional-causal para evaluar la relacion entre el marketing digital y las ventas, se
aplicé un diseio no experimental, con una muestra de 50 clientes, y se recopild

informacion mediante encuestas.

En cuanto a los resultados conseguidos analizados por medio del programa
SPSS, se muestra una influencia general en los objetivos, ya que hay influencia
positiva del marketing digital en las ventas de Alondra Store, con un aumento

significativo en las ventas (incremento reflejado en el aumento de las ventas en
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849,22 soles en promedio), aumento de seguidores en las redes sociales (69.9% de
incremento en promedio de los seguidores) y demostrando también que, el estudio
identifica a Facebook como la plataforma mas relevante y preferida para los clientes
de la tienda (en comparacion de pares entre Facebook e Instagram (W = -5,94, p <

0,001) y entre Facebook y Tiktok (W = -7,07, p < 0,001)..

Finalmente, este estudio aporta informacién valiosa sobre la certidumbre del
marketing digital como instrumento para promover las ventas en el contexto de una
tienda minorista en Juliaca, los hallazgos sugieren que la inversion en estrategias de

marketing digital puede ser crucial para el éxito de empresas como Alondra Store.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El avance acelerado de la tecnologia digital ha impulsado a las empresas a
adoptar estrategias de ventas digitales para mantenerse competitivas en el mercado
actual. Como lo sefialan Carrasco y Samaniego (2022), la digitalizacién es esencial
para asegurar la permanencia de los mercados en un ambiente cada vez con mayor
globalizacion. En Ecuador, Calle et al. (2020), observaron una tendencia a la baja en
las ventas de diversos rubros, tanto en empresas grandes, medianas como pequefas.
Esta situacién se debe a la feroz competencia global que obliga a las empresas a
innovar y diferenciarse para mantenerse a flote. La adopcién de planes de Marketing
Digital (MD) se presenta como una solucién para alcanzar nuevos mercados y

fortalecer la posicion de las empresas.

Esta situacion surge a raiz de la evolucion del comportamiento del consumidor,
que se encuentra cada vez mas conectado a través de redes sociales y sitios web,
exige que las empresas se adapten a la era digital. Para seguir siendo relevantes en
el mercado y mantener sus ventas, es fundamental que se capaciten para brindar una

atencion optima a los clientes en el entorno digital.

Segun el estudio realizado por Quenta y Agramonte (2017), un porcentaje
significativo de pequefias empresas (23%) y microempresas (14%) utiliza estudios de
mercado para comprender el comportamiento de sus consumidores, incluyendo las

razones por las que dejan de comprar, estos estudios, que se llevan a cabo a través
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de cuestionarios digitales, permiten a las empresas identificar el problemay las areas
de mejora para satisfacer las necesidades de su publico objetivo y, en consecuencia,
aumentar sus ventas, la busqueda de estrategias de marketing efectivas se convierte
en un factor crucial para el éxito de estas empresas, ya que les permite adecuar sus

bienes — servicios a las predilecciones del mercado.

En la ciudad de Juliaca, existe un panorama dinamico de pequefos y medianos
emprendimientos que buscan expandir su presencia en el mercado local, sin
embargo, muchos de ellos enfrentan desafios para alcanzar a su publico objetivo y
aumentar sus ventas debido a la falta o desconocimiento sobre un plan de gestion

con estrategias efectivas de MD.

La mayoria de estos emprendimientos carecen de una figura sélida en las
redes sociales o de campafas publicitarias, aquellos que si tienen presencia en linea,
a menudo no saben cémo utilizar las plataformas de manera efectiva para atraer y
retener clientes, la alta competencia en Juliaca, una ciudad con un fuerte espiritu

emprendedor, agrega dificultad para destacarse y diferenciarse de la competencia.

Otro obstaculo importante es la falta de recursos y presupuesto para invertir en
MD, este factor limita la capacidad de muchos emprendimientos para implementar
estrategias digitales efectivas, representando una barrera significativa para su

crecimiento.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Delimitacion Espacial

La investigacion se desarrollé en base al entorno de la tienda Alondra Store del
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distrito de Juliaca de la provincia de San Roman.

1.2.2. Delimitacion Social

Dentro de la limitante social, se tiene a los clientes en general de la tienda
Alondra Store, estos seleccionados por el criterio de ser clientes habituales y/o

eventuales.

1.2.3. Delimitacion Temporal

La tesis investigé en base a los objetivos (con relacion a MD y ventas) desde

el mes de marzo a diciembre del ano 2023.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.1. Problema General

¢ De qué manera el marketing digital influye en las ventas de la tienda Alondra

Store de Juliaca, 2023?

1.3.2. Problemas Especificos

e ,Cuanto es el incremento de seguidores de las redes sociales por medio del
marketing digital en la tienda Alondra Store de Juliaca, 20237
e Cual es la red social digital mas relevante del marketing digital para los

clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca, 2023?

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En cuanto a lo tedrico, se realiza por la necesidad de aplicar un enfoque
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estructurado de MD a la tienda Alondra Store, ubicada en la ciudad de Juliaca. Es
bien sabido qué, el MD se ha convertido en una herramienta indispensable para
cualquier negocio que busca aumentar sus ventas y llegar a un publico objetivo.
Alondra Store, al ser un negocio que ofrece productos de consumo, puede
beneficiarse significativamente de la ejecucién de estrategias de MD que le permitan
conectar con sus clientes potenciales, aumentar su visibilidad en linea y generar

nuevas oportunidades de negocio.

La presente investigacion se justifica practicamente por la necesidad de que
Alondra Store, ubicada en Juliaca, implemente estrategias de MD para mejorar su
competitividad y lograr un crecimiento sostenible, ya que, la tienda enfrenta el desafio
de competir en un mercado cada vez mas digital y tecnoldgico, donde los clientes
buscan informacion y realizan sus compras online; la falta de una estrategia de MD
efectiva puede resultar en una disminucién de las ventas, pérdida de clientes y

dificultades para atraer nuevos compradores.

En cuanto a la justificacion metodolégica, esta investigacion es de caracter
cuantitativa, basica, se aplicd el instrumento cuestionario de preguntas para la
recoleccion de datos, posterior a esta se realizdé la digitalizacion por medio del
programa Microsoft Excel, con respecto a su procesamiento, interpretacion y analisis
se utiliz6 SPSS, para posteriormente dar a conocer los resultados y conclusiones

arribadas.
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CAPITULOII

OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer de qué manera el marketing digital influye en las ventas de la tienda

alondra store de Juliaca, 2023.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el incremento de seguidores de las redes sociales por medio del
marketing digital en la tienda Alondra Store de Juliaca, 2023.
e Senalar la red social digital mas relevante del marketing digital para los clientes

de la tienda Alondra Store de Juliaca, 2023.
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CAPITULO IlI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Antecedentes Internacionales

Rea y Chonata (2023) da a conocer que, en su estudio referido al MD para
impulsar las ventas de la empresa “Braseros MABU’, la investigacion concluyé que,
la implementacién del MD es fundamental en la colectividad de las empresas, ya que
permite alcanzar al publico objetivo de manera mas efectiva, en la actualidad, los
consumidores buscan informaciéon sobre productos a través de sitios web, por lo que
una presencia digital sélida es esencial para el éxito de cualquier negocio, la falta de
estrategias de MD puede resultar en una baja visibilidad y posicionamiento en el

mercado, lo que podria llevar a que la empresa sea percibida como inexistente.

Carracedo y Mantilla (2022) sostienen que, el estudio se enfocé en analizar la
relacion entre el marketing y el posicionamiento de las “PyMESs” del sector cosmético
en Barranquilla, ademas de identificar las estrategias de MD que utilizan, los
resultados de la investigacion revelaron que, las empresas reconocen la importancia
del MD como herramienta para fortalecer sus relaciones publicas, asimismo, las
empresas consideran que, el MD les brinda una ventaja competitiva y buscan
aprovechar al maximo sus beneficios para destacarse en el mercado, este enfoque
estratégico les permite diferenciar su marca, resaltando sus aspectos positivos y

mejorando su posicionamiento en el sector.

Gutiérrez y Pérez (2021) manifiestan que, su publicaciéon se acarre6 con el
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objetivo de examinar las estrategias de MD implementadas por la empresa Integra en
Ambato y su impacto en la posicion de mercado referente a esta marca, las
derivaciones demostraron que, las estrategias de MD son cruciales para el éxito de la
empresa, ya que han contribuido significativamente a un aumento notable en la
visibilidad de la marca Integra, reflejado en el incremento de visitas al sitio web,
interacciones en redes sociales, comentarios positivos y experiencias positivas de los

clientes.

Bolivar (2021), en su trabajo de investigacion enfocado en el incremento de las
ventas dentro de organizaciones comerciales y de servicios colombianos
influenciados por el MD, concluyéd que, por medio de redes sociales las
organizaciones obtienen mayor alcance de ventas, asi como la promocidon de sus

productos por medio de correo electrénico.

Pitre et al. (2020), realizaron una investigacién con el objetivo de analizar como
la competitividad impulsa el desarrollo organizacional eficiente, su estudio encontrd
que el entorno globalizado y competitivo actual exige que, las empresas adopten
estrategias de innovacion y gestion que permitan alcanzar resultados eficientes,
eficaces y productivos, en este contexto, las herramientas de MD surgen como una
solucion para acercar a las empresas a su publico objetivo, facilitando la compra de

productos y servicios

3.1.2. Antecedentes Nacionales

Mancha (2023), en su trabajo de investigacion enfocado en relacionar el MD
con la venta a usuarios jovenes del distrito de Miraflores, arribo a la conclusion que,

el MD tiene una estrecha relacion con las ventas por medio de la via online, esto con
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respecto al publico enfocado, siendo estos jovenes relacionados a la tecnologia,

quienes apoyan positivamente este tipo de marketing.

Loyola (2022), en su trabajo de investigacion enfocado en la elevacion de
ventas de la empresa “Airzzone” de Lima por medio de un plan de MD, planteandose
el objetivo de la deteccidn de la influencia del tipo “inbound” para la elevacion de
ventas, arribo a la conclusidon que, con la implementacion de marketeo digital de tipo
“inbound’ se generd ventas rapidas y eficaces, ya que en solo seis dias se obtuvo
ganancias de 2700 soles a favor de la empresa “Airzzone”, teniendo una alta
influencia en las ventas. Ademas de que el “inbound” aumenté las interacciones y el

posicionamiento de la pagina de “Facebook” de la empresa.

Martinez (2021), en su trabajo de investigacion relacionado a la identificacion
de efectos de la elevaciéon de ventas por medio del MD aplicado a la empresa “Social
Drink E.LLR.L.”, concluyendo en que, existe el efecto de incremento en ventas
directamente positivo, aumentado en un 98% en ventas en la empresa por medio de
pagina web, un aumento del 84% de ventas por medio de “delivery” y un aumento del

74% en ventas por medio de redes sociales,

Tapia y Oblitas (2021), en su investigacion conjunta de la influencia en la
elevacion de ventas por medio del MD en el “Minimarket” Tapia ubicado en la ciudad
de Moyobamba, concluyeron en aceptar todas las hipotesis alternativas, es decir que
hay relacién entre MD — elevacion de ventas, esto por medio de la prueba Rho de

Spearman.

Chavez y Zavaleta (2020), en su investigacion respecto al MD como influencia

en la elevaciéon de ventas dentro un comercio de ropa en la localidad trujillana,
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asumiendo como foco principal el analizar la relacion influenciable entre las variables,
concluyendo en que, la ejecucion del MD si influye en el aumento de las ventas del

comercio, aceptando la hipotesis alternativa planteada y rechazando la nula.

3.1.3. Antecedentes Locales

Mamani y Centeno (2022), en su averiguacion referida a la influencia que
puede producir el MD en la toma de decisiones con respecto a la adquisicion de
magquillaje de la marca NSE AB y C del distrito de Juliaca, arribaron en las
conclusiones que, entre mayor sea la constancia del “feedback” mayor se influira en
la toma de decisiones, demostrandose en los resultados de mujeres entre 26 a 33
anos y casadas tienden a comprar mas estos productos siendo el 42.2% de los
clientes; es decir entre mayor aplicacion de un marketeo digital existe, mayor sera las

ventas al publico especifico

Murga y Huayto (2020), en su trabajo de investigacion enfocado en la influencia
de posicionamiento de marca por medio del MD aplicado a la empresa transportista
Virgen de Fatima de con ruta de Juliaca hacia Puno, teniendo como objetivo
determinar la influencia entre variables, concluyeron que, la variable independiente
(MD) influye y contribuye positivamente en los aspectos y objetivos planteados de la

investigacion con respecto a la variable dependiente (posicionamiento).

Olvea y Quispe (2020), en su investigacion referente al posicionamiento por
medio de la utilizacion de herramientas digitales del MD, arribaron concluyentemente
que, el MD para las empresas de toda magnitud es una herramienta para la obtener
alcance local, nacional e internacional, ademas de que, al utilizarse con mayor escala

y frecuencia las denominadas herramientas del marketeo digital, el posicionamiento
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y el desarrollo de una empresa sera de gran impacto.

Coila y Quispe (2019), en su investigacién sobre la posicion institucional
Educativa Adventista Americana del distrito de Juliaca y la influencia del MD en esta
institucion, concluyeron que, realmente hay correlacion positiva entre las variables de
estudio, esto a través de la creacion — difusién de contenido, atraccién y por ultimo
conversion/fidelizacion de clientes, todo ello demostrado por medio de la prueba Tau

B de Kendall.

Machaca (2020), en su trabajo de investigacion enfocado en los consumidores
de empresas distribuidoras de autos y el impacto sobre estos por medio de estrategia
de marqueteo digital, se plante6é como objetivo establecer la magnitud del impacto por
medio de redes sociales, concluyendo en que, por medio de redes sociales habituales
como “Facebook”, “Twitter” y “YouTube” hay impacto publicitario del negocio que
llegue a consumidores objetivos, teniendo 23.2%, 17.9% y 48.7% sucesivamente de
alcance adicional, destacando la plataforma de “YouTube” por alcanzar un mayor

alcance que las otras aplicaciones/redes sociales.

