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RESOLUCION N° 059-2025-ULS-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 24 de abril de 2025.
VISTOS:

El Expediente: 2025-005103 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 23 de abril de 2025 y
el expediente: 2025-005102 (titulo) de fecha 24 de abril de 2025, del (la) bachiller WILFREDO
DENNIS SUCAPUCA CHINO quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacién,
para rendir la sustentacién y defensa de la tesis titulada ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y
SU IMPACTO EN LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023, conducente a
la obtencion del Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Investigacién y el Decano de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.
CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigacion autoriza la ejecuciéon de la propuesta de
investigacion segiin Resolucion Nro. 189-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacién) y con Resolucién. Nro. 329-2024-UI.R-D-FIS-
UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacion).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y
Titulos de la UANCV 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 Resoluciéon N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y, estando a la opini6n favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas. '

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentaciéon del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) titulada ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO
EN LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023, del bachiller WILFREDO
DENNIS SUCAPUCA CHINO ,para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO , en virtud de los considerandos expuestos.

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

Presidente : Dr. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Primer miembro  : Dr. JUAN BENITES NORIEGA.

Segundo miembro : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Asesor: . Dr. PAUL MAMANI TISNADO.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:
Modalidad, Lugar : Presencial , Pabellon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas .
Fecha, Hora : 25 de abril de 2025, 11:00 Horas.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisién de Grados y Titulos de la facultad,

secretarias ac administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la
presente resplucio
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a de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”
RESOLUCION N° 329-2024-ULR-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 18 de Noviembre de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-16938 de fecha 18 de Noviembre de 2024, del Bach. WILFREDO
DENNIS SUCAPUCA CHINO, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la

Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA. .

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,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. WILFREDO DENNIS SUCAPUCA CHINO, quien solicita la revisién del Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulada: ANALISIS DEL MARKETING
DIGITALY SU IMPACTO EN LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA
2023, conducente para optar el Titulo profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO.

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

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

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
PAUL MAMANI TISNADO,

Estando, la opinion favorable del Comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCYV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado: ~ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO EN LA
COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023, presentado por el (la)
Bach. WILFREDO DENNIS SUCAPUCA CHINO, para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. PAUL MAMANI TISNADO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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Juliaca, 10 de julio de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-7474 de fecha 21 de junio de 2024, del (la) Bach. WILFREDO DENNIS
SUCAPUCA CHINO; con el cual solicita Revisién de la Propuesta de Investigaciéon y el Anexo
(02 o0 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigaciéon” que fue revisada por el Comité
de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

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

Que, el (la) Bach. WILFREDO DENNIS SUCAPUCA CHINO, solicito la revision y aprobacién:de
la Propuesta de Investigacién de la tesis titulada: ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y
SU IMPACTO EN LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023;
conducente para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO.

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

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinién favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. PAUL MAMANI TISNADO, quien debe estar acreditado y facultado para
orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del trabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigaciéon 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
UANCYV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE: |

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO EN
LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023, presentado por el
(la) Bach. WILFREDO DENNIS SUCAPUCA CHINO, para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. PAUL MAMANI TISNADO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucién.

Registrese, comuniquese y archiyese
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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo analizar el efecto del marketing
digital en la comercializacion de los productos y servicios de la empresa Conauto
en Juliaca durante el afio 2023. En un escenario de constante desafio y
competencia, las empresas han visto en el marketing digital una base
fundamental para poder ser vistas, atraer clientes potenciales y cerrar ventas.
Para el caso especifico de Conauto, una empresa que se dedica a la venta de
vehiculos y servicios anexos, no presentaba distintas estrategias digitales para
ser conocida y su cobertura ampliarse. Sin embargo, la inquietud radicaba en
determinar en qué proporcion se veia reflejado en las ganancias. De tal manera,
se consideraron dos variables que abarcaron lo digital y lo comercial: la
publicidad en redes, Google Ads, marketing de contenido y marketing de correo,
lo que se denomin6 marketing digital y como estos ayudan a que la empresa sea
vista y al mismo tiempo permiten su interaccién con el publico, lo que culmina en
un cierre de negocio. Por otro lado, la segunda y ultima variable, comercializacion
de productos y servicios, que implicé el volumen de mercaderia vendida, lo digital
de vender que tuvieron las campafas, cantidad de compradores y satisfaccion
general del cliente. Tras el analisis integral, se determiné que la empresa
experimentd un aumento en la cobertura, visibilidad de la marca v,
consiguientemente, un nivel mayor en las ventas y la fidelizaciéon al cliente. asi
se demostr6 que la adecuada transicion de estas tacticas digitales en la

estrategia comercial puede ser definitoria para el alcance y éxito empresarial.

