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RESOLUCION N° 205-2025-D-FCCF-UANCV-J T

Juliaca, 3 de octubre del 2025

VISTOS: El Oficio No 033-2025-DUI-FCCF-UANCYV de fecha 26 de setiembre del 2025, emitido por la
Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Contables y Financieras, y el -Expediente N° CU —
9223 presentado por el (la) Bachiller: VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, quien solicita
nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion, para rendir el examen de sustentacion y defensa
de la tesis 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 para optar el Titulo profesional de LICENCIADO EN ECONOMIA Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la
Facultad de Ciencias Contables y Financieras, Escuela Profesional de Economia y Negocios
Internacionales

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y Titulos de la
UANCYV vigente, es procedente acceder a la peticion del interesado.

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

Y estando, la opinién favorable de la Directora de la Unidad de Investigacion y la Decana de la Facuitad
de Ciencias Contables y Financieras, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del Reglamento Interno
de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO: DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) el (la) bachiller: VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, sorteo
de jurado de la Tesis 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 para optar el Titulo profesional d¢  ECONOMIA Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES en virtud de los considerandos expuestos.

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

Presidente - Dr. JESUS MAMANI MAMANI
1ler Miembro : Dr. CARLOS ADOLFO LUJAN URVIOLA
2do Miembro : Dra. YUDY HUACANI SUCASACA

Asesor : Dra. BERTHA BEJAR PARRA
ARTICULO TERCERO.- PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:
Lugar : Salon de Grados de la FCCF
Fecha : LUNES 06 de octubre del 2025
Hora 0 3:30 p.m

ARTICULO CUARTO.- DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la facultad, secretarias
académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y CUMPLASE.

DISTRIBUCION:

- Jurados (3)
- Interesados (n
- Archivo (n
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RESOLUCION N° 396 - 2025-DUI-FCCF-UANCV-J

Juliaca, 03 de setiembre del 2025

Visto: el Expediente N° 2025-CU-7048 de fecha 26 de agosto del 2025, del Bach.
VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, quien solicita Revisién de Informe Final de la
Investigacion (Borrador de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Contables y Financieras, Escuela Profesional de ECONOMIA Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES.

CONSIDERANDO:

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

Que, el (la) Bach. VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, quien solicita la revision
y aprobacion de la propuesta de Investigacion titulado: IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL
EN LAS VENTAS ONLINE DE LOS COMERCIANTES DEL SECTOR DE ROPA DE CENTRO
COMERCIAL PLAZA DE LA PROVINCIA DE PUNO, 2025, asimismo fue aprobado para su
ejecucion de informe final (borrador de tesis) con RESOLUCION N° 201-2025-DUI-FCCF-
UANCV-J, conducente para optar el Titulo profesional de LICENCIADO EN ECONOMIA Y
NEGOCIOS INTERNACIONALES, y

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

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable a la propuesta de
investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Contables
y Financieras, corroboro la propuesta del (a) ASESOR (a) Dra. BERTHA BEJAR PARRA, quien
debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de
elaboracion del trabajo de investigacion (Tesis) Y,

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

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO: APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (BORRADOR DE TESIS) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema: IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL EN LAS VENTAS ONLINE DE LOS
COMERCIANTES DEL SECTOR DE ROPA DE CENTRO COMERCIAL PLAZA DE LA
PROVINCIA DE PUNO, 2025, presentado por el (la) Bachiller: VELASQUEZ MAMANI LUZ
FIORELA, para optar el Titulo profesional de LICENCIADO EN ECONOMIA Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO: RATIFICAR como ASESOR(a) al: Dra. BERTHA BEJAR

PARRA.
ARTICULO TERCERO: DISPONER que la Facultad, secretarias académicas y
administrativas, queden encargados del cumplimierfto de la presente Resolucién.

ESE Y CUMPLASE.
DISTRIBUCION:

- Interesados (1
- Archivo 1
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RESOLUCION N° 201 - 2025-DUI-FCCF-UANCV-J

Juliaca, 04 de julio del 2025

Visto: el Expediente N° 4887 de fecha 24 de junio del 2025, el cual solicita Revision
de Propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Contables y Financieras, Escuela Profesional de ECONOMIA Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES.

CONSIDERANDO:

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

Que, el (la) Bach. VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, quien solicita la revision
y aprobacion de la propuesta de Investigacién titulado: 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, la misma que pertenece a la linea
de investigacion: ECONOMIA SECTORIAL — P16, conducente para optar el Titulo profesional
de LICENCIADO EN ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES, y

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

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinion favorable a la propuesta de
investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Contables
y Financieras, Escuela Profesional de Contabilidad, corroboro la propuesta del (a) ASESOR (a)
Dra. BERTHA BEJAR PARRA, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar
al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacion (Tesis) vy,

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

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO: APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA
PROPUESTA DE INVESTIGACION titulado: 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, presentado por el (la) Bachiller.
VELASQUEZ MAMANI LUZ FIORELA, en virtud de los considerados expuestos.

ARTICULO SEGUNDO: RECONOCER como ASESOR(a) al (a): Dra. BERTHA
BEJAR PARRA

ARTICULO TERCERO: DISPONER que la Facultad, secretarias académicas y
administrativas, queden encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y CUMPLASE.

DISTRIBUCION:

- Interesados (1}
- Archivo (1
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El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

» Bibliografia

» Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Exclusiones

» N.° de fuentes excluidas

Fuentes principales

16% @ Fuentes de Internet
5%  ME Publicaciones

15% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencién y la revise.
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Datos de autor
Nombres y Apellidos LUZ FIORELA VELASQUEZ MAMANI
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 72681812

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0002-8817-3223

Datos de asesor

Nombres y apellidos BERTHA BEJAR PARRA

Tipo de documento de identidad DNI

Ntmero de documento de identidad 02387777

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-1881-4291

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres Y Apellidos JESUS MAMANI MAMANI

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad 02425043

Miembro del jurado 1

Nombres Y Apellidos CARLOS ADOLFO LUJAN URVIOLA
Tipo de documento DNI
Nuimero de documento de identidad 01213364

Miembro del jurado 2
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Agencia de financiamiento Sin financiamiento.
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informo que he elaborado el/la ¥ Tesis o [J Trabajo de Investigacién, (] Trabajo Académico
denominada:

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

Asesorado por: Dra. BERTHA BEJAR PARRA

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
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responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
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RESUMEN
La presente investigacion 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: orientacion de ventas, modelos de
venta online y técnicas de ventas online. El estudio adopté un enfoque cuantitativo,
de tipo basico, nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por comerciantes del sector ropa del centro
comercial, empledndose un muestreo censal. La recoleccion de datos se realizo
mediante un cuestionario validado y procesado en el software estadistico SPSS,
aplicando el coeficiente de correlacibn de Spearman para la contrastacion de
hipétesis. Los resultados mostraron una relacion positiva alta entre el marketing
digital y las ventas online, con coeficientes superiores a 0.75 y significancia
estadistica (p < 0.01) en todas las dimensiones evaluadas. Esto evidencia que el
uso adecuado de estrategias digitales fortalece la orientacion de ventas, impulsa la
adopcion de modelos de venta online y optimiza las técnicas de comercializacion
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, orientacién de ventas, técnicas de

venta online.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

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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INTRODUCCION

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 mas digitalizado y competitivo, donde las
plataformas digitales permiten ampliar el alcance, mejorar la posicién en el mercado
y optimizar las ventas en linea. 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 mas digitalizado y competitivo, Pero en sitios como Puno aun
existen dificultades con su utilizacién por desconocimiento, falta de capacitacion y
poca adaptacion a la tecnologia. 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 mas digitalizado y competitivo.

Ante esta realidad, la disertacion 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. Abordard tres areas clave: la orientacion

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

El capitulo |, Generalidades, aborda la probleméatica desde un contexto
internacional, nacional y local. Recomendable plantear el problema, los objetivos,

el porqué, las hipotesis y las variables.

segundo capitulo, Marco Tedrico, aborda los antecedentes de estudios
internacionales, nacionales y locales. Ademas, proporciona los fundamentos

tedricos y las definiciones para la investigacion.
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En el tercer capitulo, Metodologia, se describe coémo realizar la investigacion, el tipo
y disefio de la investigacion,el campo de estudio, la poblacion y muestra, las
técnicas e instrumentos utilizados y el procedimiento.de recoleccion y analisis de

datos.

El quinto capitulo, Conclusiones y Recomendaciones, resume los principales
resultados de la investigacion y propone medidas especificas para los comerciantes
y el gerente del centro comercial. El estudio pretende proporcionar informacion que
pueda servir de guia a los comerciantes del centro comercial para mejorar sus
estrategias digitales, ajustdndose a las nuevas necesidades del mercado y
reforzando su competitividad en el mundo digital.El capitulo IV, Analisis y Discusion
de Resultados, muestra los resultados recogidos en el trabajo de campo yel andlisis
estadistico que se llevé a cabo. Discusibn comparativa con los antecedentes

revisados para contrastar y validar los resultados.

quinto capitulo, Conclusiones y Recomendaciones, resume los principales
resultados de la investigacién y propone medidas especificas 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 informacion que pueda servir de guia a los
comerciantes del centro comercial para mejorar sus estrategias digitales,
ajustandose a las nuevas necesidades del mercado y reforzando su competitividad

en el mundo digital.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. Descripcién 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 desafio paralas empresas de
comercio electronico. Para superar este desafio, las empresas deben
generar y mantener la confianza con sus clientes, lo que ayudara a
reducir la incertidumbre en las transacciones en linea; los clientes se
preocupan porla confianza y seguridad al compraren online, lo que
influye en sus decisiones de compra. Para Para superar este desafio,
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 desafios adicionales porque se requiere invertir
en activos intangibles: tiempo y habilidades. Esta La situacion 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 Peru,el EI marketing digital es vital para emprendedores
y pymes. Les permite llegar a mas personas por menos dinero y, por
lo tanto, vender mas en linea. Pero existen sectores, como los
pequefios empresarios, que aun no han dado el salto al comercio
electronico. La falta de capacitacion y el acceso a herramientas
digitales los deja fuera de juego en un mercado cada vez mas 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 desafios como disminucion de ingresos y
mucha competencia.Esto Implica que conocen y utilizan pocas
estrategias de marketing digital. falta de capacitacién y el acceso a
herramientas digitales los deja fuera de juego en un mercado cada
vez mas 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 desafios como disminucion de
ingresos y mucha competencia. Es fundamental conocer cémo
optimizar las estrategias de marketing digital para generar mas 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

electrénicos y pagina web tiene dificultades para desarrollar su
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estrategia de comercio electronico. A a pesar de intentar
promocionarlo y de captar compradores, las campafas publicitarias
no han logrado el resultado esperado. Las entrevistas informales con
clientes revelan que la forma en que esta organizada la pagina web
es confusa y desordenada.La la caida en el trafico web y la falta de
crecimiento en las ventas sefalan problemas subyacentes.
entrevistas informales con clientes revelan que la forma en que esta
organizada la pagina 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 navegacion sea complicada, sino que también generan
desconfianza y errores como cargas duplicadas o articulos 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
gue impide incrementar las transacciones en linea y perjudica la
competitividad de la organizacion (Cari, 2023; Cruz, 2023; Esquivel,

2024; Gonzales, 2024).

1.2. Formulacion 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 afio 20257
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1.2.2. Problemas especificos

PE1: ¢Cual es el impacto del marketing digital en la orientacion de
ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial
Plaza de la Provincia de Puno en el afio 2025?

PE2: ¢Cudl 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 afio 2025?

PE3: ¢Cual 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 afio 20257

1.3. Justificacion
Esta investigacion se apoya en el marketing digital yel EI comercio
electronico como motor de transformacion de los negocios en la era digital.
Segun Ordofiez & Vives (2021), Oré & Vicente (2021) y Pérez & Nauca
(2022), el uso de estrategias digitales hace que las empresas sean mas
visibles, mas competitivas y se ajusten a las nuevas tendencias del

consumidor.