3.2. BASES TEORICAS

3.2.1. Marketing Digital

Por parte del denominado padre del marketing moderno, Kotler (2017) senala
que, es el procedimiento socio-administrativo, donde un grupo cubre sus necesidades
por medio del intercambio de valor con otro grupo o personas. Denominandolo
también como una técnica utilizada por la administracién de empresas, quienes

anticipan necesidades del mercado y posteriormente convertirlos en promociones que
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satisfagan a los clientes, beneficiando a ambas partes.

Se afiade también para el marketing tradicional, por parte de Macia (2018,
como se cita en Monja y Zufhiga, 2023) sefialando que, es un enfoque socio-
administrativo con la finalidad de vender por medio de propuestas a personas con

interés.

Por otro lado, debemos entender ademas su caracteristica digital, asi segun
Mesquita (2018), afiade que proviene de la palabra “marker’, que proviene del idioma
inglés, traducido como mercadeo, asi se le define como una ciencia artistica
explorando, creando y dando satisfaccion al cubrir necesidades de un mercado al cual

se apunta como objetivo.

Londofia (2021), sefala que el marketing es aquel conjunto entre procesos,
técnicas y estrategias implementadas a algo o alguien en especifico, teniendo como
finalidad la creacion, comunicacion, intercambio y entrega de ofertas por medio de

mensajes hacia sus clientes, audiencia y/o publico en general.

Cardona (2024), define al marketing como la estrategia empresarial que todas
las empresas deben de aplicar, debido a que es un sistema de investigacion hacia el
mercado, ofrecerles lo que necesitan y satisfacer al publico objetivo. Aflade ademas
que, se le denomina también como mercadotecnia, que es la responsable de analizar
tanto el comportamiento como las necesidades de todo consumidor, con ello, a este
ultimo atraer su atencion, retenerlo mediante un producto y fidelizarlo hacia el

producto.

Por ultimo, el instituto econémico Economipedia (2024), lo define como la
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conjuncion de accionar y estrategia, con el fin de crear y difundir lo que brinda una
marca, asi consecuentemente satisfacer necesidades del consumidor. En este
proceso, se mejorara el modo de venta y la percepcion del servicio/producto por
medio del consumidor, asi se identificara y cumplirda con cubrir constantemente la

necesidad que busca el consumidor.

Con lo afadido anteriormente podemos adentrarnos en el MD, asi, el MD para
Cardona (2023), son estrategias conjuntas enfocadas en la publicidad de una marca
0 una empresa, diferenciandose de lo habitual, gracias al uso de herramientas
digitales, permitiendo este ultimo un resultado instantaneo de estadisticas, los cuales

contribuyen al objetivo de la empresa.

Giraldo y Juliao (2016, como se cita en Monja y Zudiga, 2023) lo
conceptualizan como el comercio digital que se brinda por medio de la red, pudiendo
entablar mayor cercania con los consumidores, ademas, al enfocarse en un tipo de

consumidor, se crea una atencion especial.

Pursell (2022), ve al MD como la conjuncién de técnicas como estrategias
promoviendo una marca dentro de la red, este ultimo destinado a sitios web, en
buscadores y en las redes sociales. Tiene la finalidad de conocer, profundizar y

personalizar conforme al publico especifico.

Fuente (s.f.), afade que el MD es una forma del marqueteo tradicional, que
utiliza medios y canales de difusion nuevos, este ultimo por medio de tecnologia digital
como el internet, brindando la creacidn de personalizaciéon y exclusividad de la
experiencia hacia el consumidor, asi mejorar constantemente por medio de la

experiencia consumista. Sefiala también que, es la evolucion radical de lo tradicional,
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debido a la capacidad que brinda por medio de la tecnologia de medir y procesar

datos, ejemplificando a los servicios de streaming.

Por ultimo, la Universidad Tecnoldgica del Peru (2024) afiade que, el MD es la
herramienta fundamental para todo tipo de empresa o servicio que busque
posicionarse en un mercado especifico, este posicionamiento se logra por medio del
uso de plataforma digital y herramienta online que permiten promocionar el producto
y/o servicio que brinda, asi como la misma marca. Ahade también que, comparado
con el marketing de toda la vida, el MD tiene la caracteristica de difundirse a un publico
mucho mas amplio y objetivo (es decir a publico que, si le interesa el tema, pero en
gran cantidad), ademas de poder interactuar con estos y medir la frecuencia, la
satisfaccion vy, el rendimiento del producto o servicio a través de la experiencia del

cliente.

Dentro de las caracteristicas del MD, Pursell (2022) sefiala que tiene seis

caracteristicas, encontrandose dentro de este:

1. Segmentacion: A comparacién del marketeo cotidiano, el cual busca
difundirse a gran escala por todos lados, el digital se caracteriza por no ser
muy invasivo y centrarse unicamente en un publico especifico, es decir en
clientes o usuarios que realmente le interese recibir esta difusion.

2. Costo: Es bien sabido que, actualmente el MD es accesible
monetariamente para cualquiera, ya que se ajusta a las necesidades y a
los objetivos de cualquier tipo de empresa o servicio, asi obtener un retorno

mayor de inversion. En comparacion con lo tradicional, que es la difusién
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por medio de radio, tele, afiches y/o impresiones en calles, son costosos
ademas de no obtener un retorno de inversion.

3. Publico objetivo: Al realizar la segmentacion, se logra un publico objetivo,
como se menciond en el primer punto, el usuario o cliente objetivo si desea
recibir la difusidn, el cual puede ser elegido por medio de la edad,
necesidad, ubicacidn o posible interés.

4. Usuarios potenciales: El MD tiene esta caracteristica de dirigirse directo
o indirectamente a posibles clientes; ya que es bien sabido que cuando
alguien busca por internet obtiene multiples opciones en relacion a la
busqueda, esto se da gracias a las palabras claves, los cuales relaciona la
busqueda de los usuarios con lo que una empresa o servicio ofrece.

5. Persistencia de impacto: En comparacion con el marqueteo tradicional,
su difusion tiene un tiempo limite; en comparacion a la digital que, su
impacto y difusion puede persistir durante varios afos, esto se logra
gracias a los medios de internet como redes sociales, videos en internet
y/o en blogs, los cuales pueden permanecer eternamente y no se desgasta
con el tiempo.

6. Medida de rentabilidad: Quiza una de las principales caracteristicas que
tiene el MD, es la facilidad de comprobacion por medio de medicion,
medicién que se relaciona con la cantidad de interaccién, participacion,
visualizaciones, seguidores y calificacion de la empresa. Estos datos
permiten conocer y analizar lo bueno y lo malo del plan de MD empleado,

con ello, realizar cambios o impulsar lo funcional.

Por otro lado, Shum (2019) refiere que, el MD con el paso de los afios, siempre
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ha evolucionado y con ello sus caracteristicas, siendo las principales actualmente:

1. Personalizacién: Permitiendo crear la identidad o personalizacién de una
empresa, marca o servicio, para poder ser distintos al resto aun utilizando
las mismas herramientas, pudiendo el consumidor ver lo distingue de los
demas.

2. Comunicacion: Siendo importante siempre la comunicacién tanto fluida
como en tiempo real, esto brinda mayor alcance para poder informarse
sobre las dudas, sugerencias y/o inconformidades.

3. Datos: Por medio de herramientas digitales como las mismas redes online
de una empresa, marca o servicio, se puede recolectar informacion de los
consumidores y formar una base de datos para posteriormente analizarlos,
esto con el fin de crear contenido preciso que atraiga los clientes
esperados.

4. Masividad y viralizacién: Una de las caracteristicas de los medios
digitales es el alcance masivo y viral que pueden tener, esto sin requerir de
una inversion ostentosa, gracias a los motores de busquedas de los
navegadores y palabras claves, la informacion puede llegar a cualquier
parte del mundo.

5. Vinculacion: Tarea que mayormente la lleva el “community manager”, es
decir el encargado de gestionar los sitios webs de una empresa, marca o
servicio; este debe de analizar y comprender la informacion que desea los
consumidores, vinculandose emocionalmente, sentimental, social, entre

otros.
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6. Fusién de mundos: Referidos a los mundos virtuales, digitales y fisicos;
donde este ultimo siempre existira y permite una interaccion personal; el
digital que permite a toda persona expresarse sin barreras emocionales o
sentimentales; y el virtual que permite andar en mundos creados
digitalmente.

Estos mundos, adoptados por algunas tiendas fisicas, que permiten
recorrer virtualmente por medio de herramientas digitales y observar todo

lo que ofrece.

Dentro de los planes estratégicos del MD, existen diversas formas de llegar al
publico objetivo que uno busca como cliente, para ello, no siempre se debe de seguir
un modelo en concreto, sino elegir lo mejor de cada modelo que se adapte a un
negocio y registrarse los pasos a seguirse. La Universidad Tecnoldgica del Peru
(2024) sefnala que, en documento debe de expresarse y detallarse las acciones
estratégicas que la empresa debe de seguir para alcanzar su objetivo, el plan siempre
debe de contemplar caracteristicas S.M.A.R.T., proveniente de las palabras en inglés
“specific, measurable, achievable, relevant and limited”. Sugiere, que para llevar a
cabo un plan de marketing se debe de comprender al mercado, la competencia y al

consumidor objetivo, ello para poder flexibilizar el plan o en su defecto adaptarse.

Asi podemos mencionar cinco planes del marqueteo digital como:

1. Las 4C: Dicho en palabras de Shum (2019), en los afios 60’s, Jerome cred
las 4P del marketing tradicional o mixto, donde estas se refieren a la
promocién, plaza, precio y el producto, esto para determinar un modo de

venta. En la actualidad, las 4P evolucionaron a las 4C, este ultimo
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quedando relacionado con la: Comunicacion, conveniencia, costo y
consumidor. Las 4C, de igual manera se siguen utilizando para determinar
un modo o forma de venta.

Por otro lado, Conexion Esan (2019), sobre las 4C agrega y enfatiza lo

siguiente:

a. Consumidor: Se debe de realizar un estudio y comprender las
necesidades de este, con la finalidad de satisfacer esta necesidad de
una manera unica, ademas de ofertarsele de manera adecuada y
accesible.

b. Costo: Es bien sabido que en la actualidad hay diversas opciones para
todo tipo de necesidad, por ello la empresa, marca o servicio debe de
analizar sus ventajas como el precio, asi ser una mejor opcién ante
otros similares.

c. Conveniencia: Para la actualidad es bien sabido que, todo se esta
digitalizando, es por ello que se debe de analizar el comportamiento y
los habitos del consumidor objetivo, asi optar por facilitar la adquisicién
con poco esfuerzo del consumidor, esto por medio de una tienda
virtual, chats directo y/o envios directo al hogar.

d. Comunicacion: Siendo el punto mas fuerte que una empresa, marca
o servicio debe de tener, esto se debe a que, al consumidor le gusta
estar en comunicacion rapida y directa. Por ello la empresa, marca o
servicio debe de fortalecer mediante un analisis sobre la forma de
responder, horarios con mas movimiento y medios de comunicacion
hacia el consumidor, asi satisfacer las necesidades e inquietudes de

este.
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Es mas importante aun para empresas, marcas 0 servicios pequefos,
esto se debe a que entre menor consumidores mayor calidad se les
puede brindar a estos. Por ello, una comunicacién personalizada
puede impactar positivamente en el mercado, esto gracias a la opinion

y difusion de los consumidores.

2. La Piramide: De acuerdo con Santolo (2023), es necesario identificar en
gue etapa se encuentra la ejecucion del plan, asi poder avanzar. Expresa
asi, que este modelo de plan se divide en cinco etapas:

a. Branding: Siendo la base o lo esencial de toda creacion de empresa,
marca o servicio. viene a ser la personalizacion o identidad ejecutado
por medio de logos, formatos, colores, entre otros.

b. Presencia en linea: Etapa donde se realiza la creacion de un perfil en
redes sociales y en internet en general, con el fin de generar contenido
constante atrayendo asi al publico objetivo en el plan.

c. Inbound marketing: Etapa donde se tiene ya un publico objetivo
creciente y se trata de atraer mayor publico de forma natural por medio
de la creacion de contenido interactivo como videos, encuestas,
posteando informacion, guias, resefias, entre otros.

d. Automatizacion: Esta etapa se basa en adoptar y adaptar un
programa de automatizacion o un bot que genere el contenido antes
mencionado, esto con el fin de ahorrar recurso y tiempo.

e. Generacion de leads: Sefala que es la etapa donde existen usuarios

o consumidores realmente interesados, estos usuarios siguen,
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interactuan y dejan sus datos para recibir informacion nueva sobre la

marca, empresa o servicio.

3. Plan AOEPPE: La Universidad San Ignacio de Loyola en articulo digital
publicado por su Facultad de Ciencias Empresariales (2023) sostiene que,
todo plan de marketing debe de tener una ruta estructurada de actividades.
Asi este plan para tiendas online debe de realizar 6 grandes actividades: el
primero tiene la finalidad de Analisis, el segundo sobre los Objetivos, el
tercero realizar una Estrategia, el cuarto Plan accionario, el quinto el
Presupuesto y el sexto la Evaluacion de resultados (AOEPPE), asi:

a. Analisis: Se debe iniciar siempre con un autoanalisis de la empresa,
marca o servicio que se tiene, dicho analisis se deberia de analizar por
medio de:

e Anadlisis FODA: Andlisis que ayudan a determinar amenazas,
debilidades, oportunidades y fortalezas de una empresa, marca o
servicio. Dentro de las fortalezas se identificara lo positivo, lo
favorable y lo que lo distingue internamente como empresa de las
demas. Dentro de las oportunidades entran factores externos
como tendencia, moda, etc. Dentro de las debilidades se
identificara las limitantes internas como falta de presupuesto,
habilidades, tecnologia, etc. Dentro de las amenazas se
identificara factores externos que puedan perjudicar, como la
competencia, el cambio de economia, etc.

¢ Analisis del mercado: Quiza el recurso que mas se utiliza para

poder comprender lo que los consumidores quieres o0 esperan de
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una empresa, marca o servicio. Con este analisis se puede
comprender las preferencias y necesidades del consumidor
promedio, identificar las potenciales competencias, asi como
conocer la tendencia del momento.

Objetivos: Dentro de los objetivos, luego del analisis se determinara

cuales son los objetivos o metas que se quieren alcanzar en un

pequefio, mediano y largo plazo; para ello se debera armar un plan con

estrategias de MD.