Palabras clave: Marketing digital, ventas, fidelizacion del cliente,

estrategias de marketing.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the impact of digital marketing
on the commercialization of Conauto's products and services in Juliaca during
2023. In a context of constant challenge and competition, companies have seen
digital marketing as a fundamental foundation for being seen, attracting potential
customers, and closing sales. In the specific case of Conauto, a company
dedicated to the sale of vehicles and related services, it did not have distinct
digital strategies to gain recognition and expand its reach. However, the concern
lay in determining to what extent this was reflected in profits. Thus, two variables
were considered that encompassed both digital and commercial aspects: social
media advertising, Google Ads, content marketing, and email marketing, which
was referred to as digital marketing, and how these help the company be seen
and, at the same time, enable its interaction with the public, culminating in closing
a deal. On the other hand, the second and final variable, marketing of products
and services, involved the volume of merchandise sold, the digital sales
campaigns, the number of buyers, and overall customer satisfaction. After the
comprehensive analysis, it was determined that the company experienced an
increase in coverage, brand visibility, and, consequently, higher sales and
customer loyalty. This demonstrated that the proper integration of these digital
tactics into the commercial strategy can be decisive for business reach and

Success.

Keywords: Digital marketing, sales, customer loyalty, marketing

strategies.
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INTRODUCCION

Durante la ultima década, el marketing digital se ha convertido en una de las
estrategias mas efectivas que las empresas han procurado para publicitar
productos y servicios. Esto ha sido exitoso, sobre todo desde que la tecnologia y el
acceso a facilidades en linea han revolucionado como se llevan a cabo las
actividades comerciales. Segun Kotler et al. 2017, el marketing digital es mucho
mas que el uso de herramientas tecnoldgicas para pasar la voz sobre los productos
y servicios de una empresa. La disponibilidad de la capacidad de las marcas para
contactar con sus audiencias en plataformas digitales ha transformado la naturaleza
del mercado. Ha permitido oportunidades de segmentacion mas profundas y
personalizacion de tal forma que varias empresas han invertido agresivamente en
una estrategia digital para incrementar su alcance. Variedades de estrategias

digitales para modificar la forma en que el marketing comercial se contacta.

Al respecto, las companias orientadas al cliente como es el caso de Conauto de
Juliaca inscriben el marketing digital en sus operaciones comerciales con el fin de
promocionarse de forma mas efectiva y alcanzar un nivel mas prominente de
mercado en un mercado altamente competitivo. La distribucion de mercancias y
servicios comerciales en plataformas digitales ofrece varios beneficios, incluidos la
aptitud en tiempo real para rastrear los resultados y ajustar rapidamente las
campafas Chaffey, 2015. Ademas, la dimension en linea ha marcado una
diferencia en la lealtad del cliente, ya que las marcas y las firmas pueden desarrollar

relaciones mas cercanas y sustentadas en lugar de relacionarse con los clientes.

Dentro de los beneficios logrados por CONAUTO en Juliaca se incluye

herramientas digitales como el marketing en redes sociales, la publicidad
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renumerada en plataformas como Google Ads y Facebook, y la optimizacién web
para mejorar el trafico y la conversion. La finalidad de estos esfuerzos es
incrementar la visibilidad de la empresa y las ventas. Sin embargo, se debe
investigar el resultado de las estrategias de hecho en resultados comerciales para
determinar la eficacia y realizar ajustes si es necesario. Conforme a la Asociacion
Latinoamericana de Marketing Digital ALMD 2022, casi el 70% de las compafiias
en América Latina ha incrementado su inversion en marketing digital, lo que denota

la importancia.