El marketing digital, apoyandose en modelos como el AIDA (Atencion,
Interés, Deseo, Accion) y en el comportamiento del consumidoren linea,
fortalece la relacion con los clientes y genera lealtad. Proporciona un marco
tedrico para entender como esto influye en el crecimiento empresarial y la
satisfaccion del cliente en un mundo cada vez mas digital. Esta investigacion
servira 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 daran sugerencias para mejorar la competitividad de
las empresas en la era digital. Recopilaran informacion a través de encuestas
a empresarios y comerciantesl comercio electrénico, fundamentado en la
teoria de la adopcion tecnoldgica (TAM) y la economia digital, permite a las

empresas ampliar su mercado.mejorar su eficiencia.

La investigacion pretende contribuir a entender la influencia del
marketing digital en las compras online. Marco teorico para entender como
esto influye en el crecimiento empresarial y la satisfaccion del cliente en un

mundo cada vez més digital.

La investigacion servira 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 relacion con los clientes, incrementar las

ventas y fidelizarlos.

marketing digital en las ventas online usando estas estrategias y se
daran sugerencias para mejorar la competitividad de las empresas en la era

digital.

El estudio serd de enfoque cuantitativo, correlacional. propdsito 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 investigacion permitird recolectar informacién precisa y verificable
sobre el impacto del marketing digital en el e-commerce y asi poder

desarrollar patrones de comportamiento y estrategias efectivas. ElI andlisis
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de los datos recopilados proporcionara recomendaciones para mejorar las

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

1.4. Objetivos de la investigacion

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 afio 2025.

1.4.2. Objetivos especificos

OEL: Establecer el impacto del marketing digital en la orientacion de
ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro Comercial
Plaza de la Provincia de Puno en el afio 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 afio 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 afio 2025.

1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipétesis 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 afno 2025.
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1.5.2. Hipétesis especificas
HEL: Existe un impacto significativo entre el marketing digital en la
orientacion de ventas de los comerciantes del sector de ropa del
Centro Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 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 afio 2025.
HES: 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 afo 2025.
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Variables Dimensiones Indicadores ltems Tipo de variable
Escala de estadistica
valores

Flujo del marketing - Visibilidad digital 1,2,3,4,5,6, Escala ordinal.
digital - Accesibilidad digital 7,8
- Experiencia  técnica
del sitio web
1. Nunca
2. A veces
3. Siempre

Usabilidad digital

Disefio gréfico digital
Feedback

Marketing digital

Contenido digital

Comunicacion digital
Relacion digital

Relacion digital

Fidelizacion de
clientes

Datos de clientes
frecuentes
Propuesta de valor a
los clientes
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Escala ordinal.
ventas clientes.
- Ventas online a los 1. Nunca
clientes. 2. A veces
3. Siempre
2
%
(2]
g Modelos de ventas - Ventas directas 11,12
g online - Ventas indirectas
Técnicas de venta - Confianza de ventas 13, 14
online - Valor agregado en las
ventas

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO lI

FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Bases tebricas

2.1.1. Antecedentes a nivel internacional o macro

Riafio et al. (2024) El articulo "Marketing digital y comercio
electrénico para pymes en Colombia: seguridad y facilidad de
transacciones moviles". Meta: La La investigacion abordd la
necesidad de capacitacion en marketing digital y e-commerce para las
PYMES colombianas, con énfasis en seguridad y facilidad de pago
movil. Conclusion: Los resultados indican que el 88% de los
empresarios cree que la capacitacibn en estas areas es muy
importante. La falta de capacidades y conocimientos en marketing
digital y comercio electronico fue identificada como una barrera para
el crecimiento de las pymes en la red. como el uso de tecnologias
blockchain y biométricas para hacer mas seguras las transacciones a
través de dispositivos moviles. El uso de nuevas tecnologias como la
inteligencia artificial y la realidad aumentada fue expuesto como una
manera de volverlo mas competitivo y eficiente para el
consumidor.Metodologia: Talleres presenciales con 18
emprendedores seleccionados para reflexionar sobre sus trayectorias
y obstaculos. Los resultados indican que el 88% de los empresarios

creen que la capacitacion en estas areas es muy importante. falta de
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capacidades y conocimientos en marketing digital y comercio
electronico 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 personalizacion en el comercio
electronico. el uso de tecnologias blockchain y biométricas para hacer
mas seguras las transacciones a través de dispositivos moviles. uso
de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial yLa realidad
aumentada fue expuesta como una manera de volverlo mas
competitivo y eficiente para el consumidor.

Chaikovska et al. (2022) "EI marketing digital como nueva
forma de promocion en redes sociales: tendencias actuales y futuras
lineas de investigacion" fueron elaboradas. Objetivo: Analizar el
impacto del marketing digital, las redes sociales ylas coyunturas
actuales. Las metas comerciales y de marketing son dificiles de lograr
para las empresas de todos los sectores econdmicos. Metodologia: El
Enfoque de marketing digital a través de la historia. Gestion en un
mundo totalmente digitalizado. Se marcan las etapas de la evolucién
del marketing digital dentro del marketing y la gestibn de mercado.
Deberias de pensar en el marketing digital como unacomo una nueva
manera de hacer negocios nueva manera de hacer negocios. Las
sefias de identidad de la excavacion. Sobre las redes sociales Se ha
descubierto el social media marketing italiano. Conclusién: Los
resultados de esta investigacion pueden ser Utiles para profesionales

del marketing, directores de marketing, altos ejecutivos, duefios de
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pequefias y grandes empresas, asi como para investigadores en
marketing digital.el contexto de una digitalizacion integral. sefias de
identidadla excavacion. 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
investigacion pueden ser Utiles para profesionales del marketing,
directores de marketing, altos ejecutivos, duefios de pequefas y
grandes empresas, asi como para investigadores en marketing digital.
Las Perspectivas para futuras investigaciones se abren en las
caracteristicas de uso de herramientas de marketing digital para
fortalecer la integracion de canales digitales y para identificar las
cualidades de estas herramientas en condiciones de inestabilidad
socioeconOmica en Ucrania. La manera en que se estructuran las
redes sociales (en términos de proximidad) puede hacer que sean
mas relevantes en la estructura de la empresa de marketing digital.
Conclusion: Los hallazgos de esta investigacion pueden beneficiar a
profesionales del marketing, gerentes de marketing, altos ejecutivos,
propietarios de pequefias y grandes empresas, asi como a
investigadores de marketing digital. Las futuras lineas de
investigacion se abren en como las herramientas de marketing digital
pueden integrar los canales digitales. También se analizara como
funcionan estas herramientas en tiempos de transformacion
socioecondémica en Ucrania.jPiensa en las herramientas mas top del

marketing digital! La importancia del principio de eficiencia en la
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agencia de marketing digital, en la promocion en redes sociales. Los
hallazgos de esta investigacion pueden beneficiar a profesionales del
marketing, gerentes de marketing, altos ejecutivos, propietarios de
pequefias y grandes empresas, asi como a investigadores de
marketing digital. Futuras lineas de investigacion se abren en cémo
las herramientas de marketing digital pueden integrar los canales
digitales. como funcionan estas herramientas en tiempos de
transformacion socioecondmica en Ucrania.

Hanandeh et al. (2024) EI marketing digital, las redes sociales
y la digitalizacion en el desarrollo de habilidades de liderazgo digital y
la mejora del rendimiento laboral: un estudio de caso enla Bolsa de
Valores de Aman. Es un estudio sobre la Bolsa de Valores de Amman,
donde el mercado se toma como una variable en el analisis. La
investigacion examina como las estrategias de marketing digital
influyen en las habilidades de liderazgo, el uso de las redes sociales
para promocionar el liderazgo digital y como las iniciativas digitales
impactan en el desempefio laboral. Se Analizara su impacto en el
marketing digital, las redes sociales y la transformacion digital.
Objetivo: Analizar como interactian estas caracteristicas y como su
combinaciéon influye en el éxito organizacional.Estrategias para
fortalecer habilidades de liderazgo digital y mejorar el desempefio
laboral. como estas caracteristicasinteractian y cémo su combinaciéon
influye en el éxito organizacional. Estudio de su impacto en el
marketing digital, las redes sociales y la transformacion digital. Mejora

del desempefio laboral. estudio analiza la interconexion de los
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elementos digitales y como influyen. investigacion aborda las
relaciones entre los artefactos digitales y la organizacion. Las Las
iniciativas digitales impactan la forma en que se trabaja y se
desempeiia el trabajo. Los hallazgos de esta investigacion ofrecen
insights para fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones
similares, enfatizando la necesidad de una inmersion investigativa e
integracion estratégica de los elementos digitales para el éxito
sostenible. caso de estudio que describe el intercambio de valores en
Amman, siendo la unidad de andlisis el episodio de intercambio. Los
hallazgos de esta investigacion proporcionan informacion para
fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares,
enfatizando la necesidad de una exploracion profunda y la
combinacion 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
desempefio, como la capacidad de adaptacion, la comunicaciéon y la
toma de decisiones estratégicas. sostenible. Impacta de maneras
intrincadas los estilos de liderazgo y el desempefio, como
laadaptabilidad, la comunicacién y la toma de decisiones estratégicas.
Impactan integralmente el liderazgo y el desempeiio, especialmente
la adaptacion, la comunicacién y la toma de decisiones estratégicas.
Conclusion: La investigacion ilustra como las empresas pueden
aprovechar las herramientas digitales para desarrollar habilidades de
liderazgo y mejorar el rendimiento en la Bolsa de Valores de Amman.

Los Los hallazgos de esta investigacion ofrecen insights para
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fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares,
enfatizando la necesidad de una inmersion investigativa yla
Integracion estratégica de los elementos digitales para el éxito
sostenible. trata de un caso estudio que examina el intercambio de
valores en Amman, con el intercambio como unidad de analisis.
investigacion explora como las estrategias de marketing digital
influyen en las habilidades de liderazgo, cdmo se utilizan redes
sociales para promocionar el liderazgo digital y como las iniciativas
digitales impactan en el desempefio laboral. interactian estas
caracteristicas y como su combinacion influye en el éxito de la
empresa. evidencia empirica sugiere que los métodos digitales
influyen en la forma en que se ejerce el liderazgo y se desempefia.
Esto implica la capacidad de adaptacién, la comunicacién y la toma
de decisiones estratégicas. Los impactos sobre el liderazgo y el
desempefio son diversos y se extienden a la adaptacion, la
comunicacion y la toma de decisiones estratégicas. Conclusion: El
estudio demuestra cdmo las organizaciones pueden aprovechar las
herramientas digitales para fortalecer las habilidades de liderazgo y
mejorar el desempefio en la Bolsa de Valores de Amman. Los
hallazgos de esta investigacion proporcionan informacion para
fortalecer los ecosistemas digitales en organizaciones similares,
enfatizando la necesidad de una exploracion e integracion reflexiva de
los componentes digitales para el éxito a largo plazo.

Colaboradores (2024) en un articulo titulado "Dinamica del

marketing digital: andlisis de factores que impactan en el
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comportamiento de compra del consumidor”. Objetivo: El objetivo de
esta investigacion fue identificar los factores que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores. en el campo del
marketing online. Proceso: Se administr6 un conjunto de
cuestionarios autoadministrados a 166 participantes en Malasia. Se
usa la teoria estimulo-organismo-respuesta (SOR). Los resultados de
esta investigacion revelan que 5 de cada 10 personas Una campafa
publicitaria online es el principal motor de confianza y mas afinado en
la cadena de decision de compra en el marketing digital. El estudio
procurard sensibilizar a las organizaciones sobre como gestionan el
marketing digital en su empresa. Las marcas pueden aplicar esta
investigacion en su dia a dia de marketing digital para hacer mas
probable que la gente compren.Las variables independientes de esta
investigacion son el email marketing, el social media marketing,el
marketing mévil , la publicidad online yel marketing de influencers.
Ademaés, la La confianza es una variable moderadora en la
investigacion. Los resultados de esta investigacion revelan que 5 de
cada 10 personas . campafia publicitaria online es el principal motor
de confianza y més afinado en la cadena de decision de comprael
marketing digital. estudio procurara sensibilizar a las organizaciones
sobre como gestionan el marketing digital en su empresa. marcas
pueden aplicar esta investigacion en su dia a dia de marketing digital
para hacer mas probable que la gente compren. La investigacion
explora como 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 recopilaciéon de
datos se extiende a mas estados de Malasia. Ademas, en futuras
investigaciones se pueden incorporar mas dimensiones de
digitalizacién y canales de venta, como SEO, marketing de contenidos

, PPC, entre otros.