Estrategias: Una vez delimitado los objetivos que se quieren alcanzar,

se debe de plantear las estrategias digitales a tomarse, como:

e Creacion de contenido: Dependera del tipo de empresa, marca o
negocio que se gestione, conforme a ello se debera de crear
contenido exclusivo, bueno y nuevo, donde se demuestre calidad,
consejos, profesionalismo, etc.

e Actividad en redes sociales: Es importante incrementar
constantemente la frecuencia en redes sociales, ya que es un
herramienta y medio que todos actualmente utilizan. No solo se
debe de publicar historias o subir contenido, sino también realizar
colaboraciones con personas con gran numero de seguidores, este
ultimo para llegar a mas publico potencial.

e Busqueda SEO: Conocido en espafol como la optimizacién en
motores de busqueda. Debera de realizarse un analisis de
identificacion de palabras claves mas buscadas conforme al

ambito de una empresa, marca o servicio, asi modificar o
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adecuarse a estas palabras claves y llegar a posible publico
potencial.

d. Plan accionario: Siendo la parte mas importante, se debe de realizar
el armado detalladamente de toda actividad a llevarse a cabo,
planteandose el tiempo limite hipotético para alcanzar los objetivos.

e. Presupuesto: Conforme al plan accionario estructurado, se debe de
destinar cierta cantidad de dinero a las actividades conforme al
presupuesto de la empresa, marca o servicio.

f. Evaluacién de resultados: La evaluacién sera pare importante, ya
que identificara si el plan es bueno, regular o malo; los resultados se
analizaran mediante medicion de las ventas, participacién de los
consumidores y crecimiento de seguidores en redes sociales, y la
frecuencia de los sitios web en buscadores.

4. Las 4F: La agencia de marketing Braninamic (2024), manifiesta que las 4F
en la actualidad son los pilares fundamentales que rigen los sitios webs,
esto ultimo debido a sus 4 dimensiones:

a. Flujo: Senalado como el estado de interaccion del consumidor con el
sitio web, sitio web que brinda una experiencia personalizada,
interactiva y con contenido.

Hazhistoria (2024) afiade que, el flujo es la exclusividad que se brinda
al consumidor para mantenerlo en el sitio web, implicando un disefo
(de visualizacién profesional y agradable), contenido (informacién que
cubra sus dudas — necesidades) y experiencia agradable (facil de

navegar en el sitio web).
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b. Funcionalidad: El sitio o pagina web debe de ser fluido y funcional,
adaptado a las interfaces habituales como navegadores de
computadora y de movil. Ademas, que, constantemente se le debe de
afiadir mejoras como la seguridad, el motor de busqueda, la integracion
de links de redes sociales, asi como el analisis para mejorar en los
reclamos del consumidor
Se espera que, se brinde una experiencia intuitiva al consumidor por
medio de una navegacion facil, accesible desde cualquier dispositivo y
sin tiempos de carga (Hazhistoria, 2024).

c. Feedback: Es denominado como la retroalimentacion, es decir que el
usuario interactue por medio de los sitios webs y asi recomendarle
ciertos articulos o servicios, asi como mejorar en sus molestias. Es
muy importante el feedback debido a que, con la opinién del
consumidor se tiene conocimiento de lo relevante en el mercado, lo
débil en el plan de marketing y/o la satisfaccién del consumidor.

Para obtener mayor alcance bilateral, se debe optar por diversos
medios como encuestas virtuales, blogs, publicaciones y/o chats o
transmisiones en vivo (Hazhistoria, 2024).

d. Fidelizacién: Con Ilo aplicado anteriormente, se atrapara al
consumidor y conocera mas sobre ofertas o promociones que se
ofrece, para ello se debe de seguir implementando mecanismos como
creacion de contenido con caracteristicas de calidad y dinamismo, la
adaptacién constante a las exigencias y sugerencias del consumidor,

y actualizacion constante de los sitios webs.
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Hazhistoria (2024), recalca que para fidelizar al consumidor se debe
de ofrecer ofertas unicas, suscripciones, comunicacion y contenido

personalizado acorde al publico objetivo.

Dentro de las ventajas que brinda el MD, diversos autores sefalan distintas

tesis, pero a menudo siendo similares o semejantes en parte, asi:

1. Pursell (2022) senala que, existen cuatro:

a. Visibilidad y alcance: Por un lado, se sabe que, para mejorar la
posicidn en un mercado, el producto o servicio debe de ser visible por
medio de buscadores en lo digital, al ser digital, el alcance de
informacion y difusidn es a nivel mundial, asi también se segmenta de
este alcance mundial a personas especificas.

b. Interacciéon correlacional con el cliente: Al implementarse un plan
de MD, que prioriza el cliente, se debe de interactuar y atender
directamente al cliente, esto se da por medio de redes sociales u otros
medios virtuales que mantiene la relacion constante entre estos, con
ello se personaliza la experiencia de cada uno de los clientes.

c. Medida y mejora del plan: Con la utilizacion del MD a través de
medios virtuales, estos brindan datos con respecto a la interaccion,
comentarios y otros, los cuales se puede medir y una vez analizados
brindan lo que no funciona en el plan, pudiendo mejorarlo
constantemente por medio del retorno de inversion.

d. Facil acceso: Al ser un medio digital, no requiere de una inversion
fuerte de dinero, con lo cual es de facil y de flexible acceso,

adaptandose a la necesidad de la empresa. En comparacion y a
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diferencia del tradicional, que requiere de mayor presupuesto en

publicidad y difusion que no es flexible.

2. Intuit Mailchimp (s.f.) sefiala que, tiene seis ventajas en comparacién al
marketing tradicional, los cuales son:

a. Mayor alcance territorial: Al realizar una publicacion en internet, sea
donde sea, las personas pueden verlo estén donde estén, siendo una
ventaja para el alcance de difusion.

b. Rentabilidad: En comparacion a lo tradicional, el digital tiene la ventaja
de no ser costoso, ademas de ofrecer mayor contacto, ejemplificado
con la programacién de envid de un correo masivo.

c. Resultados medibles: En lo tradicional la mejor forma de recibir
resultados del marketing, es preguntar a los clientes; en lo digital no es
necesario esto, debido a que, con el MD por medio de las plataformas
digitales se puede realizar el seguimiento automatico convertido a
numero y/o porcentajes.

d. Facil personalizacion: Relacionado a datos precisos y especificos,
los cuales se pueden seccionar y brindar un servicio o producto acorde
a lo que ven, comenta, solicita y/o recomiendan.

e. Mayor conexiéon: Siendo la mas notable de lo digital, donde permite la
comunicacion constante, directo y real. Esto es visible cuando se
postea y los clientes pueden comentar.

f. Comunicacion facil y practica: En comparacion de un marketing
tradicional donde la conversacion se realiza por medio de llamadas, es

compleja, en cambio en lo digital hay diversas maneras de ponerse en
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contacto o mantener una comunicacion practica, esto por medio de
redes sociales (Messenger, WhatsApp, Instagram y otros) o llamada
directa, este ultimo pudiéndose obtener en cualquier momento, ya que
esta informacién se encuentra en cualquier red social, internet o pagina

web de la empresa.

3. Por ultimo, Fuente (s.f.) sefala que, el MD tiene cuatro ventajas:

a. Globalizacién: Donde, una vez se posicione tu empresa, marca y/o
producto este a través de las herramientas digitales es visible para
cualquier persona del mundo.

b. Interaccién: Se debe tener en cuenta que, cualquier medio social
digital es bidireccional, es decir que puede haber wuna
interaccién/comunicacion entre empresa — consumidor, con ello, el MD
es lo mismo, al emplear diversos medios sociales digitales para la
difusion, estos maximizan la interaccion.

c. Datos medibles: En comparacion a lo tradicional, donde se realizaba
el estudio de mercado y demoraba en analizarse, en lo digital los datos
son recogidos de manera instantanea por medio de plataformas o
herramientas digitales, los cuales recopilas informacion, preferencias,
visualizaciones y/o otros necesarios.

d. Mayor segmentacioén: Con la recopilacion de datos medibles, una vez
analizados, se puede dirigir bienes y/o servicios de una compafiia y/o

servicio a usuarios objetivos, asi ganar mayor expansion.

Por ultimo, debemos tener en cuenta otros tipos de Marketing, los cuales se

diferencias uno de otro conforme al objetivo que una empresa, negocio o servicio
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busca llegar, debemos tener en cuenta también que se pueden utilizar mas de uno en

un plan. Asi, se tiene los siguientes tipos de marketing:

1. “Offline”: Es el denominado marketing tradicional, debido al no uso del
entorno digital; actualmente es utilizado a gran escala junto a la digital, sus
herramientas son medios audiovisuales en espacios y lugares fisicos.

2. De contenido: Siendo el mas conocido, tiene como fin el crear contenido
para el publico objetivo, va mas alla de publicidad, esto debido a que
provee al consumidor de informacién que influye en su forma de comprar.

3. “Inbound”: Va de la mano con el denominado marketing de contenido,
este tipo de marketing tiene la caracteristica de ser pasiva, ya que el cliente
objetivo es quien busca a la empresa, marca o servicio, al buscarsele este
encuentra lo que busca.

4. “Outbound”: Son ideales para empresas, marcas 0 servicios que aun no
tiene un publico objetivo grande, esto debido a que son nuevos; son
aquellos banners publicitarios que aparecen en cualquier pagina web.

5. Directo: Es un marketing agresivo, esto debido a su objetivo que no es
atraer nuevo publico, sino brindar informacién o contenido directamente al
publico en general; sus herramientas mas utilizadas son los correos spam,
llamadas directas (Call Centers) y/o folletos en la calle.

6. “Business to business”: Denominado también como “B2B”, utilizado
unicamente por empresas concentrandose en su principal consumidor
(otra empresa), mas no en el consumidor final (personas en general),
ademas de venderle unicamente a empresas, ayuda a generar relaciones

a largo plazo.
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7. “Business to consumer”’: Denominado también como “B2C”, es utilizado
por empresas reconocidas o0 medianamente reconocidas para venderle o
brindar un servicio al publico comun, un claro ejemplo puede ser un servicio
de internet.

8. De marca: Tiene la finalidad de definir una marca entre las muchas otras,
no se centra en vender sino a darse a conocer por medio de sus ideales,
visidn u otros conceptos.

9. De guerrilla: Viene a ser un subtipo del marketing offline, esto debido a
que utiliza el marketing tradicional apoyado por la digital, es realizado
mayormente por medio de campafias donde cualquiera puede
presenciarlo, tiene como ventaja la utilizacion de presupuesto monetario
limitado.

10. De boca en boca: Pudiéndosele denominar como el marketing natural,
esto debido a que los propios consumidores son los que difunden el uso o
consumo de un bien y/o servicio. Tiene la ventaja de que no necesita la
inversidon monetaria, solamente un buen producto y trato hara que el
consumidor comparta su experiencia.

11. Emocional: Esta estrechamente relacionado con el lado emocional y
sentimental del consumidor, esto debido a que: el producto, la marca o
servicio, ayuda de alguna manera en la vida del consumidor.

12. “Neuromarketing”: Este tipo de marketing, esta relacionado con la
ciencia, esto debido a que interfieren expertos que pueden medir o
pronosticar la reaccién del consumidor ante cierta publicidad, con ayuda

de los expertos es que se logra mayor impacto.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

); TESIS UANCY \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

13. “Account — based”: Es el siguiente nivel del denominado marketing
‘B2B”, esto debido a que se realiza un analisis de mercado hacia las
empresas que consumen el producto, resultando ser el mas costoso en
inversion monetaria.

14. De referidos: Viene a ser una version similar al marketing boca a boca,
con la diferencia que el de referidos nace desde la misma empresa por
medio de promociones, regalos o descuentos. Lo malo de este tipo de
marketing es que mayormente genera inconformidad o insatisfaccion por
parte del consumidor.

15. De relaciones publicas: Es la estrategia que busca publicitar y difundir
una empresa, marca O servicio a través de diversos medios de
comunicacion por medio de resefias o premios, como es el caso de las

peliculas.

3.2.2. Ventas

Es bien sabido que; a través de los afios las ventas han necesitado de medios

y estrategias de marketing que los lleven al éxito (Rios, 2020).

Para Kotler y Armstrong (2013), las empresas creen que necesitan vender y
promocionar sus productos a gran escala porque, de lo contrario, los consumidores

no comprarian lo suficiente.

Segun el experto en mercadotécnica Torres (2014) las ventas representan el
proceso de intercambio de productos o servicios entre un vendedor y un comprador,
con el objetivo de obtener ganancias econdmicas para el vendedor, este proceso

implica una interaccion entre ambas partes, donde el vendedor busca ofrecer sus
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productos o servicios al comprador, mientras que el comprador busca adquirirlos para

satisfacer sus necesidades o deseos.

Para los doctrinarios De la Parra y Madero (2005), es una ciencia que
representa el proceso de intercambio de bienes o servicios por una cantidad de dinero
previamente acordada, este intercambio beneficia a ambas partes: por un lado, a la
empresa que obtiene ingresos y desarrollo econdmico, y por el otro al comprador, que

satisface sus necesidades y conveniencias.

Para Westreciher (2020), es la liquidacion de un explicito bien y/o prestacion a
un precio estipulado a cambio de una contraprestacion econémica en forma de dinero;
dicho de otro modo, se vende un producto a quien lo necesita o lo desea, ello con la

finalidad de ganar dinero y contribuir a la economia.

Serie de actividades planeadas y disefiadas para impulsar la compra por parte
de los consumidores, de determinado producto y/o servicio, ya sea de forma,

presencial o virtual (sitios web, redes sociales) (Association, 2022).

Una vez que ya conocemos doctrinariamente que son las ventas, para
profundizar en ello también debemos conocer acerca de quién es un vendedor. Un
vendedor es un profesional que, a través de su conocimiento y habilidades, identifica
las necesidades de los clientes y les ofrece productos o servicios que se ajustan a su

cultura, estilo de vida, gustos y preferencia (De la Parra, 2004).

El vendedor debe actuar con ética, poner en conocimientos los requerimientos
del producto al cliente de tal forma que cumpla con los estandares que los clientes

buscan, y asi cumpla con satisfacerlos.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

Y: TESIS UANCV \2) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

En este punto se tiene a considerar dos aspectos: 1) realizar una venta o 2)
ganar un cliente; en el primer punto hay personas que siempre van a priorizar cerrar
una venta, aunque ello signifique perder al cliente, en el segundo punto lo preferible
es perder una venta y ganar un cliente, ello va conllevar a la confianza que el cliente
siente por el vendedor y las veces que lo va recomendar por su actitud sincera, ética,

profesional (De la Parra, 2004).