El objetivo de este estudio es girar en torno al efecto de las practicas de
marketing digital de CONAUTO en la mercadotecnia de sus productos y servicios
en el 2023. El objetivo sera suministrar una evaluacion exhaustiva de qué medida
estas practicas han apoyado nuestras ventas, el volumen de visitas logrados en las
paginas web de la empresa, la fidelizacion y satisfaccion por parte de nuestros
clientes. Este estudio opera bajo la premisa de que el marketing digital es vital para
el comercio en el siglo 21 y, por lo tanto, se utiliza para aclarar su vinculo con

nuestra funcién en la empresa.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. Descripcién del problema

1.1.1 A nivel Internacional

A nivel internacional, el marketing digital ha emergido como un desafio
para las empresas de diferentes orientaciones. A pesar del desafio obvio, la
mayoria de las empresas no pueden adaptar sus modelos comerciales a la
rapidez con que las innovaciones tecnoldgicas afectan la competitividad,
actividades, y atencién digital. Como informaron en Statista, en 2023 las
compalfiias invirtieron mas de $500 000 millones en publicidad digital, cifra que
crece anualmente y destaca de lo relevante que resultan las estrategias
digitales. Sin embargo, a pesar del crecimiento de la inversion, muchos
negocios no pueden justificar el retorno de la inversibn en las campafas
especificas y adecuar sus esfuerzos a las innovaciones impulsadas por los
cambios constantes de los algoritmos de Google y Facebook. A pesar del
ambiente mencionado, el mercado digital presenta un desafio adicional de la
fragmentaciéon donde las empresas deben adoptar no solo las innovaciones
tecnoldgicas, sino también innovar para satisfacer las demandas cambiantes

del consumidor regular. Los consumidores buscan soluciones cada vez mas
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personalizadas y accesibles, y todos los intentos de las empresas de
proporcionarles propuestas no sostenibles dafian el negocio. La amenaza
mencionada representa desafios globales para las empresas que no tienen las
herramientas necesarias para la integracion efectiva de las ramas de marketing

digital.
1.1.2 A nivel nacional

A nivel nacional, las empresas en Perl se estdn dando cuenta de la
importancia del marketing digital. Este es especialmente el caso de las
industrias de venta de bienes y servicios. Muchas empresas peruanas
descubren que los canales digitales ofrecen una forma mas facil de llegar a
grandes audiencias y facilitar la interaccion con los clientes. Lamentablemente,
segun la Camara de Comercio de Lima, gran parte de las empresas no ha
aprovechado al maximo lo que el marketing ofrece. La misma fuente informa
que el 48% de las Pymes usa las redes sociales segun a una encuesta
realizada por la propia Camara. Por lo tanto, la industria sigue siendo
insuficiente para muchos sectores y disminuye el potencial de crecimiento para
la economia nacional. Por otro lado, el acceso a internet ha aumentado
drasticamente en 2022, hubo unos 77 puntos porcentuales de penetracion de
la red INEI, lo que hace que el alto porcentaje sea muy accesible para las

empresas.
1.1.3 A nivel local

A escala local, especificamente en Juliaca, una ciudad ubicada en el sur
del Perd conocida por su intensa actividad comercial, empresas como Conauto

se encuentran en la dificil situacion de tener que llevar su presencia y actividad
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comercial a la esfera digital. A pesar de que la penetracion de Internet se ha
incrementado en el pais, en ciudades mas pequefias y remotas como Juliaca,
grandes extensiones de empresas carecen de los conocimientos y recursos
necesarios para implementar estrategias de marketing eficaces. Un estudio
realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica en 2021 mostro
que la implementacion de tecnologias digitales en pequefias empresas de
ciudades como Juliaca es baja, especialmente en el sector automotriz, que se
basa en un comercio tradicional sélido. Por lo tanto, las empresas tienen el reto
de llevar su transicion a plataformas digitales para mejorar la visibilidad, atraer
a nuevos clientes y mantener una relaciéon mas estrecha con los consumidores.
Sin embargo, la falta de instruccién en el marketing digital y una infraestructura
tecnoldgica subdesarrollada son dos barreras importantes que impiden su

eficacia y crecimiento.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema Principal

¢, Como influye el marketing digital en la comercializacion de productos y

servicios de la empresa Conauto en Juliaca durante el afio 20237
1.2.2 Problemas especificos

1. ¢,Como perciben los clientes de Conauto las estrategias de
marketing digital implementadas por la empresa?