2.1.2. A nivel nacional o meso.

Diaz et al. (2022) realizaron el articulo titulado “Marketing mix
y su relacion con las ventas online en la empresa Ferreyros S.A.”
Objetivo: Marketing mix y su relacién con las ventas online en la
empresa Ferreyros S.A. Metodologia: El tipo de investigacion sera
descriptivo correlacional, con un disefio no experimental, de corte
transversal, considerando un enfoque cuantitativo. Para el presente
trabajo se considerd una poblacion de 150 clientes que acudian en un
mes, la muestra se determiné a partir de la muestro probabilistico, el
cual dio lugar a 108 clientes. La técnica de recopilacién de informacion
fue la encuesta y el procesamiento de la informacion se basé en la
aplicacién de la estadistica descriptiva para medir tanto el nivel de
marketing mix como el nivel de ventas online, asimismo, se utilizo la
estadistica inferencial para verificar el grado de asociacion y
correlacion significativa entre las variables. Conclusién: Finalmente,
se concluyé que existe la relacidon estadisticamente significativa entre
el marketing mix y las ventas online en la Empresa Ferreyros SA en
el afio 2021.

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

digital y fidelizacién de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad
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comercial de la regién Junin”. Objetivo: Determinar la relacion entre
marketing digital y fidelizaciéon de clientes en el desarrollo de la
sostenibilidad comercial de la provincia de Tarma, region Junin (Pera).
Metodologia: La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y fue de
tipo basico, nivel correlacional y disefio no experimental-transversal;
se emplearon dos instrumentos: el cuestionario de marketing digital y
el cuestionario de fidelizacion de clientes. El primer cuestionario
consto de 12 items referidos a las dimensiones de marketing digital y
el segundo constd de 15 items referidos a las dimensiones de la
fidelizacién de clientes. La muestra estuvo conformada por 120
clientes de establecimientos comerciales de la provincia de Tarma.
Conclusion: Existe relacion directa y estadisticamente significativa
entre marketing digital y fidelizacién de clientes en el desarrollo de la

sostenibilidad de la provincia de Tarma, regién Junin.

2.1.3. A nivel local o micro.

Gonzales (2024) realizo 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 relacibn de los factores
asociados del marketing digital con el posicionamiento de marca de
La Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023. Metodologia: La
metodologia empleada fue el enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental de alcance descriptivo-correlacional. Se utilizo 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

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

y se aplicé el coeficiente de correlacion Rho Spearman. Conclusion:
Se obtuvo como resultados la existencia de la correlacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca con un grado de 0,610
y un nivel de significancia de 0,001, llegando asi a la conclusion de
gue a mayor implementacion de los factores asociados al marketing
digital mayor sera el posicionamiento de marca de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno.

Cruz (2023) realiz6 la tesis titulada “La influencia del marketing
digital en la percepcién de la marca en los clientes de MOYANDINA
S.R.L — Ayaviri — Puno, 2021”. Con el objetivo: La investigacion tuvo
como objetivo principal determinar la influencia del marketing digital
en la percepciéon de la marca en los clientes de Moyandina S.R.L. —
Ayaviri — Puno, 2021. Metodologia: La metodologia del estudio se
desarrollé dentro del enfoque cuantitativo, alcance explicativo, de disefio
no experimental. La poblacién estuvo constituida por 350 clientes reales
de Moyandina S.R.L.; la muestra fue no probabilistica, conformada por
245 clientes reales; se aplicaron dos cuestionarios medidos en escala de
Likert, la confiabilidad de la data recogida se midié con el Alfa de

Cronbach en el paquete estadistico SPSS version 26.

2.2. Definicién 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 comenzé en los afios 90, se transformd la manera en

gue las empresas aprovechan la tecnologia en sus estrategias de
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marketing. Antes la informacién de productos y servicios la tenian solo
los vendedores y no se podia acceder a informacién 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 estan acudiendo a dispositivos digitales
para buscar y adquirir productos. informacién de productos y servicios
la tenian solo los vendedores y no se podia acceder a informacion
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 amplien sus
oportunidades de negocio, aprovechando la creciente penetracion del
marketing en la vida diaria. El abordaje implica diversas areas como
el marketing de contenidos ,el marketing por correo
electronicomarketing yel email marketing y las redes sociales,
extendiendo el alcance e influencia en la adquisicién. las redes
sociales, extendiendo el alcance e influencia en la adquisicion.
Ademas, el 87% de los internautas utilizan smartphones, y se ha
generado un 54% mas de leads con inbound marketing que con
outbound marketing, entre otros datos (Kanellos et al., 2024; Sanchez
& Restrepo, 2017).Los numeros respaldan su capacidad de
crecimiento, con estimaciones de que el gasto en medios digitales se
duplicaen los préximos cinco afios. El 87% de los internautas utilizan

smartphones, y se ha generado un 54% mas de leads con inbound
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marketing que con outbound marketing, entre otros datos (Kanellos et
al., 2024; Sanchez & Restrepo, 2017).

El ElI marketing digital abarca diversas técnicas para promover
negocios y productos en linea, desde gestionar redes sociales hasta
generar contenido y anunciarse en motores de busqueda. A A través
de la analitica avanzada, las empresas pueden ajustar sus estrategias
sobre la marcha y mejorar sus proyectos para generar ROI.

Esta La metodologia permite a las empresas desarrollar
campafas mas personalizadas para hacerse notar y generar trafico
de calidad a sus péaginas web. Estas metodologias permiten a las las
empresas conseguir leads cualificados y mejorar la tasa de
conversion, adaptandose a las tendencias cambiantes del
comportamiento del consumidor en el mundo online. EI marketing
digital abarca diversas tacticas para alcanzar audiencias a través de
canales digitales. jLas cosas que hacen por sus paginas web!
Metodologia que apoya a las empresas en desarrollar camparfias
personalizadas para hacerse notar. Y atraer cualificado a sus paginas
web, con trafico marketing online y por email para nutrir leadsy
clientes. Las empresas desarrollan campafias especificas para
hacerse mas visibles y generar trafico de calidad a sus paginas
web.Hacerse mas visible y generar trafico. Con estas técnicas, las
empresas pueden crear leads calificados y aumentar la tasa de
conversion, manteniéndose al tanto de cdémo se mueven los
consumidores en el mundo digital. empresas desarrollan campafas

especificas para hacerse mas visibles y generar trafico de calidad a
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sus paginas web. Con estas estrategias, las empresas pueden
generar leads calificados y aumentar la tasa de conversion,
manteniéndose al dia con las nuevas formas en que los consumidores
interactban en el mundo digital.
2.2.1.1. Flujo del marketing digital
interactiva, con contenido multimedia y funciones
adicionales”. propésito es desarrollar experiencias para el
usuario que integren informacion relevante, interactividad y
disefios atractivos". flujo optimizado resulta en usuarios mas
satisfechos y estrategias de marketingFlujo optimizado
genera mayor satisfaccion en el usuario y hace mas efectivas
las estrategias de marketing, al proporcionar una
experienciamas personalizado y relevante para ellos. es un
aspecto clave para fidelizar y convertir a los usuarios
(Tiahunova et al. 2024)! mas efectivas. flujo ideal implica un
marketing personalizado, ajustando el contenido y las
interacciones a cada individuo. necesidades vy
comportamientos. consigue proporcionar una experiencia
mas adaptada a sus intereses y comportamientos, lo que es
esencial para mejorar la fidelizacion y la conversion de
usuarios (Tiahunova et al. 2024). flujo optimizado resulta en
usuarios mas satisfechos y estrategias de marketing mas
efectivas, al ofrecer una experiencia mas alineada con sus
aspecto es clave para generar fidelizacién y convertir a los

usuarios (Tiahunova et al., 2024). La personalizacién no solo
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satisface al usuario, sino que también abre la puerta a la
conversion al ofrecer una experiencia que se adapta a sus
necesidades particulares. La implementacion de un proceso
de marketing digital es fundamental para atraer usuarios y
generar relaciones mas solidas y duraderas con la marca
(Mohd Ali et al. 2024). EI marketing digital es un proceso
continuo y personalizado que se genera cuando un usuario
interactda con una plataforma digital. flujo optimizado resulta
en usuarios mas satisfechos y estrategias de marketing mas
efectivas, ya que ofrecen una experiencia mas personalizada
y en linea con sus intereses y comportamientos. punto es
generar fidelizacién y convertir a los usuarios (Tiahunova et
al. 2024). proposito es desarrollar experiencias de usuario que
integren informacidon relevante con interacciones visuales
atractivas. marketing uno a unohace posible adaptar el
mensaje y la oferta a cada cliente, haciendocomunicacion
mas relevante. optimizado resulta en usuarios mas
satisfechos y estrategias de marketing mas efectivas, al
ofrecer una experiencia mas alineada con sus intereses y
comportamientos, lo que es esencial para mejorar la lealtad y
convertirlos (Tiahunova et al. 2024). hacermas fluido el
marketing digital de contenidos, es mejor establecer un
sistema en lugar de improvisar; De lo contrario, habra
frustracién y agotamiento al final del dia. prevenir estos

problemas y asegurar un proceso exitoso, es mejor
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implementarflujo de marketing digital como lo estan 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 informacion, las
herramientas.adecuado de colaboracion y el andlisis para la
mejora continua. La aplicacion de estos procedimientos
garantiza una gestion mas eficiente (Cardona et al. 2022).
2.2.1.2. Visibilidad digital

Visibilidad digital es qué tan visible se hace una marca,
organizacion o contenido en el mundo digital. El propdsito es
hacer que una pagina web, un perfil en redes sociales o0 un
contenido en particular se encuentre facilmenteen los motores
de busqueda y demas plataformas en linea. Para Ser
altamente visible en linea, 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 exposicién que una marca o
contenido tiene en la red. La presencia en linea se refiere a
hacerse visible en el mundo virtual a través de estrategias
como generar contenido, promocionarse en plataformas

digitales, interactuar en comunidades en linea. 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 busqueda,
sino también tener presencia y dominio en redes sociales,
blogs y demas plataformas digitales. presencia en linea se
refiere a hacerse visible en el mundo virtual a través de
estrategias como generar contenido, promocionarse en
plataformas digitales, interactuar en comunidades en linea.
Aumentar su visibilidad, las las empresas pueden llegar a mas
personas, consolidar su posicion y facilitar que los visitantes se
conviertan en clientes. Una buena estrategia de visibilidad digital
debe tener en cuenta todos estos elementos para hacerla mas
efectiva y mejorar la presencia en linea (Lim et al., 2024).

gué 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
camparfias publicitarias de pago y la gestion de la reputacion
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 expansion
en el mundo digital (Hanandeh et al. 2024). La visibilidad en
el mundo digital se refiere a medir y analizar el trafico y como
interactian los usuarios para realizar ajustes y mejorar
continuamente su presencia .en linea. 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
expansion en el mundo en linea (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 sequir principios de disefio inclusivo,
como proporcionar texto alternativo para imagenes, subtitulos
para videos y una interfaz de usuario sencilla. La aplicacion
de estas practicas no solo satisface las leyes en muchas
jurisdicciones, sino que también beneficia la experiencia del
usuario y amplia la audiencia (Bagus et al. 2024). La
accesibilidad digital hace referencia a que todas las personas
pueden acceder a las tecnologias digitales sin importar sus
habilidades o limitaciones.Ademas, las guias y estandares de
accesibilidad web, como las WCAG (Pautas de Accesibilidad
para el Contenido Web), proporcionan orientacion para hacer
gue el contenido web sea accesiblepara todos. La aplicacion
de estas practicas no solo satisface las leyes en muchas
jurisdicciones, sino que también beneficia la experiencia del

usuario y amplia la audiencia (Bagus et al. 2024).
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La accesibilidad digital hace referencia a que todas las
personas pueden acceder a las tecnologias digitales sin
importar sus habilidades o limitaciones. El principio supone
disefiar 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 tecnologias de
asistencia. La accesibilidad digital es pensar y disefar
contenido y herramientas digitales accesibles para todos,
incluidas las personas con discapacidad. evaluacion continua
y la mejora de sitios web y aplicaciones para que se ajusten a
las pautas de accesibilidad y las nuevas tecnologias no
excluyan a ningun colectivo. accesibilidad web busca eliminar
barreras que impiden el acceso a la informacion y los servicios
en linea, y promover el uso de tecnologias 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 mas
equitativa y enriquecedora (Adwan & Altrjman, 2014).

