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RESUMEN 

La presente investigación titulada “Impacto del marketing digital en las ventas online 

de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial Plaza de la Provincia 

de Puno, 2025” tuvo como objetivo analizar la influencia del marketing digital en las 

ventas online, considerando tres dimensiones: orientación de ventas, modelos de 

venta online y técnicas de ventas online. El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, 

de tipo básico, nivel correlacional y diseño no experimental de corte transversal. La 

población estuvo conformada por comerciantes del sector ropa del centro 

comercial, empleándose un muestreo censal. La recolección de datos se realizó 

mediante un cuestionario validado y procesado en el software estadístico SPSS, 

aplicando el coeficiente de correlación de Spearman para la contrastación de 

hipótesis. Los resultados mostraron una relación positiva alta entre el marketing 

digital y las ventas online, con coeficientes superiores a 0.75 y significancia 

estadística (p < 0.01) en todas las dimensiones evaluadas. Esto evidencia que el 

uso adecuado de estrategias digitales fortalece la orientación de ventas, impulsa la 

adopción de modelos de venta online y optimiza las técnicas de comercialización 

digital. Se concluye que el marketing digital es un factor determinante para 

incrementar las ventas online, por lo que se recomienda capacitar a los 

comerciantes en herramientas y estrategias digitales para mejorar su 

competitividad y sostenibilidad comercial. 

Palabras Clave: Marketing digital, ventas online, orientación de ventas, técnicas de 

venta online. 
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ABSTRACT 

The present research, entitled "Impact of Digital Marketing on Online Sales of 

Merchants in the Clothing Sector of the Plaza Shopping Center in the Province of 

Puno, 2025," aimed to analyze the influence of digital marketing on online sales, 

considering three dimensions: sales orientation, online sales models, and online 

sales techniques. The study adopted a quantitative, basic approach, correlational 

level, and non-experimental cross-sectional design. The population consisted of 

merchants in the shopping center's clothing sector, using census sampling. Data 

collection was conducted using a validated questionnaire processed in SPSS 

statistical software, applying Spearman's correlation coefficient for hypothesis 

testing. The results showed a high positive relationship between digital marketing 

and online sales, with coefficients greater than 0.75 and statistical significance (p < 

0.01) in all the dimensions evaluated. This demonstrates that the appropriate use of 

digital strategies strengthens sales orientation, drives the adoption of online sales 

models, and optimizes digital marketing techniques. It is concluded that digital 

marketing is a determining factor in increasing online sales, so it is recommended 

that merchants be trained in digital tools and strategies to improve their 

competitiveness and commercial sustainability. 

Keywords: Digital marketing, online sales, sales guidance, online sales techniques. 
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INTRODUCCIÓN 

 

el marketing digital es fundamental para el desarrollo y la supervivencia de las 

empresas, sobre todo en el e-commerce. Tal como se observa en el Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno, los comerciantes de ropa tienen que 

adaptarse a un mundo cada vez más digitalizado y competitivo, donde las 

plataformas digitales permiten ampliar el alcance, mejorar la posición en el mercado 

y optimizar las ventas en línea. El problema se percibe en el Centro Comercial Plaza 

de la Provincia de Puno, donde los comerciantes de ropa tienen que competir con 

un mercado cada vez más digitalizado y competitivo, Pero en sitios como Puno aún 

existen dificultades con su utilización por desconocimiento, falta de capacitación y 

poca adaptación a la tecnología. problema se percibe en el Centro Comercial Plaza 

de la Provincia de Puno, donde los comerciantes ropa tienen que competir con un 

mercado cada vez más digitalizado y competitivo. 

Ante esta realidad, la disertación denominada "Influencia del marketing digital en 

las ventas online de los comerciantes de ropa del Centro Comercial Plaza de la 

Provincia de Puno, 2025" busca analizar de qué manera el marketing digital influye 

en las ventas por internet de este sector. Abordará tres áreas clave: la orientación 

de ventas, los modelos de venta online y las técnicas de venta online. 

El capítulo I, Generalidades, aborda la problemática desde un contexto 

internacional, nacional y local. Recomendable plantear el problema, los objetivos, 

el porqué, las hipótesis y las variables. 

segundo capítulo, Marco Teórico, aborda los antecedentes de estudios 

internacionales, nacionales y locales. Además, proporciona los fundamentos 

teóricos y las definiciones para la investigación. 
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En el tercer capítulo, Metodología, se describe cómo realizar la investigación, el tipo 

y diseño de la investigación,el campo de estudio, la población y muestra, las 

técnicas e instrumentos utilizados y el procedimiento.de recolección y análisis de 

datos. 

El quinto capítulo, Conclusiones y Recomendaciones, resume los principales 

resultados de la investigación y propone medidas específicas para los comerciantes 

y el gerente del centro comercial. El estudio pretende proporcionar información que 

pueda servir de guía a los comerciantes del centro comercial para mejorar sus 

estrategias digitales, ajustándose a las nuevas necesidades del mercado y 

reforzando su competitividad en el mundo digital.El capítulo IV, Análisis y Discusión 

de Resultados, muestra los resultados recogidos en el trabajo de campo yel análisis 

estadístico que se llevó a cabo. Discusión comparativa con los antecedentes 

revisados para contrastar y validar los resultados. 

quinto capítulo, Conclusiones y Recomendaciones, resume los principales 

resultados de la investigación y propone medidas específicas para los comerciantes 

y el gerente del centro comercial. objetivo es mejorar el uso del marketing digital y 

las ventas online del sector". 

estudio pretende proporcionar información que pueda servir de guía a los 

comerciantes del centro comercial para mejorar sus estrategias digitales, 

ajustándose a las nuevas necesidades del mercado y reforzando su competitividad 

en el mundo digital. 
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CAPITULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1. Descripción del problema 

1.1.1. A nivel internacional o macro. 

A nivel mundial la confianza del consumidor es determinante 

para las ventas por internet, pero es un desafío paralas empresas de 

comercio electrónico. Para superar este desafío, las empresas deben 

generar y mantener la confianza con sus clientes, lo que ayudará a 

reducir la incertidumbre en las transacciones en línea; los clientes se 

preocupan porla confianza y seguridad al compraren online, lo que 

influye en sus decisiones de compra. Para Para superar este desafío, 

las empresas deben generar y preservar la confianza con sus 

usuarios, fundamental para reducir la incertidumbre en las 

operaciones digitales. Pero en Latinoamérica hacer marketing digital 

y e-commerce tiene desafíos adicionales porque se requiere invertir 

en activos intangibles: tiempo y habilidades. Esta La situación se 

agrava porque es necesario reconocer y verificar los factores que 

generan confianza en el consumidor local. Optimizar las 

transacciones digitales y fortalecer la cadena de valor de las 

empresas (Adwan & Altrjman, 2024; Béjar et al., 2022; Hanandeh et 

al., 2024; Lim et al., 2024). 
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1.1.2. A nivel nacional o meso. 

En el Perú,el El marketing digital es vital para emprendedores 

y pymes. Les permite llegar a más personas por menos dinero y, por 

lo tanto, vender más en línea. Pero existen sectores, como los 

pequeños empresarios, que aún no han dado el salto al comercio 

electrónico.  La falta de capacitación y el acceso a herramientas 

digitales los deja fuera de juego en un mercado cada vez más digital. 

Si bien la pandemia ha impulsado el e-commerce y ha beneficiado a 

muchas empresas, aquellas que no han incorporado el marketing 

digital se han enfrentado a desafíos como disminución de ingresos y 

mucha competencia.Esto Implica que conocen y utilizan pocas 

estrategias de marketing digital. falta de capacitación y el acceso a 

herramientas digitales los deja fuera de juego en un mercado cada 

vez más digital. bien la pandemia ha impulsado el e-commerce y ha 

beneficiado a muchas empresas, aquellas que no han incorporado el 

marketing digital se han enfrentado a desafíos como disminución de 

ingresos y mucha competencia. Es fundamental conocer cómo 

optimizar las estrategias de marketing digital para generar más ventas 

online y garantizar el crecimiento sostenible de las empresas 

(Chinchay & Jiménez, 2023; Paredes et al., 2022; Pérez & Nauca, 

2022; Soler, 2021). 

1.1.3. A nivel local o micro. 

En Puno, una empresa peruana que aplica el marketing digital 

para promocionar sus productos por redes sociales, correos 

electrónicos y página web tiene dificultades para desarrollar su 
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estrategia de comercio electrónico. A a pesar de intentar 

promocionarlo y de captar compradores, las campañas publicitarias 

no han logrado el resultado esperado. Las entrevistas informales con 

clientes revelan que la forma en que está organizada la página web 

es confusa y desordenada.La la caída en el tráfico web y la falta de 

crecimiento en las ventas señalan problemas subyacentes. 

entrevistas informales con clientes revelan que la forma en que está 

organizada la página web es confusa y desordenada. Existen errores 

técnicos graves, como problemas en el proceso de compra, que 

dificultan la experiencia del usuario. Estos Los problemas no solo 

hacen que la navegación sea complicada, sino que también generan 

desconfianza y errores como cargas duplicadas o artículos no 

deseados en el carrito.  Esto evidencia que existe un desfase entre el 

marketing digital y la mejora de la experiencia de usuario a nivel local 

que impide incrementar las transacciones en línea y perjudica la 

competitividad de la organización (Cari, 2023; Cruz, 2023; Esquivel, 

2024; Gonzales, 2024). 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema principal 

PG: ¿De qué manera el marketing digital impacta en las ventas online 

de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial Plaza de 

la Provincia de Puno en el año 2025? 
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1.2.2. Problemas específicos 

PE1: ¿Cuál es el impacto del marketing digital en la orientación de 

ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial 

Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025? 

PE2: ¿Cuál es el impacto del marketing digital en los modelos de 

venta online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025? 

PE3: ¿Cuál es el impacto del marketing digital en las técnicas de 

ventas online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025? 

1.3. Justificación  

Esta investigación se apoya en el marketing digital yel El comercio 

electrónico como motor de transformación de los negocios en la era digital. 

Según Ordoñez & Vives (2021), Oré & Vicente (2021) y Pérez & Nauca 

(2022), el uso de estrategias digitales hace que las empresas sean más 

visibles, más competitivas y se ajusten a las nuevas tendencias del 

consumidor. 

El marketing digital, apoyándose en modelos como el AIDA (Atención, 

Interés, Deseo, Acción) y en el comportamiento del consumidoren línea, 

fortalece la relación con los clientes y genera lealtad. Proporciona un marco 

teórico para entender cómo esto influye en el crecimiento empresarial y la 

satisfacción del cliente en un mundo cada vez más digital. Esta investigación 

servirá para descubrir y aplicar estrategias efectivas de marketing digital que 

impulsen las ventas online y beneficien a emprendedores y pymes del 

mercado digital. Influencia del marketing digital en las ventas online usando 
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estas estrategias y se darán sugerencias para mejorar la competitividad de 

las empresas en la era digital. Recopilarán información a través de encuestas 

a empresarios y comerciantesEl comercio electrónico, fundamentado en la 

teoría de la adopción tecnológica (TAM) y la economía digital, permite a las 

empresas ampliar su mercado.mejorar su eficiencia. 

La investigación pretende contribuir a entender la influencia del 

marketing digital en las compras online. Marco teórico para entender cómo 

esto influye en el crecimiento empresarial y la satisfacción del cliente en un 

mundo cada vez más digital. 

La investigación servirá para descubrir y aplicar estrategias efectivas 

de marketing digital que impulsen las ventas online y beneficien a 

emprendedores y pymes del mercado digital. a Desarrollar efectivo 

instrumentos para profundizar la relación con los clientes, incrementar las 

ventas y fidelizarlos. 

 marketing digital en las ventas online usando estas estrategias y se 

darán sugerencias para mejorar la competitividad de las empresas en la era 

digital. 

El estudio será de enfoque cuantitativo, correlacional.  propósito es 

determinar la influencia del marketing digital en las ventas online. a través de 

encuestas a empresarios y comerciantes que utilizan estrategias digitales y 

a consumidores que comprenden por internet. 

La  investigación permitirá recolectar información precisa y verificable 

sobre el impacto del marketing digital en el e-commerce y así poder 

desarrollar patrones de comportamiento y estrategias efectivas. El  análisis 
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de los datos recopilados proporcionará recomendaciones para mejorar las 

ventas en línea, beneficiando a la academia y a las empresas. 

1.4. Objetivos de la investigación 

1.4.1. Objetivo general 

OG: Analizar el impacto del marketing digital en las ventas online de 

los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial Plaza de la 

Provincia de Puno en el año 2025. 

1.4.2. Objetivos específicos 

OE1: Establecer el impacto del marketing digital en la orientación de 

ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial 

Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

OE2: Determinar el impacto del marketing digital y los modelos de 

venta online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

 OE3: Determinar el impacto del marketing digital en las técnicas de 

ventas online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

1.5. Hipótesis 

1.5.1. Hipótesis general 

HG: El marketing digital impacta significativamente en las ventas 

online en los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial 

Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 
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1.5.2. Hipótesis específicas 

HE1: Existe un impacto significativo entre el marketing digital en la 

orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

HE2: Existe un impacto significativo entre el marketing digital en los 

modelos de venta online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

HE3: Existe un impacto significativo entre el marketing digital en las 

técnicas de ventas online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025.
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1.6. Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Items  
Escala de 
valores 

Tipo de variable 
estadística 

M
a

rk
e
ti
n
g

 d
ig

it
a

l 

Flujo del marketing 
digital 

- Visibilidad digital 
- Accesibilidad digital 
- Experiencia técnica 

del sitio web 
 

1, 2, 3, 4, 5, 6, 
7, 8 

 
 
 
 
 
1. Nunca 
2. A veces  
3. Siempre   
 

Escala ordinal. 

Usabilidad digital  
- Diseño gráfico digital 
- Feedback 
-  

Contenido digital - Comunicación digital 
- Relación digital 

 

Relación digital - Fidelización de 
clientes 

- Datos de clientes 
frecuentes 

- Propuesta de valor a 
los clientes 
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V
e

n
ta

s
 o

n
lin

e
 

Orientación de 
ventas 

- Atención a los 
clientes. 

- Ventas online a los 
clientes. 
 

  

9, 10  
 
1. Nunca 
2. A veces   
3. Siempre   
 
 

Escala ordinal. 

Modelos de ventas 
online 

- Ventas directas 
- Ventas indirectas 

 

11, 12 

Técnicas de venta 
online 

- Confianza de ventas 
- Valor agregado en las 

ventas 
 

13, 14 

Fuente: Elaboración propia
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CAPITULO II 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1. Bases teóricas 

2.1.1. Antecedentes a nivel internacional o macro 

Riaño et al. (2024) El artículo "Marketing digital y comercio 

electrónico para pymes en Colombia: seguridad y facilidad de 

transacciones móviles". Meta: La La investigación abordó la 

necesidad de capacitación en marketing digital y e-commerce para las 

PYMES colombianas, con énfasis en seguridad y facilidad de pago 

móvil. Conclusión: Los resultados indican que el 88% de los 

empresarios cree que la capacitación en estas áreas es muy 

importante. La falta de capacidades y conocimientos en marketing 

digital y comercio electrónico fue identificada como una barrera para 

el crecimiento de las pymes en la red. como el uso de tecnologías 

blockchain y biométricas para hacer más seguras las transacciones a 

través de dispositivos móviles. El uso de nuevas tecnologías como la 

inteligencia artificial y la realidad aumentada fue expuesto como una 

manera de volverlo más competitivo y eficiente para el 

consumidor.Metodología: Talleres presenciales con 18 

emprendedores seleccionados para reflexionar sobre sus trayectorias 

y obstáculos. Los resultados indican que el 88% de los empresarios 

creen que la capacitación en estas áreas es muy importante. falta de 
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capacidades y conocimientos en marketing digital y comercio 

electrónico fue identificada como una barrera para el crecimiento de 

las pymes en la red. Los talleres sirvieron para reforzar las 

capacidades y conocimientos de los emprendedores, quienes 

resaltaron la seguridad y la personalización en el comercio 

electrónico. el uso de tecnologías blockchain y biométricas para hacer 

más seguras las transacciones a través de dispositivos móviles. uso 

de nuevas tecnologías como la inteligencia artificial yLa realidad 

aumentada fue expuesta como una manera de volverlo más 

competitivo y eficiente para el consumidor. 