2. ¢En gqué medida el marketing digital influye en la decisiéon de
compra de los clientes potenciales de Conauto?

3. ¢ Qué impacto tiene la interaccion digital de Conauto con los

clientes en su nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca?
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1.3. Justificacion de la investigacion

1.3.1 Justificaciéon tedrica

El marco tedrico actual esté enraizado en las teorias clave del marketing
digital que informan cOmo las estrategias digitales influyen en los
comportamientos de los consumidores y, en ultima instancia, los resultados
comerciales de las empresas. Segun Kotler et al., el marketing digital esta
revolucionando la forma en que las marcas se comunican con los clientes,
permitiendo una mayor capacidad de personalizacion y segmentacién que
aumenta la eficacia de las estrategias de marketing. La teoria actual se
relaciona con la nocion de marketing de relaciones de Grénroos, quien sostiene
que las empresas deben interactuar digitalmente con los consumidores para
establecer relaciones a largo plazo exitosas y significativas. Ademas, el
embudo de ventas digital de Chaffey establece que la comercializacion influye
en todas las etapas de la toma de decisiones de los consumidores, desde el
atraer a los clientes hasta la conversion y la retenciéon. Todos estos conceptos
tedricos proporcionan un marco para comprender cémo las estrategias de
marketing digital impactan los sentimientos y las acciones de las personas

hacia las marcas como Conauto.
1.3.2 Justificacion Practico

Por otra parte, a nivel practico, este estudio es de gran relevancia para
la empresa Conauto dado que les permitira conocer el impacto real de los
esfuerzos realizados en materia marketing digital en su desempefio comercial.
En la actualidad, el entorno de los negocios es digital: la informacion y las

posibilidades estan al alcance de la mano de los consumidores que pueden
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acceder a lo que necesitan con un par de clics. Con base en los resultados del
estudio publicado por la Camara de Comercio de Lima en 2021, para las
empresas que no toman en cuenta el marketing digital, el riesgo puede ser
quedarse rezagadas detras de sus competidores porque en la mayoria de los
casos, los consumidores si estdn sacando provecho de las posibilidades que
les brindan las plataformas digitales. Por lo tanto, a partir de esta investigacion
Conauto cuenta con informacion relevante para mejoras sus campafas de
marketing digital y mantener o mejorar la satisfaccion de sus clientes, al igual
que optimizar sus procesos de venta. En términos generales, los resultados
seran aplicables en el ambito del marketing digital para las empresas del sector

automotriz en la region de Juliaca.
1.3.3 Justificacion Metodoldgica

Desde una perspectiva metodoldgica, la presente investigacion se rige
por un enfoque cuantitativo, pues se pretende medir el impacto del marketing
digital de productos y servicios de Conauto a través de indicadores medibles y
objetivos. Los datos seran recolectados mediante encuestas aplicadas a los
clientes de la empresa, con el objetivo de obtener su percepcion directa sobres
las estrategias digitales implementadas y como han influenciado en la decision
de comprar, su nivel de satisfaccion y fidelidad. El enfoque cuantitativo resulta
adecuado para el presente estudio, puesto que posibilita la cuantificacion de la
informacion recolectada y el andlisis de las relaciones de forma precisa.
Asimismo, por medio de la investigacion descriptiva y correlacional, se podran
encontrar patrones y relaciones de causalidad, lo que derivara en conclusiones

coherentes y aplicables. En tanto se aplicara la metodologia, los resultados
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obtenidos podran ser replicables y variables en futuras mejoras de la estrategia

digital de Conauto.

1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Analizar como influye el marketing digital en la comercializacion de

productos y servicios de la empresa Conauto en Juliaca durante el afio 2023.

1.4.2 Objetivos especificos
1. Evaluar la percepcion de los clientes de Conauto sobre las estrategias de
marketing digital implementadas por la empresa.
2. Determinar en qué medida el marketing digital influye en la decision de
compra de los clientes potenciales de Conauto.
3. Investigar el impacto de la interaccion digital de Conauto con los clientes

en su nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca.