La metodologia consiste en aplicar técnicas como el
disefo flexible, la organizacion de la informacién yla etiqueta
adecuadade los elementos interactivos. losEl propoésito de la
accesibilidad web es eliminar las barreras que impiden el
acceso a la informacién y los servicios en linea, y

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

componentes de una pagina web o aplicacién garantizan no

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

publico mas amplio y mejoran la experiencia del usuario.

Involucrarse activamente en la accesibilidad digital hace que

el mundo digital sea mas inclusivo y justo (Yacob et al. 2023).
2.2.1.4. Experiencia técnica del sitio web

Usabilidad técnica de una pagina web: en qué medida
una pagina web funciona bien desde un punto de vista
tecnoldgico. Esto abarca aspectos como la velocidad de
cargade las paginas, 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. iEs
esencial para mantener al usuario enganchado! Cosas como
optimizar imagenes, minificar el codigo, usar buenas practicas
de desarrollo web impactan en la experiencia técnica. Tener
una pagina 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 disefio del sitio, la calidad del cédigo y la forma en que
se optimiza el sitio. El disefio web va mas alla de la estética,
desde la calidad del codigo hasta el rendimiento. Una una

buena gestion de la experiencia técnica asegura que los
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usuarios interactden de forma efectiva con el sitio, lo cual es
determinante para que los usuarios estén satisfechos
(Alderete, 2019). La evaluacion abarca la capacidad del sitio
para soportar mucho trafico, 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 tecnologias adecuadas, el disefio
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
gue se mantengan satisfechos (Alderete, 2019). Es
importante implementar estrategias de desarrollo web, como
tecnologias actuales y optimizaciéon de recursos, para lograr
una buena experiencia técnica. Una buena gestion de la
experiencia técnica asegura que los usuarios interactien 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 disefio. evaluaciéon cubre la
capacidad del sitio para soportar mucho trafico, 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 Ila
experiencia del wusuario. tecnologias adecuadas, el
mantenimiento y la resolucion agil 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 percepcion 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 facil que resulta a los
usuarios localizar y utilizar las funciones e informacion que
necesitan sin esfuerzo. Este principio abarca la claridad de la
interfaz, la facilidad de navegacion y la eficacia de los
elementos interactivos. Para obtener una buena usabilidad,
se deben aplicar principios de disefio 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 satisfaccién y la eficiencia sean mayores,
permitiendo una interaccion fluida y agradable con la
plataforma (Riafio et al. 2024). Usabilidad digital es lo facil que
resulta a los usuarios comprender y utilizar un sitio web o una
aplicacion para satisfacer sus necesidades y alcanzar sus

objetivos. El término abarca aspectos como la manera légica
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de estructurar.Usabilidad digital es qué tan facil los usuarios
pueden localizar y utilizar las caracteristicas e informacion
gue requieren sin esfuerzo. obtener una buena usabilidad, se
deben aplicar principios de disefio 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 satisfaccion y la eficiencia sean mayores,
permitiendo una interaccion fluida y agradable con la
plataforma (Riafio et al. 2024).

digital es lo facil que resulta a los usuarios comprender
y utilizar un sitio web o una aplicacion para satisfacer sus
necesidades y alcanzar sus objetivos. El término abarca
aspectos como la manera l6gica de estructurar la informacion,
la simplicidad en el disefio y la facilidad de acceso a las
funciones principales. Medir la usabilidad, se llevan a cabo
analisis de interaccion y pruebas con usuarios para descubrir
puntos de friccion y areas de mejora. la usabilidad digital
garantiza que los usuarios puedan completar tareas sin
confusion. 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 desercion (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 navegacion intuitiva y un disefio que permite
acceder facilmente a las funciones e informacion requeridas. La
usabilidad digital también implica qué tan adaptable es la
plataforma a diferentes dispositivos y tamafios 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
percepcion de la plataforma (Mendoncga et al. 2023).
2.2.1.6. Feedback

Se refiere al procedimiento de suministrar datos relativos
al desempefio o las acciones de un individuo o sistema, con
el objetivo de optimizarlos o ajustarlos. En el contexto laboral,
la retroalimentacidn puede provenir de superiores jerarquicos,
colegas o clientes. Facilita la direccion, la identificacion de
logros y la identificacion de areas que necesitan mejoras. Este
principio es esencial para el desarrollo sostenible, dado que
facilita la implementaciéon de modificaciones basadas en la
retroalimentaciéon  proporcionada. La retroalimentacion
efectiva se caracteriza por su claridad, concretidad y
positividad, factores que promueven el aprendizaje y el
desarrollo. En el &mbito digital, la retroalimentacion se obtiene
mediante comentarios en linea, evaluaciones de usuarios y
encuestas, que proporcionan datos para la optimizacién de

productos y servicios (Owaki & Ricopa, 2023).
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En el ambito digital, la retroalimentacion se refiere a las
observaciones de los usuarios, las encuestas de satisfaccion
y el analisis de datos que contribuyen a la optimizacion de la
experiencia del usuario y la calidad de los productos o
servicios (Vilca, 2019). La retroalimentacion se refiere a la
informacion obtenida acerca de como un individuo realiza sus
tareas, decisiones o acciones, con el objetivo de implementar
modificaciones y optimizar su desempefio. En el contexto
laboral o educativo, la retroalimentacion se emplea para
facilitar el desarrollo personal o profesional. Presente sus
propuestas para la mejora. La retroalimentacion constructiva
se considera esencial y meticulosa dado que facilita la
identificacion de fortalezas y debilidades, ademéas de
potenciar el proceso de aprendizaje y adaptacion. Dentro del
entorno digital, la retroalimentacién abarca las observaciones
de los usuarios, las encuestas de satisfaccion y el analisis de
datos. Estos componentes optimizan la experiencia del
usuario y la calidad de los productos o servicios (Vilca, 2019).

Informacion relativa al resultado de una accion o
rendimiento, con el objetivo de optimizarlo y realizar ajustes
futuros. El proceso desempeiia un papel crucial en la
comunicacion y el aprendizaje, dado que suministra datos
necesarios para efectuar modificaciones precisas y eficaces.
El feedback contribuye al desarrollo profesional al sefialar los

aspectos positivos y las areas susceptibles de mejora. En el
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ambito digital, la retroalimentacion puede derivarse de
informacion relativa a las acciones de los usuarios,
comentarios en plataformas de redes sociales, encuestas de
satisfaccion, entre otros métodos. La retroalimentacion
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. Comunicacion digital

El acto de transmitir informacion y comunicarse a través
de medios electronicos y plataformas digitales. Implica el uso
de correos electronicos, redes sociales, aplicaciones de
mensajeria y otras herramientas digitales para distribuir
informacion rapidamente. Una buena comunicacion digital
debe conocer el mensaje y adaptarlo a las plataformas y
dispositivos que utilicen los receptores (Ortiz, 2023). La
comunicacion digital hace posible la interaccion instantanea a
nivel global, facilitando que individuos y entidades se
comuniquen sin importar su ubicacién. Ademas, este canal
esta disponible en varios formatos de contenido, como texto,
imagen, video y audio, para adaptarse a lo que prefiera cada
quien. Para que la comunicacion digital funcione, el mensaje
se ha de ajustar a las plataformas y dispositivos que utilizan
los receptores (Ortiz, 2023). La comunicacién digital es el
envio y recepcion de informacién a través de medios

electrénicos y tecnologias digitales. La metodologia
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aprovecha redes sociales, blogs, aplicaciones moviles y
sistemas de mensajeria para perfeccionar la comunicacion y
la interaccion. La comunicacion digital no solo permite enviar
mensajes de manera instantanea y eficiente, sino que
también permite alcanzar una audiencia global y adaptar el
contenido a sus intereses y comportamientos. Una buena
gestion de la comunicacion digital requiere generar contenido
atractivo, conocer los algoritmos de las plataformas y analizar
datos para mejorar el alcance (Choque, 2023). La
comunicacion abarca diversas modalidades, como correos
electronicos, mensajes instantaneos, foros en linea y redes
sociales, que posibilitan a individuos y organizaciones el envio
instantaneo de informacién. La comunicacion digital es el
intercambio de informacion a través de tecnologias y medios
digitales. La comunicacion tiene multiples canales: correos
electronicos, mensajes instantaneos, foros en linea, redes
sociales, por donde las personas y las organizaciones envian
informacion rapidamente. La comunicacién digital puede
llegar e interactuar con muchas personas. La incorporacion
de distintos tipos de contenido (textos, imagenes, videos, etc.)
para enriquecer la comunicacién. Una buena comunicacion
digital se ajusta a los canales y audiencias. Ademas, mide la
eficacia de las estrategias de comunicacion con herramientas
analiticas (Farro, 2022).

2.2.1.8. Relacion digital
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La comunicacion digital es la manera en que una
persona, empresa 0 marca se comunica con su audiencia a
través de canales y plataformas en linea. Es comunicarse e
interactuar a través de redes sociales, correos electrénicos y
aplicaciones moviles para establecer una conexién. Estar en
linea implica controlar los canales, leer los comentarios,
adaptarse a lo que la gente necesita. Esta clase de vinculo se
establece a través de la interaccion en medios digitales como
redes sociales, blogs o foros, que posibilitan la comunicacion
bidireccional y el compromiso permanente. Una buena
gestion de las relaciones digitales puede construir una
audiencia fiel, generar oportunidades de negocio y mejorar la
imagen y reputacion de la marca (Trujillo, 2021).

La interaccion digital es la forma en que las personas y
las organizaciones interactian y construyen relaciones a
través de medios digitales. La forma de relacion se crea
interactuando en medios digitales (redes sociales, blogs,
foros...) que posibilitan una comunicacién bidireccional y un
compromiso permanente. El manejo adecuado de dichas
relaciones consiste en conocer como se desenvuelven en el
mundo online y desarrollar estrategias que fomenten la
participacion, la fidelizaciébn y la comunicacion. Es la
interaccion continua y el control de la presencia en redes

sociales, correos electrénicos y paginas web. Estar presente

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

en linea es esencial para establecer conexiones y construir
relaciones con el publico objetivo (Romero & Romero 2023).

La interaccion digital es la forma en que los usuarios
interactian en linea. El concepto implica interactuar y
controlar la presencia en canales como redes sociales,
correos electrénicos y paginas web. La conversacion digital
no es solo comunicacion, sino la creacion de nuevas formas
de captar la atencion en un mundo en constante evolucion.
Adaptar las estrategias y mejorar los resultados de las
intervenciones digitales. La administracion de las relaciones
digitales es una manera de facilitar las interacciones, de hacer
mas satisfactoria la experiencia del usuario y de fidelizarlo.
Segun Aguilar & Schwan (2023).

2.2.1.9. Fidelizacion de clientes

Clientes: son las estrategias y acciones que una
organizacion desarrolla para fortalecer su base de clientes
actual. Se basa en generar buenas experiencias y dar
incentivos (descuentos, programas de fidelizacion, buen
servicio al cliente) para que los clientes siempre elijan la
misma empresa en vez de a la competencia. La fidelizacion
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
fidelizacién 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 asi establecer una relacion a largo plazo que
beneficie a ambas partes (Candro & Horna, 2022).