Chaikovska et al. (2022) "El marketing digital como nueva 

forma de promoción en redes sociales: tendencias actuales y futuras 

líneas de investigación" fueron elaboradas. Objetivo: Analizar el 

impacto del marketing digital, las redes sociales ylas coyunturas 

actuales. Las metas comerciales y de marketing son difíciles de lograr 

para las empresas de todos los sectores económicos. Metodología: El 

Enfoque de marketing digital a través de la historia. Gestión en un 

mundo totalmente digitalizado. Se marcan las etapas de la evolución 

del marketing digital dentro del marketing y la gestión de mercado. 

Deberías de pensar en el marketing digital como unacomo una nueva 

manera de hacer negocios nueva manera de hacer negocios. Las 

señas de identidad de la excavación. Sobre las redes sociales Se ha 

descubierto el social media marketing italiano. Conclusión: Los 

resultados de esta investigación pueden ser útiles para profesionales 

del marketing, directores de marketing, altos ejecutivos, dueños de 
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pequeñas y grandes empresas, así como para investigadores en 

marketing digital.el contexto de una digitalización integral. señas de 

identidadla excavación. redes sociales Se ha descubierto el social 

media marketing italiano. . Eficiencia en la forma quela empresa 

compleja de marketing digital realiza las actividades para promocionar 

productos y servicios en las redes sociales. Los resultados de esta 

investigación pueden ser útiles para profesionales del marketing, 

directores de marketing, altos ejecutivos, dueños de pequeñas y 

grandes empresas, así como para investigadores en marketing digital. 

Las Perspectivas para futuras investigaciones se abren en las 

características de uso de herramientas de marketing digital para 

fortalecer la integración de canales digitales y para identificar las 

cualidades de estas herramientas en condiciones de inestabilidad 

socioeconómica en Ucrania. La manera en que se estructuran las 

redes sociales (en términos de proximidad) puede hacer que sean 

más relevantes en la estructura de la empresa de marketing digital. 

Conclusión: Los hallazgos de esta investigación pueden beneficiar a 

profesionales del marketing, gerentes de marketing, altos ejecutivos, 

propietarios de pequeñas y grandes empresas, así como a 

investigadores de marketing digital. Las futuras líneas de 

investigación se abren en cómo las herramientas de marketing digital 

pueden integrar los canales digitales. También se analizará cómo 

funcionan estas herramientas en tiempos de transformación 

socioeconómica en Ucrania.¡Piensa en las herramientas más top del 

marketing digital! La importancia del principio de eficiencia en la 
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agencia de marketing digital, en la promoción en redes sociales. Los 

hallazgos de esta investigación pueden beneficiar a profesionales del 

marketing, gerentes de marketing, altos ejecutivos, propietarios de 

pequeñas y grandes empresas, así como a investigadores de 

marketing digital. Futuras líneas de investigación se abren en cómo 

las herramientas de marketing digital pueden integrar los canales 

digitales. cómo funcionan estas herramientas en tiempos de 

transformación socioeconómica en Ucrania. 

Hanandeh et al.  (2024) El marketing digital, las redes sociales 

y la digitalización en el desarrollo de habilidades de liderazgo digital y 

la mejora del rendimiento laboral: un estudio de caso enla Bolsa de 

Valores de Amán. Es un estudio sobre la Bolsa de Valores de Amman, 

donde el mercado se toma como una variable en el análisis. La 

investigación examina cómo las estrategias de marketing digital 

influyen en las habilidades de liderazgo, el uso de las redes sociales 

para promocionar el liderazgo digital y cómo las iniciativas digitales 

impactan en el desempeño laboral. Se Analizará su impacto en el 

marketing digital, las redes sociales y la transformación digital. 

Objetivo: Analizar cómo interactúan estas características y cómo su 

combinación influye en el éxito organizacional.Estrategias para 

fortalecer habilidades de liderazgo digital y mejorar el desempeño 

laboral. cómo estas característicasinteractúan y cómo su combinación 

influye en el éxito organizacional. Estudio de su impacto en el 

marketing digital, las redes sociales y la transformación digital. Mejora 

del desempeño laboral. estudio analiza la interconexión de los 
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elementos digitales y cómo influyen. investigación aborda las 

relaciones entre los artefactos digitales y la organización. Las Las 

iniciativas digitales impactan la forma en que se trabaja y se 

desempeña el trabajo.  Los hallazgos de esta investigación ofrecen 

insights para fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones 

similares, enfatizando la necesidad de una inmersión investigativa e 

integración estratégica de los elementos digitales para el éxito 

sostenible.  caso de estudio que describe el intercambio de valores en 

Ammán, siendo la unidad de análisis el episodio de intercambio. Los 

hallazgos de esta investigación proporcionan información para 

fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares, 

enfatizando la necesidad de una exploración profunda y la 

combinación estratégica de los componentes para el éxito. evidencia 

indica que los métodos digitales influyen en los métodos digitales en 

las maneras en que los estilos de liderazgo digital impactan en el 

desempeño, como la capacidad de adaptación, la comunicación y la 

toma de decisiones estratégicas.  sostenible.  Impacta de maneras 

intrincadas los estilos de liderazgo y el desempeño, como 

laadaptabilidad, la comunicación y la toma de decisiones estratégicas. 

Impactan integralmente el liderazgo y el desempeño, especialmente 

la adaptación, la comunicación y la toma de decisiones estratégicas. 

Conclusión: La investigación ilustra cómo las empresas pueden 

aprovechar las herramientas digitales para desarrollar habilidades de 

liderazgo y mejorar el rendimiento en la Bolsa de Valores de Ammán. 

Los Los hallazgos de esta investigación ofrecen insights para 
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fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares, 

enfatizando la necesidad de una inmersión investigativa yla 

Integración estratégica de los elementos digitales para el éxito 

sostenible. trata de un caso estudio que examina el intercambio de 

valores en Ammán, con el intercambio como unidad de análisis. 

investigación explora cómo las estrategias de marketing digital 

influyen en las habilidades de liderazgo, cómo se utilizan redes 

sociales para promocionar el liderazgo digital y cómo las iniciativas 

digitales impactan en el desempeño laboral. interactúan estas 

características y cómo su combinación influye en el éxito de la 

empresa.  evidencia empírica sugiere que los métodos digitales 

influyen en la forma en que se ejerce el liderazgo y se desempeña. 

Esto implica la capacidad de adaptación, la comunicación y la toma 

de decisiones estratégicas. Los impactos sobre el liderazgo y el 

desempeño son diversos y se extienden a la adaptación, la 

comunicación y la toma de decisiones estratégicas. Conclusión: El 

estudio demuestra cómo las organizaciones pueden aprovechar las 

herramientas digitales para fortalecer las habilidades de liderazgo y 

mejorar el desempeño en la Bolsa de Valores de Ammán. Los 

hallazgos de esta investigación proporcionan información para 

fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares, 

enfatizando la necesidad de una exploración e integración reflexiva de 

los componentes digitales para el éxito a largo plazo. 

Colaboradores (2024) en un artículo titulado "Dinámica del 

marketing digital: análisis de factores que impactan en el 
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comportamiento de compra del consumidor". Objetivo: El objetivo de 

esta investigación fue identificar los factores que influyen en las 

decisiones de compra de los consumidores. en el campo del 

marketing online.  Proceso: Se administró un conjunto de 

cuestionarios autoadministrados a 166 participantes en Malasia. Se 

usa la teoría estímulo-organismo-respuesta (SOR). Los resultados de 

esta investigación revelan que 5 de cada 10 personas Una campaña 

publicitaria online es el principal motor de confianza y más afinado en 

la cadena de decisión de compra en el marketing digital. El estudio 

procurará sensibilizar a las organizaciones sobre cómo gestionan el 

marketing digital en su empresa. Las marcas pueden aplicar esta 

investigación en su día a día de marketing digital para hacer más 

probable que la gente compren.Las variables independientes de esta 

investigación son el email marketing, el social media marketing,el 

marketing móvil , la publicidad online yel marketing de influencers. 

Además, la La confianza es una variable moderadora en la 

investigación. Los resultados de esta investigación revelan que 5 de 

cada 10 personas . campaña publicitaria online es el principal motor 

de confianza y más afinado en la cadena de decisión de comprael 

marketing digital. estudio procurará sensibilizar a las organizaciones 

sobre cómo gestionan el marketing digital en su empresa.  marcas 

pueden aplicar esta investigación en su día a día de marketing digital 

para hacer más probable que la gente compren. La investigación 

explora cómo los consumidores adquieren en publicidad digital.  El 

hallazgo también revela que la confianza es una variable mediadora. 
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Las decisiones de compra en el marco SOR. La La recopilación de 

datos se extiende a más estados de Malasia. Además, en futuras 

investigaciones se pueden incorporar más dimensiones de 

digitalización y canales de venta, como SEO, marketing de contenidos 

, PPC, entre otros. 

2.1.2. A nivel nacional o meso. 

Díaz et al. (2022) realizaron el artículo titulado “Marketing mix 

y su relación con las ventas online en la empresa Ferreyros S.A.” 

Objetivo: Marketing mix y su relación con las ventas online en la 

empresa Ferreyros S.A. Metodología: El tipo de investigación será 

descriptivo correlacional, con un diseño no experimental, de corte 

transversal, considerando un enfoque cuantitativo. Para el presente 

trabajo se consideró una población de 150 clientes que acudían en un 

mes, la muestra se determinó a partir de la muestro probabilístico, el 

cual dio lugar a 108 clientes. La técnica de recopilación de información 

fue la encuesta y el procesamiento de la información se basó en la 

aplicación de la estadística descriptiva para medir tanto el nivel de 

marketing mix como el nivel de ventas online, asimismo, se utilizó la 

estadística inferencial para verificar el grado de asociación y 

correlación significativa entre las variables. Conclusión: Finalmente, 

se concluyó que existe la relación estadísticamente significativa entre 

el marketing mix y las ventas online en la Empresa Ferreyros SA en 

el año 2021. 

Paredes et al. (2022) realizaron el artículo titulado “Marketing 

digital y fidelización de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad 
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comercial de la región Junín”. Objetivo: Determinar la relación entre 

marketing digital y fidelización de clientes en el desarrollo de la 

sostenibilidad comercial de la provincia de Tarma, región Junín (Perú). 

Metodología: La investigación tuvo un enfoque cuantitativo y fue de 

tipo básico, nivel correlacional y diseño no experimental-transversal; 

se emplearon dos instrumentos: el cuestionario de marketing digital y 

el cuestionario de fidelización de clientes. El primer cuestionario 

constó de 12 ítems referidos a las dimensiones de marketing digital y 

el segundo constó de 15 ítems referidos a las dimensiones de la 

fidelización de clientes. La muestra estuvo conformada por 120 

clientes de establecimientos comerciales de la provincia de Tarma. 

Conclusión: Existe relación directa y estadísticamente significativa 

entre marketing digital y fidelización de clientes en el desarrollo de la 

sostenibilidad de la provincia de Tarma, región Junín. 

2.1.3. A nivel local o micro. 

 Gonzales (2024) realizó la tesis titulada “Factores asociados 

del marketing digital en el posicionamiento de marca de la casona 

restaurant de la ciudad de Puno – 2023.” Con el objetivo: El objetivo 

del presente estudio fue determinar la relación de los factores 

asociados del marketing digital con el posicionamiento de marca de 

La Casona Restaurant de la ciudad de Puno – 2023. Metodología: La 

metodología empleada fue el enfoque cuantitativo con un diseño no 

experimental de alcance descriptivo-correlacional. Se utilizó la técnica 

de la encuesta, y la herramienta fue un cuestionario con una escala 

tipo Likert, los datos fueron procesados a través del programa SPSS 
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y se aplicó el coeficiente de correlación Rho Spearman. Conclusión: 

Se obtuvo como resultados la existencia de la correlación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca con un grado de 0,610 

y un nivel de significancia de 0,001, llegando así a la conclusión de 

que a mayor implementación de los factores asociados al marketing 

digital mayor será el posicionamiento de marca de La Casona 

Restaurant de la ciudad de Puno. 

 Cruz (2023) realizó la tesis titulada “La influencia del marketing 

digital en la percepción de la marca en los clientes de MOYANDINA 

S.R.L – Ayaviri – Puno, 2021”. Con el objetivo: La investigación tuvo 

como objetivo principal determinar la influencia del marketing digital 

en la percepción de la marca en los clientes de Moyandina S.R.L. – 

Ayaviri – Puno, 2021. Metodología: La metodología del estudio se 

desarrolló dentro del enfoque cuantitativo, alcance explicativo, de diseño 

no experimental. La población estuvo constituida por 350 clientes reales 

de Moyandina S.R.L.; la muestra fue no probabilística,  conformada por 

245 clientes reales; se aplicaron dos cuestionarios medidos en escala de 

Likert, la confiabilidad de la data recogida se midió con el Alfa de 

Cronbach en el paquete estadístico SPSS versión 26. 

2.2. Definición de términos 

2.2.1. Marketing digital 

Es un conjunto de estrategias y técnicas que se aplican en 

diversos canales digitales para apoyar a empresas y productos. Esta 

tendencia, que comenzó en los años 90, se transformó la manera en 

que las empresas aprovechan la tecnología en sus estrategias de 
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marketing. Antes la información de productos y servicios la tenían solo 

los vendedores y no se podía acceder a información objetiva; ahora el 

marketing digital permite que los clientes recorran hasta un 60% del 

proceso de compra antes de hablar con un vendedor.Su importancia 

ha crecido ya que los usuarios están acudiendo a dispositivos digitales 

para buscar y adquirir productos. información de productos y servicios 

la tenían solo los vendedores y no se podía acceder a información 

objetiva; ahora el marketing digital permite que los clientes recorran 

hasta un 60% del proceso de compra antes de hablar con un 

vendedor. A A pesar de sus retos, el marketing digital representa una 

oportunidad para que las empresas refuercen su marca y amplíen sus 

oportunidades de negocio, aprovechando la creciente penetración del 

marketing en la vida diaria. El abordaje implica diversas áreas como 

el marketing de contenidos ,el marketing por correo 

electrónicomarketing yel email marketing y las redes sociales, 

extendiendo el alcance e influencia en la adquisición. las redes 

sociales, extendiendo el alcance e influencia en la adquisición. 

Además, el 87% de los internautas utilizan smartphones, y se ha 

generado un 54% más de leads con inbound marketing que con 

outbound marketing, entre otros datos (Kanellos et al., 2024; Sánchez 

& Restrepo, 2017).Los números respaldan su capacidad de 

crecimiento, con estimaciones de que el gasto en medios digitales se 

duplicaen los próximos cinco años. El 87% de los internautas utilizan 

smartphones, y se ha generado un 54% más de leads con inbound 
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marketing que con outbound marketing, entre otros datos (Kanellos et 

al., 2024; Sánchez & Restrepo, 2017). 

El El marketing digital abarca diversas técnicas para promover 

negocios y productos en línea, desde gestionar redes sociales hasta 

generar contenido y anunciarse en motores de búsqueda.  A A través 

de la analítica avanzada, las empresas pueden ajustar sus estrategias 

sobre la marcha y mejorar sus proyectos para generar ROI.  

Esta La metodología permite a las empresas desarrollar 

campañas más personalizadas para hacerse notar y generar tráfico 

de calidad a sus páginas web. Estas metodologías permiten a las las 

empresas conseguir leads cualificados y mejorar la tasa de 

conversión, adaptándose a las tendencias cambiantes del 

comportamiento del consumidor en el mundo online.  El marketing 

digital abarca diversas tácticas para alcanzar audiencias a través de 

canales digitales.  ¡Las cosas que hacen por sus paginas web! 