1.5. Importancia

Este estudio es de importancia crucial para Conauto, ya que le permitira
comprender cOmo exactamente sus estrategias de marketing digital inciden en
la comercializacion de productos y servicios en un mercado tan competitivo
como Juliaca. Los resultados de la investigacién proporcionaran a la empresa
la informacion necesaria para ajustar sus tacticas digitales y lograr una
utilizacion 6ptima de los recursos, asi como una interacciéon de mayor calidad
con los clientes. Por un lado, comprender cémo las campafias de marketing
digital afectan la percepcién de los clientes permitird a Conauto ganar una
mayor presencia en linea y fidelidad a largo plazo y, por lo tanto, mejorar su

desempeiio comercial.
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Ademas, los resultados del estudio también seran de interés para otras
empresas de vehiculos automotores en Juliaca y otras areas comparables, ya
que es dificil imaginar que la expansion de la importancia del marketing digital.
Al revelar la forma en que las estrategias digitales ayudan a cambiar los
patrones de consumo y a afectar a la empresa, el estudio probara a las
empresas de la zona los cambios que pueden realizar en la forma de responder
a las nuevas necesidades de los consumidores, facilitando asi su desarrollo
econoémico.

Ademas, se puede argumentar que el estudio posee un valor cientifico y
académico. Simplemente contribuira a la base de conocimientos sobre el
marketing digital y su influencia en las decisiones de compra, especificamente
en circunstancias locales. de esta forma, aunque la investigacién empirica, se
podran verificar algunas teorias previas e introducir algunas ideas nuevas sobre
como las herramientas digitales pueden ser utilizadas para mejorar la
comercializacion. Por lo tanto, sera de utilidad para futuras investigaciones en
el campo del marketing digital y otras areas asociadas, especialmente en

circunstancias similares.

1.6. Limitaciones

Entre las limitaciones claves de este proyecto, se puede mencionar la
ausencia de cobertura geogréfica ya que el estudio se centrara especificamente
en Conauto como una empresa con base en Juliaca. En este sentido, hacer
gue los resultados sean generalizables a otras partes del pais o del mercado
en general sera imposible. Ademas, la presentacion se basara en la percepcion

subjetiva de los clientes de Conauto, lo que significa que la posibilidad de sesgo
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esta abierta alli, ya que las opiniones sobre el coordinador del estudio pueden
no ser representativas de la poblacion general.

Uno de los obstéculos adicionales es la digitalidad de las herramientas
de marketing, utilizadas por la empresa en 2023; aunque esto se ajusta al
marco de tiempo elegido para la evaluacion, esta area experimenta cambios
continuos y, por lo tanto, puede no corresponder a otros periodos de tiempo o
tecnologias emergentes.

Por ultimo, aunque no menos importante estaria la naturaleza de la
investigacion, impuesta a través del uso de encuestas; los datos orientados al
cliente a veces pueden ser superficiales debido a la memoria limitada y al
namero limitado de experiencias repetidas por parte del encuestado.

Finalmente, las limitaciones de tiempo y recursos se encuentran entre
las fuentes clave para disminuir la precision de los resultados; se espera mitigar
esto mediante el disefio de una investigacion detallada y una muestra

representativa dentro de las condiciones limitadas.
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CAPITULO Il

FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Antecedentes

2.1.1 Internacionales.

Smith (2021), en su estudio realizado en los Estados Unidos, investigo
el impacto del marketing digital en la decisién de compra del consumidor en el
sector de bienes de consumo. El autor también identificé que la digitalizacion
contribuye a la fidelizaciébn de los clientes y a la mejora de las tasas de
conversion a través del email marketing y la publicidad en redes sociales.
Ademas, segun una de las hipotesis de estudio, la Unica forma de establecer
una relacion mas estrecha con los consumidores es por competencia en el
ambito de marketing de contenidos y con segmentaciones precisas.

En cuanto a las investigaciones de Johnson realizadas en 2020, la
cuestion del marketing digital en Europa trataba sobre el papel de
posicionamiento en buscadores SEO y redes sociales en actividad de
marketing digital en empresas de tecnologia. La autora afirma que cuando una
empresa utiliza redes sociales en su imagen corporativa y SEO se realiza mas

frecuentemente, aumentan las posibilidades de venta de la compafiia. También
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enfatiza el hecho de que las campafias de pago en anuncios de plataformas
como Google Ads son mas efectivas en términos de RTI.