La retencion 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 fidelizacién, la personalizacion de los
mensajes, el proporcionar un valor continuo que impulse a los
clientes a volver a comprar y a elegir la marca. La fidelizacion
pretende establecer relaciones de largo plazo que permitan
retener a los clientes, conocerlos mejor y aumentar su
consumo. La fidelizacion 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 fidelizacion de clientes
es el conjunto de acciones que las empresas llevan a cabo
para que los clientes continten 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 fidelizacion con encuestas de satisfaccion y el
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analisis de comportamientos permite realizar mejoras
continuas. Esto implica desarrollar tacticas 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 relacion que genere lealtad y compromiso continuo. Al
brindar una experiencia positiva, los clientes estardn mas
dispuestos a comprar y recomendarar la marca. Medir qué tan
efectivas son las estrategias de fidelizacion con encuestas de
satisfaccion y analisis de comportamiento permite ajustarlas y
mejorarlas continuamente (Ledn, 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 relacion continua con una empresa. Esta
informacion abarca el historial de compras, las preferenciasde
productos, la frecuencia de compra, etc. El El analisis de estos
datos permite a las empresas identificar tendencias de
comportamiento, segmentar su base de clientes y personalizar
las ofertas para aumentar la retencion y la satisfaccion del
cliente. Los datos de clientes frecuentes son la base para
desarrollar estrategias de marketing y programasde fidelizacién
que profundicen la relacion con los clientes leales, ofreciéndoles

un valor agregado y fidelizandolos (Pastor, 2018).
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Estos datos pueden abarcar desde el numero de
compras hasta el tipo de productos adquiridos y los momentos
en que se realizan las compras. La aplicacion 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 informacion de los clientes que regularmente hacen negocios
con una organizacion. Los datos pueden abarcar desde el
namero de compras hasta el tipo de productos adquiridos y los
momentos en que se realizan las compras. La aplicacion 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 fidelizacion,
mejorando la experiencia del cliente y aumentando.la probabilidad
de futuras compras (Marifios & Rios, 2023).

Los datos de clientes frecuentes son ficheros que contienen
informacién de los clientes que compran frecuentemente. La
informacién 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 mas valiosos y
adaptar sus estrategias para mantenerlos satisfechos. Los datos
permiten segmentar mejor la audiencia y adaptar la comunicacién
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. Propuestade valor alos clientes

La propuesta de valor a los clientes es la declaracion que
definenlos beneficios exclusivos que una organizacion
proporciona para resolver los problemas o satisfacer las
necesidades de su publico objetivo. Este abarca la manera en
gue los bienes o servicios se distinguen de la competencia y lo
gue hace que la oferta de la empresa sea atractiva.Una Una
buena propuesta de valor debe dejar claro como la
organizacion 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 organizacion (mejores
soluciones, mas rapido, mas barato, mejor vida). La la
transparencia y la pertinencia de esta oferta son determinantes
para captar al consumidor y fidelizarlo (Diaz & Chupillon, 2021).
La propuesta de valor a los clientes es la principal manera de
comunicarla manera en que los productos o servicios de una
organizacion benefician a sus clientes. El principio es
reconocer lo que el cliente necesita y darle una solucion
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 especificas

por las cuales los clientes deberian elegir una oferta sobrelas
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2.2.2.

Demés alternativas en el mercado.una sobre las demas
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
innovacion tecnologica. La la eficacia de la propuesta de valor
es fundamental para atraer y fidelizar a los clientes,
diferenciando a la organizacién en un mercado competitivo
(Candro & Horna, 2022; Delgado & Tafur, 2021); una buena
propuesta de valor debe ajustarse a las necesidades y dolores
del publico objetivo, dando motivos para elegir esa oferta.
Sus obligaciones tributarias de acuerdo a su tipo de régimen
(Ortiz, 2023).
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
electronico hasta procesar pagos y envios. Las ventas por internet
abren la puerta para que las empresas lleguen a clientes en todo el
mundo, las 24 horas del dia, con diversas formas de pago y envio.
Las compras en linea 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 moviles 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 fisicamente a una tienda. Las
transacciones en linea son el acto de comprar o vender bienes o
servicios a través de medios electronicos, lo que permite a las
personas adquirir productos o servicios a través de Internet. Las
compras online requieren de instrumentos y tecnologias para facilitar
la navegacion, la compra y el seguimiento de pedidos. Esta
metodologia permite a las empresas estudiar el comportamiento del
consumidor para ajustar sus ofertas y mejorar la eficacia de las
camparfas de marketing (Delgado & Tafur, 2021).

Las transacciones en linea son el acto de comprar o vender
bienes o servicios a través de medios electronicos, lo que permite a
las personas adquirir productos o servicios a través de Internet. El
término implica el uso de mudltiples plataformas de e-commerce y
sistemas de gestion de pedidos para facilitar el intercambio de bienes
y servicios entre empresas. Las funciones en las ventas por internet
abarcan la publicidad online, la gestién de inventarios y el servicio
postventa. Las empresas pueden aprovechar la tecnologia digital para
crear una experiencia de compra fluida y personalizada. jEsto hace

gue sus procesos sean mejores y crezcan en el mercado mundial! Las
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herramientas analiticas permiten medir el desempefio y adaptar las
estrategias para generar mas ventas (Leon, 2022).

2.2.2.1. Orientacion de ventas

La La gestion de ventas es un proceso para mejorar los
procesos y técnicas de venta para generar mas ganancias.
Este principio se refiere a capacitar a los equipos de ventas,
definir estrategias de venta y aprovechar la tecnologia 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
venderan de tal manera que satisfagan las necesidades o
expectativas del cliente. El objetivo es hacer mas eficientes
las interacciones de venta, establecer relaciones con los
clientes y aumentar de manera sosteniblelos ingresos
(Mendonga et al. 2023; Yacob et al. 2023).

La gestion 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 andlisis para comprender el comportamiento del
cliente y adaptar las ofertas de productos o servicios a sus
necesidades, desde la identificacion de clientes potenciales y
la evaluacion.de oportunidades hasta las estrategias de cierre
de ventas y gestion de relaciones con el cliente. La La gestion
de ventas implica el uso de datos y andlisis para comprender

el comportamiento del cliente y adaptar las ofertas de
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productos o servicios a sus necesidades. Esta La metodologia
no solo se enfoca en generar mas ventas, sino en mejorar la
forma en que interactian con los clientes, para que cada
interaccidn contribuya al éxito de la empresa (Bazuhair, 2023;
Larina et al. 2024).

La gerencia de ventas es un proceso sistematico y
planificado para administrar las actividades de ventas y asi
obtener un buen desempefio 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 localizacién, seguimiento y
cierre de ventas. La gestidon de ventas es establecer procesos
y medir con indicadores de gestion 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 mas
eficiente la conversion de prospectos en clientes y ampliar su

participacion de mercado (Yacob et al. 2023).

2.2.2.2. Atencion alos clientes
La al cliente atencion es el conjunto de précticas 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

electronico, chat en vivo y redes sociales para resolver
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consultas y problemas de manera eficiente. La Al cliente
también atencion implica manejar quejas y ejecutar politicas
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 fidelizacion y mejore la imagen de
la organizacion (Riafio et al., 2024) . La al cliente abarca
atencion todas las acciones y procesos dirigidos a apoyar y
asistir a los clientes en su interaccion con la organizacion
(Riaflo et al., 2024). Proporcionar informacion precisa de
productos o servicios, resolver dudas o quejas. El servicio al
cliente puede venir en forma de ayudaen linea, 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
empatica, garantizando una experiencia positiva Yy
construyendo relaciones a largo plazo con los clientes
(Chaikovska et al., 2022). al cliente atencion 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
gue los clientes permanezcan, estén satisfechos y exista una
buena comunicacion . Esto crea una relacion de confianza y
satisfaccion. El concepto abarca responder preguntas,
resolver problemas y manejar comentarios a través de

canales como teléfono, chat en linea y redes sociales. Al
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cliente no atencién solo se trata de resolver problemas, sino
de hacer que el servicio sea mas proactivo y personalizado.
Una buena al cliente hace que los clientes permanezcan,
estén satisfechos y exista una buena comunicacion. Esto
Crea una relacion 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 disefio y la
gestion de plataformas de comercio electronico en las que los
usuarios pueden explorar, seleccionar y adquirir productos
directamente desde sus dispositivos electronicos. Este
proceso consiste en desarrollar sitios web o aplicaciones de
comercio electronico que permitan a los usuarios realizar
transacciones en linea 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 tecnologias como la
segmentacion de audiencias y la recomendacién 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 electrdnico, aplicaciones
moviles y redes sociales. Ademas, aborda la implementacion

de tacticas 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 enfdcate en hacer mas agradable la compra en linea, con
una navegacion sencilla, métodos de pago seguros y un buen
servicio al cliente. El proceso consiste en desarrollar sitios
web o aplicaciones de comercio electronico que permitan a
los usuarios realizar transacciones en linea de forma segura
y sencilla. ElI 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 tecnologias como la segmentacion de
audiencias y la recomendacion 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 electrénico, aplicaciones moviles y redes
sociales. para proporcionar una experiencia de compra fluida,
transformando visitantes en compradores y aumentando la
satisfaccion 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
gue las empresas venden directamente a los consumidores a
través de canales online. El El proceso consiste en desarrollar

sitios web o aplicaciones de comercio electrénico que
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permitan a los usuarios realizar transacciones en linea de
forma segura y sencilla. las ventas online abarcan desde la
publicidad en redes sociales y buscadores hasta la gestion de
carritos de compra y la transaccion 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 segmentacion de
audiencias y la recomendacion 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 asi
acceder de manera mas sencilla a bienes y servicios sin tener
gue estar en un establecimiento fisico. Las compras en linea
implican todo el proceso, desde visualizar producto,
seleccionarlo y pagarlo en linea, hasta la entrega. Se se basa
en el uso de técnicas de marketing online para generar trafico,
personalizar la experiencia del usuario y fidelizar al cliente con

estrategias de retencién 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
o0 servicios. Este El arquetipo abarca el disefio y la direccion
de plataformas digitales (sitios web, aplicaciones moviles)

para que los usuarios comprendan directamente. EI modelo
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de ventas online abarca diferentes aspectos, desde el disefio
de la pagina web hasta los sistemas de pago seguro y la
logistica de envio. Ademas, implica desarrollar estrategias de
marketing digital para generar trafico al sitio web, como SEO,
publicidad en redes sociales y campafias de email marketing.
La La efectividad del modelo de ventas online se basa en la
capacidad de proporcionar una experiencia de compra facil,
rapida y segura para el cliente, mejorando cada fase del
proceso de venta (Chata 2024).

Esto abarca desde la configuracion de plataformas de
comercio electrénico hasta estrategias de marketing digital.
Esta metodologia abarca el uso de plataformas de comercio
electronico para que los usuarios puedan realizar compras en
linea, administrar sus carritos y realizar pagos en linea.
Asimismo, el modelo de ventas online implica gestionar el
inventario, analizar datos para adaptar las ofertas y mejorar la
experiencia en la plataforma digital. EI modelo de ventas
online es el que utilizan las empresas para vender por internet.
abarca desde la configuracion de plataformas de comercio
electronico hasta estrategiasmarketing digital. Metodologia
abarca el uso de plataformas.e-commerce para que los
usuarios puedan realizar compras en linea, administrar sus
carritos y realizar pagos en linea. 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 mas 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 tecnologias digitales para establecer una
presencia en linea, gestionar el proceso de compra y brindar
soporte al cliente. (1 El disefio y usabilidad de la pagina web ,la
integracion de herramientas de analisis para entender el
comportamiento del usuario y la implementaciénde sistemas de
soporte en linea. El modelo de ventas online abarca tacticas para
atraer y retener clientes, como ofertas exclusivas, programas de
fidelizacion y campafias.de marketing dirigidos. modelo es que
se puede adaptar al mercado digital y ofrecer una experiencia de

compra facil 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
metodologia permite a las empresas llegar a sus clientes
directamente, ya sea en presentaciones en el hogar, eventos o
ventas en linea 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 vinculos més solidos con
los clientes, lo que contribuye a mejorar la lealtad y satisfaccion
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 distribucién convencionales. Este Canal
hace posible que el vendedor y el comprador interactien
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 mas
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 corazén de
las ventas directas es el contacto directo con los clientes,

informandolos, demostrandoles y sirviéndolos en sus
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necesidades individuales. EI método no solo mejora la
comunicaciéon y hace mas maleables las propuestas, sino que
puede generar mayores ganancias para la empresa al disminuir
los costos de la distribucidn tradicional (Cajo et al. sf; Gonzales,
2024).Los canales de venta mas comunes son los
representantes de ventas independientes, las ferias
comerciales olas plataformas en linea especializadas. corazon
de las ventas directas es el contacto directo con los clientes,
informandolos, demostrandoles y sirviéndolos en sus
necesidades individuales. método no solo mejora la
comunicacién y hace mas maleables las propuestas, sino que
puede generar mayores ganancias para la empresa al disminuir
los costos de la distribucidn 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 fisicas o en

plataformas en linea 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,
gue son los que interactian 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 mas clientes, disminuir los gastos de venta directa y
aprovechar las redes de mercado que estos socios ya poseen. Ademas,
este enfoque puede proporcionar mayor cobertura geografica 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 comunicacién 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 mercancia 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 logistica de las ventas
directas, amplian su presencia y hacen mas 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 Optimizacién para
motores de busqueda (SEO) para hacer mas visible una
pagina web en los resultados de busqueda, asi 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 fidelizacion, como el email
marketing o los programas de fidelizacion, son esenciales
para conservar al cliente y generar nuevas compras