Metodología que apoya a las empresas en desarrollar campañas 

personalizadas para hacerse notar. Y atraer cualificado a sus páginas 

web, con tráfico marketing online y por email para nutrir leadsy 

clientes. Las empresas desarrollan campañas específicas para 

hacerse más visibles y generar tráfico de calidad a sus páginas 

web.Hacerse más visible y generar tráfico. Con estas técnicas, las 

empresas pueden crear leads calificados y aumentar la tasa de 

conversión, manteniéndose al tanto de cómo se mueven los 

consumidores en el mundo digital. empresas desarrollan campañas 

específicas para hacerse más visibles y generar tráfico de calidad a 
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sus páginas web. Con estas estrategias, las empresas pueden 

generar leads calificados y aumentar la tasa de conversión, 

manteniéndose al día con las nuevas formas en que los consumidores 

interactúan en el mundo digital. 

2.2.1.1. Flujo del marketing digital 

 interactiva, con contenido multimedia y funciones 

adicionales".   propósito es desarrollar experiencias para el 

usuario que integren información relevante, interactividad y 

diseños atractivos". flujo optimizado resulta en usuarios más 

satisfechos y estrategias de marketingFlujo optimizado 

genera mayor satisfacción en el usuario y hace más efectivas 

las estrategias de marketing, al proporcionar una 

experienciamás personalizado y relevante para ellos.  es un 

aspecto clave para fidelizar y convertir a los usuarios 

(Tiahunova et al. 2024)!   más efectivas.  flujo ideal implica un 

marketing personalizado, ajustando el contenido y las 

interacciones a cada individuo. necesidades y 

comportamientos. consigue proporcionar una experiencia 

más adaptada a sus intereses y comportamientos, lo que es 

esencial para mejorar la fidelización y la conversión de 

usuarios (Tiahunova et al. 2024).   flujo optimizado resulta en 

usuarios más satisfechos y estrategias de marketing más 

efectivas, al ofrecer una experiencia más alineada con sus 

aspecto es clave para generar fidelización y convertir a los 

usuarios (Tiahunova et al., 2024). La personalización no solo 
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satisface al usuario, sino que también abre la puerta a la 

conversión al ofrecer una experiencia que se adapta a sus 

necesidades particulares. La implementación de un proceso 

de marketing digital es fundamental para atraer usuarios y 

generar relaciones más sólidas y duraderas con la marca 

(Mohd Ali et al. 2024).  El marketing digital es un proceso 

continuo y personalizado que se genera cuando un usuario 

interactúa con una plataforma digital. flujo optimizado resulta 

en usuarios más satisfechos y estrategias de marketing más 

efectivas, ya que ofrecen una experiencia más personalizada 

y en línea con sus intereses y comportamientos. punto es 

generar fidelización y convertir a los usuarios (Tiahunova et 

al. 2024). propósito es desarrollar experiencias de usuario que 

integren información relevante con interacciones visuales 

atractivas. marketing uno a unohace posible adaptar el 

mensaje y la oferta a cada cliente, haciendocomunicación 

más relevante. optimizado resulta en usuarios más 

satisfechos y estrategias de marketing más efectivas, al 

ofrecer una experiencia más alineada con sus intereses y 

comportamientos, lo que es esencial para mejorar la lealtad y 

convertirlos (Tiahunova et al. 2024). hacermás fluido el 

marketing digital de contenidos, es mejor establecer un 

sistema en lugar de improvisar; De lo contrario, habrá 

frustración y agotamiento al final del día. prevenir estos 

problemas y asegurar un proceso exitoso, es mejor 
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implementarflujo de marketing digital como lo están haciendo 

las pymes en redes sociales. método hace que los clientes 

estén felices, el equipo esté feliz! El flujo de caja debe 

contener: una estrategia, unos roles y responsabilidades 

definidos, una estructura de la información, las 

herramientas.adecuado de colaboración y el análisis para la 

mejora continua. La aplicación de estos procedimientos 

garantiza una gestión más eficiente (Cardona et al. 2022). 

2.2.1.2. Visibilidad digital 

Visibilidad digital es qué tan visible se hace una marca, 

organización o contenido en el mundo digital. El propósito es 

hacer que una página web, un perfil en redes sociales o un 

contenido en particular se encuentre fácilmenteen los motores 

de búsqueda y demás plataformas en línea. Para Ser 

altamente visible en línea, las estrategias SEO y una 

presencia activa en redes sociales son esenciales. La La 

visibilidad no solo aumenta las posibilidades de que los 

usuarios lo localicen y accedan, sino que también contribuye 

a forjar una marca distintiva en el entorno digital (Béjar et al., 

2022). 

La visibilidad online es la exposición que una marca o 

contenido tiene en la red. La presencia en línea se refiere a 

hacerse visible en el mundo virtual a través de estrategias 

como generar contenido, promocionarse en plataformas 

digitales, interactuar en comunidades en línea. Visibilidad 
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digital es qué tan lejos se puede ver y reconocer en el mundo 

digital.Esto implica no solo estar en los motores de búsqueda, 

sino también tener presencia y dominio en redes sociales, 

blogs y demás plataformas digitales. presencia en línea se 

refiere a hacerse visible en el mundo virtual a través de 

estrategias como generar contenido, promocionarse en 

plataformas digitales, interactuar en comunidades en línea.  

Aumentar su visibilidad, las las empresas pueden llegar a más 

personas, consolidar su posición y facilitar que los visitantes se 

conviertan en clientes. Una buena estrategia de visibilidad digital 

debe tener en cuenta todos estos elementos para hacerla más 

efectiva y mejorar la presencia en línea (Lim et al., 2024). 

qué tan lejos se puede ver y reconocer en el mundo 

digital. Para Ser visible, hay que combinar varias estrategias 

de marketing digital, como las palabras clave principales,las 

campañas publicitarias de pago y la gestión de la reputación 

online. Una gran visibilidad hace que las marcas sobresalgan 

entre la multitud y lleguen a ser notadas por los clientes 

potenciales, lo que contribuye al crecimiento y la expansión 

en el mundo digital (Hanandeh et al. 2024). La visibilidad en 

el mundo digital se refiere a medir y analizar el tráfico y cómo 

interactúan los usuarios para realizar ajustes y mejorar 

continuamente su presencia .en línea. La visibilidad hace que 

las marcas se destaquen entre la multitud y captenla de los 
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clientes potenciales, lo que contribuye al crecimiento y la 

expansión en el mundo en línea (Hanandeh et al. 2024)  

2.2.1.3. Accesibilidad digital 

La La accesibilidad web hace referencia a la posibilidad 

de que cualquier persona, independientemente de sus 

capacidades o discapacidades, pueda hacer uso de 

contenidos y servicios en la red. Esto implica modificar sitios 

web, aplicaciones u otros recursos digitales para hacerlos 

accesibles a personas con diferentes tipos de discapacidades 

(visuales, auditivas, motoras, cognitivas, etc.). Para Hacerla 

accesible, se deben seguir principios de diseño inclusivo, 

como proporcionar texto alternativo para imágenes, subtítulos 

para videos y una interfaz de usuario sencilla. La aplicación 

de estas prácticas no solo satisface las leyes en muchas 

jurisdicciones, sino que también beneficia la experiencia del 

usuario y amplía la audiencia (Bagus et al. 2024). La 

accesibilidad digital hace referencia a que todas las personas 

pueden acceder a las tecnologías digitales sin importar sus 

habilidades o limitaciones.Además, las guías y estándares de 

accesibilidad web, como las WCAG (Pautas de Accesibilidad 

para el Contenido Web), proporcionan orientación para hacer 

que el contenido web sea accesiblepara todos. La aplicación 

de estas prácticas no solo satisface las leyes en muchas 

jurisdicciones, sino que también beneficia la experiencia del 

usuario y amplía la audiencia (Bagus et al. 2024). 
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La accesibilidad digital hace referencia a que todas las 

personas pueden acceder a las tecnologías digitales sin 

importar sus habilidades o limitaciones. El principio supone 

diseñar y desarrollar plataformas digitales accesibles para 

todas las personas, incluidas las personas con discapacidad. 

contraste visual, proporcionar herramientas navegables con 

el teclado y generar contenido legible por tecnologías de 

asistencia. La accesibilidad digital es pensar y diseñar 

contenido y herramientas digitales accesibles para todos, 

incluidas las personas con discapacidad. evaluación continua 

y la mejora de sitios web y aplicaciones para que se ajusten a 

las pautas de accesibilidad y las nuevas tecnologías no 

excluyan a ningún colectivo. accesibilidad web busca eliminar 

barreras que impiden el acceso a la información y los servicios 

en línea, y promover el uso de tecnologías de apoyo, como 

lectores de pantalla y sistemas de reconocimiento de voz. La 

accesibilidad digital no solo es un deber ético y legal, sino que 

también hace que la experiencia del usuario sea más 

equitativa y enriquecedora (Adwan & Altrjman, 2014). 

La metodología consiste en aplicar técnicas como el 

diseño flexible, la organización de la información yla etiqueta 

adecuadade los elementos interactivos. losEl propósito de la 

accesibilidad web es eliminar las barreras que impiden el 

acceso a la información y los servicios en línea, y 

promoveruso de tecnologías de asistencia, como lectores de 
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pantalla y software de reconocimiento de voz.  Los Los 

componentes de una página web o aplicación garantizan no 

solo el cumplimiento de la ley, sino que abren la puerta a un 

público más amplio y mejoran la experiencia del usuario. 

Involucrarse activamente en la accesibilidad digital hace que 

el mundo digital sea más inclusivo y justo (Yacob et al. 2023). 

2.2.1.4. Experiencia técnica del sitio web 

Usabilidad técnica de una página web: en qué medida 

una página web funciona bien desde un punto de vista 

tecnológico. Esto abarca aspectos como la velocidad de 

cargade las páginas, la compatibilidad con distintos 

navegadores y dispositivos, la estabilidad del servidor, entre 

otros. Una Una buena experiencia técnica garantiza que los 

usuarios puedan consumir el contenido sin dificultades. ¡Es 

esencial para mantener al usuario enganchado! Cosas como 

optimizar imágenes, minificar el código, usar buenas prácticas 

de desarrollo web impactan en la experiencia técnica. Tener 

una página web que funciona bien contribuye aque los 

usuarios naveguen fluidamente y tengan una buena 

experiencia (Yasay otros, 2024). 

La usabilidad web es la experiencia técnica de un sitio 

web: el diseño del sitio, la calidad del código y la forma en que 

se optimiza el sitio. El diseño web va más allá de la estética, 

desde la calidad del código hasta el rendimiento. Una una 

buena gestión de la experiencia técnica asegura que los 
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usuarios interactúen de forma efectiva con el sitio, lo cual es 

determinante para que los usuarios estén satisfechos 

(Alderete, 2019). La evaluación abarca la capacidad del sitio 

para soportar mucho tráfico, qué tan efectivas son las 

medidas de seguridad implementadas y con qué frecuencia 

se actualiza y mantiene el sitio. Una buena experiencia 

técnica asegura que el sitio web se ejecute sin problemas y 

sea confiable, evitando problemas que interrumpan la 

experiencia del usuario. Las tecnologías adecuadas, el diseño 

web adecuado técnicamente hablando, de manera que se 

pueda navegar en cualquier dispositivo y plataforma.  Una 

buena experiencia técnica asegura que los usuarios 

naveguen con efectividad en el sitio, lo cual es esencial para 

que se mantengan satisfechos (Alderete, 2019). Es 

importante implementar estrategias de desarrollo web, como 

tecnologías actuales y optimización de recursos, para lograr 

una buena experiencia técnica. Una buena gestión de la 

experiencia técnica asegura que los usuarios interactúen de 

forma efectivacon el sitio, lo cual es determinante para tener 

usuarios satisfechos (Alderete, 2019). 

usabilidad técnica de un sitio web es qué tan bien 

funcionan las partes técnicas del diseño. evaluación cubre la 

capacidad del sitio para soportar mucho tráfico, la eficiencia. 

las medidas de seguridad implementadas, y la velocidad con 

la que se actualiza y mantiene el material. buena experiencia 
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técnica asegura que el sitio web se ejecute sin problemas y 

sea confiable, evitando problemas que interrumpan la 

experiencia del usuario. tecnologías adecuadas, el 

mantenimiento y la resolución ágil de problemas técnicos son 

la clave de una buena experiencia técnica. buena experiencia 

técnica no solo optimiza el sitio web, sino que también genera 

una percepción favorable en los usuarios (Chaikovska et al. 

2022). 

2.2.1.5. Usabilidad digital 

Muestra lo Sencillo que resulta a los usuarios servirse de 

herramientas digitales (sitios web, aplicaciones, etc.) para 

lograr sus fines. Usabilidad digital es lo fácil que resulta a los 

usuarios localizar y utilizar las funciones e información que 

necesitan sin esfuerzo. Este principio abarca la claridad de la 

interfaz, la facilidad de navegación y la eficacia de los 

elementos interactivos. Para obtener una buena usabilidad, 

se deben aplicar principios de diseño centrado en el usuario, 

realizar pruebas de usabilidad y modificar los elementos en 

base al feedback de los usuarios. Una buena experiencia de 

usuario hace que la satisfacción y la eficiencia sean mayores, 

permitiendo una interacción fluida y agradable con la 

plataforma (Riaño et al. 2024). Usabilidad digital es lo fácil que 

resulta a los usuarios comprender y utilizar un sitio web o una 

aplicación para satisfacer sus necesidades y alcanzar sus 

objetivos. El término abarca aspectos como la manera lógica 
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de estructurar.Usabilidad digital es qué tan fácil los usuarios 

pueden localizar y utilizar las características e información 

que requieren sin esfuerzo. obtener una buena usabilidad, se 

deben aplicar principios de diseño centrado en el usuario, 

realizar pruebas de usabilidad y modificar los elementos en 

base al feedback de los usuarios. buena experiencia de 

usuario hace que la satisfacción y la eficiencia sean mayores, 

permitiendo una interacción fluida y agradable con la 

plataforma (Riaño et al. 2024). 

digital es lo fácil que resulta a los usuarios comprender 

y utilizar un sitio web o una aplicación para satisfacer sus 

necesidades y alcanzar sus objetivos. El término abarca 

aspectos como la manera lógica de estructurar la información, 

la simplicidad en el diseño y la facilidad de acceso a las 

funciones principales.  Medir la usabilidad, se llevan a cabo 

análisis de interacción y pruebas con usuarios para descubrir 

puntos de fricción y áreas de mejora. la usabilidad digital 

garantiza que los usuarios puedan completar tareas sin 

confusión.  recibir feedback es clave para descubrir y resolver 

problemas que impactan al usuario.solo optimiza la eficiencia, 

sino que también genera una experiencia positiva y disminuye 

la tasa de deserción (Yacob et al. 2023). 

digital es la medida en que una plataforma digital permite a 

los usuarios lograr sus objetivos de manera eficiente y sin 

dificultades. Este El principio abarca una interfaz de usuario 
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intuitiva, una navegación intuitiva y un diseño que permite 

acceder fácilmente a las funciones e información requeridas. La 

usabilidad digital también implica qué tan adaptable es la 

plataforma a diferentes dispositivos y tamaños de pantalla para 

garantizar una experiencia de usuario consistente y agradable en 

cualquier contexto.  alta usabilidad digital hace que la experiencia 

sea mejor, se optimice el funcionamiento y se genere una buena 

percepción de la plataforma (Mendonça et al. 2023). 