Debemos entender ademas que siempre existiran factores que influyen en el
proceso de venta, asi, Vallsmadela (2002) senala que, se tiene a consideracion ciertos
factores que se deben consideran en el desarrollo de las ventas; se debe considerar
un establecimiento atractivo, la ubicacion, el ambiente, el servicio del personal

(Chanthika et al. 2017).

Para Johnston y Michel (2008), lo que mas aprecia un cliente es el como se es
atendido, el tiempo, la calidad. En esa misma linea Saenz (2017), precisa que un
punto basico para las ventas es el ambiente higiénico, ya que es menester decirlo que

todo producto entra por los ojos.

Es importante dentro de las ventas en cualquier negocio una estructura de
gestion de ventas, asi Diaz et al. (2019) menciona que, la gestién conlleva diversos
procedimientos o actividades estratégicas (técnicas); las cuales se relacionan para
comercializar un producto, sumado a ello va su estrecha relacién con el marketing y

el nivel de competitividad en el mercado (Campuzano y Vera, 2019).

Dentro de los tipos de venta, conforme a Ferreira (2023) existen diversos tipos
de ventas, que son ajustables para cada negocio y clientes ello con el fin de favorecer

al negocio, donde se tiene a:
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a. Ventas directas: Son de forma personal, la negociacion se realiza sin la
intervencion de intermediarios, se evidencia el contacto entre el vendedor
y el comprador, se tiene como ejemplos:

e El cliente acude al negocio.
e El vendedor visita al cliente.

b. Ventas indirectas: Se realizan por medio de intermediarios o un tercero,
ya o del equipo de la empresa o tienda, tiene la desventaja de no transmitir
todo lo que se quiere de la marca.

e Socios.
e Colaboradores.

c. Ventas en linea: La relacion de vendedor-cliente se da de forma remota,
por medio de tiendas virtuales o Marketplace, de estudios realizados se
precisa que un 80% de los compradores prefieren realizar compras de esta
forma (Bages et al., 2020).

d. Ventas consultivas: Situacion donde se prioriza la satisfaccion del cliente
y se busca resolver dudas a fin de satisfacer sus deseos y necesidades, el
vendedor busca dar opciones de solucion al cliente, de forma
personalizada de tal forma que los clientes valoran esta atencion y se
tiende a cerrar ventas de gran escala conllevando a que el cliente vuelva
en un futuro y se haga fiel cliente (De la Parra y Madero, 2005).

e. Ventas por teléfono: Conversacion entre el cliente y la empresa, por
ejemplo: Claro, se comunica con el cliente para ofrecerle sus servicios

telefénicos, con promociones, descuentos, etc.
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f. Ventas en redes sociales: En nuestra generacion son el tipo de ventas
mas usadas, ya que la poblacion se centra en las redes, donde encuentra
recomendaciones, experiencias, etc.

g. Ventas “B2B”: Se realizan entre empresas (proveedores) de bienes o
servicios.

h. Ventas “B2C”: Las ventas se realizan hacia los consumidores finales se
puede dar de forma diaria entre el mayorista y el minorista (Mercado,
2020).

i. Ventas cruzadas: Complementa las compras ya realizadas por el cliente;
se sugiere productos adicionales que puedan ser de su interés, ello con la

finalidad de aumentar el valor de la venta, (QuestionPro, 2021).

Dentro de la presentacion de productos para la venta, Qualtrics (2023) sefala
que, este proceso busca a dar a conocer el producto nuevo o el ya existente por medio
de redes o tienda fisica, se explica sus cualidades con la finalidad de destacar sus
beneficios como: Incrementar el conocimiento del producto, hacer que destaque,

llegar a un publico amplio y variado, y generar mas ventas e ingresos

Las transacciones comerciales implican un intercambio de bienes o servicios
por una cantidad de dinero, con el objetivo de satisfacer las necesidades del
consumidor y los requerimientos del productor. Por ejemplo, cuando un cliente compra
un libro en una libreria, esta intercambiando dinero por el bien (el libro) que satisface
su necesidad de lectura. A su vez, la libreria recibe el dinero, satisfaciendo su

necesidad de ingresos y permitiéndole continuar operando (De la Parra, 2004).

Por ultimo, dentro de todo el proceso y el cierre de venta de un producto,
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conforme con Salesforce (2024) sefala que, son métodos o pasos detallados con
eficacia demostrada para vender un producto o servicio, métodos que pueden ser
repetitivos o variados, con la finalidad de tener ganancias y ventajas econémicas. De

lo que se tiene una secuencia de pasos para ganar y conservar clientes, asi:

a. Prospeccion: Etapa donde se ubica clientes potenciales del producto

b. Calificacion de leads o conexidén con los clientes: Creacion de un perfil
de cada cliente, describiendo sus caracteristicas y necesidades

c. Demostracion de ventas: Fijar una reunién de ventas con las personas
interesadas, y demostrarles que estan listos para comprar

d. Propuesta: Momento en el que hace las ofertas (precios), se da a conocer
las ventajas del producto y por qué deberian comprarlo

e. Negociacion: Ampliar el tema de la venta, de tal forma que se deje
impresionado al cliente y se llegue a un acuerdo final

f. Venta: Venta formal propiamente dicha (adquisicion del producto)

g. Post venta: Cierre de la venta, donde se busca que el cliente nos
recomiende a nuevos clientes, se tenga ventas futuras y se cree una

relacién a largo plazo.

Si bien es cierto, lo sefialado por el autor no son pasos unicos y exigidos para
seguirse de forma obligatoria, cabe mencionar que, si son necesarios y relevantes si
se quiere lograr o se tiene como objetivo la venta estructurada con miras al

crecimiento futurista.

3.3. MARCO CONCEPTUAL
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Gestion: Conjunto de procesos accionados para alcanzar un objetivo

o
A5

determinado con anterioridad, optimizando cualquier recurso a disposicion.

X/
X4

% Plan de Gestion: Es la organizacion para planificar un disefio estructurado

para manejar, realizar o efectuar acciones en determinado tiempo.

*
°e

Marketing: Proceso empresarial para emplear técnicas estratégicas de

difusién y publicidad para obtener mayores ventas o ingresos.

% Marketing Digital: Es el conjunto de acciones, técnicas y estrategias de
difusién y publicidad por medio de herramientas digitales, con la finalidad de
llegar a consumidores objetivos.

* Influencia: Es aquel efecto que se produce al realizar una accion determinada.

s Elevacion: Es el resultado de una accion en especifico, es decir de elevar.

% Ventas: Son el ingreso de cualquier empresa o negocio, siendo vital para estos
ultimos.

+ Elevaciéon de Ventas: Asociado al incremento de ingresos monetarios

efectuados por medio de un plan de cualquier tipo de marketing.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. HIPOTESIS GENERAL

La implementacion del marketing digital elaborado para la tienda Alondra Store

ubicada en la ciudad de Juliaca, influira en las ventas en general

4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Con la aplicacion del marketing digital en la tienda Alondra Store de Juliaca, se
espera un incremento mayor al 20% de seguidores en sus redes sociales como
Facebook, Instagram y Tiktok.

e Se espera que, la red social digital mas relevante sea el aplicativo Facebook,
este deberia de ser la red social digital del marketing con mayor relevancia

para los clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca durante el ano 2023.

4.3. VARIABLES

4.3.1. Variable Independiente

Marketing Digital

4.3.2. Variable dependiente

Ventas
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DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES CONCEPTOS INDICADORES ITEMS
La difusion o distribucion de
contenidos es el proceso de Nivel de ) )
Es la aplicacion de compartir, publicar Yy preferencias de 1. ¢Ha ustegl observgdo nuestro_s anuncios
estrategias y promocionar tu contenido. La difusion y/o con frecuenag, conte;udos comerciales que se
técnicas para forma en la que lo haces agrado muestran en internet:
comunicar, depende de tu audiencia y se
;1' promover y Difusién II_evg a cabo a través de
E comercializar distintos canales y formatos.
Qo productos y Una estrategia de marketing .
a ici ' de contenidos debe incluir la Nivel de ; 1
o servicios haciendo e cor L ient 2. ¢Encuentra usted con frecuencia
Z uso de internet, difusion en su presupuesto. POS!clOnamient o0 iones en nuestra pagina web?
E esta  herramienta Ya que es clave para el éxito 0 de marca
X esta de las publicaciones (Silva,
°<‘ revolucionando la 2021).
= forma en que las
compafiias generan En marketing, la curiosidad
valor para los proviene de proporcionarles Nivel de
clientes y forjan a los clientes un t 6n v/ 3., Consider ted nuestr nunci n
relaciones con Atraccion conocimiento atractivo sin atraccion y/o - ¢0Nsiaera Usted que nuestros anuncios e

ellos.
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darles demasiado. Por lo
tanto, crear atraccion implica
un enfoque conocido como

preferencia de
redes sociales

redes sociales son atractivos?
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Relacion

Conversion

marketing de contenido; un
conjunto de actividades de
creacion y distribucion de
contenido que es relevante
para las vidas de los clientes
y también esta
estrechamente relacionado
con una determinada marca
(Kotler et al., 2020).

En la actualidad se busca
mas alla de disefiar un plan
de marketing, atraer nuevos
clientes y crear relaciones
duraderas. Es por ello que se
considera que el marketing
es el arte de localizar, retener
y cultivar clientes redituables
(Kotler y Armstrong, 2007).

En relacion al contexto, se
trata de convertr a un
visitante en tu consumidor; al
decir consumidor
especificamente no es un

Nivel de
conectividad
de redes
sociales

Preferencias
del consumidor

Ofertas de la
competencia

Comunidades
de marca

Nivel de
aceptacion de
la conversién y

4. ¢;Qué red social usa usted con mas
frecuencia?

5. ¢Ingresa de manera frecuente a internet
para revisar publicaciones?

6. ¢Considera importante los comentarios y
publicaciones que se hacen  sobre
publicaciones de nuestra tienda en las redes
sociales?

7. ¢Se siente usted satisfecho con la atencion
brindada en la tienda Alondra Store?

8. ¢;Usted reconoce a los competidores del
mismo rubro del negocio?

9. ¢Usted forma parte de la comunidad digital
de la tienda Alondra Store en las redes
sociales?

10. ¢A usted le pareceria interesante ver
frecuentemente anuncios y ofertas de Alondra
Store?
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comprador, si no es una
persona que comienza a
formar parte de nuestra
clientela, donde se establece
una relacién y tiene como
meta generar experiencias
satisfactorias para ambas
partes (Del Santo y Alvarez,
2012).

comercio
electrénico

Nivel de
referidos

11. ¢Considera pertinente recibir anuncios
personales y actualizados sobre nuestras
promociones?

12. ¢;De acuerdo a su experiencia con
nosotros, usted nos recomendaria?

VENTAS

Es el proceso por el
cual se realiza un

intercambio de
productos o]
servicios entre el
vendedor y
comprador con la
finalidad de
satisfacer sus

necesidades
(Torres, 2014).

OFICINA DE INVESTIGACION

Tesis Publicada con autorizacion del autor

Gestion de
ventas

Tipos de
ventas

Es el proceso por el cual se
lidera y organiza las ventas
con la finalidad de alcanzar
objetivos y satisfacer
necesidades (Ferreira, 2022).

Existe una diversidad de tipos
de ventas, tipos que se
adecuan a la necesidad de
cada vendedor y comprador
(Ferreira, 2022).

Beneficio
clientes

Ventas
online

Venta directa

13. ¢Las ventas online benefician a los
clientes?

14. ¢;Las novedades que ofrece la tienda
Alondra Store son de importancia para usted?

15. ¢La tienda Alondra Store cuenta con
personal capacitado para su atencion en
ventas online?

16. ¢La tienda Alondra Store comunica a
través de su pagina web y redes sociales las
nuevas novedades, promociones  y/o
descuentos?

17. ¢;La pagina web de Alondra Store cuenta
con atencién personalizada, en su sede fisica,
asi como sucede via online?

18. ¢ Cuando usted llega a Alondra Store, los
trabajadores estan disponibles para resolver
sus consultas?
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Técnica de
ventas

Son metodologias
implementadas para generar
mejores ingresos y seducir a
los clientes, con la finalidad
de atraparlos (Ferreira,
2022).

Venta indirecta

Confianza

Valor
agregado

19. ¢;Considera necesario que la empresa
utilice intermediarios en sus ventas?

20. ¢La pagina web de Alondra Store genera
confianza para realizar compras?

21. ¢Las ventas cuentan con las técnicas
necesarias para motivar la decisién de compra
del cliente?

22. ;La pagina web de Alondra Store genera
valor agregado a los clientes?

23. ;Cuando usted se comunica por llamada
telefénica a la tienda para realizar un pedido
se le atiende con paciencia y buen trato?

24. ;Considera usted que brindar servicios
bancarios le suma un valor agregado a la
tienda Alondra Store?

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque aplicado es la cuantitativa, ya que; este enfoque representa
procesos organizados cuya finalidad sea comprobar supociones o hipotesis, busca

objetividad en todo el proceso (Hernandez y Mendoza, 2018).

Para Sanchez (2019), este enfoque busca medir los fendbmenos materia de
estudio, por medio del uso de la estadistica, ello con la finalidad de es tener mayor

precision en el recojo y analisis de datos, es decir obtener datos realistas y objetivos.

5.2. METODO APLICADO A LA INVESTIGACION

Correlacional — causal ya que tienen la finalidad de evaluar una situacion,

analizar las variables y establecer la causa-efecto (Hernandez et al., 2010).

5.3. TIPO DE INVESTIGACION

Basica, ya que su finalidad es obtener nuevos conocimientos sobre los

fenomenos materia de estudio (Freeman, 2015).

5.4. NIVEL DE INVESTIGACION

Para Hernandez et al. (2014), el nivel explicativo ya tiene la finalidad de

entender el problema y conocerlo a fondo.