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

Esto implica desarrollar embudos de ventas efectivos
gue guian 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 disefio de embudos de ventas efectivos lleva al
cliente potencial desde el primer punto de contacto hasta la
venta. Mejora en la segmentacion de la audiencia a la que se
dirige. Las pruebas A/B y la optimizacion continua del sitio
web son una forma que las empresas usan para poner a
prueba distintas versiones de su sitio web y asi descubrir
cudles 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 andlisis de datos para identificar patrones de
compra y comportamientosde los usuarios. segmentacion 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 conversion y la satisfaccion

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

Las técnicas de ventas online son técnicas y estrategias
para vender mas 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 optimizacion continua del
sitio web son una forma que las empresas usan para poner a
prueba distintas versiones de su sitio web y asi descubrir cudles
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 optimizacién continua
del sitio web son maneras en que las empresas pueden poner a
prueba distintas versiones de su sitio web para averiguar cuéles
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
o0 por la compaiiia. Las formas de generar confianza son
transparentar la informacion del producto, proporcionar
testimonios y resefias de otros compradores, y cumplir con lo
prometido en términos de calidad y servicio.Esta confianza se
gana a través de la comunicacion, la transparencia, la entrega
constante de productos o servicios de calidad y el proporcionar
valor al cliente. formas de generar confianza son transparentar
la informacion del producto, proporcionar testimonios y resefias
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

conversiony fidelizacion mas alta (Diaz 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
gue la Organizacion 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 relacion 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 est& influenciado por la reputacion de
la empresa, lo que el cliente experimenta al comprar y cédmo
percibe la calidad y el valor. Para Para obtener y conservar la
confianza, las empresas deben ser transparentes en sus
practicas, 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
linea. (Huamani, 2024; Marifios & 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 0 servicios para
diferenciarse de la competencia y darle mas valor a sus
clientes. El término abarca todo aquello (servicio, asesoria,
caracteristicas, etc.) que mejore la oferta inicial del producto,
como por ejemplo el servicio postventa, la asesoria
personalizada, las caracteristicas especiales que facilitan su
uso, etc. El valor agregado se puede manifestar en garantias
més amplias, soporte técnico exclusivo o servicios adicionales
gue mejoren la experiencia del cliente y hagan que el producto
se perciba como superior. Ademas, esto puede abrir la puerta
a utilizar soluciones integradas o acceder a recursos exclusivos

gue 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 mas que mejore la forma en que se aprecie el valor de un
producto o servicio, mas all4 de sus caracteristicas esenciales.
El valor agregado puede ser un servicio personalizado, una
atencioén al cliente exclusiva o mejoras al producto que no se
encuentran en el mercado. puerta a utilizar soluciones
integradas o0 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 (Diaz & Chupillon, 2021).

El valor agregado en ventas es todo aquel beneficio
adicional que una empresa otorga a sus clientes para hacer
mas atractivos sus productos o servicios. Este término abarca
desde brindar servicios adicionales (envio o instalacién
gratuita) hasta desarrollar programas de fidelizacién que
recompensen a los clientes por su fidelidad. Adaptacion de
productos a la medida del cliente o brindar capacitacion y
apoyo continuo. El fin del valor afiadido es generar una
experiencia de cliente mas 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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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1. Métodos de investigacién
Esta investigacion es de tipo cuantitativa, la cual recolecta y analiza datos
numéricos para comprender mejor los fenomenos. Aunque buscan ser objetivos y
hacer generalizaciones, pueden incorporar diversas experiencias personales al

proyecto de investigacion. (Hernandez-Sampieri et al., 2019).

3.1.1. Tipo y nivel de Investigacién

La presente investigacion es de tipo basica ya que se refiere a que la
investigacion puede lograr comprender fundamentalmente los fenémenos que
se centran en la comprension fundamental o la exploracién de relaciones entre
variables sin necesariamente buscar aplicaciones practicas inmediatas ya que
la investigacién basica busca tener una comprension mas profunda en los
conceptos y fenébmenos a lo largo de la investigacion cientifica siendo una
investigacion de corte transversal en la manera que se realiza en un solo tiempo
y logra proporcionar una gran representacion actual de cuan comunes son una
o varias condiciones en las caracteristicas en una poblacién especifica

(Hernandez-Sampieri et al. 2019).

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

examinar las relaciones y conexiones entre las variables o elementos en un
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sistema o contexto particular para tener un propdsito claro y concreto de poder
comprender como las relaciones impactan en los fendmenos que logra la
investigacion, influyen mutuamente en la investigacion (Hernandez-Sampieri

et al., 2019).
3.1.2. Disefio de la Investigacién

nono experimental,experimental, observacional y descriptivo en su
naturaleza, ya que se limita a observar y describir fenbmenos en su ambiente
natural sin manipular variables. observacional y descriptivo en su naturaleza,
ya que se limita a observar y describir fenémenos en su ambiente natural sin
manipular variables. En este disefio el investigador solamente observa y
registra los hechos tal y como suceden, sin manipularlos. En En este caso, el
disefio es descriptivo correlacional. Su Finalidad es describir las caracteristicas
de los fenbmenos que se investigan, tal como se presentan. Ademas, permite
descubrir y asociar las variables del estudio, aunque no se logren establecer
relaciones de causa y efecto entre ellas. Este tipo de disefio es util cuando se
desea analizar la asociacion entre variables, lo que permite comprender mejor
la naturaleza de los fendbmenos. En Definitiva, este tipo de disefio no
experimental descriptivo es un buen disefio para mirar fendmenos en su
ambiente natural, describirlos y buscar relaciones entre variables sin
manipularlas. Se Lograra informacion rica y contextualizada para comprender

el fendbmeno estudiado (Hernandez-Sampieri et al. 2019).

3.2. Ambito de investigacion
La presente investigacion se realiza en el Centro Comercial Plaza de la

Provincia de Puno, especificamente en el sector de la confeccion. La
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investigacion se localiza en el ambito comercial y tecnoldgico, ya que analiza
como el uso del marketing digital influye en el comportamiento de las
transacciones comerciales online de los emprendedores. Cronolégicamente, la
investigacion se ubica en el afio 2025 y espacialmente es de alcance local,
buscando generar conocimientos aplicables a la realidad del comercio en el

area altiplanica.

Figura 1

Localizaciéon del centro comercial Plaza
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Nota: Elaboracién propia con base en Google Maps.

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacién
La poblacion de la presente investigacion 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 afio 2025 (Hernandez-Sampieri et al., 2019).
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3.3.2. Muestra
Se empled un muestreo censal, considerando que la poblacién es
reducida y accesible. Por tanto, la muestra estuvo compuesta por los
65 comerciantes, es decir, la totalidad de la poblacién fue incluida en
el estudio para garantizar la precision y representatividad de los

resultados (Hernandez-Sampieri et al. 2019).

3.4. Técnica e instrumento de recogida de informacién

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 realiz6 mediante la aplicacion de un cuestionario
estructurado, disefiado en funcion de los objetivos de investigacion y validado
previamente para garantizar su confiabilidad. El cuestionario permiti6 obtener
informacion cuantitativa a través de preguntas cerradas, con escalas de medicion
nominales, ordinales y tipo Likert. Posteriormente, los datos recolectados fueron
codificados e ingresados en el software estadistico SPSS, lo que facilité la
organizacion, el andlisis descriptivo e inferencial, asi como la generacion de tablas
y gréficos. Este proceso asegurd una sistematizacion rigurosa de la informacion,
optimizando la interpretacién de los resultados en coherencia con las hipotesis

planteadas.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

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 afio 2025.

Tabla 1

Conocimiento del marketing digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido  Sitienen 14 21,5 21,5 21,5

conocimiento del

marketing digital

Tienen poco 19 29,2 29,2 50,7

conocimiento del

marketing digital

No tienen 32 49,3 49,3 100,0

conocimiento del

marketing digital

Total 65 100,0 100,0
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Analisis

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifesté no tener
conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoria de la
muestra. Un 29,2% indic6 conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad
minima con el tema. Solo el 21,5% afirmé tener conocimiento, siendo este el
grupo mas reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,5% de los
participantes tiene escaso o ningln conocimiento sobre marketing digital, lo que
sugiere una necesidad urgente de capacitacion en esta area para mejorar las

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas.

Figura 2
Marketing digital

Marketing digital

40

Frecuencia

Mo tienen conocimiento del Tienen poco conocimiento de Si tienen conocimiento del
Marketing digital Marketing digital Marketing digital

Marketing digital

Analisis

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

los encuestados. La mayoria, 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

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado

Valido Si tienen 16 24,6 24,6 24,6

conocimiento de

venta online

Tienen poco 12 18,5 18,5 43,1

conocimiento de

venta online

No tienen 37 56,9 56,9 100,0

conocimiento de

venta online

Total 65 100,0 100,0

Analisis

La tabla muestra que el mayor grupo de encuestados, equivalente al 56,9%,
reportd no tener conocimiento sobre las ventas online, mientras que un 18,5%
indicd tener poco conocimiento y solo un 24,6% afirmé tener conocimiento en
este ambito. El porcentaje acumulado indica que el 75,4% presenta un nivel
bajo o nulo de conocimiento sobre ventas online. Esta situaciéon evidencia una
limitada preparacion digital en los encuestados, lo cual podria afectar
negativamente la implementacién efectiva de estrategias comerciales en

entornos digitales.
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Figura 3

Ventas online
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Ventas Online

Anélisis

En la figura se observa que la mayoria de los encuestados se concentra en la
categoria "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 linea.
Esta distribucion visual evidencia claramente una tendencia hacia el
desconocimiento o conocimiento limitado, lo que resalta la necesidad de

fortalecer las competencias digitales en el &mbito comercial.

Objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre el marketing digital y la
orientaciéon de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 2025.
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Tabla 3

Conocimiento del marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vadlido acumulado

Valido Si tienen 14 21,5 21,5 21,5
conocimiento del
marketing digital

Tienen poco 19 29,2 29,2 50,7
conocimiento del
marketing digital

No tienen 32 49,3 49,3 100,0
conocimiento del
marketing digital

Total 65 100,0 100,0

Analisis

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifesté no tener
conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoria de la
muestra. Un 29,2% indic6 conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad
minima con el tema. Solo el 21,5% afirmé tener conocimiento, siendo este el
grupo mas reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,3% de los
participantes tiene escaso o0 ninglin conocimiento sobre marketing digital, lo que
sugiere una necesidad urgente de capacitacion en esta area para mejorar las

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas.
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Tabla 4

Orientaciéon de ventas

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado

Vélido  Sidan 21 32,3 32,3 32,3

orientacion de

ventas

Dan poca 18 27,7 27,7 60,0

orientacion de

ventas

No dan 26 40,0 40,0 100,0

orientaciéon de

ventas

Total 65 100,0 100,0

Analisis

La tabla muestra que el 40% de los encuestados indicé que en su organizacion
no se brinda orientacion de ventas, seguido de un 27,7% que manifesto recibir
poca orientacién. Solo el 32,3% sefalé que si se proporciona orientacion en
este aspecto. El porcentaje acumulado revela que el 67,7% presenta ausencia
total o limitada de orientacién en ventas, lo que refleja una debilidad en la
preparacién comercial del personal, afectando posiblemente el desempefio en

entornos de venta, especialmente en canales digitales.
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Figura 4
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Anélisis

En la figura se aprecia que el mayor porcentaje de respuestas corresponde a
quienes indican que no se brinda orientacién de ventas, representando el 40%
del total. Le siguen quienes afirman que reciben poca orientacién con un 27,7%
y finalmente quienes si reciben orientacion con un 32,3%. Esta distribucion
grafica evidencia una marcada deficiencia en la orientacibn comercial, ya que
mas de la mitad de los encuestados sefala una falta total o parcial de guia en
el proceso de ventas, lo cual podria limitar la efectividad de las estrategias de

comercializacion en las organizaciones evaluadas.
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Tabla b

¢, Su empresa establece metas especificas para mejorar las ventas online?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  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

Anélisis

La tabla revela que el 52,3% de los encuestados indica que su empresa nunca
establece metas especificas para mejorar las ventas online, lo que representa
la mayoria. Un 13,8% sefiala 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 planificacion constante ni clara en cuanto a metas de ventas digitales, lo
gue puede reflejar una falta de enfoque estratégico en el crecimiento de las

ventas a través de canales digitales.
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Figura 5
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Anélisis

En la figura se evidencia que mas de la mitad de los encuestados, con un
52,3%, manifiesta que su empresa nunca establece metas especificas para
ventas online, seguido de un 33,9% que si lo hace de forma permanente y un
13,8% que lo realiza de manera ocasional. Esta distribucién visual refuerza la
percepcion de una carencia generalizada de objetivos definidos en el entorno
digital, lo que podria limitar el desarrollo y la eficacia de las estrategias

comerciales en linea.
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Tabla 6

¢, Capacita al personal en técnicas de ventas digitales?