2.2.1.6. Feedback 

Se refiere al procedimiento de suministrar datos relativos 

al desempeño o las acciones de un individuo o sistema, con 

el objetivo de optimizarlos o ajustarlos. En el contexto laboral, 

la retroalimentación puede provenir de superiores jerárquicos, 

colegas o clientes. Facilita la dirección, la identificación de 

logros y la identificación de áreas que necesitan mejoras. Este 

principio es esencial para el desarrollo sostenible, dado que 

facilita la implementación de modificaciones basadas en la 

retroalimentación proporcionada. La retroalimentación 

efectiva se caracteriza por su claridad, concretidad y 

positividad, factores que promueven el aprendizaje y el 

desarrollo. En el ámbito digital, la retroalimentación se obtiene 

mediante comentarios en línea, evaluaciones de usuarios y 

encuestas, que proporcionan datos para la optimización de 

productos y servicios (Owaki & Ricopa, 2023). 
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En el ámbito digital, la retroalimentación se refiere a las 

observaciones de los usuarios, las encuestas de satisfacción 

y el análisis de datos que contribuyen a la optimización de la 

experiencia del usuario y la calidad de los productos o 

servicios (Vilca, 2019). La retroalimentación se refiere a la 

información obtenida acerca de cómo un individuo realiza sus 

tareas, decisiones o acciones, con el objetivo de implementar 

modificaciones y optimizar su desempeño. En el contexto 

laboral o educativo, la retroalimentación se emplea para 

facilitar el desarrollo personal o profesional. Presente sus 

propuestas para la mejora. La retroalimentación constructiva 

se considera esencial y meticulosa dado que facilita la 

identificación de fortalezas y debilidades, además de 

potenciar el proceso de aprendizaje y adaptación. Dentro del 

entorno digital, la retroalimentación abarca las observaciones 

de los usuarios, las encuestas de satisfacción y el análisis de 

datos. Estos componentes optimizan la experiencia del 

usuario y la calidad de los productos o servicios (Vilca, 2019). 

Información relativa al resultado de una acción o 

rendimiento, con el objetivo de optimizarlo y realizar ajustes 

futuros. El proceso desempeña un papel crucial en la 

comunicación y el aprendizaje, dado que suministra datos 

necesarios para efectuar modificaciones precisas y eficaces. 

El feedback contribuye al desarrollo profesional al señalar los 

aspectos positivos y las áreas susceptibles de mejora. En el 
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ámbito digital, la retroalimentación puede derivarse de 

información relativa a las acciones de los usuarios, 

comentarios en plataformas de redes sociales, encuestas de 

satisfacción, entre otros métodos. La retroalimentación 

precisa es crucial para optimizar el rendimiento individual y 

desarrollar productos y servicios que efectivamente cumplen 

con las demandas de los usuarios (Soto, 2022). 

2.2.1.7. Comunicación digital 

 El acto de transmitir información y comunicarse a través 

de medios electrónicos y plataformas digitales. Implica el uso 

de correos electrónicos, redes sociales, aplicaciones de 

mensajería y otras herramientas digitales para distribuir 

información rápidamente. Una buena comunicación digital 

debe conocer el mensaje y adaptarlo a las plataformas y 

dispositivos que utilicen los receptores (Ortiz, 2023). La 

comunicación digital hace posible la interacción instantánea a 

nivel global, facilitando que individuos y entidades se 

comuniquen sin importar su ubicación. Además, este canal 

está disponible en varios formatos de contenido, como texto, 

imagen, video y audio, para adaptarse a lo que prefiera cada 

quien. Para que la comunicación digital funcione, el mensaje 

se ha de ajustar a las plataformas y dispositivos que utilizan 

los receptores (Ortiz, 2023). La comunicación digital es el 

envío y recepción de información a través de medios 

electrónicos y tecnologías digitales. La metodología 
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aprovecha redes sociales, blogs, aplicaciones móviles y 

sistemas de mensajería para perfeccionar la comunicación y 

la interacción. La comunicación digital no solo permite enviar 

mensajes de manera instantánea y eficiente, sino que 

también permite alcanzar una audiencia global y adaptar el 

contenido a sus intereses y comportamientos. Una buena 

gestión de la comunicación digital requiere generar contenido 

atractivo, conocer los algoritmos de las plataformas y analizar 

datos para mejorar el alcance (Choque, 2023). La 

comunicación abarca diversas modalidades, como correos 

electrónicos, mensajes instantáneos, foros en línea y redes 

sociales, que posibilitan a individuos y organizaciones el envío 

instantáneo de información. La comunicación digital es el 

intercambio de información a través de tecnologías y medios 

digitales. La comunicación tiene múltiples canales: correos 

electrónicos, mensajes instantáneos, foros en línea, redes 

sociales, por donde las personas y las organizaciones envían 

información rápidamente. La comunicación digital puede 

llegar e interactuar con muchas personas. La incorporación 

de distintos tipos de contenido (textos, imágenes, vídeos, etc.) 

para enriquecer la comunicación. Una buena comunicación 

digital se ajusta a los canales y audiencias. Además, mide la 

eficacia de las estrategias de comunicación con herramientas 

analíticas (Farro, 2022). 

2.2.1.8. Relación digital  
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La comunicación digital es la manera en que una 

persona, empresa o marca se comunica con su audiencia a 

través de canales y plataformas en línea. Es comunicarse e 

interactuar a través de redes sociales, correos electrónicos y 

aplicaciones móviles para establecer una conexión. Estar en 

línea implica controlar los canales, leer los comentarios, 

adaptarse a lo que la gente necesita. Esta clase de vínculo se 

establece a través de la interacción en medios digitales como 

redes sociales, blogs o foros, que posibilitan la comunicación 

bidireccional y el compromiso permanente. Una buena 

gestión de las relaciones digitales puede construir una 

audiencia fiel, generar oportunidades de negocio y mejorar la 

imagen y reputación de la marca (Trujillo, 2021). 

La interacción digital es la forma en que las personas y 

las organizaciones interactúan y construyen relaciones a 

través de medios digitales. La forma de relación se crea 

interactuando en medios digitales (redes sociales, blogs, 

foros...) que posibilitan una comunicación bidireccional y un 

compromiso permanente. El manejo adecuado de dichas 

relaciones consiste en conocer cómo se desenvuelven en el 

mundo online y desarrollar estrategias que fomenten la 

participación, la fidelización y la comunicación. Es la 

interacción continua y el control de la presencia en redes 

sociales, correos electrónicos y páginas web. Estar presente 
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en línea es esencial para establecer conexiones y construir 

relaciones con el público objetivo (Romero & Romero 2023). 

La interacción digital es la forma en que los usuarios 

interactúan en línea. El concepto implica interactuar y 

controlar la presencia en canales como redes sociales, 

correos electrónicos y páginas web. La conversación digital 

no es solo comunicación, sino la creación de nuevas formas 

de captar la atención en un mundo en constante evolución.  

Adaptar las estrategias y mejorar los resultados de las 

intervenciones digitales. La administración de las relaciones 

digitales es una manera de facilitar las interacciones, de hacer 

más satisfactoria la experiencia del usuario y de fidelizarlo. 

Según Aguilar & Schwan (2023). 

2.2.1.9. Fidelización de clientes 

Clientes: son las estrategias y acciones que una 

organización desarrolla para fortalecer su base de clientes 

actual. Se basa en generar buenas experiencias y dar 

incentivos (descuentos, programas de fidelización, buen 

servicio al cliente) para que los clientes siempre elijan la 

misma empresa en vez de a la competencia. La fidelización 

no es solo retener a los clientes, sino hacer que se identifiquen 

con la marca y la recomienden. Una manera de fidelizar a los 

clientes es conocer lo que necesitan y esperan.  Para generar 

fidelización en los clientes se debe ofrecer experiencias 

positivas y continuas, conocer qué los impulsa y satisfacer sus 
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necesidades de manera anticipada (Delgado & Tafur, 2021). 

Esto implica adaptar lo que se ofrece para superar las 

expectativas y así establecer una relación a largo plazo que 

beneficie a ambas partes (Candro & Horna, 2022). 

La retención de clientes es el proceso que una empresa 

usa para desarrollar una base de clientes fieles, empleando 

diversas estrategias y técnicas.  Entre ellas se encuentran los 

programas de fidelización, la personalización de los 

mensajes, el proporcionar un valor continuo que impulse a los 

clientes a volver a comprar y a elegir la marca. La fidelización 

pretende establecer relaciones de largo plazo que permitan 

retener a los clientes, conocerlos mejor y aumentar su 

consumo. La fidelización requiere brindar experiencias 

continuas y favorables, conocer qué impulsa al cliente y 

satisfacer sus necesidades de forma anticipada (Delgado & 

Tafur, 2021). 

Las empresas pueden influir en que los clientes vuelvan 

a comprar y recomienden la marca a otros proporcionando 

una experiencia positiva y de valor. La fidelización de clientes 

es el conjunto de acciones que las empresas llevan a cabo 

para que los clientes continúen eligiendo su marca con el 

tiempo. Las empresas pueden influir en que los clientes 

vuelvan a comprar y recomendar la marca a otros si les 

brindan una experiencia positiva. Medir la eficacia de las 

estrategias de fidelización con encuestas de satisfacción y el 
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análisis de comportamientos permite realizar mejoras 

continuas. Esto implica desarrollar tácticas para enriquecer la 

experiencia del cliente, tales como brindar un servicio 

personalizado, promociones exclusivas, un excelente servicio 

al cliente, etc. Fidelizar no es solo retener clientes, es construir 

una relación que genere lealtad y compromiso continuo. Al 

brindar una experiencia positiva, los clientes estarán más 

dispuestos a comprar y recomendarar la marca. Medir qué tan 

efectivas son las estrategias de fidelización con encuestas de 

satisfacción y análisis de comportamiento permite ajustarlas y 

mejorarlas continuamente (León, 2022). 

2.2.1.10. Datos de clientes frecuentes 

Los datos de clientes leales son los datos que se 

recopilan sobre los clientesque compran repetidamente o 

tienen una relación continua con una empresa. Esta 

información abarca el historial de compras, las preferenciasde 

productos, la frecuencia de compra, etc. El El análisis de estos 

datos permite a las empresas identificar tendencias de 

comportamiento, segmentar su base de clientes y personalizar 

las ofertas para aumentar la retención y la satisfacción del 

cliente. Los datos de clientes frecuentes son la base para 

desarrollar estrategias de marketing y programasde fidelización 

que profundicen la relación con los clientes leales, ofreciéndoles 

un valor agregado y fidelizándolos (Pastor, 2018). 
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Estos datos pueden abarcar desde el número de 

compras hasta el tipo de productos adquiridos y los momentos 

en que se realizan las compras. La aplicación de estos datos 

permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing y 

servicio al cliente a las necesidades de sus clientes 

habituales.Los Los datos de clientes frecuentes contienen toda 

la información de los clientes que regularmente hacen negocios 

con una organización. Los datos pueden abarcar desde el 

número de compras hasta el tipo de productos adquiridos y los 

momentos en que se realizan las compras. La aplicación de 

estos datos permite a las empresas adaptar sus estrategias de 

marketing y servicio al cliente a las necesidades de sus clientes 

habituales. Los Los datos permiten anticipar tendencias de 

compra, mejorar la oferta y desarrollar programas de fidelización, 

mejorando la experiencia del cliente y aumentando.la probabilidad 

de futuras compras (Mariños & Ríos, 2023). 

Los datos de clientes frecuentes son ficheros que contienen 

información de los clientes que compran frecuentemente. La 

información abarca desde el historial de compras hasta los 

patrones de consumo y las preferencias. Al Interpretar estos datos, 

las empresas pueden reconocer qué clientes son más valiosos y 

adaptar sus estrategias para mantenerlos satisfechos. Los datos 

permiten segmentar mejor la audiencia y adaptar la comunicación 

las ofertas. Esto puede resultar en una mayor fidelidad del cliente 

y su valor de por vida (Huamani, 2024). 
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2.2.1.11. Propuesta de valor a los clientes 

 La propuesta de valor a los clientes es la declaración que 

definenlos beneficios exclusivos que una organización 

proporciona para resolver los problemas o satisfacer las 

necesidades de su público objetivo. Éste abarca la manera en 

que los bienes o servicios se distinguen de la competencia y lo 

que hace que la oferta de la empresa sea atractiva.Una Una 

buena propuesta de valor debe dejar claro cómo la 

organización resuelve mejor los problemas, ahorra tiempo o 

dinero o mejora la vida del cliente. manera en que los bienes o 

servicios se distinguen de la competencia y lo que hace que la 

oferta de la empresa sea atractiva. Una buena propuesta de 

valor explica en qué se destaca la organización (mejores 

soluciones, más rápido, más barato, mejor vida). La la 

transparencia y la pertinencia de esta oferta son determinantes 

para captar al consumidor y fidelizarlo (Díaz & Chupillón, 2021). 

La propuesta de valor a los clientes es la principal manera de 

comunicarla manera en que los productos o servicios de una 

organización benefician a sus clientes. El principio es 

reconocer lo que el cliente necesita y darle una solución 

adecuada. La habilidad para comunicar mejor esta propuesta 

puede afectar la manera en que lo percibe el consumidor y lo 

lleva a la compra (Sarrea, 2018).La propuesta de valor debe de 

diferenciarse de la competencia , dando razones específicas 

por las cuales los clientes deberían elegir una oferta sobrelas 
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Demás alternativas en el mercado.una sobre las demás 

alternativas en el mercado . habilidad para comunicar mejor 

esta propuesta puede afectar la manera en que lo percibe el 

consumidor ylleva a la compra (Sarrea, 2018). La propuesta de 

valor para los clientes es lo que una empresa ofrece y que la 

diferencia de la competencia en satisfacer las necesidades del 

cliente. Abarca tanto los beneficios tangibles como los 

intangibles, como la calidad, el precio, el servicio y la 

innovación tecnológica.  La la eficacia de la propuesta de valor 

es fundamental para atraer y fidelizar a los clientes, 

diferenciando a la organización en un mercado competitivo 

(Candro & Horna, 2022; Delgado & Tafur, 2021); una buena 

propuesta de valor debe ajustarse a las necesidades y dolores 

del público objetivo, dando motivos para elegir esa oferta.  

Sus obligaciones tributarias de acuerdo a su tipo de régimen 

(Ortiz, 2023). 

2.2.2. Ventas online 

Las compras por internet son el acto de adquirir o vender 

bienes y servicios a través de la red. Abarca todo lo que implica vender 

por internet, desde exhibir productos en plataformas de comercio 

electrónico hasta procesar pagos y envíos. Las ventas por internet 

abren la puerta para que las empresas lleguen a clientes en todo el 

mundo, las 24 horas del día, con diversas formas de pago y envío. 

Las compras en línea son exitosas al mejorar la experiencia en el sitio 

web, garantizar transacciones seguras y aplicar estrategias de 
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marketing digital para atraer y convertir clientes (Candro & Horna, 

2022). 

Las ventas online son la manera en que las empresas venden 

productos o servicios a través de medios digitales, como sitios web, 

aplicaciones móviles y redes sociales. El canal de venta establece un 

lugar virtual para que los clientes exploren, seleccionen y adquieran 

bienes sin la necesidad de desplazarse físicamente a una tienda. Las 

transacciones en línea son el acto de comprar o vender bienes o 

servicios a través de medios electrónicos, lo que permite a las 

personas adquirir productos o servicios a través de Internet. Las 

compras online requieren de instrumentos y tecnologías para facilitar 

la navegación, la compra y el seguimiento de pedidos. Esta 

metodología permite a las empresas estudiar el comportamiento del 

consumidor para ajustar sus ofertas y mejorar la eficacia de las 

campañas de marketing (Delgado & Tafur, 2021). 

Las transacciones en línea son el acto de comprar o vender 

bienes o servicios a través de medios electrónicos, lo que permite a 

las personas adquirir productos o servicios a través de Internet. El 

término implica el uso de múltiples plataformas de e-commerce y 

sistemas de gestión de pedidos para facilitar el intercambio de bienes 

y servicios entre empresas. Las funciones en las ventas por internet 

abarcan la publicidad online, la gestión de inventarios y el servicio 

postventa. Las empresas pueden aprovechar la tecnología digital para 

crear una experiencia de compra fluida y personalizada. ¡Esto hace 

que sus procesos sean mejores y crezcan en el mercado mundial! Las 
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herramientas analíticas permiten medir el desempeño y adaptar las 

estrategias para generar más ventas (León, 2022). 