5.5. DISENO DE LA INVESTIGACION
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Se desarrolla con la finalidad de recopilar datos relevantes para la investigacion
y asi responder al problema (Leavy, 2017). Es asi que la presente investigacién uso
el disefio no experimental - transversal, ya que los datos fueron recogidos en un

momento y tiempo unico (Hernandez et al., 2014).
5.6. POBLACION Y MUESTRA
5.6.1. Poblacién
Se opto por tomar a 50 clientes de forma general.
5.6.2. Muestra

De conformidad con la poblacién finita y contable/numerable, se optd por

utilizar la siguiente férmula para determinar con exactitud la muestra del trabajo:

B (Z>? XN xXp X q)
" EX(N-D+Z2xpx9q

Aplicando la férmula de poblacién finita se procede a sacar el tamano de la
muestra, dando como resultado 49 clientes de la tienda alondra store, decidiéndose

por redondear a 50 clientes para mayor confiabilidad.

5.7. TECNICAS E INSTRUMENTO

5.7.1. Técnica

La encuesta, ya que es una herramienta popular en la investigacion debido a
su eficiencia y rapidez para recopilar datos de forma sistematica, especialmente en el

contexto de una investigacion (Lopez y Fachelli, 2015).
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3.5.2. Instrumento

Se utilizo el cuestionario de preguntas, ya que es un formulario de preguntas
coherentes y organizadas, previamente elaboradas, con el fin de recopilar informacion

que sea de utilidad para la investigacion (Lopez y Fachelli, 2015).

5.8. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

5.8.1. Validez

El instrumento fue validado y aprobado por un experto en Marketing que cuenta
con el grado académico de Magister (Ver el “ANEXO 05: VALIDACION DEL

INSTRUMENTO”).

5.8.2. Confiabilidad

El instrumento cumple con los aspectos de validacién, por lo que fue aplicado.

5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS

Los datos recolectados se digitalizaron mediante Microsoft Excel y

posteriormente, se procesaron y analizaron por el programa SPSS.

5.10. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

5.10.1. De la Hipotesis General

e Hipétesis Nula (Ho): La implementacion del marketing digital elaborado para
la tienda Alondra Store ubicada en la ciudad de Juliaca, no influira en las ventas

en general.
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e Hipétesis Alternativa (Ha): La implementaciéon del marketing digital elaborado
para la tienda Alondra Store ubicada en la ciudad de Juliaca, si influira en las

ventas en general.

Tabla 2.

Contrastacion de Hipotesis de la Hipotesis General

Prueba de Levene de Prueba T para la
igualdad de varianzas igualdad de medias
Sig.
F Sig. t g
(bilateral)
Se asumen
1,851 ,223 -12,162 6 ,000

varianzas iguales
Ventas
No se asumen
_ _ -12,162 5,587  ,000
varianzas iguales

Nota: La prueba T para muestras independientes se utiliz6 para comparar las ventas de la tienda

Alondra Store antes y después de la implementacion del Marketing Digital.

INTERPRETACION

El resultado de la Tabla 3 muestra que, p-valor (Sig. bilateral) es 0,000
asumiendo la igualdad de varianzas (sig. Levene es mayor a 0.05), lo que indica que
es menor al nivel de significancia frecuentemente aceptado, es decir de 0,05. Esto
significa que existen diferencias estadisticamente significativas en las medias de
ventas antes y después de aplicar estrategias de MD, sugiriendo que la
implementacion de estas estrategias ha influido de manera significativa en el aumento

de las ventas.

En conclusion, se rechaza la hipétesis nula (Ho) a favor de la alternativa (Ha),
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defendiendo la afirmacién que: La implementacion del MD elaborado para la tienda

Alondra Store ubicada en la ciudad de Juliaca, si influye en las ventas en general.

5.10.2. De la Hipotesis Especifica 1

e Hipétesis Nula (Ho): Con la aplicacién del marketing digital en la tienda
Alondra Store de Juliaca, no se espera un incremento mayor al 20% de
seguidores en sus redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok.

e Hipétesis Alternativa (Ha): Con la aplicacion del marketing digital en la tienda
Alondra Store de Juliaca, si se espera un incremento mayor al 20% de

seguidores en sus redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok.
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Tabla 3.

Contrastacion de Hipotesis de la Hipotesis Especifica 1

Prueba de Levene
Prueba T para la igualdad de
de igualdad de

medias
varianzas
Sig.
F Sig. t gl
(bilateral)
Se asumen varianzas
] ,404 ,943 -88,860 8 ,000
Seguidores iguales
Facebook No se asumen
-88,860 7,724 ,000
varianzas iguales
Se asumen varianzas
. 197 ,398 -32,648 8 ,000
Seguidores iguales
Instagram No se asumen
-32,648 7,557 ,000
varianzas iguales
Se asumen varianzas
. 1,014 ,343 -50,206 8 ,000
Seguidores iguales
Tiktok No se asumen
-50,206 7,152 ,000

varianzas iguales

Nota: La Prueba T para muestras independientes se utilizé para comparar el nimero de seguidores en

Facebook, Instagram y Tiktok antes y después de la implementacion del MD en la tienda Alondra Store.

INTERPRETACION

En todos los casos (Tabla 5), el p-valor (Sig. bilateral) es 0,000, asumiendo la
igualdad de varianzas (p valor en Levene es mayor a 0.05), lo que indica que es

significativamente menor al nivel de significancia de 0,05, esto significa que, existe
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diferencias estadisticamente significativas en el numero de seguidores en cada una
de las plataformas tras la aplicacion del MD, lo que respalda la hipotesis de que las
estrategias digitales implementadas contribuyeron a un aumento considerable en la

cantidad de seguidores en las redes sociales de la tienda Alondra Store.

En conclusion, se rechaza la hipétesis nula (Ho) a favor de la alternativa (Ha),
defendiendo la afirmacion que: Con la aplicacién del MD en la tienda Alondra Store
de Juliaca, si se espera un incremento mayor al 20% de seguidores en sus redes

sociales como Facebook, Instagram y Tiktok.

5.10.3. De la Hipotesis Especifica 2

e Hipédtesis Nula (Ho): Se espera que, la red social digital mas relevante no sea
el aplicativo Facebook, este no deberia de ser la red digital del marketing con
mayor relevancia para los clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca durante
el afo 2023.

e Hipdtesis Alternativa (Ha): Se espera que, la red social digital mas relevante
si sea el aplicativo Facebook, este si deberia de ser la red social digital del
marketing con mayor relevancia para los clientes de la tienda Alondra Store de

Juliaca durante el ano 2023.
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Tabla 4.

Contrastacion de Hipotesis de la Hipotesis Especifica 2

Puntuacion
H de Kruskal-Wallis 27,719
gl 2
Sig. asintotica ,000

Nota: Dado que, las preferencias hacia las Redes Sociales Digitales no siguen una distribucién normal,
se utilizé la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis para evaluar diferencias significativas entre

Facebook, Instagram y Tiktok.

INTERPRETACION

Los resultados de la Tabla 7 muestran un valor H de 27,719 con un p-valor de
0,000, indicando que hay diferencias estadisticamente significativas en las

preferencias de los usuarios entre las plataformas (p < 0,05).

En conclusidn, se rechaza la hipétesis nula (Ho) a favor de la alternativa (Ha),
defendiendo la afirmacion que: Se espera que, la red social digital mas relevante si
sea el aplicativo Facebook, este si deberia de ser la red social digital del marketing
con mayor relevancia para los clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca durante

el ano 2023.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacion, se observa los resultados relacionados al objetivo general y de

los especificos:

6.1.1. Pruebas de normalidad

Tabla 5.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Difusion 499 50 .000 467 50 .000
Atraccion 461 50 .000 547 50 .000
Relacion 442 50 .000 576 50 .000
Conversion 540 50 .000 .198 50 .000

Nota: La Prueba de Normalidad son de los datos evaluados del estudio de campo.

INTERPRETACION

En la Tabla 5, las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk muestran un
valor de p = 0.000, lo que indica que: la distribucion de los datos no es normal, ya que
el valor p es menor a 0.05, lo que, en principio podria llevar a la conclusién de que no
se puede aplicar una prueba que asuma normalidad, como la regresién lineal, sin

embargo, es importante sefalar que: la regresién logistica no requiere que los datos
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sigan una distribucion normal, enfocandosé mas en la prediccién de probabilidades y

en el efecto/influencia entre las variables a través de la razon de probabilidades.

6.1.2. Resultados de la Influencia de las Dimensiones (Difusiéon, Atraccion,

Relacion y Conversion) del Marketing Digital sobre las Ventas

Una vez realizado la regresion lineal o estadistico logit, se obtuvo los siguientes

resultados:

- Coeficiente de correlacion (entre las variables) = 0.787

- Coeficiente de determinacion R2 = 0.619

Tabla 6.

Regresion lineal

Coeficientes no  Coeficientes 95% Intervalo de
estandarizados estandarizados _ Confianza
Desv. t Si9- Limite Limite
Coeficiente Beta
Error inferior superior
Constante 1.930E-16 .138 .000 1.000 -.278 278
D1 — Difusion 429 122 .549 3.503 .001 .182 675
D2 — Atraccién  -4.109E-16 .169 .000 .000 1.000 -.340 .340
D3 — Relacion  3.829E-16 .142 .000 .000 1.000 -.286 .286
D4 — Conversion 571 .156 373 3.651 .001 .256 .887

Nota: Estadistico parameétrico de la influencia de las variables (dimensiones) en las ventas.

INTERPRETACION
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En la dimensién (D1) difusion se tuvo el coeficiente con un valor de 0.429, lo
que indica que: por cada unidad adicional en la dimensién difusion, las ventas
aumentan en 0.429 unidades, ademas, la dimension difusién al tener un valor p =
0.001 < 0.05, estadisticamente es significativo. En conclusién, la dimensién

difusién tiene gran influencia e impacto significativo sobre las ventas.

En la dimensién (D2) atraccién se tuvo el coeficiente con un valor de -
4.109E-16 (cercano a 0), lo que indica que: su efecto o influencia en las ventas es
casi nulo, ademas, la dimension atraccion al tener un valor p = 1.000 > 0.05,
estadisticamente no es significativa. En conclusion, la dimensién atracciéon no

tiene gran influencia ni impacto significativo sobre las ventas.

En la dimension (D3) relacién se tuvo el coeficiente con un valor de 3.829E-
16 (cercano a 0), lo que indica que: su efecto o influencia en las ventas no es notable,
ademas, la dimension relacion al tener un valor p = 1.000 > 0.05, estadisticamente
no es significativa. En conclusion, la dimensién relaciéon no tiene gran influencia

ni impacto significativo sobre las ventas.

En la dimension (D4) conversion se tuvo el coeficiente con un valor de 0.571,
lo que indica que: por cada unidad adicional en la dimension conversion, las ventas
aumentan en 0.571 unidades, ademas, la dimension conversion al tener un valor p =
0.001 < 0.05, estadisticamente es significativo. En conclusién, la dimensién

difusion tiene gran influencia e impacto significativo sobre las ventas.

6.1.3. Resultados del Objetivo Especifico 1
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Tabla 7.

Resultados del Objetivo Especifico 1

SEGUIDORES FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK
Sin marketing digital 223 180 203
Con marketing digital 390 311 327

DIFERENCIA 167 131 124

Nota: Los datos estan relacionados con el objetivo especifico 1 de la investigacion.

INTERPRETACION

En la tabla 7 se visualiza que, con la implementacion del MD los seguidores de
las redes sociales de la tienda Alondra Store tuvieron un cambio positivo, donde: 1)
En la red social de Facebook se increment6 en 167 seguidores, es decir de 223 a 390
seguidores; 2) En la red social de Instagram se incrementé en 131 seguidores, es
decir de 180 a 311 seguidores; y 3) En la red social de Tiktok se incrementé en 124

seguidores, es decir de 203 a 327 seguidores.

En conclusién, se determina que el MD influye positiva y realmente en el
incremento de seguidores en las redes sociales de la tienda Alondra Store,
donde se incrementd en 167, 131 y 124 seguidores en Facebook, Instagram y Tiktok

respectivamente, ello gracias a la implementacion del MD.

6.1.4. Resultados del Objetivo Especifico 2
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Tabla 8.

Resultados del Objetivo Especifico 2

FRECUENCIA
RELEVANCIA
FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK
Nula (1) 0 17 3
Poca (2) 22 20 42
Buena (3) 0 0 0
Demasiada (4) 28 13 5
TOTAL 50

Nota: Los datos estan relacionados con el objetivo especifico 2 de la investigacion.

INTERPRETACION

En la tabla 8, se visualiza que, de los 50 clientes encuestados: 1) Con respecto
a Facebook, 22 clientes indicaron que tiene poca relevancia para ellos, mientras que,
28 clientes indicaron que tiene demasiada relevancia para ellos; 2) Con respecto a
Instagram, 17 clientes indicaron que tiene nula relevancia para ellos, 20 clientes
indicaron que tiene poca relevancia para ellos, mientras que, 13 clientes indicaron
que: tienen demasiada relevancia para ellos; y 3) Con respecto a Tiktok, 3 clientes
indicaron que tiene nula relevancia para ellos, 42 clientes indicaron que tiene poca
relevancia para ellos, mientras que, 5 clientes indicaron que tiene demasiada

relevancia para ellos.

En conclusion, gracias a la influencia significativa del MD se determiné
la red social con mayor aceptacion y con demasiada relevancia para los clientes

(28 clientes) de la tienda Alondra Store es Facebook, ello debido a la comparacion
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con las demas redes sociales que solamente tienen 13 (Instagram) y 5 (Tiktok)

indicaciones de demasiada relevancia para ellos.

6.2. DISCUSION DE RESULTADOS

Conforme al objetivo general de la investigacion de “Conocer de qué manera
el MD influye en las ventas de la tienda alondra store de Juliaca, 2023", se observa
un aumento notable en las ventas luego de la implementacion de las estrategias de
MD, donde este influy6 significativamente: pasando de una media/promedio de venta
de S/. 943.78 a S/. 1793.00, lo que representa un incremento de S/. 849.22, este
hallazgo sugiere que la aplicacion de estrategias de MD ha sido efectiva para impulsar
las ventas de la tienda, es decir si influye en las ventas demostrando su potencial
como herramienta para el crecimiento empresarial, estos resultados concuerdan con
la investigacion de Carrasco y Moya (2020), quien afirma la existencia de una relacion
estrecha entre el marketing y las ventas, generando un incremento en las ventas de
los productos, también destaca que la aplicacion efectiva del marketing tiene una
influencia positiva en las ventas, con un aumento proporcional en los ingresos. En esa
misma se coincide con Escarsena y Oropeza (2022), quienes precisan que el
marketing influye directamente con las ventas, y logrando el aumento de estas,dando
a conocer que su en su investigacion las ventas con apoyo del marketing subieron un

10% y se considera que seguiran subiendo.