En su estudio en China, Chen (2022), analizé las implicaciones de
marketing digital, especificamente el uso de influencers en Instagram, en la
percepcion de la marca en la moda. Chen descubrié que los consumidores
tienen mas confianza en las recomendaciones de los influencers en
comparacién con los anuncios tradicionales, lo que hace que las marcas sean
reconocibles en el extranjero rdpidamente.

Al referirnos al tema del presente estudio, Taylor (2023), realiz6 un
experimento en Canada y estudi6 la conducta del consumidor en plataformas
digitales. El autor intenté identificar de qué manera los anuncios personalizados
influenciaban la decision de compra. Segun los resultados del experimento, los
anuncios personalizados basados en el comportamiento anterior del
consumidor muestran los mejores resultados en términos de conversion y
efecto de compra.

Otra conclusion se puede extraer de la investigacion de Williams (2021),
en su trabajo en Australia, el autor investigdb cémo el marketing de contenidos
afecta la industria tecnolégica y de qué manera afecta la lealtad del cliente. En
general, el estudio demostré que el contenido constante e informativo impulsa
la lealtad a largo plazo y mejora las relaciones entre las empresas y los

consumidores.
2.1.2 Nacionales

Gonzalez realiz6 un estudio en Lima, Per en 2020, en la investigacién
el autor analiza el efecto del marketing digital en las pequefias y medianas

empresas. Segun Gonzdalez, el uso de estrategias de marketing digital,
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especialmente en redes sociales, ayuda a las empresas a ganar la visibilidad y
a atraer mas clientes lo que, a su vez, lleva a un aumento de las ventas. Al
mismo tiempo, el autor subraya que las pymes todavia tienen problemas al
adaptar las estrategias digitales porque carecen de formacion.

Otra investigacién llevada a cabo por Martinez (2021), en Cusco, Peru
examino el impacto de las tacticas de SEO y SEM en el comercio online. Los
resultados mostraron que las empresas que emplean estrategias de SEO y
gastan mas plata en campafias de SEM obtienen un crecimiento drastico de
trafico web y conversion nimero. Al mismo tiempo, el autor descubrié que
muchas empresas peruanas y de cualquier pais no estan utilizando los motores
de busqueda de manera efectiva.

La investigacién de Rodriguez (2022), sobre el uso del marketing digital
en el sector turistico de Arequipa, Peru, vio como las campafias de las redes
sociales afectaban la promocion de los destinos turisticos. Considerd que las
estrategias adecuadas de Facebook e Instagram podrian multiplicar la llegada
a los mercados nacionales y si bien puede hacerlo, la camparfia debe adaptarse
cuidadosamente a la cultura local.

En un estudio realizado por Salazar (2023), en Piura, Peru, se examind
la contribuciéon de las campafias de email marketing en el sector de linea
blanca. Los resultados sugirieron que los correos electrénicos personalizados
con promociones apropiadas tenian una tasa de apertura alta, seguida de la
conversion. Por ello, la mayoria de las empresas no cuentan con datos
suficientes para la personalizacion de campafias.

En su estudio acerca del marketing digital y el uso de influencers en

Lima, Peru, Pérez (2021), encontrd que en el caso de las transnacionales que
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optaron por trabajar con personalidades locales, observaron un incremento
significativo en la cantidad de comentarios y me gusta, a su vez, las ventas
lograron aumentar. Esto también muestra que el marketing digital basado en

personalidades rindi6 sus frutos.
2.1.3 Locales

Quispe realiz6 un estudio en Juliaca, Perd, en 2022, sobre el uso de
marketing digital en las PYME locales. El estudio sefiala que la gran parte de
las empresas aun se consumen de los métodos tradicionales en materia de
comercializacion de sus productos. Si bien es cierto que el acceso a las redes
sociales ha aumentado en los dltimos afios, el empleo de otras opciones, como
el SEO y la publicidad en linea pagada, alun son poco utilizados por las
empresas del sector.