2.2.2.1. Orientación de ventas 

La La gestión de ventas es un proceso para mejorar los 

procesos y técnicas de venta para generar más ganancias. 

Este principio se refiere a capacitar a los equipos de ventas, 

definir estrategias de venta y aprovechar la tecnología para 

gestionar clientes y oportunidades. La gerencia de ventas es 

el desarrollo de estrategias ajustadas al mercado y al 

consumidor. Esto garantiza que los bienes o servicios se 

venderán de tal manera que satisfagan las necesidades o 

expectativas del cliente. El objetivo es hacer más eficientes 

las interacciones de venta, establecer relaciones con los 

clientes y aumentar de manera sosteniblelos ingresos 

(Mendonça et al. 2023; Yacob et al. 2023). 

La gestión de ventas es el procesode Orientar y adaptar 

las acciones comerciales para fortalecer la capacidad de 

generar ingresos. La La gerencia de ventas implica el uso de 

datos y análisis para comprender el comportamiento del 

cliente y adaptar las ofertas de productos o servicios a sus 

necesidades, desde la identificación de clientes potenciales y 

la evaluación.de oportunidades hasta las estrategias de cierre 

de ventas y gestión de relaciones con el cliente. La La gestión 

de ventas implica el uso de datos y análisis para comprender 

el comportamiento del cliente y adaptar las ofertas de 
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productos o servicios a sus necesidades. Esta La metodología 

no solo se enfoca en generar más ventas, sino en mejorar la 

forma en que interactúan con los clientes, para que cada 

interacción contribuya al éxito de la empresa (Bazuhair, 2023; 

Larina et al. 2024). 

La gerencia de ventas es un proceso sistemático y 

planificado para administrar las actividades de ventas y así 

obtener un buen desempeño en las ventas. Este elemento 

implica desarrollar estrategias que sincronicen las metas de 

ventas con las necesidades del cliente, empleandolas nuevas 

herramientas y métodos para la localización, seguimiento y 

cierre de ventas. La gestión de ventas es establecer procesos 

y medir con indicadores de gestión la efectividad de las 

estrategias implementadas. Con el objetivo de perfeccionarde 

manera continua las practicasde negocio y ajustarse alas 

exigencias del mercado, las empresas pueden volver más 

eficiente la conversión de prospectos en clientes y ampliar su 

participación de mercado (Yacob et al. 2023). 

2.2.2.2. Atención a los clientes  

 La al cliente atención es el conjunto de prácticas y 

servicios que buscan asistir, resolver dudas y satisfacer las 

necesidades de los clientes antes, durante y después de la 

compra. Este principio implica interactuar directamente con 

los clientes a través de canales como teléfono, correo 

electrónico, chat en vivo y redes sociales para resolver 
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consultas y problemas de manera eficiente. La Al cliente 

también atención implica manejar quejas y ejecutar políticas 

para garantizar una experiencia positiva. Una buena al cliente 

no solo soluciona problemas, sino que también se adelanta a 

lo que el cliente necesita, brindando un servicio 

individualizado que genere fidelización y mejore la imagen de 

la organización (Riaño et al., 2024) . La al cliente abarca 

atención todas las acciones y procesos dirigidos a apoyar y 

asistir a los clientes en su interacción con la organización 

(Riaño et al., 2024). Proporcionar información precisa de 

productos o servicios, resolver dudas o quejas. El servicio al 

cliente puede venir en forma de ayudaen línea, soporte 

técnico o servicioen la tienda. El El abordaje integral de 

servicio al cliente implica capacitar continuamente al personal 

para que gestione las interacciones de manera profesional y 

empática, garantizando una experiencia positiva y 

construyendo relaciones a largo plazo con los clientes 

(Chaikovska et al., 2022). al cliente atención es el proceso de 

asistir a los clientes desde el primer contacto hasta después 

de la venta (Chaikovska et al. 2022). buena al cliente hace 

que los clientes permanezcan, estén satisfechos y exista una 

buena comunicación . Esto crea una relación de confianza y 

satisfacción. El concepto abarca responder preguntas, 

resolver problemas y manejar comentarios a través de 

canales como teléfono, chat en línea y redes sociales. Al 
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cliente no atención solo se trata de resolver problemas, sino 

de hacer que el servicio sea más proactivo y personalizado. 

Una buena al cliente hace que los clientes permanezcan, 

estén satisfechos y exista una buena comunicación. Esto 

Crea una relación de confianza y felicidad (Bagus et al. 2024). 

2.2.2.3. Ventas online a clientes 

Las Las ventas online B2C son la forma en que se 

venden y compran productos o servicios a través de internet, 

pero a consumidores finales. El cual abarca el diseño y la 

gestión de plataformas de comercio electrónico en las que los 

usuarios pueden explorar, seleccionar y adquirir productos 

directamente desde sus dispositivos electrónicos. Este 

proceso consiste en desarrollar sitios web o aplicaciones de 

comercio electrónico que permitan a los usuarios realizar 

transacciones en línea de forma segura y sencilla. Un 

elemento esencial de este método es la posibilidad de brindar 

una experiencia de usuario personalizada que se adapta a las 

necesidades de cada cliente, empleando tecnologías como la 

segmentación de audiencias y la recomendación de 

productos basada en el historial de compras (Valdivia, 2022; 

Zapana, 2024). Las ventas online B2C son las ventas por 

internet dirigidas a consumidores finales a través de canales 

online, como sitios web de comercio electrónico, aplicaciones 

móviles y redes sociales. Además, aborda la implementación 

de tácticas de usabilidad para proporcionar una experiencia 
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de compra fluida, transformando visitantes en compradores y 

aumentando laLas Las ventas online implican el uso de 

estrategias de marketing digital para atraer clientes. También 

se enfócate en hacer más agradable la compra en línea, con 

una navegación sencilla, métodos de pago seguros y un buen 

servicio al cliente. El proceso consiste en desarrollar sitios 

web o aplicaciones de comercio electrónico que permitan a 

los usuarios realizar transacciones en línea de forma segura 

y sencilla. El elemento esencial de este método es la 

posibilidad de brindar una experiencia de usuario 

personalizada que se adapta a las necesidades de cada 

cliente, empleando tecnologías como la segmentación de 

audiencias y la recomendación de productos basada en el 

historial de compras (Valdivia, 2022; Zapana, 2024). ventas 

online B2C son las ventas por internet dirigidas a 

consumidores finales a través de canales online, como sitios 

webComercio electrónico, aplicaciones móviles y redes 

sociales. para proporcionar una experiencia de compra fluida, 

transformando visitantes en compradores y aumentando la 

satisfacción del cliente a través de un proceso de compra 

sencillo (Bazuhair, 2023; Larina et al., 2024). 

Las Las transacciones online B2C son el proceso en el 

que las empresas venden directamente a los consumidores a 

través de canales online. El El proceso consiste en desarrollar 

sitios web o aplicaciones de comercio electrónico que 
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permitan a los usuarios realizar transacciones en línea de 

forma segura y sencilla. las ventas online abarcan desde la 

publicidad en redes sociales y buscadores hasta la gestión de 

carritos de compra y la transacción financiera.  El elemento 

esencial de este método es la habilidad de proporcionar una 

experiencia de cliente individualizada que se adapta a sus 

preferencias, empleando técnicas como la segmentación de 

audiencias y la recomendación de productos basada en el 

historial de compras (Valdivia, 2022; Zapana, 2024). 

Las ventas online B2C son las ventas por internet a 

consumidores finales. Las empresas se comunican 

directamente con los consumidores en el mundo virtual y así 

acceder de manera más sencilla a bienes y servicios sin tener 

que estar en un establecimiento físico.  Las compras en línea 

implican todo el proceso, desde visualizar producto, 

seleccionarlo y pagarlo en línea, hasta la entrega. Se se basa 

en el uso de técnicas de marketing online para generar tráfico, 

personalizar la experiencia del usuario y fidelizar al cliente con 

estrategias de retención y postventa.(Cari, 2023). 

2.2.2.4. Modelo de ventas online 

El modelo de ventas online es un modelo de negocio que 

utiliza internet como canal principal para vender y distribuir 

productos.canal o servicios.para vender y distribuir productos 

o servicios. Este El arquetipo abarca el diseño y la dirección 

de plataformas digitales (sitios web, aplicaciones móviles) 

para que los usuarios comprendan directamente. El modelo 
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de ventas online abarca diferentes aspectos, desde el diseño 

de la página web hasta los sistemas de pago seguro y la 

logística de envío. Además, implica desarrollar estrategias de 

marketing digital para generar tráfico al sitio web, como SEO, 

publicidad en redes sociales y campañas de email marketing. 

La La efectividad del modelo de ventas online se basa en la 

capacidad de proporcionar una experiencia de compra fácil, 

rápida y segura para el cliente, mejorando cada fase del 

proceso de venta (Chata 2024). 

Esto abarca desde la configuración de plataformas de 

comercio electrónico hasta estrategias de marketing digital. 

Esta metodología abarca el uso de plataformas de comercio 

electrónico para que los usuarios puedan realizar compras en 

línea, administrar sus carritos y realizar pagos en línea. 

Asimismo, el modelo de ventas online implica gestionar el 

inventario, analizar datos para adaptar las ofertas y mejorar la 

experiencia en la plataforma digital.El modelo de ventas 

online es el que utilizan las empresas para vender por internet. 

abarca desde la configuración de plataformas de comercio 

electrónico hasta estrategiasmarketing digital. Metodología 

abarca el uso de plataformas.e-commerce para que los 

usuarios puedan realizar compras en línea, administrar sus 

carritos y realizar pagos en línea. modelo de ventas online 

implica gestionar el inventario, analizar datos para adaptar las 

ofertas y mejorar la experiencia en la plataforma digital. La 

clave del modelo es que logren combinar de manera 
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adecuada estos componentes, haciendo más visible el 

producto, facilitando la compra y garantizando una entrega 

exitosa al cliente (Valdivia, 2022). 

modelo de venta online es un tipo de negocio que usa 

internet para realizar transacciones de compraventa de 

bienes o servicios entre empresas y consumidores. modelo 

consiste en utilizar tecnologías digitales para establecer una 

presencia en línea, gestionar el proceso de compra y brindar 

soporte al cliente.  El diseño y usabilidad de la página web ,la 

integración de herramientas de análisis para entender el 

comportamiento del usuario y la implementaciónde sistemas de 

soporte en línea. El modelo de ventas online abarca tácticas para 

atraer y retener clientes, como ofertas exclusivas, programas de 

fidelización y campañas.de marketing dirigidos. modelo es que 

se puede adaptar al mercado digital y ofrecer una experiencia de 

compra fácil y personalizada. (Zapana, 2024). 

2.2.2.5. Ventas directas 

Las las ventas directas son un tipo de venta en el que los 

productos o servicios se venden directamente al consumidor, 

sin intermediarios (tiendas, distribuidores, etc.). Esta La 

metodología permite a las empresas llegar a sus clientes 

directamente, ya sea en presentaciones en el hogar, eventos o 

ventas en línea con representantes. Las Las ventas directas 

abarcan muchas técnicas, como las ventas por Internet. En En 

este caso, los distribuidores ganan comisiones por lo que 
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venden ellos mismos y por lo que venden las personas que 

tienen en su red de contactos. Este modelo permite a las 

empresas personalizar la experiencia de compra, brindar 

asesoramiento experto y establecer vínculos más sólidos con 

los clientes, lo que contribuye a mejorar la lealtad y satisfacción 

del cliente (Cari, 2023; Esquivel, 2024). 

Las Las ventas directas son un modelo de negocio en el 

que las empresas venden directamente a los consumidores, sin 

pasar por canales de distribución convencionales. Este Canal 

hace posible que el vendedor y el comprador interactúen 

directamente (por ejemplo, en demostraciones de productos o 

reuniones de ventas exclusivas). El modelo da a las empresas 

mayor control sobre la experiencia del cliente y la forma en que 

se perciben sus productos en el mercado (Cruz, 2023; 

Gonzales, 2024). las ventas directasTambién se pueden utilizar 

plataformas digitales para establecer un primer contacto. Las 

Las ventas directas tienen la ventaja de un enfoque más 

personal y la flexibilidad de hacer propuestas.y negociar 

precios.  modelo da a las empresas mayor control sobre la 

experiencia del cliente y la forma en que se perciben sus 

productos en el mercado (Cruz, 2023; Gonzales, 2024). 

ventas directas son el proceso en el que las empresas 

venden productos o servicios directamente a los consumidores, 

sin pasar por minoristas u otros intermediarios. El corazón de 

las ventas directas es el contacto directo con los clientes, 

informándolos, demostrándoles y sirviéndolos en sus 
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necesidades individuales. El método no solo mejora la 

comunicación y hace más maleables las propuestas, sino que 

puede generar mayores ganancias para la empresa al disminuir 

los costos de la distribución tradicional (Cajo et al. sf; Gonzales, 

2024).Los canales de venta más comunes son los 

representantes de ventas independientes, las ferias 

comerciales olas plataformas en línea especializadas. corazón 

de las ventas directas es el contacto directo con los clientes, 

informándolos, demostrándoles y sirviéndolos en sus 

necesidades individuales. método no solo mejora la 

comunicación y hace más maleables las propuestas, sino que 

puede generar mayores ganancias para la empresa al disminuir 

los costos de la distribución tradicional (Cajo et al. sf; Gonzales, 

2024); Paredes et al. 2022; Viera et al. 2023). 

2.2.2.6. Ventas indirectas 

Las ventas indirectas son el tipo de ventas que se realizan 

a través de terceros y no directamente al consumidor final. Esto 

significa tener distribuidores, minoristas, agentes o socios de 

canal que pongan el producto en manos del mercado. Este 

modelo permite a las empresas ampliar su alcance en el 

mercado aprovechando la infraestructura y la red de contactos 

de los intermediarios, quienes se encargan de las interacciones 

con los clientes y las ventas (Chinchay & Jiménez, 2023). Las 

ventas indirectas abarcan diversas estrategias, como 

establecer una red de distribuidores en tiendas físicas o en 

plataformas en línea de terceros o socios. El modelo permite a 
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las empresas ampliar su alcance en el mercado aprovechando 

la infraestructura y la red de contactos de los intermediarios, 

que son los que interactúan con los clientes y realizan las 

ventas (Chinchay & Jiménez, 2023). 

Las ventas indirectas son la forma en que las empresas 

venden sus productos o servicios a través de intermediarios, en vez de 

hacerlo directamente al cliente. modelo participante distribuidores, 

mayoristas, agentes y revendedores, quienes sirven de intermediarios 

para llegar al consumidor final. las ventas indirectas permiten a las 

empresas aprovechar la experiencia y los recursos de estos intermediarios 

para alcanzar a más clientes, disminuir los gastos de venta directa y 

aprovechar las redes de mercado que estos socios ya poseen. Además, 

este enfoque puede proporcionar mayor cobertura geográfica y mejor 

control de inventarios (Cajo et al. sf; Vieraet y col., 2023). 

Las Las ventas indirectas implican vender a través de 

intermediarios que facilitan la comunicación entre la empresa y 

el cliente final. modelo de venta implica asociarse con tiendas, 

agentes, distribuidores y plataformas de terceros. Estos 

agentes exhiben, venden y entregan la mercancía a los 

clientes. las ventas indirectas permiten a las empresas 

aprovechar la experiencia y la red de estos intermediarios para 

llegar a nuevos mercados y clientes. canales externos, las 

empresas se liberan del trabajo y la logística de las ventas 

directas, amplían su presencia y hacen más eficientes sus 

ventas (Hilario, 2023; Orihuela et al. 2023). 
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2.2.2.7. Técnicas de venta online  

Las ventas digitales son procesos y estrategias para 

transformar visitantes en compradores a través de canales 

digitales. Estas técnicas comprenden la Optimización para 

motores de búsqueda (SEO) para hacer más visible una 

página web en los resultados de búsqueda, así como la 

publicidad online (anuncios de pago, publicidad en redes 

sociales, etc.). Pero las Las ventas online también implican 

adaptar el contenido de un sitio web a los datos de 

comportamiento del usuario para hacer sugerencias 

personalizadas. Las técnicas de fidelización, como el email 

marketing o los programas de fidelización, son esenciales 

para conservar al cliente y generar nuevas compras 

(Gutiérrez et al., 2022; Soler, 2021). 