En relacion al primer objetivo especifico de “determinar el incremento de
seguidores de las redes sociales por medio del MD en la tienda Alondra Store de
Juliaca, 2023, se observa que por influencia del MD: si hubo un incremento de

seguidores en redes sociales (“Facebook”, “Tiktok” e “Instagram”), incremento de un
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75%, ello en razon de la publicidad y popularidad que genero Alondra Store, a ello se
debe sumar que se logro todo ello no solo con redes sino también con la intervencion
de clientes, ya que recomendaron a nuestra tienda, y la sindicaron como su preferida
en su ambito comercial; resultados que coinciden con el estudio que realizaron
(Equivel Zavala, 2021), quienes indican que una buena estrategia de MD es
fundamental para subir los seguidores y clientes en los establecimientos comerciales,
ya que ello es un aval de quienes somos somo empresa, generando asi confianza e

interes en conocer mas de nosostros y los productos que vendemos.

En cuanto al segundo objetivo especifico de “sefialar la red social digital mas
relevante del MD para los clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca, 2023”, es asi
que de los datos recopilados y la influencia del MD, se determiné que nuestros clientes
consideran que nuestra red social mas llamativa tanto por ofertas, respuestas e
interaccion con el publico es Facebook, sin dejar de lado nuestras demas redes, se
debe enfatizar que una buena interaccién en redes, respuestas rapidas a las dudas
de los clientes genera confianza en ellos, y se les da a entender que los clientes son
importantes para nosotros por lo que buscamos estar pendientes a sus consultas y
demas con el fin de generar un vinculo vendedor-cliente y sobre todo conseguir la
fidelizacién de ellos en nuestro negocio, tal como lo precisa Moreano et al. (2024)
destacan la importancia de las redes sociales y la preferencia de los consumidores
como factores determinantes para el crecimiento empresarial en la actualidad, su
investigacion enfatiza el papel crucial que juegan las redes sociales en la promocion,
difusion e interaccion con los clientes, especialmente en un entorno digitalizado,

donde la informacién visual es predominante.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Conforme al objetivo general de conocer de qué manera el marketing
digital influye en las ventas de la tienda Alondra Store de Juliaca, 2023; en base a las
4 dimensiones analizadas y procesadas se concluye que la dimension 1 (difusion)
tuvo un coeficiente de 0.429, lo que sugiere que un incremento en esta dimension se
traduce en un aumento proporcional en las ventas, la significancia estadistica (p =
0.001) refuerza la conclusion de que la difusidon es una dimension clave que influye
considerablemente en el rendimiento de ventas; la dimension 2 (atraccion) presenta
un coeficiente cercano a cero (-4.109E-16) y un valor p de 1.000, la dimensién 3
(relacién) tiene el coeficiente cercano a cero (3.829E-16) y con un valor p de 1.000,
lo que demuestra que la dimensién 2 y 3 influyen casi nada en las ventas; en cuanto
en la dimension 4 (conversion) tuvo un coeficiente de 0.571 y un valor p de 0.001
demostrando con ello su significancia, y resaltando que las estrategias que se
emplean son efectivas; y enfatizando que, la dimension 1 y 4 son dimensiones

determinantes y significantes del MD que influyen directamente en las ventas.

SEGUNDA: De conformidad con el primer objetivo especifico de determinar el
incremento de seguidores de las redes sociales por medio del marketing digital en la
tienda Alondra Store de Juliaca, 2023; se llegod a la conclusion que, por mas que la
dimension 2 (atraccion) del MD relacionado a las redes sociales estadisticamente no
tenga una gran influencia sobre las ventas, su influencia si resulta en un incremento
de los seguidores al aplicarse el MD (conforme a los resultados del objetivo especifico
1), donde: En Facebook inicialmente se tenia 223 seguidores y se alcanzé 390
seguidores, evidenciandose un incremento del 75%; en Instagram inicialmente se

tenia 180 seguidores y se alcanzo6 311 seguidores, evidenciandose un incremento del
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72,8%; y en Tiktok inicialmente se tenia 203 seguidores y se alcanzé 327 seguidores,
evidenciandose un incremento del 61%, donde si bien la D2 no tiene un impacto alto,

el incremento de seguidores ha crecido notablemente.

TERCERA: Como ultima conclusion, acorde al segundo objetivo especifico de sefialar
la red social digital mas relevante del marketing digital para los clientes de la tienda
Alondra Store de Juliaca, 2023, se arribo a la conclusién de que, gracias al MD y para
los clientes de la tienda Alondra Store la red social digital con mayor relevancia es la
red social Facebook (conforme a los resultados del objetivo especifico 2), ello acorde
a las diferencias de buena calificacion entre las redes sociales (Facebook, Instagram

y Tiktok).
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Que, todos los negocios que estén iniciando en cualquiera de los rubros
de venta de productos apliquen el MD, enfocandose no demasiado en las
dimensiones del MD, ya que, estas al prestarle demasiada importancia, se pierde el
rubro total de la venta, pero, el MD tiene la caracteristica de adecuarse y ser flexible,
ello de acuerdo al tipo de cliente, al presupuesto y a la idea de crecimiento del

negocio.

SEGUNDA: Que, cualquier tipo de negocio que busque el posicionamiento de su
negocio sobre la competencia, incremento notable de seguidores y mayor alcance de
publico en las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok), el marketing digital a
través de sus multiples planes y multiples formas de aplicarse, es el modo apropiado

y conveniente en la época actual de digitalizacion.

TERCERA: Que, si el enfoque de clientes objetivos es un publico mayor (+25 afios),
la herramienta digital del marketing digital con mayor conveniencia es la red social
Facebook, ya que es un aplicativo donde: Se puede crear anuncios digitales, es de
facil uso, se puede realizar “lives”, tiene una seccion especial de ventas
(“marketplace”), se puede crear grupos personalizados, se puede afnadir un botén que
direccione al WhatsApp del negocio y tiene la ventaja de vincularse a una cuenta de

Instagram.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

REFERENCIAS

Bolivar, Y. (2021). LA INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL Y EL CRECIMIENTO
EN VENTAS DE ORGANIZACIONES DE COMERCIO Y SERVICIOS EN
COLOMBIA [Tesis de maestria | Universidad EAN]. Repositorio digital de la
Universidad EAN, Bogota, Colombia.

https://repository.universidadean.edu.co/handle/10882/10934

Brandinamic. (28 de Enero de 2024). Las 4F’s del marketing digital. Brandinamic:

https://brandinamic.com/las-4-fs-del-marketing-digital/

Cardona, L. (2024). ;Qué es marketing? Definicion, ventajas y como funciona

(+videos). Cyberclick: https://www.cyberclick.es/marketing#marketing

Carracedo, S. y Mantilla, E. (2022). EI marketing digital: Estrategia para el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de
Barranquilla [Departamento de Ciencias Empresariales, Administracion de
Empresas | Universidad de la Costa, CUC]. Respositorio digital de la
Universidad de la Costa, CUC, Barranquilla, Colombia.
https://repositorio.cuc.edu.co/entities/publication/c5c4dfb5-b151-484f-80cb-

8cd5705¢cb62¢

Chavez, K. y Zavaleta, Y. (2020). Influencia del marketing digital como estrategia para
el incremento de las ventas de la empresa comercial de ropa Trujillo — 2020
[Trabajo de investigacion de Bachiller | Universidad César Vallejo]. Repositorio
digital de la Universidad César Vallejo.

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/53750

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://repository.universidadean.edu.co/handle/10882/10934
https://brandinamic.com/las-4-fs-del-marketing-digital/
https://www.cyberclick.es/marketing#marketing
https://repositorio.cuc.edu.co/entities/publication/c5c4dfb5-b151-484f-80cb-8cd5705cb62c
https://repositorio.cuc.edu.co/entities/publication/c5c4dfb5-b151-484f-80cb-8cd5705cb62c
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/53750

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Coila, Y. y Quispe, L. (2019). El marketing digital y su influencia en el posicionamiento
de la Institucion Educativa Adventista Americana, Juliaca 2019 [Trabajo de
investigacion de Bachiller | Universidad Peruana Union]. Repositorio digital de
la Universidad Peruana Union.
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/3c4ba919-77e5-4836-8c0d-

d129f9e60bab

Conexion Esan. (27 de Junio de 2019). Las 4C: ;como usar las variables actuales
para analizar a los consumidores?. Esan. https://www.esan.edu.pe/conexion-
esan/las-4c-como-usar-las-variables-actuales-para-analizar-a-los-
consumidores#:~:text=Las%204C%20(consumidor%2C%20comunicaci%C3

%B3n%2C,el%20entendimiento%20de%20sus%20comportamientos

De la Parra, E. y Madero, C. (2005). Estrategias de Ventas y Negociaciones. México.

Panorama Editorial S.A.

Economipedia. (9 de Abril de 2024). Marketing: Qué es, para qué sirve y sus
estrategias. economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

Facultad de Ciencias Empresariales. (2023). Aplica este ejemplo de plan de marketing
y aprende a impulsar tu negocio. USIL Blogs. https://blogs.usil.edu.pe/facultad-

ciencias-empresariales/marketing/plan-de-marketing-ejemplo

Ferreira, A. (16 de Agosto de 2023). Tipos de ventas: cuales existen y en qué se
diferencian. Inboundcycle. https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-

marketing/tipos-de-ventas-cuales-existen-y-en-que-se-diferencian

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://repositorio.upeu.edu.pe/items/3c4ba919-77e5-4836-8c0d-d129f9e60bab
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/3c4ba919-77e5-4836-8c0d-d129f9e60bab
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/las-4c-como-usar-las-variables-actuales-para-analizar-a-los-consumidores#:~:text=Las%204C%20(consumidor%2C%20comunicaci%C3%B3n%2C,el%20entendimiento%20de%20sus%20comportamientos
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/las-4c-como-usar-las-variables-actuales-para-analizar-a-los-consumidores#:~:text=Las%204C%20(consumidor%2C%20comunicaci%C3%B3n%2C,el%20entendimiento%20de%20sus%20comportamientos
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/las-4c-como-usar-las-variables-actuales-para-analizar-a-los-consumidores#:~:text=Las%204C%20(consumidor%2C%20comunicaci%C3%B3n%2C,el%20entendimiento%20de%20sus%20comportamientos
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/las-4c-como-usar-las-variables-actuales-para-analizar-a-los-consumidores#:~:text=Las%204C%20(consumidor%2C%20comunicaci%C3%B3n%2C,el%20entendimiento%20de%20sus%20comportamientos
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://blogs.usil.edu.pe/facultad-ciencias-empresariales/marketing/plan-de-marketing-ejemplo
https://blogs.usil.edu.pe/facultad-ciencias-empresariales/marketing/plan-de-marketing-ejemplo
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/tipos-de-ventas-cuales-existen-y-en-que-se-diferencian
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/tipos-de-ventas-cuales-existen-y-en-que-se-diferencian

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Freeman, C. (2015). Manual de Frascati 2015 [Guia para la recopilacion y
presentacion de informacion sobre la investigacion y el desarrollo

experimental]. Fundacion Espafola para la Ciencia y la Tecnologia, FECYT.

Fuente, O. (s.f.). (Qué es el Marketing Digital? Definicion, Herramientas + eBook
Gratis. IEBS. https://www.iebschool.com/blog/que-es-marketing-digital-

marketing-digital/

Gutiérrez, J. y Pérez, S. (2021). El marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato
[Trabajo de investigacion previo a la obtencién de Titulo de Licenciados en
Mercadotecnia | Universidad Técnica de Ambato]. Repositorio digital de la
Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Colombia.

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/33268/1/004%20MT.pdf

Hazhistoria. (10 de Mayo de 2024). Las 4F del Marketing Digital. HAZHISTORIA.

https://hazhistoria.net/blog/las-4f-del-marketing-digital/

Hernandez, R. y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la Investigacion: Las Rutas

Cuantitativa, Cualitativa y Mixta. México. Mc Graw Hill Education.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M. (2010). METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION. México. McGRAW-HILL.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M. (2014). Metodologia de la Investigacion

(6ta ed.). México. McGraw-Hill Interamericana Editores S.A.

Intuit Mailchimp. (s.f.). Marketing digital. Mailchimp.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://www.iebschool.com/blog/que-es-marketing-digital-marketing-digital/
https://www.iebschool.com/blog/que-es-marketing-digital-marketing-digital/
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/33268/1/004%20MT.pdf
https://hazhistoria.net/blog/las-4f-del-marketing-digital/

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-

marketing/#Los_beneficios_del_marketing_digital

Kotler, P. (4 de Agisti de 2017). Un reportaje de Raquel Rios. Philip Kotler, el Padre
del Marketing Moderno. ReasonWhy.

https://www.reasonwhy.es/reportaje/philip-kotler-padre-marketing-moderno

Leavy, P. (2017). Disefio de investigacion: enfoques de investigacion participativa
cuantitativos, cualitativos, mixtos, basados en las artes y en la comunidad. New

York. The Guilford Press.

Londofio, P. (28 de Diciembre de 2021). Introduccion al marketing: qué es, para qué
sirve, tipos y guia. Blog de HubSpot.

https://blog.hubspot.es/marketing/introduccion-al-marketing#que-es

Lopez Roldan, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la Investigacion Social

Cuantitativa. Barcelona. Universidad Autonoma de Barcelona.