De acuerdo con Vargas (2021), en su estudio relacionado con el sector
automovilistico en Juliaca, Peru, centrado en la comercializacion digital, informé
sobre los efectos de su implementacion en las empresas del sector. Sefiala que
la publicidad en las redes sociales y otras herramientas digitales ayudaron a las
empresas de automoviles a localizar mejor sus marcas. No obstante, Vargas
también indica que la habilidad para utilizar las herramientas tecnoldgicas fue
limitada debido a la falta de entrenamiento.

Un estudio de Zapata realizado en 2020 en Juliaca, Pera, abordo la
cuestion de cémo las empresas en el sector minorista utilizan diferentes
plataformas en linea para atraer a los consumidores. Concluyé que sus
esfuerzos de marketing en redes sociales y promociones en linea eran mas
eficaces para aumentar sus ventas, pero también sefial6 la existencia de

lagunas tecnoldgicas que impedian su hacerlo en una escala mas amplia.
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Alarcén (2023), en un estudio en Juliaca, Peru, estaba interesado en la
influencia del marketing digital en el proceso de toma de decisiones de compra
por parte del consumidor. Los hallazgos del estudio revelaron que a los clientes
les gustan los negocios en linea en la plataforma de redes sociales de
Facebook, pero las empresas locales no publican contenido lo suficientemente
atractivo para captar su atencion.

En otro estudio realizado en Juliaca, Peru, Castro (2022) analiz6 como
se implementan las estrategias digitales en las empresas de servicios locales.
Estipula que, si bien algunas empresas han iniciado la utilizacion de las técnicas
de marketing digital, la mayoria no tiene acceso a estrategias disefiadas. A él
le promocionaron que medidas mas instructivas y financiaciéon pueden
aumentar los efectos del marketing a través de las oportunidades digitales en
el mercado. ¢(Cémo las organizaciones locales proveedoras de servicios

intentan beneficiar de las opciones de marketing que existen hoy en dia?

2.2.  Marco epistemoldgico

El marco epistemoldgico del presente estudio esta influenciado por un
enfoque positivista, centrado en comprender y explicar fenbmenos a través de
la observacion objetiva y el analisis cuantitativo. Por lo tanto, el conocimiento
es algo que se puede adquirir a través de la recopilacién de datos empiricos,
gue luego se analizaran estadisticamente para revelar patrones y asociaciones
entre las variables estudiadas. La premisa de un enfoque positivista también es
importante en términos de como las estrategias de marketing digital pueden
influir en la comercializacion de productos y servicios: se basa en hechos

observables y medibles.
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Otra postura que subyace en este estudio es el empirismo, que se basa
en la recopilacion de datos directos de clientes reales a través de encuestas.
Las respuestas de los encuestados ofrecen informacion en tiempo real sobre
como los consumidores perciben, responden y toman decisiones de compra.
La base del estudio es el deseo de generar conocimiento cientifico que pueda
aplicarse a otro contexto, por lo que la recoleccion de datos empiricos de varias
fuentes garantizara que el seminario web del presente estudio sea valido y

confiable y pueda generalizarse.

2.3. Estado del arte

El estado del arte en el ambito del marketing digital revela un avance
significativo en las estrategias de promocion de productos y servicios debido a
la nueva era de la transformacion digital. Existen antecedentes a nivel
internacional acerca de la influencia de las practicas digitales, a saber, redes
sociales, SEO, SEM, y marketing de contenidos, en la toma de decisiones de
los consumidores, lo que, segun Smith y Chen, influye en la visibilidad de la
marca en la web y su compromiso de relacién con los compradores, ya que
promueve la lealtad a largo plazo.

En cuanto al caso especifico de Perq, a pesar del aumento de la pujanza
del nivel de marketing digital entre las PYME, la nacion todavia se ve limitada
por la eficacia del nivel de tecnologia, entre ellos estan la no disponibilidad de
sofisticadas practicas de marketing digital. Esta afirmacion fue validada por
Rodriguez, quien confesd que las técnicas de marketing digital especializadas
no son utilizadas extensivamente por las empresas peruanas, y en este
contexto citd que el marketing digital influye en la toma de decisiones de los

clientes.
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Finalmente, en el nivel local, en Juliaca, hay una brecha significativa en
la infraestructura tecnolégica y el uso de tecnologias digitales, tal como lo
confirman Vargas: “En Juliaca ... mientras que, en el area de la tecnologia, la
diferencia es de 10-15 ... “Sobre todo el marketing en redes sociales ...
especialmente entre las filas de los empresarios que ven esta herramienta
como un medio para publicitar sus productos y aumentar la conexion emocional
con sus compradores. El estado del arte al respecto es que, a pesar de diversas
infracciones, el marketing digital puede servir como un dinamizador para

aumentar la competitividad empresatrial.