Esto implica desarrollar embudos de ventas efectivos 

que guían al cliente potencial desde el primer punto de 

contacto hasta la venta. Las técnicas de venta online son 

variadas y buscan mejorar la eficacia de las ventas por 

internet. El El diseño de embudos de ventas efectivos lleva al 

cliente potencial desde el primer punto de contacto hasta la 

venta. Mejora en la segmentación de la audiencia a la que se 

dirige. Las pruebas A/B y la optimización continua del sitio 

web son una forma que las empresas usan para poner a 

prueba distintas versiones de su sitio web y así descubrir 

cuáles son las que mejor funcionan en cuanto a conversiones 

y ventas. Las estrategias de marketing digital, como el 
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marketing de contenidos , atraen y educan a los prospectos 

con contenido de valor. A los visitantes que no compraron la 

primera vez con anuncios personalizados.Aplicar 

herramientas de análisis de datos para identificar patrones de 

compra y comportamientosde los usuarios.  segmentación de 

la audiencia a la que se dirige.  Las estrategias de marketing 

online también pasan por mejorar el uso de las plataformas 

digitales. Interfaz intuitiva y un proceso de pago sencillo que 

contribuye a mejorar la tasa de conversión y la satisfacción 

del cliente (Barrera, 2021; Pérez & Nauca, 2022). 

Las técnicas de ventas online son técnicas y estrategias 

para vender más por internet. atraer de nuevo a los visitantes que 

no compraron en su primera visita a través de anuncios 

personalizados. Las pruebas A/B y la optimización continua del 

sitio web son una forma que las empresas usan para poner a 

prueba distintas versiones de su sitio web y así descubrir cuáles 

son las que mejor funcionan en cuanto a conversiones y ventas. 

estrategias de marketing digital, como el marketing de contenidos 

, atraen y educan a los prospectos con contenido de valor. los 

visitantes que no compraron la primera vez con anuncios 

personalizados. Las Las pruebas A/B y la optimización continua 

del sitio web son maneras en que las empresas pueden poner a 

prueba distintas versiones de su sitio web para averiguar cuáles 

dan mejores resultados en conversiones y ventas. (Oré & 

Vicente, 2021). 
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2.2.2.8. Confianza de ventas  

La confianza en ventas es la seguridad y certeza que 

tiene un comprador al adquirir algo, por la persona que lo vende 

o por la compañía. Las formas de generar confianza son 

transparentar la información del producto, proporcionar 

testimonios y reseñas de otros compradores, y cumplir con lo 

prometido en términos de calidad y servicio.Esta confianza se 

gana a través de la comunicación, la transparencia, la entrega 

constante de productos o servicios de calidad y el proporcionar 

valor al cliente. formas de generar confianza son transparentar 

la información del producto, proporcionar testimonios y reseñas 

de otros compradores,cumplir con lo prometido en términos de 

calidadservicio. La la confianza en las ventas influye en que los 

compradores se decidan y puede generar una tasa de 

conversióny fidelización más alta (Díaz et al. 2022). 

La confianza en las negociaciones se define como la 

seguridad que tiene el comprador de que puede confiar en el 

vendedor y en lo que vende. La confianza se gana 

comunicando, mostrando habilidades y profesionalismo, 

superando las expectativas del cliente.Y este principio implica 

que la Organización de los Estados Unidos de manera ética, 

informa con exactitud y es responsable. confianza se gana 

comunicando, mostrando habilidades y profesionalismo, 

superando las expectativas del cliente. capacidad del vendedor 

de establecer una relación auténtica y dar respuesta a las 

preguntas del comprador fortalece la confianza y la experiencia 

de compra (Pastor, 2018; Sarrea, 2018). 
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confianza en los negocios es el nivel de confianza que 

los compradores tienen en la capacidad de la empresa para 

entregar productos o servicios que satisfagan sus expectativas. 

Este grado de confianza está influenciado por la reputación de 

la empresa, lo que el cliente experimenta al comprar y cómo 

percibe la calidad y el valor. Para Para obtener y conservar la 

confianza, las empresas deben ser transparentes en sus 

prácticas, proporcionar un buen servicio postventa y tener una 

presencia visible y profesional en todo lo que hagan. La 

confianza en ventas no solo te permite convertir prospectos en 

clientes, sino que crea lealtad y marketing de boca en boca en 

línea. (Huamani, 2024; Mariños & Rios, 2023). 

2.2.2.9. Valor agregado en las ventas  

Las negociaciones comerciales son las cosas extras que 

una empresa le agrega a sus productos o servicios para 

diferenciarse de la competencia y darle más valor a sus 

clientes. El término abarca todo aquello (servicio, asesoría, 

características, etc.) que mejore la oferta inicial del producto, 

como por ejemplo el servicio postventa, la asesoría 

personalizada, las características especiales que facilitan su 

uso, etc. El valor agregado se puede manifestar en garantías 

más amplias, soporte técnico exclusivo o servicios adicionales 

que mejoren la experiencia del cliente y hagan que el producto 

se perciba como superior. Además, esto puede abrir la puerta 

a utilizar soluciones integradas o acceder a recursos exclusivos 

que enriquecen la experiencia de compra.Esta técnica no solo 
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satisface al cliente, sino que también puede justificar precios 

elevados y fidelizar a la marca (Huamani, 2024). 

En el mundo de los negocios, valor agregado es agregar 

algo más que mejore la forma en que se aprecie el valor de un 

producto o servicio, más allá de sus características esenciales. 

El valor agregado puede ser un servicio personalizado, una 

atención al cliente exclusiva o mejoras al producto que no se 

encuentran en el mercado. puerta a utilizar soluciones 

integradas o acceder a recursos exclusivos que enriquecen la 

experiencia de compra. Las Las empresas no solo deben 

satisfacer las expectativas del cliente, sino superarlas. Esto 

genera una propuesta de valor que la diferenciade sus 

competidores y le permite tener una ventaja competitiva a largo 

plazo (Díaz & Chupillón, 2021). 

El valor agregado en ventas es todo aquel beneficio 

adicional que una empresa otorga a sus clientes para hacer 

más atractivos sus productos o servicios. Este término abarca 

desde brindar servicios adicionales (envío o instalación 

gratuita) hasta desarrollar programas de fidelización que 

recompensen a los clientes por su fidelidad. Adaptación de 

productos a la medida del cliente o brindar capacitación y 

apoyo continuo. El fin del valor añadido es generar una 

experiencia de cliente más rica y satisfactoria que no solo 

satisfaga necesidades, sino que también aumenta el valor 

percibido del producto o servicio y fomenta la fidelidad a la 

marca. (Sarrea, 2018). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. Métodos de investigación 

Esta investigación es de tipo cuantitativa, la cual recolecta y analiza datos 

numéricos para comprender mejor los fenómenos. Aunque buscan ser objetivos y 

hacer generalizaciones, pueden incorporar diversas experiencias personales al 

proyecto de investigación. (Hernández-Sampieri et al., 2019). 

3.1.1. Tipo y nivel de Investigación 

La presente investigación es de tipo básica ya que se refiere a que la 

investigación puede lograr comprender fundamentalmente los fenómenos que 

se centran en la comprensión fundamental o la exploración de relaciones entre 

variables sin necesariamente buscar aplicaciones prácticas inmediatas ya que 

la investigación básica busca tener una comprensión más profunda en los 

conceptos y fenómenos a lo largo de la investigación científica siendo una 

investigación de corte transversal en la manera que se realiza en un solo tiempo 

y logra proporcionar una gran representación actual de cuán comunes son una 

o varias condiciones en las características en una población específica 

(Hernández-Sampieri et al. 2019). 

Este estudio es de nivel correlacional, lo que significa que se centrará en 

examinar las relaciones y conexiones entre las variables o elementos en un 
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sistema o contexto particular para tener un propósito claro y concreto de poder 

comprender cómo las relaciones impactan en los fenómenos que logra la 

investigación, influyen mutuamente en la investigación  (Hernández-Sampieri 

et al., 2019). 

3.1.2. Diseño de la Investigación 

nono experimental,experimental, observacional y descriptivo en su 

naturaleza, ya que se limita a observar y describir fenómenos en su ambiente 

natural sin manipular variables. observacional y descriptivo en su naturaleza, 

ya que se limita a observar y describir fenómenos en su ambiente natural sin 

manipular variables. En este diseño el investigador solamente observa y 

registra los hechos tal y como suceden, sin manipularlos. En En este caso, el 

diseño es descriptivo correlacional. Su Finalidad es describir las características 

de los fenómenos que se investigan, tal como se presentan. Además, permite 

descubrir y asociar las variables del estudio, aunque no se logren establecer 

relaciones de causa y efecto entre ellas. Este tipo de diseño es útil cuando se 

desea analizar la asociación entre variables, lo que permite comprender mejor 

la naturaleza de los fenómenos. En Definitiva, este tipo de diseño no 

experimental descriptivo es un buen diseño para mirar fenómenos en su 

ambiente natural, describirlos y buscar relaciones entre variables sin 

manipularlas. Se Logrará información rica y contextualizada para comprender 

el fenómeno estudiado (Hernández-Sampieri et al. 2019). 

3.2. Ámbito de investigación 

La presente investigación se realiza en el Centro Comercial Plaza de la 

Provincia de Puno, específicamente en el sector de la confección. La 
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investigación se localiza en el ámbito comercial y tecnológico, ya que analiza 

cómo el uso del marketing digital influye en el comportamiento de las 

transacciones comerciales online de los emprendedores. Cronológicamente, la 

investigación se ubica en el año 2025 y espacialmente es de alcance local, 

buscando generar conocimientos aplicables a la realidad del comercio en el 

área altiplánica. 

Figura 1  

Localización del centro comercial Plaza 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia con base en Google Maps. 

3.3. Población y muestra 

3.3.1. Población  

La población de la presente investigación estuvo conformada por un 

total de 65 comerciantes del sector de ropa que desarrollan sus 

actividades comerciales en el Centro Comercial Plaza de la Provincia 

de Puno, durante el año 2025 (Hernández-Sampieri et al., 2019). 
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3.3.2. Muestra 

Se empleó un muestreo censal, considerando que la población es 

reducida y accesible. Por tanto, la muestra estuvo compuesta por los 

65 comerciantes, es decir, la totalidad de la población fue incluida en 

el estudio para garantizar la precisión y representatividad de los 

resultados (Hernández-Sampieri et al. 2019). 

3.4. Técnica e instrumento de recogida de información  

3.4.1. Técnica 

- Encuesta del marketing digital en las ventas online. 

3.4.2. Instrumento 

- Cuestionario del marketing digital en las ventas online. 

3.5. Recogida de datos 

La recogida de datos se realizó mediante la aplicación de un cuestionario 

estructurado, diseñado en función de los objetivos de investigación y validado 

previamente para garantizar su confiabilidad. El cuestionario permitió obtener 

información cuantitativa a través de preguntas cerradas, con escalas de medición 

nominales, ordinales y tipo Likert. Posteriormente, los datos recolectados fueron 

codificados e ingresados en el software estadístico SPSS, lo que facilitó la 

organización, el análisis descriptivo e inferencial, así como la generación de tablas 

y gráficos. Este proceso aseguró una sistematización rigurosa de la información, 

optimizando la interpretación de los resultados en coherencia con las hipótesis 

planteadas.  
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CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados  

Objetivo general: Analizar la influencia del marketing digital en las ventas online 

de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial Plaza de la 

Provincia de Puno en el año 2025. 

Tabla 1  
 
Conocimiento del marketing digital 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Sí tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

14 21,5 21,5 21,5 

Tienen poco 
conocimiento del 
marketing digital 

19 29,2 29,2 50,7 

No tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

32 49,3 49,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  
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Análisis 

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestó no tener 

conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoría de la 

muestra. Un 29,2% indicó conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad 

mínima con el tema. Solo el 21,5% afirmó tener conocimiento, siendo este el 

grupo más reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,5% de los 

participantes tiene escaso o ningún conocimiento sobre marketing digital, lo que 

sugiere una necesidad urgente de capacitación en esta área para mejorar las 

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas. 

 

Figura 2  

Marketing digital 

 

 

Análisis 

En la figura se representa el nivel de conocimiento del marketing digital entre 

los encuestados. La mayoría, equivalente al 49,3%, no tiene conocimiento, 
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seguido por un 29,2% que conoce muy poco. Solo el 21,5% indica tener 

conocimiento sobre el tema, lo que pone en evidencia una brecha significativa 

en habilidades digitales. 

 

Tabla 2  
 
Conocimiento de las ventas online 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 

Válido Sí tienen 
conocimiento de 
venta online 

16 24,6 24,6 24,6  

Tienen poco 
conocimiento de 
venta online 

12 18,5 18,5 43,1  

No tienen 
conocimiento de 
venta online 

37 56,9 56,9 100,0  

Total 65 100,0 100,0   

 

Análisis 

La tabla muestra que el mayor grupo de encuestados, equivalente al 56,9%, 

reportó no tener conocimiento sobre las ventas online, mientras que un 18,5% 

indicó tener poco conocimiento y solo un 24,6% afirmó tener conocimiento en 

este ámbito. El porcentaje acumulado indica que el 75,4% presenta un nivel 

bajo o nulo de conocimiento sobre ventas online. Esta situación evidencia una 

limitada preparación digital en los encuestados, lo cual podría afectar 

negativamente la implementación efectiva de estrategias comerciales en 

entornos digitales. 
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Figura 3  

Ventas online 

 
 

 

Análisis 

En la figura se observa que la mayoría de los encuestados se concentra en la 

categoría "No tienen conocimiento de venta online", representando el 56,9% 

del total. Le sigue el grupo que si tiene conocimiento, con un 24,62%, mientras 

que solo un 18,46% manifiesta tener poco conocimiento sobre ventas en línea. 

Esta distribución visual evidencia claramente una tendencia hacia el 

desconocimiento o conocimiento limitado, lo que resalta la necesidad de 

fortalecer las competencias digitales en el ámbito comercial. 

Objetivo específico 1: Establecer la relación entre el marketing digital y la 

orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 
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Tabla 3  
 
Conocimiento del marketing digital 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Sí tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

14 21,5 21,5 21,5 

Tienen poco 
conocimiento del 
marketing digital 

19 29,2 29,2 50,7 

No tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

32 49,3 49,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis 

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestó no tener 

conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoría de la 

muestra. Un 29,2% indicó conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad 

mínima con el tema. Solo el 21,5% afirmó tener conocimiento, siendo este el 

grupo más reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,3% de los 

participantes tiene escaso o ningún conocimiento sobre marketing digital, lo que 

sugiere una necesidad urgente de capacitación en esta área para mejorar las 

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas. 
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Tabla 4  
 
Orientación de ventas 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Sí dan 
orientación de 
ventas 

21 32,3 32,3 32,3 

Dan poca 
orientación de 
ventas 

18 27,7 27,7 60,0 

No dan 
orientación de 
ventas 

26 40,0 40,0 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis 

La tabla muestra que el 40% de los encuestados indicó que en su organización 

no se brinda orientación de ventas, seguido de un 27,7% que manifestó recibir 

poca orientación. Solo el 32,3% señaló que sí se proporciona orientación en 

este aspecto. El porcentaje acumulado revela que el 67,7% presenta ausencia 

total o limitada de orientación en ventas, lo que refleja una debilidad en la 

preparación comercial del personal, afectando posiblemente el desempeño en 

entornos de venta, especialmente en canales digitales. 
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Figura 4  

Orientación de ventas 

 
 

Análisis 

En la figura se aprecia que el mayor porcentaje de respuestas corresponde a 

quienes indican que no se brinda orientación de ventas, representando el 40% 

del total. Le siguen quienes afirman que reciben poca orientación con un 27,7% 

y finalmente quienes sí reciben orientación con un 32,3%. Esta distribución 

gráfica evidencia una marcada deficiencia en la orientación comercial, ya que 

más de la mitad de los encuestados señala una falta total o parcial de guía en 

el proceso de ventas, lo cual podría limitar la efectividad de las estrategias de 

comercialización en las organizaciones evaluadas. 
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Tabla 5  
 
¿Su empresa establece metas específicas para mejorar las ventas online? 