Loyola, C. (2022). PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA EMPRESA AIRZZONE LIMA 2021 [Tesis de licenciatura |
Universidad Privada del Norte]. Repositorio digital de la Universidad Privada

del Norte. https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/33496

Machaca, H. (2020). Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales
de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la
ciudad de Juliaca 2019 [Tesis de licenciatura | Universidad Peruana Union].
Repositorio digital de la Universidad Peruana Union.

https://repositorio.upeu.edu.pe/items/Ob8a8c8b-aef5-4d1e-9dba-

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-marketing/#Los_beneficios_del_marketing_digital
https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-marketing/#Los_beneficios_del_marketing_digital
https://www.reasonwhy.es/reportaje/philip-kotler-padre-marketing-moderno
https://blog.hubspot.es/marketing/introduccion-al-marketing#que-es
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/33496
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/0b8a8c8b-aef5-4d1e-9dba-bd4cb6e682fe

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

bd4cb6e682fe

Mamani, Y. y Centeno, S. (2022). La influencia del marketing digital en la decision de
compra de maquillaje en mujeres de NSE AB y C en el distrito de Juliaca, 2021
[Tesis de licenciatura | Universidad Peruana Union]. Repositorio digital de la
Universidad Peruana Union. https://repositorio.upeu.edu.pe/items/224b45cc-

c9e7-43f8-90f0-ec196245a911

Mancha, Y. (2023). El marketing digital y su relacion con la gestion de compras de los
usuarios jovenes de Miraflores en el afio 2023 [Tesis de licenciatura |
Universidad Tecnoldgica del Peru]. Repositorio digital de la Universidad

Tecnoldgica del Peru. https://repositorio.utp.edu.pe/handle/20.500.12867/9393

Martinez, A. (2021). EFECTO DEL MARKETING DIGITAL EN EL INCREMENTO DE
VENTAS DE LA EMPRESA SOCIAL DRINKS E.I.R.L. EN EL ANO 2020 [Tesis
de Licenciatura | Universidad Cientifica del Sur]. Repositorio digital de la
Universidad Cientifica del Sur.

https://repositorio.cientifica.edu.pe/handle/20.500.12805/2105

Mesquita, R. (23 de Julio de 2018). ;Qué es Marketing? Una guia completa del
concepto, tipos, objetivos y estrategias. rockcontent.

https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/

Murga, D. y Hayto, I. (2020). El marketing digital y su influencia en el posicionamiento
de marca de la empresa de transportes Juliaca -Puno, caso: Virgen de Fatima,
2020 [Tesis de licenciatura | Universidad Peruana Union]. Repositorio digital de

la Universidad Peruana Unidn. https://repositorio.upeu.edu.pe/items/6ef3af20-

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://repositorio.upeu.edu.pe/items/0b8a8c8b-aef5-4d1e-9dba-bd4cb6e682fe
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/224b45cc-c9e7-43f8-90f0-ec196245a911
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/224b45cc-c9e7-43f8-90f0-ec196245a911
https://repositorio.utp.edu.pe/handle/20.500.12867/9393
https://repositorio.cientifica.edu.pe/handle/20.500.12805/2105
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/6ef3af20-96d5-4e3f-94a9-179ad01d8e0e

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

96d5-4e3f-94a9-179ad01d8e0le

Olvea, W. y Quispe, R. (2020). El uso de las herramientas del marketing digital y el
posicionamiento [Trabajo de investigacion de Bachiller | Universidad Peruana
Unidn]. Repositorio digital de la Universidad Peruana Unidn.
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/e41b8bb2-b30c-49ea-8650-

d604265cabf3

Pitre, R. Builes, S. y Hernandez, H. (2020). Impacto del marketing digital a las
empresas colombianas emergentes. Revista Universidad & Empresa, Vol. 23
Num. 40, Colombia.

doi:https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.9114

Qualtrics. (02 de Diciembre de 2023). Como hacer la presentacion de un producto.
qualtricsmx. https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-
experciencia/producto/presentacion-de-un-
producto/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20es%20la%20presentaci%C3%B

3n%20de,ya%?20existente%20con%20nuevas%20funciones.

Rea, M. y Chonata, M. (2023). Uso de herramientas de marketing digital para
incrementar las ventas en la empresa braseros MABU [Trabajo de titulacion en
la modalidad de proyecto de investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Licenciatura | Universidad Técnica de Ambato]. Repositorio digital de la
Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Colombia.

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/37563/1/066%20MT.pdf

Salesforce LATAM (2024). Etapas de venta: 7 pasos que debes sequir. Salesforce

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://repositorio.upeu.edu.pe/items/6ef3af20-96d5-4e3f-94a9-179ad01d8e0e
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/e41b8bb2-b30c-49ea-8650-d604265cabf3
https://repositorio.upeu.edu.pe/items/e41b8bb2-b30c-49ea-8650-d604265cabf3
https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-experciencia/producto/presentacion-de-un-producto/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20es%20la%20presentaci%C3%B3n%20de,ya%20existente%20con%20nuevas%20funciones
https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-experciencia/producto/presentacion-de-un-producto/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20es%20la%20presentaci%C3%B3n%20de,ya%20existente%20con%20nuevas%20funciones
https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-experciencia/producto/presentacion-de-un-producto/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20es%20la%20presentaci%C3%B3n%20de,ya%20existente%20con%20nuevas%20funciones
https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-experciencia/producto/presentacion-de-un-producto/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20es%20la%20presentaci%C3%B3n%20de,ya%20existente%20con%20nuevas%20funciones
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/37563/1/066%20MT.pdf

VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Brasil Blog. https://www.salesforce.com/mx/blog/etapas-de-ventas/

Sanchez, F. (2019). Epistemic Fundamentals of Qualitative and Quantitative
Research: Consensus and Dissensus. Revista Digital de Investigacién en

Docencia Universitaria, 13(1). http://dx.doi.org/10.19083/ridu.2019.644

Santolo, V. (28 de Abril de 2023). Las 5 etapas del Marketing Digital. Linkedin.
https://es.linkedin.com/pulse/las-5-etapas-del-marketing-digital-vincent-s-

santolo

Shum, Y. (2019). CAPITULO 1: Desde la orilla del mar digital, Marketing digital
Navegando en aguas digitales Sumérgete conmigo. Obtenido de Ediciones de
la U (2da ed.).
https://api.pageplace.de/preview/DT0400.9789587920215_A41160204/previe

w-9789587920215_A41160204.pdf

Tapia, A. y Oblitas, G. (2021). Marketing Digital y su Influencia en el incremento de las
ventas en la empresa Minimarket Tapia, Moyobamba 2021 [Tesis de
licenciatura | Universidad César Vallejo]. Repositorio digital de la Universidad

César Vallejo. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/69454

Torres, V. (2014). Administracion de Ventas. Grupo Editorial Patria.

Universidad Tecnolégica del Peru. (30 de Enero de 2024). CONOCE TODO ACERCA
DE MARKETING DIGITAL. UTP | Universidad Tecnolégica del Peru.

https://www.utp.edu.pe/blog/que-es-marketing-digital

Westreciher, G. (04 de Agosto de 2020). Ventas: Qué son, aproximaciones y

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://www.salesforce.com/mx/blog/etapas-de-ventas/
http://dx.doi.org/10.19083/ridu.2019.644
https://es.linkedin.com/pulse/las-5-etapas-del-marketing-digital-vincent-s-santolo
https://es.linkedin.com/pulse/las-5-etapas-del-marketing-digital-vincent-s-santolo
https://api.pageplace.de/preview/DT0400.9789587920215_A41160204/preview-9789587920215_A41160204.pdf
https://api.pageplace.de/preview/DT0400.9789587920215_A41160204/preview-9789587920215_A41160204.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/69454
https://www.utp.edu.pe/blog/que-es-marketing-digital

VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

evolucion. Economipedia.com.

https://economipedia.com/definiciones/ventas.html

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



https://economipedia.com/definiciones/ventas.html

VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \&)| | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

ANEXOS

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




TESIS UANCV

VICERRECTORADO DE
INVESTIGACION

conversion y

"OFICING DE IE‘~I‘;’E.—.""I'IGDDIIjT~J“ 78
ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
Nivel de Enfoque:
Problema Objetivo Hipétesis preferencias de Cuantitativo
General General General difusién y/o
agrado Tipo de
investigacion:
Difusion Basica
Nivel de
posicionamiento Nivel: Transversal
de marca
Diseno: No
experimental
. . Método:
D . Nivel de atraccion Correlacional —
¢ eef rc}]qt;?krgtail:era Conocer de qué La implementacion del MARKETING | Atraccion y/o preferencia de causal
diaital influ egen manera el marketing marketing digital elaborado DIGITAL redes sociales
9 y digital influye en las para la tienda alondra store iAn.
las ventas de la ; ) : Poblacién: 50
. ventas de la tienda ubicada en la ciudad de - ;
tienda alondra X o Nivel de clientes
. alondra store de Juliaca, influira en las ventas .
store de Juliaca, Juli 2023 | conectividad de
20237 ullaca, en general. redes sociales Muestra: 50
Preferencias del clientes.
Relaciéon consumidor
Ofertas de la Técnica: Encuesta.
competencia
Comunidades de | Instrumento:
marca Cuestionario de
Nivel de preguntas
Conversion aceptacion de la
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comercio
electrénico

Nivel de referidos

Problemas
Especificos

Objetivos
Especificos

Hipétesis Especificas

1. ¢Cuénto es el
incremento de
seguidores de las
redes sociales por
medio del
marketing digital
en la tienda
Alondra Store de
Juliaca, 20237

2. 4Cudlesla
herramienta
digital mas
relevante del

marketing digital
para los clientes
de la tienda
Alondra Store de
Juliaca, 20237

1. Determinar el
incremento de
seguidores de las
redes sociales por
medio del marketing
digital en la tienda
alondra store de
Juliaca, 2023.

2. Sefialar la
herramienta digital
mas relevante del

marketing digital para
los clientes de la

tienda alondra store
de Juliaca, 2023.

1. Con la aplicacién del
marketing digital en la tienda
alondra store de Juliaca, se

espera un incremento

minimo del 20% de
seguidores en sus redes
sociales como Facebook,

Instagram y Tiktok.

2. Se espera que las redes
sociales, especificamente el
aplicativo Facebook, deberia
de ser la herramienta digital
del marketing mas relevante
para los clientes de la tienda

Alondra Store de Juliaca
durante el afio 2023.

Gestion de
ventas

Beneficio clientes

Ventas online

Tipos de ventas
VENTAS

Venta directa

Venta indirecta

Técnicas de
ventas

Confianza

Valor agregado

Método de
analisis de datos:
Microsoft Excel y
SPSS.
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ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES CONCEPTOS INDICADORES ITEMS
La difusion o distribucion de
contenidos es el proceso de .
compartir publicar y Nivel de 1. ;Ha usted ob d i
ur, _ ferencias de . é usted observado nuestro_s anuncios
promocionar tu contenido. La | Préteren con frecuencia, contenidos comerciales que se
forma en la que lo haces difusion yfo muestran en internet?
depende de tu audiencia y se agrado
Es la aplicacién Difusié lleva a cabo a través de
. ifusion -
de estrategias y distintos canales y formatos.
técnicas para Una estrategia de marketing
a comunicar, de contenidos debe incluir la Nivel de ) .
< promover y difusion en su presupuesto. | posicionamiento 2. ¢(Encuentra usted con frecuencia
= comercializar Ya que es clave para el éxito de marca promociones en nuestra pagina web?
o productos y de las publicaciones (Silva,
o servicios 2021).
O haciendo uso de En marketing, la curiosidad
Z internet, esta proviene de proporcionarles
E herramienta esta a los clientes un
e revolucionando la conocimiento atractivo sin 3. ¢Considera usted que nuestros anuncios en
14 forma en que las darles demasiado. Por lo redes sociales son atractivos?
‘Et companias tanto, crear atraccion implica
generan valor un enfoque conocido como Nivel de
para los clientes y Atraccion marketing de contenido; un atraccion y/o
forjan relaciones conjunto de actividades de preferencia de
con ellos. creacion y distribuciéon de | redes sociales
contenido que es relevante
para las vidas de los clientes 4. ¢;Qué red social usa usted con mas
y también esta frecuencia?
estrechamente relacionado
con una determinada marca
(Kotler et al., 2020).
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Nivel de . ,
L 5. ¢lngresa de manera frecuente a internet
conectividad de : o o
i para revisar publicaciones?
redes sociales
6. ¢Considera importante los comentarios y
En la actualidad se busca puZ;l_caCI_ones d que tsi' dhacen/ soclfnre
mas alla de disefiar un plan . pu _lcaCI?ones e nuestra tienda en las redes
de marketing, atraer nuevos | Preferencias del | sociales:
clientes y crear relaciones consumidor
Relacion duraderas. Es por ello que se 7. ¢ Se siente usted satisfecho con la atencién
considera que el marketing brindada en la tienda Alondra Store?
es el arte de localizar, retener
y cultivar clientes redituables
(Kotler y Armstrong, 2007). Ofertasdela | 8. ;Usted reconoce a los competidores del
competencia mismo rubro del negocio?
. 9. ¢ Usted forma parte de la comunidad digital
Comunidades de )
de la tienda Alondra Store en las redes
marca ,
sociales?
En relaciéon al contexto, se 10. ¢A usted le pareceria interesante ver
trata de convertir a un frecuentemente anuncios y ofertas de Alondra
visitante en tu consumidor; al Nivel de Store?
decir consumidor | aceptacion de la
especificamente no es un conversion y
comprador, si no es una comercio
Conversién persona que comienza a electronico 11. ¢Considera pertinente recibir anuncios
formar parte de nuestra personales y actualizados sobre nuestras
clientela, donde se establece promociones?
una relaciéon y tiene como
meta generar experiencias
satisfactorias para ambas
partes (Del Santo y Alvarez, Nivel de 12. ¢De acuerdo a su experiencia con
2012). referidos nosotros, usted nos recomendaria?
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VENTAS

Es el proceso por
el cual se realiza
un intercambio de
productos o
servicios entre el
vendedor y
comprador con la
finalidad de
satisfacer sus
necesidades
(Torres, 2014).

Gestion de
ventas

Es el proceso por el cual se
lidera y organiza las ventas
con la finalidad de alcanzar
objetivos y satisfacer
necesidades (Ferreira,
2022).

Beneficio
clientes

13. ¢Las ventas online benefician a los
clientes?

14. ¢;Las novedades que ofrece la tienda
Alondra Store son de importancia para usted?

Tipos de ventas

Existe una diversidad de
tipos de ventas, tipos que se
adecuan a la necesidad de
cada vendedor y comprador
(Ferreira, 2022).

Ventas online

15. ¢La tienda Alondra Store cuenta con
personal capacitado para su atencion en
ventas online?

16. ¢La tienda Alondra Store comunica a
través de su pagina web y redes sociales las
nuevas novedades, promociones  y/o
descuentos?

17. ¢;La pagina web de Alondra Store cuenta
con atencién personalizada, en su sede fisica,
asi como sucede via online?