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido 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

Anélisis

La tabla muestra que el 53,8% de los encuestados indic6 que su empresa
nunca capacita al personal en técnicas de ventas digitales, mientras que un
13,8% sefal6é que lo hace ocasionalmente. Solo el 32,3% manifestd que si se
brinda capacitacion de manera constante. El porcentaje acumulado indica que
el 67,7% de los participantes trabaja en entornos con capacitacion nula o
limitada, lo que revela una brecha significativa en el fortalecimiento de
competencias digitales para el personal encargado de la comercializacion,

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

En la figura se observa que la mayoria 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 si recibe capacitacion constante y un 13,8% que lo
hace de forma esporadica. Esta representacion grafica evidencia una tendencia
clara hacia la falta de formacion continua, lo cual puede limitar seriamente el
desempefio y la competitividad de las organizaciones en entornos de

comercializacién digital.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion 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 afio 2025.

Tabla 7
Marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Si tienen 14 21,5 215 215
conocimiento del
marketing digital

Tienen poco 19 29,2 29,2 50,7
conocimiento del
marketing digital

No tienen 32 49,3 49,3 100,0
conocimiento del
marketing digital

Total 65 100,0 100,0

Analisis

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestd no tener
conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoria de la
muestra. Un 29,2% indic6 conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad
minima con el tema. Solo el 21,5% afirmo6 tener conocimiento, siendo este el
grupo mas reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 50,7% de los
participantes tiene escaso o0 ningun conocimiento sobre marketing digital, lo que
sugiere una necesidad urgente de capacitacion en esta area para mejorar las

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas.
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Tabla 8

Modelos de venta online

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Si tienen 25 38,5 38,5 38,5

técnicas de

modelos de

venta online

Tienen pocos 17 26,2 26,2 64,7

modelos de

venta online

No tienen 23 35,3 35,3 100,0

modelos de

venta online

Total 65 100,0 100,0

Anélisis:

La tabla muestra que el 38,5% de los encuestados sefialé6 que su empresa
cuenta con técnicas relacionadas con modelos de venta online, mientras que
un 26,2% indicé que poseen pocos modelos implementados. Por otro lado, el
35,3% afirm6é no tener ningln modelo de venta en linea. El porcentaje
acumulado refleja que el 61,5% de las empresas evaluadas presenta una
ausencia total o parcial de esquemas definidos para la comercializacion digital,
lo cual podria limitar la eficiencia y sostenibilidad de sus estrategias de venta

en entornos virtuales.
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Modelos de venta online

Frecuencia

Mo tienen modelos de venta  Tinen pocos modelos de venta Si tienen modelos de venta
online online online

Modelos de venta online

Anélisis

En la figura se aprecia que la mayor proporcion de respuestas corresponde al
grupo gue afirma tener técnicas de modelos de venta online, con un 38,5%. Le
siguen quienes no tienen modelos, con un 35,3% vy, finalmente, aquellos que
poseen pocos modelos, con un 26,2%. Esta distribucidn evidencia una situacion
dividida, en la que una parte importante de las empresas aun carece de
estructuras claras para operar en el comercio digital, lo que sugiere la

necesidad de adoptar y fortalecer modelos de venta mas definidos y eficientes.
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Tabla 9

¢, Su empresa utiliza una plataforma especifica (ecommerce, marketplace,
redes) para vender en linea?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  vélido  acumulado

Valido 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
Analisis:

La tabla muestra que el 50,8% de los encuestados afirm6 que su empresa
nunca utiliza una plataforma especifica para vender en linea, lo que representa
a la mayoria. Un 13,8% indicé que lo hace de manera ocasional, mientras que
solo el 35,4% manifesté 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
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para vender en linea?
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Anélisis:

En la grafica se puede observar que mas del 50,8% de los encuestados afirma
gue su empresa nho utiliza ninguna plataforma en especifica para vender por
internet. El 35,4% lo hace con frecuencia; un 13,8% lo hace ocasionalmente.
Esta imagen evidencia que existe una baja adopciéon de canales digitales
estructurados, lo que puede impactar en el alcance, eficiencia y competitividad

de las empresas en el comercio electronico.
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Tabla 10

¢Ajusta el modelo de venta online segun el tipo de producto o servicio?

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido  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

Anélisis:

La tabla indica que el 50,8% de los encuestados manifestdé que su empresa
nunca ajusta el modelo de venta online segun el tipo de producto o servicio, lo
gue evidencia una falta de adaptacion estratégica. Solo el 13,8% sefal6 que lo
hace ocasionalmente y un 35,4% afirmé 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 podria limitar la eficacia
comercial al no responder adecuadamente a las caracteristicas y necesidades

del mercado y del producto o servicio ofrecido.
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Anélisis:

En la figura se observa que la mayoria de los encuestados, con un 50,8%,
indicé que su empresa no ajusta el modelo de venta online en funcion 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
representacion visual refleja una limitada capacidad de adaptacion comercial,
lo que podria traducirse en estrategias poco efectivas ante la diversidad de

ofertas y publicos dentro del entorno digital.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion 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 afio 2025.

Tabla 11

Conocimiento del marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Si tienen 14 21,5 215 215
conocimiento del
marketing digital

Tienen poco 19 29,2 29,2 50,7
conocimiento del
marketing digital

No tienen 32 49,3 49,3 100,0
conocimiento del
marketing digital

Total 65 100,0 100,0

Anélisis

En la tabla se observa que el 49,3% de los encuestados manifestd no tener
conocimiento sobre marketing digital, lo que representa la mayoria de la
muestra. Un 29,2% indic6 conocer muy poco, lo que evidencia una familiaridad
minima con el tema. Solo el 21,5% afirmé tener conocimiento, siendo este el
grupo mas reducido. El porcentaje acumulado muestra que el 78,5% de los
participantes tiene escaso o ningun conocimiento sobre marketing digital, lo que
sugiere una necesidad urgente de capacitacion en esta area para mejorar las

estrategias digitales de las organizaciones evaluadas.
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Tabla 12

Técnicas de venta online

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido  acumulado

Valido Si tienen 16 24,6 24,6 24.6
conocimiento
Conocen 31 47,7 47,7 72,3
muy poco
No tienen 18 27,7 27,7 100,0
conocimiento
Total 65 100,0 100,0

Analisis:

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

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

conocimiento en absoluto. Solo el 24,6% manifesté 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
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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 si cuenta con
conocimientos en esta area. Esta distribucion visual evidencia una
predominancia de desconocimiento o preparacion insuficiente, lo que limita la
implementacion de estrategias de venta efectivas y competitivas en el entorno

digital por parte de la mayoria de los encuestados.
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Tabla 13
¢ Aplica promociones, descuentos 0 cupones para incrementar sus ventas
digitales?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  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
Analisis:

La tabla muestra que el 50,8% de los encuestados afirm6 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% sefaldé que lo hace ocasionalmente y solo el 35,4%
manifestd 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 decision de compra del cliente.
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Analisis:

En la figura se observa que mas de la mitad de los encuestados, con un 50,8%,
indicé que no aplican promociones, descuentos 0 cupones para aumentar las
ventas digitales, seguido de un 35,4% que si lo hace de forma regular y un
13,8% que lo realiza de manera ocasional. Esta representacion visual refleja
una limitada implementacion de incentivos de compra en el entorno digital, lo
gue podria impactar negativamente en la atraccion y fidelizacion de clientes
frente a una competencia cada vez mas 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?
Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido  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
Analisis:

La tabla muestra que el 52,3% de los encuestados indic6 que su empresa
nunca utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para
impulsar las ventas, lo cual evidencia una limitada implementacion de
herramientas digitales clave. Un 13,8% sefial6 que las utiliza ocasionalmente y
solo el 33,9% manifesté 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 si

aprovecha estos recursos.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV 3 | NVEETRAGION
S

Figura 12
¢ Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar las

ventas?

¢Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar las ventas?

40

Frecuencia

MNunca A veces Siempre

¢ Utiliza estrategias como email marketing o publicidad pagada para impulsar las ventas?

Andlisis:

En la figura se observa que mas 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 si lo hace regularmente y un 13,8% que lo
aplica de forma ocasional. Esta representacion grafica pone en evidencia un
bajo nivel de adopcién de estrategias digitales directas de promocion, lo que
sugiere una oportunidad desaprovechada para generar mayor impacto

comercial y posicionamiento en el mercado online.

4.2. Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hipotesis 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 afio 2025.
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Hipétesis 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 afio 2025.

Nivel de significacion:

a = 0,05 (prueba bilateral)

Tabla 15

Correlaciones HG

Marketing
digital Ventas online

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,952"
Spearman digital correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 65 65

Ventas online Coeficiente de ,952" 1,000

correlacién

Sig. (bilateral) ,000

N 65 65

El andlisis estadistico 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 hipétesis nula en favor de la hipoétesis alterna; adicionalmente, el
coeficiente rho Spearman calculado es de 0.952, lo que indica una relacion
directa entre las variables analizadas con un grado de asociacion alta.

Prueba de hipotesis especifica 1:

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

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

Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 2025.
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Hipoétesis alterna. Ha: rxy # 0 = Existe un impacto significativo entre el marketing
digital en la orientacion de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro
Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 2025.

Nivel de significacion:

a = 0,05 (prueba bilateral)

Tabla 16

Correlaciones HE1

Marketing Orientacion de

digital ventas
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,898"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Orientacion de Coeficiente de  ,898" 1,000
ventas correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 65 65

El andlisis estadistico 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 hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna
planteada; ademas, el coeficiente de correlacion rho Spearman obtenido es de
0.898, lo que indica que la relacion entre las variables analizadas es directa y de
magnitud alta.

Prueba de hipétesis especifica 2:

Hipotesis 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 afo 2025.

Hipétesis 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 afo 2025.
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Tabla 17

Correlaciones HE2

Marketing Modelos de

digital ventas online
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,868
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Modelos de  Coeficiente de ,868 1,000

ventas online correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

El andlisis estadistico arrojé 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 hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna propuesta. Asi mismo, se obtuvo un
coeficiente rho Spearman de 0.868, lo que indica que existe una relacién directa y

de magnitud alta entre las variables analizadas.

Prueba de hipotesis especifica 3:

Hipotesis 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 afio 2025.

Hipétesis 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 afio 2025.

Nivel de significacion:

a = 0,05 (prueba bilateral)
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Tabla 18

Correlaciones HE3

Normas Técnicas de
tributarias venta online

Rho de Marketing digitalCoeficiente de 1,000 ,925
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Técnicas de Coeficiente de ,925 1,000

venta online correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

El analisis estadistico 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 hipétesis nula, lo
gue conduce a aceptar la hipotesis alterna. Ademas, el coeficiente de
correlacion rho Spearman obtenido es de 0.925 sefala que existe una relacion

directa de magnitud alta entre las variables analizadas.