 

 Frecuencia 
      
Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 34 52,3 52,3 52,3 

A veces 9 13,8 13,8 66,1 

Siempre 22 33,9 33,9 100,0 

Total 64 100,0 100,0  

 

Análisis 

La tabla revela que el 52,3% de los encuestados indica que su empresa nunca 

establece metas específicas para mejorar las ventas online, lo que representa 

la mayoría. Un 13,8% señala que a veces lo hacen, mientras que solo el 33,9% 

afirma que siempre se establecen dichas metas. El porcentaje acumulado 

muestra que el 66,1% de los participantes trabaja en entornos donde no existe 

una planificación constante ni clara en cuanto a metas de ventas digitales, lo 

que puede reflejar una falta de enfoque estratégico en el crecimiento de las 

ventas a través de canales digitales. 
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Figura 5  

¿Su empresa establece metas específicas para mejorar las ventas online? 

 
 

 

Análisis 

En la figura se evidencia que más de la mitad de los encuestados, con un 

52,3%, manifiesta que su empresa nunca establece metas específicas para 

ventas online, seguido de un 33,9% que sí lo hace de forma permanente y un 

13,8% que lo realiza de manera ocasional. Esta distribución visual refuerza la 

percepción de una carencia generalizada de objetivos definidos en el entorno 

digital, lo que podría limitar el desarrollo y la eficacia de las estrategias 

comerciales en línea. 
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Tabla 6  
 
¿Capacita al personal en técnicas de ventas digitales? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje  

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 35 53,8 53,8 53,8 

A veces 9 13,8 13,8 67,7 

Siempre 21 32,3 32,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

Análisis 

La tabla muestra que el 53,8% de los encuestados indicó que su empresa 

nunca capacita al personal en técnicas de ventas digitales, mientras que un 

13,8% señaló que lo hace ocasionalmente. Solo el 32,3% manifestó que sí se 

brinda capacitación de manera constante. El porcentaje acumulado indica que 

el 67,7% de los participantes trabaja en entornos con capacitación nula o 

limitada, lo que revela una brecha significativa en el fortalecimiento de 

competencias digitales para el personal encargado de la comercialización, 

limitando su capacidad para adaptarse a los nuevos entornos de venta. 
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Figura 6  

¿Capacita al personal en técnicas de ventas digitales? 

 

 

 

Análisis 

En la figura se observa que la mayoría de los encuestados, con un 53,8%, 

afirma que su empresa no capacita al personal en técnicas de ventas digitales, 

seguido por un 32,3% que sí recibe capacitación constante y un 13,8% que lo 

hace de forma esporádica. Esta representación gráfica evidencia una tendencia 

clara hacia la falta de formación continua, lo cual puede limitar seriamente el 

desempeño y la competitividad de las organizaciones en entornos de 

comercialización digital. 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación entre el marketing digital y los 

modelos de venta online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Tabla 7  

Marketing digital 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Si tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

14 21,5 21,5 21,5 

Tienen poco 
conocimiento del 
marketing digital 

19 29,2 29,2 50,7 

No tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

32 49,3 49,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis 

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestó no tener 

conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoría de la 

muestra. Un 29,2% indicó conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad 

mínima con el tema. Solo el 21,5% afirmó tener conocimiento, siendo este el 

grupo más reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 50,7% de los 

participantes tiene escaso o ningún conocimiento sobre marketing digital, lo que 

sugiere una necesidad urgente de capacitación en esta área para mejorar las 

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas. 
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Tabla 8  
 
Modelos de venta online 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Sí tienen 
técnicas de 
modelos de 
venta online 

25 38,5 38,5 38,5 

Tienen pocos 
modelos de 
venta online 

17 26,2 26,2 64,7 

No tienen 
modelos de 
venta online 

23 35,3 35,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla muestra que el 38,5% de los encuestados señaló que su empresa 

cuenta con técnicas relacionadas con modelos de venta online, mientras que 

un 26,2% indicó que poseen pocos modelos implementados. Por otro lado, el 

35,3% afirmó no tener ningún modelo de venta en línea. El porcentaje 

acumulado refleja que el 61,5% de las empresas evaluadas presenta una 

ausencia total o parcial de esquemas definidos para la comercialización digital, 

lo cual podría limitar la eficiencia y sostenibilidad de sus estrategias de venta 

en entornos virtuales. 

 

 



77 
 

 
 

Figura 7  

Modelos de venta online 

 

 
 

 

Análisis 

En la figura se aprecia que la mayor proporción de respuestas corresponde al 

grupo que afirma tener técnicas de modelos de venta online, con un 38,5%. Le 

siguen quienes no tienen modelos, con un 35,3% y, finalmente, aquellos que 

poseen pocos modelos, con un 26,2%. Esta distribución evidencia una situación 

dividida, en la que una parte importante de las empresas aún carece de 

estructuras claras para operar en el comercio digital, lo que sugiere la 

necesidad de adoptar y fortalecer modelos de venta más definidos y eficientes. 
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Tabla 9 
 
¿Su empresa utiliza una plataforma específica (ecommerce, marketplace, 
redes) para vender en línea? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 33 50,8 50,8 50,8 

A veces 9 13,8 13,8 64,6 

Siempre 23 35,4 35,4 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla muestra que el 50,8% de los encuestados afirmó que su empresa 

nunca utiliza una plataforma específica para vender en línea, lo que representa 

a la mayoría. Un 13,8% indicó que lo hace de manera ocasional, mientras que 

solo el 35,4% manifestó que su empresa siempre emplea plataformas como 

ecommerce, marketplace o redes sociales para comercializar. El porcentaje 

acumulado revela que el 64,6% de las empresas evaluadas no aprovecha 

consistentemente plataformas digitales para sus ventas, lo que sugiere una 

débil presencia comercial en el entorno online y una posible pérdida de 

oportunidades en el mercado digital. 
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Figura 8  

¿Su empresa utiliza una plataforma específica (ecommerce, marketplace, redes) 

para vender en línea? 

 
 

Análisis: 

En la gráfica se puede observar que más del 50,8% de los encuestados afirma 

que su empresa no utiliza ninguna plataforma en específica para vender por 

internet. El 35,4% lo hace con frecuencia; un 13,8% lo hace ocasionalmente. 

Esta imagen evidencia que existe una baja adopción de canales digitales 

estructurados, lo que puede impactar en el alcance, eficiencia y competitividad 

de las empresas en el comercio electrónico. 
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Tabla 10  
 
¿Ajusta el modelo de venta online según el tipo de producto o servicio? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 33 50,8 50,8 50,8 

A veces 9 13,8 13,8 64,6 

Siempre 23 35,4 35,4 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla indica que el 50,8% de los encuestados manifestó que su empresa 

nunca ajusta el modelo de venta online según el tipo de producto o servicio, lo 

que evidencia una falta de adaptación estratégica. Solo el 13,8% señaló que lo 

hace ocasionalmente y un 35,4% afirmó que siempre realiza dichos ajustes. El 

porcentaje acumulado muestra que el 64,6% de las empresas evaluadas no 

adapta constantemente su modelo de venta, lo que podría limitar la eficacia 

comercial al no responder adecuadamente a las características y necesidades 

del mercado y del producto o servicio ofrecido. 
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Figura 9  

¿Ajusta el modelo de venta online según el tipo de producto o servicio? 

 
 

 

Análisis: 

En la figura se observa que la mayoría de los encuestados, con un 50,8%, 

indicó que su empresa no ajusta el modelo de venta online en función del tipo 

de producto o servicio. Le siguen quienes siempre realizan ajustes con un 

35,4% y finalmente, quienes lo hacen de manera ocasional con un 13,8%. Esta 

representación visual refleja una limitada capacidad de adaptación comercial, 

lo que podría traducirse en estrategias poco efectivas ante la diversidad de 

ofertas y públicos dentro del entorno digital. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre el marketing digital y las 

técnicas de ventas online de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Tabla 11  
 
Conocimiento del marketing digital 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Si tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

14 21,5 21,5 21,5 

Tienen poco 
conocimiento del 
marketing digital 

19 29,2 29,2 50,7 

No tienen 
conocimiento del 
marketing digital 

32 49,3 49,3 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis 

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestó no tener 

conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoría de la 

muestra. Un 29,2% indicó conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad 

mínima con el tema. Solo el 21,5% afirmó tener conocimiento, siendo este el 

grupo más reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,5% de los 

participantes tiene escaso o ningún conocimiento sobre marketing digital, lo que 

sugiere una necesidad urgente de capacitación en esta área para mejorar las 

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas. 
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Tabla 12  
 
Técnicas de venta online 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Sí tienen 
conocimiento 

16 24,6 24,6 24,6 

Conocen 
muy poco 

31 47,7 47,7 72,3 

No tienen 
conocimiento 

18 27,7 27,7 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla muestra que el 47,7% de los encuestados indicó conocer muy poco 

sobre técnicas de venta online, mientras que el 27,7% afirmó no tener 

conocimiento en absoluto. Solo el 24,6% manifestó tener conocimiento sobre 

este aspecto. El porcentaje acumulado evidencia que el 75,4% de los 

participantes presenta un nivel limitado o nulo de conocimientos en técnicas de 

venta digital, lo que representa una clara debilidad en las capacidades 

comerciales necesarias para desenvolverse eficazmente en entornos virtuales 

y adaptarse a las demandas del mercado digital actual. 
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Figura 10  

Técnicas de venta online 

 
 

 

En la figura se observa que el grupo mayoritario corresponde a quienes 

conocen muy poco sobre técnicas de venta online, con un 47,7%, seguido de 

un 27,7% que no tiene conocimiento alguno y solo un 24,6% que sí cuenta con 

conocimientos en esta área. Esta distribución visual evidencia una 

predominancia de desconocimiento o preparación insuficiente, lo que limita la 

implementación de estrategias de venta efectivas y competitivas en el entorno 

digital por parte de la mayoría de los encuestados. 
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Tabla 13  
 
¿Aplica promociones, descuentos o cupones para incrementar sus ventas 
digitales? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 33 50,8 50,8 50,8 

A veces 9 13,8 13,8 64,6 

Siempre 23 35,4 35,4   100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla muestra que el 50,8% de los encuestados afirmó que su empresa 

nunca aplica promociones, descuentos o cupones para incrementar sus ventas 

digitales, lo que representa una clara falta de estrategias comerciales 

atractivas. Un 13,8% señaló que lo hace ocasionalmente y solo el 35,4% 

manifestó aplicar estas técnicas de forma permanente. El porcentaje 

acumulado evidencia que el 64,6% de las empresas no utiliza estas 

herramientas de manera constante, lo cual puede limitar su capacidad de 

competir en entornos digitales donde las ofertas y los incentivos juegan un rol 

clave en la decisión de compra del cliente. 

 

 

 

 



86 
 

 
 

Figura 11  

¿Aplica promociones, descuentos o cupones para incrementar sus ventas 

digitales? 

 

 
 

 

Análisis: 

En la figura se observa que más de la mitad de los encuestados, con un 50,8%, 

indicó que no aplican promociones, descuentos o cupones para aumentar las 

ventas digitales, seguido de un 35,4% que sí lo hace de forma regular y un 

13,8% que lo realiza de manera ocasional. Esta representación visual refleja 

una limitada implementación de incentivos de compra en el entorno digital, lo 

que podría impactar negativamente en la atracción y fidelización de clientes 

frente a una competencia cada vez más activa en el uso de este tipo de 

estrategias. 
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Tabla 14  
 
¿Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar 
las ventas? 

 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Nunca 34 52,3 52,3 52,3 

A veces 9 13,8 13,8 66,1 

Siempre 22 33,9 33,9 100,0 

Total 65 100,0 100,0  

 

Análisis: 

La tabla muestra que el 52,3% de los encuestados indicó que su empresa 

nunca utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para 

impulsar las ventas, lo cual evidencia una limitada implementación de 

herramientas digitales clave. Un 13,8% señaló que las utiliza ocasionalmente y 

solo el 33,9% manifestó emplearlas de forma constante. El porcentaje 

acumulado revela que el 66,1% de las empresas no aplica este tipo de 

estrategias de manera continua, lo que puede afectar su visibilidad, alcance y 

efectividad en los canales de venta digital frente a una competencia que sí 

aprovecha estos recursos. 
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Figura 12  

¿Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar las 

ventas? 

 
 

Análisis: 

En la figura se observa que más de la mitad de los encuestados, con un 52,3%, 

afirma que no utiliza email marketing ni publicidad pagada para impulsar sus 

ventas, seguido de un 33,9% que sí lo hace regularmente y un 13,8% que lo 

aplica de forma ocasional. Esta representación gráfica pone en evidencia un 

bajo nivel de adopción de estrategias digitales directas de promoción, lo que 

sugiere una oportunidad desaprovechada para generar mayor impacto 

comercial y posicionamiento en el mercado online. 

4.2.  Prueba de hipótesis  

Hipótesis general  

Hipótesis nula. Ho: rxy = 0 = El marketing digital no impacta significativamente en 

las ventas online en los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial Plaza 

de la Provincia de Puno en el año 2025. 
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Hipótesis alterna. Ha: rxy ≠ 0 = El marketing digital impacta significativamente 

en las ventas online en los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial 

Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Nivel de significación: 

α = 0,05 (prueba bilateral) 

Tabla 15  
 
Correlaciones HG 

 
Marketing 

digital Ventas online 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,952** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 65 65 

Ventas online 

 

Coeficiente de 
correlación 

,952** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 65 65 

 

El análisis estadístico arroja un p-valor 0.000, el cual es significativamente 

menor al nivel de significancia establecido de 0.01 (0.000 < 0.01). Esto permite 

rechazar la hipótesis nula en favor de la hipótesis alterna; adicionalmente, el 

coeficiente rho Spearman calculado es de 0.952, lo que indica una relación 

directa entre las variables analizadas con un grado de asociación alta.  

Prueba de hipótesis específica 1: 

Hipótesis nula. Ho: rxy = 0 = No existe un impacto significativo entre el marketing 

digital en la orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 
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Hipótesis alterna. Ha: rxy ≠ 0 = Existe un impacto significativo entre el marketing 

digital en la orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Nivel de significación: 

α = 0,05 (prueba bilateral) 

Tabla 16  

Correlaciones HE1 

 
Marketing 

digital 
Orientación de 

ventas 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,898* 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 65 65 

Orientación de 
ventas 

Coeficiente de 
correlación 

,898* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 

El análisis estadístico realizado muestra un p–valor de 0.000, el cual es 

significativamente menor al nivel de significancia establecido de 0.01 (0.000 < 0.01). 

Este resultado permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna 

planteada; además, el coeficiente de correlación rho Spearman obtenido es de 

0.898, lo que indica que la relación entre las variables analizadas es directa y de 

magnitud alta. 

Prueba de hipótesis específica 2: 

Hipótesis nula. Ho: rxy = 0 = No existe un impacto significativo entre el marketing 

digital en los modelos de venta online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Hipótesis alterna. Ha: rxy ≠ 0 = Existe un impacto significativo entre el marketing 

digital en los modelos de venta online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 
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Tabla 17  
 
Correlaciones HE2 

 
Marketing 

digital 
Modelos de 

ventas online 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,868 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 65 65 

Modelos de 
ventas online 

Coeficiente de 
correlación 

,868 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 65 65 
 

El análisis estadístico arrojó un p-valor de 0.000, el cual es significativamente menor 

al nivel de significancia establecido de 0.01 (0.000 < 0.01). Esto permite rechazar 

la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna propuesta. Así mismo, se obtuvo un 

coeficiente rho Spearman de 0.868, lo que indica que existe una relación directa y 

de magnitud alta entre las variables analizadas. 