Venta directa

18. ¢Cuéndo usted llega a Alondra Store, los
trabajadores estan disponibles para resolver
sus consultas?

Venta indirecta

19. ¢Considera necesario que la empresa
utilice intermediarios en sus ventas?

Técnica de
ventas

Son metodologias
implementadas para generar
mejores ingresos y seducir a
los clientes, con la finalidad
de atraparlos (Ferreira,
2022).

Confianza

20. ¢La pagina web de Alondra Store genera
confianza para realizar compras?

21. ¢Las ventas cuentan con las técnicas
necesarias para motivar la decision de compra
del cliente?
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22. ;La péagina web de Alondra Store genera
valor agregado a los clientes?

23. ¢Cuando usted se comunica por llamada
telefénica a la tienda para realizar un pedido

Valor agregado se le atiende con paciencia y buen trato?

24. ¢;Considera usted que brindar servicios
bancarios le suma un valor agregado a la
tienda Alondra Store?
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ANEXO 03: MATRIZ DE DATOS

Archiva  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

=1 e~ BB W BE 19

[1:varo0005 [23.20
& VARSUUUU & VAR;]UUU & VAR?UUUU & VARE;.'IUUU & VARQ[JUUU & VARUUUU‘I & VAR‘A‘UUUT & VARZUUUW & VAR30001 & VAP::JUU‘I =
1 823.20 1.00 223.00 1.00 180.00 1.00 203.00 4.00 1.00
2 951.50 1.00 221.00 1.00 186.00 1.00 207.00 1.00 4.00 1.00
3 101310 1.00 22500 1.00 174.00 1.00 198.00 1.00 4.00 1.00
4 987.30 1.00 228.00 1.00 186.00 1.00 198.00 1.00 4.00 1.00
5 1710.10 2.00 226.00 1.00 172.00 1.00 208.00 1.00 4.00 1.00
6 1685.80 2.00 390.00 2.00 311.00 2.00 327.00 2.00 4.00 1.00
7 190780 2.00 391.00 2.00 320.00 2.00 329.00 2.00 4.00 1.00
8 186830 2.00 392.00 2.00 310.00 200 32500 2.00 4.00 1.00
9 395.00 2.00 305.00 2.00 331.00 2.00 4.00 1.00
10 398.00 2.00 309.00 200 323.00 2.00 4.00 1.00
" 4.00 1.00
12 4.00 1.00
13 4.00 1.00
14 4.00 1.00
15 4.00 1.00
16 4.00 1.00
1w 4.00 1.00
18 4.00 1.00
19 4.00 1.00
20 4.00 1.00
21 4.00 1.00
22 4.00 1.00
23 4.00 1.00
24 4.00 1.00
25 4.00 1.00
26 4.00 1.00
27 4.00 1.00
28 4.00 1.00
1™ —
—
Vista de datos| Vista de variables
[
Archivo Editar Ver Datos TIransformar Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda
SEce W cx BLAF HER 9
Nombra Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacidn Medida Rol

1 VARO00005 Numérico 8 2 Ventas Ninguno Ninguno 8 & Escala
2 VAR00006  Numérico ) 2 Marketing digital  {1.00, Sin M... Ninguno 8 & Nominal “w Entrada
3 VAROQ0007 Numérico ] 2 Seguidores Fac... Ninguno Ninguna 8 & Escala “» Entrada
4 VARO00008 Numérico 8 2 Marketing digital  {1.00, Sin M. Ninguno 8 &> Nominal “w Entrada
5 VAR00009 Numérico 8 2 Seguidares Inst.__ Ninguno Ninguna 8 & Escala “ Entrada
6 VAR00010 Numérico 8 2 Marketing digital  {1.00, Sin M. Ninguno 8 & Nominal “w Entrada
T VAR00011 Numerico 8 2 Seguidores Tikt._. Ninguno Ninguna 8 ¢ Escala “ Entrada
8 VAR00012  Numérico 8 2 Marketing digital  {1.00, Sin M... Ninguno 8 & Nominal “w Entrada
9 VAR00013 Numérico 8 2 Puntuacion Ninguno Ninguno 8 & Escala i Entrada
10 VAR00014  Numérico ) 2 Plataformas dig... {1.00, Face... Ninguno 8 & Nominal “w Entrada
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
2
22
23
2
25
26
27
28
29
30

EN

Vista de datos | Vista de variables
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ANEXO 04: INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA

DIRIGIDA A: Publico en general y clientes de la tienda Alondra Store de Juliaca.

1. ¢ Ha usted observado nuestros anuncios con frecuencia, contenidos

comerciales que se muestran en internet?

a. Si
b. No

2. ;Encuentra usted con frecuencia promociones en nuestra pagina web?

a. Si
b. No

3. ¢ Considera usted que nuestros anuncios en redes sociales son atractivos?

a. Si
b. No

4. ;Qué red social usa usted con mas frecuencia?

a. Facebook
b. Tiktok
c. Instagram

5. ¢Ingresa de manera frecuente a internet para revisar publicaciones?

a. Si
b. No

6. ¢ Considera importante los comentarios y publicaciones que se hacen sobre

publicaciones de nuestra tienda en las redes sociales?

a. Si
b. No
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7. ¢ Se siente usted satisfecho con la atencién brindada en la tienda Alondra

Store?

a. Si
b. No

8. ¢ Usted reconoce a los competidores del mismo rubro del negocio?

a. Si
b. No

9. ¢ Usted forma parte de la comunidad digital de la tienda Alondra Store en las

redes sociales?

a. Si
b. No

10. ¢ A usted le pareceria interesante ver frecuentemente anuncios y ofertas de

Alondra Store?

a. Si
b. No

11. ¢ Considera pertinente recibir anuncios personales y actualizados sobre

nuestras promociones?

a. Si
b. No

12. ; De acuerdo a su experiencia con nosotros, usted nos recomendaria?

a. Si
b. No

13. ¢ Las ventas online benefician a los clientes?

a. Si
b. No
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14. ; Las novedades que ofrece la tienda Alondra Store son de importancia

para usted?

a. Si
b. No

15. ¢ La tienda Alondra Store cuenta con personal capacitado para su atencion

en ventas online?

a. Si
b. No

16. ¢ La tienda Alondra Store comunica a través de su pagina web y redes

sociales las nuevas novedades, promociones y/o descuentos?

a. Si
b. No

17. ¢ La pagina web de Alondra Store cuenta con atencidén personalizada, en su

sede fisica, asi como sucede via online?

a. Si
b. No

18. ¢ Cuando usted llega a Alondra Store, los trabajadores estan disponibles

para resolver sus consultas?

a. Si
b. No

19. ¢ Considera necesario que la empresa utilice intermediarios en sus ventas?

a. Si
b. No

20. ;La pagina web de Alondra Store genera confianza para realizar compras?

a. Si
b. No
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21. ;Las ventas cuentan con las técnicas necesarias para motivar la decision
de compra del cliente?

a. Si
b. No

22. ;La pagina web de Alondra Store genera valor agregado a los clientes?

a. Si
b. No

23. ;Cuando usted se comunica por llamada telefénica a la tienda para realizar
un pedido se le atiende con paciencia y buen trato?

a. Si
b. No

24. ;Considera usted que brindar servicios bancarios le suma un valor

agregado a la tienda Alondra Store?

a. Si
b. No
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ANEXO 05: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR
CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE LA TIENDA ALONDRA

STORE DE JULIACA, 2023
I DATOS GENERALES: ? ? ¢
1.1. EXPERTO (}/( %w\)/ b, (JHP
1.2. ESPECIALIDAD % .L ’ 5%610(9{) A
1.3. CARGO ACTUAL g C‘ \o é ljm lnbltrlu Ity oﬂa
1.4. GRADO ACADEMICO :. HQj \5‘}0 CO ,\ m:m rac:
Il ASPECTOS DE VALIDACION:
Criterios Indicadores INACEPTABLE MINIMAMENTE ACEPTABLE
ACEPTABLE
40 | 45 | 50 | 55 | 60 65 70 75 80 85 90 95 100
1.Claridad Esta formulado con
lenguaje
comprensible. P
2. Objetividad Esta adecuado a las
leyes y principios
cientificos. e
3.Actualidad El instrumento

evidencia vigencia
acorde con la realidad
social y legal de
acuerdo con los

objetivos y )<
necesidades reales de
la investigacion.

4.0rganizacién Existe una

organizacién légica. NS
5.Suficiencia Toma en cuenta los

aspectos

metodolégicos X

esenciales.
6.Intencionalidad Esta de acuerdo para
valorar las categorias.
7.Consistencia Se respalda en
fundamentos
técnicos, cientificos y
tedricos.
8.Coherencia Existe coherencia
entre los problemas,
objetivos, supuestos

juridicos )<

A

9.Metodologia La estrategia
responde a una
metodologia y disefio X
aplicados para lograr
verificar los
supuestos.
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10.Pertinencia El instrumento
muestra la relacion
entre los componentes K
de la investigacion y

su adecuacion al
Método Cientifico.

. OPINION DE APLICABILIDAD:

- Los instrumentos son aplicables en razén que las variables guardan relacién con las dimensiones e indicadores
asimismo con las interrogantes:

- El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion: N
prem——

. PROMEDIO DE VALORACION: | RS-
' SRR T
o
90/

| —

Juliaca, .....octubre del 2024.

FIRMA DEL EXPERTO

Enuy s PH®
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ANEXO 07: TABLA ESTADISTICA DE LA HIPOTESIS GENERAL

Estadisticas Descriptivas para las Ventas con y sin Marketing Digital

Desv. Error
Marketing digital N Media  Desviacién
promedio
Sin Marketing digital 4 943,78 84,26 42,13
Ventas
Con Marketing digital 4 1793,00 111,38 55,69

Nota: Se utilizod la Estadisticas Descriptivas para demostrar la diferencia entre medias y la
desviacién entre sin Marketing Digital y con Marketing Digital. Donde, se muestra un claro
aumento en las ventas de la tienda Alondra Store tras la implementacién del MD. Antes de
aplicar estas estrategias, la media de ventas era de 943,78 soles, con una desviacién estandar
de 84,26 soles, posteriormente, la media de ventas aumenté significativamente a 1,793.00
soles, con una desviacion estandar de 111,38 soles. Este incremento refleja un aumento

notable en las ventas de 849,22 soles en promedio.
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ANEXO 08: TABLA EST ADIiSTICA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Estadisticas Descriptivas para el Incremento de seguidores en las Redes Sociales

Digitales con y sin Marketing Digital

Desv. Error
Marketing digital N Media Desviacion

promedio
Seguidores Sin Marketing digital 5 224,60 2,70 1,21
Facebook Con Marketing digital 5 393,20 3,27 1,46
Seguidores Sin Marketing digital 5 180,00 7,07 3,16
Instagram Con Marketing digital 5 311,00 5,52 2,47
Seguidores Sin Marketing digital 5 203,00 4,53 2,02
Tiktok Con Marketing digital 5 327,00 3,16 1,41

Nota: Se utilizd la Estadisticas Descriptivas para demostrar la diferencia entre medias y la
desviacién entre sin Marketing Digital y con Marketing Digital referente a los seguidores en
Facebook, Instagram y Tiktok. Donde, se muestra un aumento significativo en el numero de
seguidores en todas las plataformas tras la implementacién de estrategias de MD en la tienda
Alondra Store: 1) En Facebook, el promedio de seguidores aumenté de 224,60 a 393,20, lo
gue representa un incremento del 75%; 2) En Instagram, los seguidores pasaron de 180,00 a
311,00, un aumento del 72,8%; Finalmente, 3) En Tiktok, los seguidores aumentaron de 203,00

a 327,00, lo que equivale a un incremento del 61%.
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ANEXO 09: TABLA ESTADISTICA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Comparacion entre Redes Sociales Digitales por parejas

Plataformas w p
Facebook - Instagram -5.94 <.001
Facebook - Tiktok -7.07 <.001
Instagram - Tiktok 1.43 0.569

Nota: Se utilizd la comparacién por parejas para demostrar las diferencias significativas entre las Redes
Sociales Digitales (Facebook, Instrgram y Tiktok). Donde, se revela diferencias significativas entre
Facebook e Instagram (W = -5,94, p < 0,001) y entre Facebook y Tiktok (W = -7,07, p <0,001), por otro
lado, no se hallaron oposiciones reveladoras entre Instagram y Tiktok (W = 1,43, p = 0,569). Esto
sugiere que, Facebook es la plataforma con mayor preferencia entre los usuarios, confirmando la
hipétesis de que Facebook seria la Red Social Digital del MD mas relevante para los clientes de la

tienda Alondra Store en el afio 2023.
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA lNCORPORA('Jl(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital . Fecha de entrega: 22-09 -2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: M_MMMD
9

Direcciénzv“f:-_ij&Mm_ﬁami?d # 785
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporic N®: _FO/1 1014
Teléfono:_ 93 ~647283 y cmail:_m.llw\_.jll@énuﬂmw,. S5

Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria l"a,\upmte N°:

Teléfono: @G = " email: =
Facultad y/o Escuela de Posgrado: A o
Escuela Profesional o Mencion: b o7 %

o (9] (=

Titulo o Grado Académico a optar:

Asesor: ( QI fgc\)o')m T’lm)\ A\autm

Esta obra se encuentra dentro de lgs siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion || Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] I'rabajo Académico[ |

Palabras claves, (3 a 5 términos),

. Esta obra se desarrollé en la UANCYV .29

\

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarroll6 en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

" | Bachiller [é]Titulo " 2da Especialidad jMaestﬁa mDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacién dc deposito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Veldsquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publice, transformar (inicamente mediante su (raduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produceion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital. en cualquier medio, conocido o por conocerse. a traves de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como ¢l Repositorio Digital de
tesis UANCYV, eoleceion de produccion intelectual, entre oiros, ¢n ¢l Per(i y en el extranjero
por ¢l tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuncraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podri
reproducir mi pioduccion intelectual en cualquier tipo de soporte v en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo v preservacion.
Declaro gue la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y cxclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Neéstor Caceres Velasquez™” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

li ;I Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

S1, autorizo que se deposite a partir de la fccha (d m/a):

‘ ’ No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y. a la'vez. permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al puiblico y distribuir ‘€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

7< Si autmjizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdicciéon neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Peru goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.
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