4.3. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian una relacion 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 encontré una asociacidén positiva y significativa entre la publicidad online y la

intencién de compra del consumidor. investigacion se verificara que el coeficiente
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de compensacion Spearman fue superior a 0,75 en todas las dimensiones
analizadas, demostrando el impacto del marketing digital en estrategias de venta
online. alineacion respaldando la nocion de que la confianza, la presencia en linea
y la interaccién a través de medios digitales contribuyen a incrementar intencion de

compra.

estudio de Riaflo et al. (2024) en Colombia muestra que el 88% de los
emprendedores consideran que capacitarse en marketing digital es fundamental
para superar obstaculos de crecimiento. resultado es similar a los hallazgos locales
de esta investigacion, en donde los comerciantes que aplicaron estrategias de
marketing digital obtuvieron mejores resultados en gestion de ventas, ventas online
y modelos de venta digital. Eso, capacitarse y actualizarse en marketing digital es

una obligacion.

La investigacion 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 investigacion de Paredes et al. (2022) hallé una
influencia positiva del marketing digital en la lealtaddel cliente en la region de Junin,
resultado similar al de Puno. El entorno, la ponencia de Gonzales (2024) arroj6é que
existe una relacion positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
en el sector de alimentos. Los hallazgos de esta investigacion revelan que estar
muy presente en el mundo online influye en la imagen que se tiene de uno, en la
decision de compra y contribuye a un crecimiento sostenible de las ventas.
Asimismo, la investigacion de Cruz (2023) en Ayaviri evidencia que el marketing
digital influye en la imagen de marca, haciendo eco con la dimension de orientacion

a las ventas de esta disertacion. Esto refuerza la nocién de que su aplicacion
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adecuada genera ventajas competitivas, impulsa las ventas y contribuye a la
sostenibilidad en el entorno digital para los comerciantes deinvestigacion
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) arroj6 que existe una relacién positiva
entre el marketing digital yposicionamiento de marca en el sector de alimentos. Los
resultados de esta investigacion revelan que estar muy presente en el mundo online
influye en la imagen que se tiene de uno, en la decisién de compra y contribuye a
un crecimiento sostenible de las ventas. investigacion de Cruz (2023) en Ayaviri
evidencia que el marketing digital influye en la imagen de marca, haciendo eco

condimensioén de orientacion a las ventas de esta disertacion.

En conclusion, los resultados de esta investigacion confirman las hipotesis
planteadas y demuestran con datos que el marketing digital influye en el
comportamiento de los vendedores del sector moda. nocién de que su aplicacion
adecuada genera ventajas competitivas, impulsa las ventas y contribuye a la
sostenibilidad en el entorno digital para los comerciantes de ropa. La nocién de que
una buena implementacion genera ventajas competitivas, vende mas y es

sostenible en el mundo digital..
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se analiz6 que existe un impacto positivo alto entre el marketing digital
en la orientacion de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro
Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 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 relacién entre las variables es directa y su grado es alto.

SEGUNDA: Se establecié que existe un impacto positivo alto entre el marketing
digital en la orientacion de ventas de los comerciantes del sector de ropa del Centro
Comercial Plaza de la Provincia de Puno en el afio 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 relaciéon entre las variables es directa y su grado es

alto.

TERCERA: Se determiné 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 afio 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 relacion entre las variables es directa y su grado

es alto.

CUARTA: Se determind 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 afio 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 relacion 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 periodicas y asesorias especializadas, dado que su
influencia en la orientacion 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 implementacion ha mejorado, ya que ahora se

centran mas 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

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

CUARTA: Se aconseja al presidente impulsar programas de formacién en técnicas
de ventas online, tales como embudos de conversién, automatizacién 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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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
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Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: Variable X: Tipo de
Marketing investigacion:
¢De qué manera el marketing Analizar el impacto del EIl marketing digital impacta digital Descriptivo
digital impacta en las ventas marketing digital en las significativamente en las Correlacional-
online de los comerciantes del ventas online de los ventas online en los Dimensiones causal
sector de ropa del Centro comerciantes del sector de comerciantes del sector de - Flujo del Enfoque
Comercial Plaza de la ropa del Centro Comercial ropa del Centro Comercial marketing Cuantitativo
Provincia de Puno en el afio Plaza de la Provincia de Plaza de la Provincia de digital Nivel: Basica
20257 Puno en el afio 2025. Puno en el afio 2025. - Usabilidad
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas digital Disefio: Disefio
- Contenido No Experimental
- ¢Cual es el impacto entre el - Establecer el impacto - Existe un impacto digital Corte trasversal
marketing  digital en la del marketing digital en la significativo entre el - Relacion
orientacion de ventas de los orientacion de ventas de los marketing digital en la digital. Poblacion: La
comerciantes del sector de comerciantes del sector de orientacién de ventas de los poblacién de la
ropa del Centro Comercial ropa del Centro Comercial comerciantes del sector de presente
Plaza de la Provincia de Puno Plaza de la Provincia de ropa del Centro Comercial Variable Y: investigacion
en el afio 20257 Puno en el afio 2025. Plaza de la Provincia de Ventasonline estuvo
Puno en el afio 2025. conformada por
- ¢Cuél es el impacto del - Determinar el impacto - Existe un impacto Dimensiones un total de 65
marketing digital en los del marketing digital y los significativo entre el - Orientacion comerciantes del
modelos de venta online de los modelos de venta online de marketing digital en los de ventas sector de ropa
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comerciantes del sector de

los comerciantes del sector

modelos de venta online de

Modelos de que desarrollan

ropa del Centro Comercial de ropa del Centro los comerciantes del sector venta online sus actividades
Plaza de la Provincia de Puno Comercial Plaza de Ila de ropa del Centro - Técnicas de comerciales en
en el afio 20257 Provincia de Puno en el afio Comercial Plaza de la ventaonline el Centro
- ¢Cudl es el impacto del 2025. Provincia de Puno en el afio Comercial Plaza
marketing digital en las - Determinar el impacto 2025. de la Provincia
técnicas de ventas online de del marketing digital en las - Existe un impacto de Puno, durante
los comerciantes del sector de técnicas de ventas online de significativo entre el el afio 2025.
ropa del Centro Comercial los comerciantes del sector marketing digital en las
Plaza de la Provincia de Puno de ropa del Centro técnicas de ventas online de Muestra: Se
en el afio 20257 Comercial Plaza de la los comerciantes del sector empled un
Provinciade Punoenelafio de ropa del Centro muestreo censal,
2025. Comercial Plaza de Ia considerando

Provincia de Puno en el afio

que la poblacion

2025. es reducida vy
accesible. Por
tanto, la muestra
estuvo
compuesta por
los 65

comerciantes, es
decir, la totalidad
de la poblacion
fue incluida en el

estudio para
garantizar la
precision y
representativida
d de los
resultados.
Técnica:
Encuesta

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

&@): TESIS UANCV A2/ | INVESTIGACION 107

Instrumento:
- Cuestionario
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IX. DATOS DEL EXPERTO
9.  Apellidos y Nombres: HUACANI SUCASACA YUDY
10. Cargo e institucion donde labora: DOCENTE DE LA UANCYV - JULIACA

11.

12. Autor del instrumento: Luz Fiorela Velasquez Mamani
X. PUNTOS DE VALIDACION

Nombre del instrumento motivo de evaluacion: ENCUESTA

N
c
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Deficiente | Regular | Buena ruueyn = Excelente
DIMENSIONES INDICADORES
0 -20% 21 - 41 - 61- 81-
40% 60% 80% 100%
Estd formulado con &
1. CLARIDAD lenguaje aproplado 98%
Estd expresado en o
2 ORIETIVIOAD base a la realidad local %
3. ACTUALIDAD | elaiaslalihcotde 98%
a ciencia
Existe una o
4. ORGANIZACION organizacién légica 98%
Comprende log
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad y 98%
calidad
Adecuado para la
6. INTENCIONALIDAD mejora de las unidades 98%
de estudio
Basado en aspectos %
7. CONSISTENCIA tedricos-clentificos 99%
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las 99%
dimensiones
La estrategia responde
9. METODOLOGIA al propdsito  del 99%
diagnodstico

XI. OPINION DE APLICABILIDAD: Se recomienda la ejecucion de la tesis.

B

Xil.PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: Juliaca, 03 de Julio del 2025
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Opinién de experto

V. DATOS DEL EXPERTO
5. Apellidos y Nombres: MAMANI MAMANI JESUS
6. Cargo e instituciéon donde labora: DOCENTE DE LA UANCYV - JULIACA
7. Nombre del instrumento motivo de evaluacién: ENCUESTA
8.  Autor del instrumento: Luz Fiorela Velasquez Mamani
VI. PUNTOS DE VALIDACION

Muy

Deficiente | Regular | Buena Riera Excelente
DIMENSIONES INDICADORES
0-20% 21- 41 - 61 - 81-
40% 60% 80% 100%
Estd formulado con
1. CLARIDAD lenguaje aproplads 98%
Estd expresado en o
2. OBJETIVIDAD base a la realidad local s
Adecuado al avance de o
3. ACTUALIDAD la dentia 98%
Existe una o
4. ORGANIZACION organizacién lgica 98%
Comprende los
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad y 98%
calidad
Adecuado para la
6. INTENCIONALIDAD mejora de las unidades 98%
de estudio
Basado en aspectos
7. CONSISTENGIA tedricos-cientificos ek
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las 99%
dimensiones
La estrategia responde
9. METODOLOGIA al  propésito  del 99%
diagndstico

VII.OPINION DE APLICABILIDAD: Se recomienda la ejecucion de la tesis.

.......................................................................................................

Vil PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: Juliaca, 03 de Julio del 2025
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5 2 3 3 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 B [ 5 7 1%

6 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 6 6 5 Bl 17

7 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 1 3 [} 5 4 20 15

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

] 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

" 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

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 )

“ 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 " 7

1 3 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 E) 1 2 3 4 13 9

7 1 1 1 1 2 1 2 k) 2 1 2 3 1 1 3 5 2 12 10

13 1 1 1 1 3 1 3 1 3 2 3 1 1 2 B 4 3 12 2 i

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

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

2 2 3 1 1 1 3 1 2 1 1 1 2 E) 1 2 3 4 i 9

2 3 1 1 1 2 1 2 k) 2 1 2 3 1 1 3 5 2 " 10

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

2 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

% 2 2 1 1 3 3 3 2 3 1 3 2 2 1 4 5 3 7 12

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

E] 1 1 k) 3 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 4 3 3 i 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

2 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 E) 1 2 2 4 1 0

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

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

£ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 4 2 4 8 10 .
Vista de datos  Vista de vaniables

1BM SPSS Statistics Processor estd listo Unicodo ACTIVADO
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Anexo 4
Orientacion de ventas
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ANEXO 1 // \
FORMULARIO DE AUTORIZACION (: - oy ) /

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION /
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCYV :

Formato digital Fecha de entrega: _ 12— \\-25

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: LUZ FIORELA VELASQUEZ MAMANI
Direccion; AV. EL_SOL 1205
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 72681812

Teléfono: 998920041 ___ email;_fiol6vm@gmail.com

Nombres y Apellidos:

Ditecciény. . . . A S
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°;

Teléfono: y . email: ~ o

Facultad y/o Escuela de Posgrado: clENCIAS CONTABLES Y FINANCIERAS
Escuela Profesional o Mencion: ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES i
Titulo 0 Grado Académico a optar: LICENCIADO EN ECONOMIA Y NEGOCIOS

Asesor: Dra. BERTHA BEJAR PARRA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion | | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[ ]
Titulo: 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

Palabras claves, (3 a 5 términos); MARKETING DIGITAL, VENTAS ONLINE, ORIENTACION DE VENTAS.

(Esta obra se desarrollé en la UANCYV '-2?

2 o TNNNE. o

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

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

l:l Bachiller Titulo D 2da Especialidad I:lMaestria DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacién de depésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Céaceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al ptblico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del pablico mi produccion intelectual (incluido ¢l resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, talcs como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, coleceién de produccion intelectual, entre oiros, en ¢l Per(1 y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte v en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propdsitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y cxclusiva titularidad,
coautorfa con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)
Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

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

D No autorizo.

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

[:I Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia A9/
Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo IS
usted puede clegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion, LIS
como para el caso peruano. /

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

de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel

mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada

a la jurisdiccion del Pera goza de una mayoreficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
I:I Nacional

Linea de investigacion: _ECONOMIA SECTORIAL - P16

; "’/Q s 12 - 41- 2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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