Prueba de hipótesis específica 3: 

Hipótesis nula. Ho: rxy = 0 = No existe un impacto significativo entre el marketing 

digital y las técnicas de ventas online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Hipótesis alterna. Ha: rxy ≠ 0 = Existe un impacto significativo entre el marketing 

digital y las técnicas de ventas online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. 

Nivel de significación: 

α = 0,05 (prueba bilateral) 
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Tabla 18  

Correlaciones HE3 

 
Normas 

tributarias 
Técnicas de 
venta online 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,925 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 65 65 

Técnicas de 
venta online 

Coeficiente de 
correlación 

 ,925 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 65 65 

 

El análisis estadístico realizado arroja un p-valor de 0.000, el cual se encuentra 

por debajo del nivel de significancia previamente establecido de 0.01 (0.000 < 

0.01). Estos resultados son determinantes para rechazar la hipótesis nula, lo 

que conduce a aceptar la hipótesis alterna. Además, el coeficiente de 

correlación rho Spearman obtenido es de 0.925 señala que existe una relación 

directa de magnitud alta entre las variables analizadas. 

4.3. Discusión de resultados 

Los resultados obtenidos en esta investigación evidencian una relación positiva alta 

entre el marketing digital y las ventas online de los comerciantes del sector ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno, lo cual coincide con diversos 

estudios previos a nivel internacional, nacional y local. 

A nivel mundial los resultados concuerdan con el estudio de Lim et al. (2024), donde 

se encontró una asociación positiva y significativa entre la publicidad online y la 

intención de compra del consumidor. investigación se verificará que el coeficiente 
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de compensación Spearman fue superior a 0,75 en todas las dimensiones 

analizadas, demostrando el impacto del marketing digital en estrategias de venta 

online. alineación respaldando la noción de que la confianza, la presencia en línea 

y la interacción a través de medios digitales contribuyen a incrementar intención de 

compra. 

estudio de Riaño et al. (2024) en Colombia muestra que el 88% de los 

emprendedores consideran que capacitarse en marketing digital es fundamental 

para superar obstáculos de crecimiento. resultado es similar a los hallazgos locales 

de esta investigación, en donde los comerciantes que aplicaron estrategias de 

marketing digital obtuvieron mejores resultados en gestión de ventas, ventas online 

y modelos de venta digital. Eso, capacitarse y actualizarse en marketing digital es 

una obligación.  

La investigación revela que el marketing digital influye no solo en las ventas, sino 

también en la habilidad de establecer relaciones permanentes con los clientes a 

través de medios digitales. Y Eso se nota en las técnicas de venta online que aplica. 

Desde una perspectiva nacional, la investigación de Paredes et al. (2022) halló una 

influencia positiva del marketing digital en la lealtaddel cliente en la región de Junín, 

resultado similar al de Puno. El entorno, la ponencia de Gonzales (2024) arrojó que 

existe una relación positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

en el sector de alimentos. Los hallazgos de esta investigación revelan que estar 

muy presente en el mundo online influye en la imagen que se tiene de uno, en la 

decisión de compra y contribuye a un crecimiento sostenible de las ventas. 

Asimismo, la investigación de Cruz (2023) en Ayaviri evidencia que el marketing 

digital influye en la imagen de marca, haciendo eco con la dimensión de orientación 

a las ventas de esta disertación. Esto refuerza la noción de que su aplicación 
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adecuada genera ventajas competitivas, impulsa las ventas y contribuye a la 

sostenibilidad en el entorno digital para los comerciantes deinvestigación 

demuestra que el marketing digital influye no solo en las ventas, sino también en la 

habilidad de establecer relaciones permanentes con los clientes a través de medios 

digitales. eso se nota en las estrategias de ventas online. 

entorno, la ponencia de Gonzales (2024) arrojó que existe una relación positiva 

entre el marketing digital yposicionamiento de marca en el sector de alimentos. Los 

resultados de esta investigación revelan que estar muy presente en el mundo online 

influye en la imagen que se tiene de uno, en la decisión de compra y contribuye a 

un crecimiento sostenible de las ventas. investigación de Cruz (2023) en Ayaviri 

evidencia que el marketing digital influye en la imagen de marca, haciendo eco 

condimensión de orientación a las ventas de esta disertación. 

En conclusión, los resultados de esta investigación confirman las hipótesis 

planteadas y demuestran con datos que el marketing digital influye en el 

comportamiento de los vendedores del sector moda. noción de que su aplicación 

adecuada genera ventajas competitivas, impulsa las ventas y contribuye a la 

sostenibilidad en el entorno digital para los comerciantes de ropa. La noción de que 

una buena implementación genera ventajas competitivas, vende más y es 

sostenible en el mundo digital.. 
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CONCLUSIONES 

 

PRIMERA:  Se analizó que existe un impacto positivo alto entre el marketing digital 

en la orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. El p valor calculado es de 

0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01): El coeficiente rho de Spearman es de 

0.952, lo que indica que la relación entre las variables es directa y su grado es alto. 

SEGUNDA: Se estableció que existe un impacto positivo alto entre el marketing 

digital en la orientación de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro 

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025., El p valor calculado es 

de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01). El coeficiente rho de Spearman es 

de 0.898, lo que indica que la relación entre las variables es directa y su grado es 

alto. 

TERCERA: Se determinó que existe un impacto positivo alto entre el marketing 

digital en los modelos de venta online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. El p valor calculado 

es de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), El coeficiente rho de Spearman 

es de 0.868, lo que indica que la relación entre las variables es directa y su grado 

es alto. 

CUARTA: Se determinó que existe un impacto positivo alto entre el marketing 

digital en las técnicas de ventas online de los comerciantes del sector de ropa del 

Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el año 2025. El p valor calculado 

es de .000, que es menor al 0.01 (0.000 < 0.01), El coeficiente rho de Spearman es 

de 0.925, lo que indica que la relación entre las variables es directa y su grado es 

alto. 
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RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA: Se recomienda al presidente del Centro Comercial fortalecer e 

institucionalizar el uso del marketing digital entre los comerciantes del sector ropa, 

implementando capacitaciones periódicas y asesorías especializadas, dado que su 

influencia en la orientación de ventas es altamente significativa y puede potenciar 

considerablemente los ingresos del sector. 

SEGUNDA: Recomienda desarrollar estrategias de marketing digital 

personalizadas para los comerciantes, aprovechando herramientas como las redes 

sociales y la publicidad online. Esta implementación ha mejorado, ya que ahora se 

centran más en las ventas. 

TERCERA: "Impulsar y desarrollar plataformas de e-commerce en el Centro 

Comercial, proporcionando infraestructura digital y soporte a los locatarios". Y es 

que el marketing digital influye mucho en el éxito de estos modelos.. 

CUARTA: Se aconseja al presidente impulsar programas de formación en técnicas 

de ventas online, tales como embudos de conversión, automatización y manejo de 

plataformas e-commerce, ya que estas estrategias, respaldadas por el marketing 

digital, tienen una alta incidencia en la mejora de resultados comerciales. 
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ANEXO 1 

Matriz de consistencia 

IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL EN LAS VENTAS ONLINE DE LOS COMERCIANTES DEL SECTOR DE ROPA DEL 

CENTRO COMERCIAL PLAZA DE LA PROVINCIA DE PUNO, 2025  

Problema Objetivos Hipótesis Variables Metodología 

Problema general: 
 
¿De qué manera el marketing 
digital impacta en las ventas 
online de los comerciantes del 
sector de ropa del Centro 
Comercial Plaza de la 
Provincia de Puno en el año 
2025? 

Objetivo general: 
 
Analizar el impacto del 
marketing digital en las 
ventas online de los 
comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de 
Puno en el año 2025. 

Hipótesis general: 
 
El marketing digital impacta 
significativamente en las 
ventas online en los 
comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de 
Puno en el año 2025. 

Variable X:   
Marketing 
digital 
 
Dimensiones 
-  Flujo del 
marketing 
digital 
-   Usabilidad 
digital 
-  Contenido 
digital  
-  Relación 
digital. 
 
 
Variable Y: 
Ventas online 
 
Dimensiones 
-  Orientación 
de ventas 

Tipo de 
investigación: 
Descriptivo 
Correlacional-
causal 
Enfoque 
Cuantitativo  
Nivel:   Básica 
 
Diseño:  Diseño 
No Experimental 
Corte trasversal 
 
Población:     La 
población de la 
presente 
investigación 
estuvo 
conformada por 
un total de 65 
comerciantes del 
sector de ropa 

Problemas específicos: 
 
- ¿Cuál es el impacto entre el 
marketing digital en la 
orientación de ventas de los 
comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de Puno 
en el año 2025? 
 
- ¿Cuál es el impacto del 
marketing digital en los 
modelos de venta online de los 

Objetivos específicos: 
 
-      Establecer el impacto 
del marketing digital en la 
orientación de ventas de los 
comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de 
Puno en el año 2025. 
 
-      Determinar el impacto 
del marketing digital y los 
modelos de venta online de 

Hipótesis específicas 
 
-      Existe un impacto 
significativo entre el 
marketing digital en la 
orientación de ventas de los 
comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de 
Puno en el año 2025. 
-   Existe un impacto 
significativo entre el 
marketing digital en los 
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comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de Puno 
en el año 2025? 
- ¿Cuál es el impacto del 
marketing digital en las 
técnicas de ventas online de 
los comerciantes del sector de 
ropa del Centro Comercial 
Plaza de la Provincia de Puno 
en el año 2025? 
 
 

los comerciantes del sector 
de ropa del Centro 
Comercial Plaza de la 
Provincia de Puno en el año 
2025. 
-       Determinar el impacto 
del marketing digital en las 
técnicas de ventas online de 
los comerciantes del sector 
de ropa del Centro 
Comercial Plaza de la 
Provincia de Puno en el año 
2025. 
 
 
 

modelos de venta online de 
los comerciantes del sector 
de ropa del Centro 
Comercial Plaza de la 
Provincia de Puno en el año 
2025. 
-      Existe un impacto 
significativo entre el 
marketing digital en las 
técnicas de ventas online de 
los comerciantes del sector 
de ropa del Centro 
Comercial Plaza de la 
Provincia de Puno en el año 
2025. 
 

-  Modelos de 
venta online 
-  Técnicas de 
venta online 
 

que desarrollan 
sus actividades 
comerciales en 
el Centro 
Comercial Plaza 
de la Provincia 
de Puno, durante 
el año 2025. 
 
Muestra:    Se 
empleó un 
muestreo censal, 
considerando 
que la población 
es reducida y 
accesible. Por 
tanto, la muestra 
estuvo 
compuesta por 
los 65 
comerciantes, es 
decir, la totalidad 
de la población 
fue incluida en el 
estudio para 
garantizar la 
precisión y 
representativida
d de los 
resultados. 
Técnica:  
Encuesta 
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Instrumento:   
-  Cuestionario 
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ANEXO 2 
Validación de Instrumentos 
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Anexo 3 

Fotografías tomadas en evidencia de la investigación 
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Anexo 4 

Base de datos Excel 

 

 

¿Su empresa planifica estratégicamente el recorrido del cliente desde el primer contacto digital hasta la compra?¿Se utilizan herramientas para automatizar el seguimiento del cliente en las plataformas digitales?¿El sitio web o tienda online de su empresa es fácil de usar para los clientes?¿El proceso de compra en línea es claro y rápido para el usuario?¿Su empresa publica contenido digital con regularidad en redes sociales o plataformas online?¿El contenido que publica está adaptado a los intereses del público objetivo?¿Su empresa mantiene comunicación constante con los clientes por medios digitales?¿Responde oportunamente a los mensajes o comentarios de los clientes en línea?¿Su empresa establece metas específicas para mejorar las ventas online?¿Capacita al personal en técnicas de ventas digitales?¿Su empresa utiliza una plataforma específica (ecommerce, marketplace, redes) para vender en línea?¿Ajusta el modelo de venta online según el tipo de producto o servicio?¿Aplica promociones, descuentos o cupones para incrementar sus ventas digitales?¿Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar las ventas?Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3 Variable X Variable Y

1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 4 10 8

2 1 2 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 2 1 2 4 3 11 9

3 1 3 1 1 3 1 3 2 3 1 3 2 3 1 4 5 4 15 13

4 1 3 1 1 2 1 2 3 2 3 2 3 3 3 5 5 6 14 16

5 2 3 3 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 5 6 5 21 16

6 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 6 6 5 21 17

7 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 1 3 6 5 4 20 15

8 2 1 3 3 2 3 2 1 2 3 2 1 1 3 5 3 4 17 12

9 3 1 3 3 1 3 1 1 1 2 1 1 1 2 3 2 3 16 8

10 3 3 2 2 1 3 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 4 16 8

11 3 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 3 1 1 2 4 2 13 8

12 2 1 1 1 3 1 3 1 3 1 3 1 1 1 4 4 2 13 10

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 8 10

14 1 1 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 12 6

15 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 3 11 7

16 3 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 3 1 2 3 4 13 9

17 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 2 3 1 1 3 5 2 12 10

18 1 1 1 1 3 1 3 1 3 2 3 1 1 2 5 4 3 12 12

19 1 1 2 2 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 10 10

20 1 2 3 3 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 3 14 7

21 2 3 1 1 1 3 1 2 1 1 1 2 3 1 2 3 4 14 9

22 3 1 1 1 2 1 2 3 2 1 2 3 1 1 3 5 2 14 10

23 1 1 1 1 3 1 3 1 3 2 3 1 1 2 5 4 3 12 12

24 1 3 2 2 1 1 1 1 1 3 1 1 3 3 4 2 6 12 12

25 1 2 3 3 1 2 1 3 1 1 1 3 2 1 2 4 3 16 9

26 2 2 1 1 3 3 3 2 3 1 3 2 2 1 4 5 3 17 12

27 3 1 1 1 2 1 2 2 2 3 2 2 1 3 5 4 4 13 13

28 1 1 3 3 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 4 3 3 14 10

29 1 1 2 2 1 3 1 1 1 2 1 1 1 2 3 2 3 12 8

30 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 13 6

31 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 10 6

32 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 4 11 8

33 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 1 1 2 4 2 10 8

34 1 1 1 1 3 1 3 1 3 1 3 1 1 1 4 4 2 12 10

35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 8 10

36 1 1 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 12 6

37 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 3 11 7

38 3 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 3 1 2 3 4 13 9

39 1 3 1 1 2 1 2 3 2 1 2 3 3 1 3 5 4 14 12

40 1 3 1 1 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 5 6 5 16 16

41 1 3 2 2 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 6 6 6 18 18

42 1 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 1 3 6 6 4 19 16

43 2 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 3 3 6 4 6 21 16

44 3 2 3 3 1 3 1 3 1 3 1 3 2 3 4 4 5 19 13

45 3 3 3 3 3 3 3 2 3 1 3 2 3 1 4 5 4 23 13

46 3 3 1 1 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 5 5 6 18 16

47 3 3 3 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 5 6 5 22 16

48 1 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 6 6 6 20 18

49 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 6 6 6 23 18

50 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 6 6 5 22 17

51 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 6 5 6 23 17

52 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 5 5 6 22 16

53 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 1 2 5 6 3 22 14

54 3 1 2 2 3 3 3 1 3 3 3 1 1 3 6 4 4 18 14

55 3 1 3 3 1 2 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 15 10

56 2 1 3 3 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 15 6

57 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 12 6

58 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 10 6

59 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 8 6

60 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 8 6

61 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 4 10 8

62 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 3 3 1 1 2 6 2 10 10

63 1 2 1 1 1 1 3 1 3 1 3 3 3 3 4 6 6 11 16

64 1 1 1 3 3 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 2 2 14 6

65 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 10 6

Ventas Online

Orientación de ventas Modelos de venta online Técnicas de venta onlineFlujo del marketing digital Usabilidad digital Contenido digital Relación digital

Marketing digital
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Anexo 5 

Localización del proyecto 
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