2.4. Bases tedricas

2.4.1 Marketing Digital

El marketing digital es un concepto que se refiere a la aplicacion y el
gasto de herramientas, plataformas y propuestas digitales de mercadeo en la
red para ofertar productos y ofrecimientos de una empresa. Desde la
perspectiva de la investigacion, esta es una variable sumamente significativa
porque abarca todas las estrategias y tacticas que las organizaciones ponen en
uso para conseguir la mercancia de sus compradores final. Esta se ejecuta a
través de varias redes sociales, la optimizacidbn en graves de motores de
busqueda, el marketing de propuestas de mercadeo, el envio de correos
promocionales y la maniobra de anuncio adquirida. A continuacion, se explican

las coetaneas que sostienen este concepto.

2.4.1.1. Teoria del Marketing Relacional

Una de las teorias mas impactantes en esta area es la Teoria del

Marketing Relacional, preparada por Gronroos. En este caso,
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proporciona una mayor duracion y frecuencia de interaccion entre las
empresas y las personas que compran servicios o productos. Ademas,
la Teoria del Marketing Relacional afirma que el éxito de cada empresa
no depende de la capacidad de ganar tanto la base de clientes como sea
posible, sino de la posibilidad de mantener la interaccion mas tiempo. En
este caso, el marketing digital es una excelente herramienta para obtener
este enfoque. En la actualidad, los canales en linea permiten lograr una
comunicacién mas personalizada, lo que permite a los expertos hablar
directamente con las personas a través de diversas plataformas. Al
mismo tiempo, la personalizacion es uno de los principios mas
importantes, ya que los clientes de hoy estdn mas orientados en si
mismos y esperan ofertas personalizadas. Hoy en dia, hay varias
palancas de la personalizacion enviando correo masivo, segmentando la
audiencia de forma mas pormenorizada y empleando las redes sociales.
Segun Kotler et al.: “La personalizacién de la oferta le permite a la
empresa cumplir de manera mas efectiva con las expectativas de los

clientes y mantener su fidelidad”.

2.4.1.2. Teoriadel Embudo de Ventas Digital

Una de las teorias mas destacadas en el entorno del marketing
digital es la llamada Teoria del Embudo de Ventas Digital, segun
Chaffey. Esta teoria se basa en el concepto de un embudo por el cual
los consumidores se desplazan desde una fase inicial de conciencia de
la marca hasta la compray la posterior lealtad. Es vital comprender esta
teoria para entender el marketing digital, ya que las empresas usan el

embudo para guiar a los usuarios en un recorrido que les incluye
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contenido Util y persuasivo para lograr que conviertan su interés en

accion. El embudo digital consta de varias partes:

e Atraccion: la empresa intenta dar a conocer su empresa a traves de
campanas de medios sociales, SEO, marketing de contenidos y
otras estrategias.

e Conversion: la empresa busca convertir el interés generado en una
accion, ya sea una compra o una captura de lead mediante landings
0 correo electronico.

e Cerrar: el consumidor toma decisiones y hace la compra, escoltado
por el remarketing y las ofertas exclusivas.

e Fidelizacién: después de comprar, el marketing digital permanece
relevante para la relacion con el cliente a largo plazo a través de las

estrategias posteriores al correo, la lealtad y el contenido exclusivo.

2.4.1.3. Marketing de Contenidos

La segunda prioridad es el Marketing de Contenidos. Es
primordial en la estrategia para el marketing digital que abarca la
creacion y distribucion de material valioso y relevante para atraer y
convertir una audiencia en particular. Segun Kotler et al., esta
aproximacion hace que las empresas quieran ser lideres en la
percepcion de su campo. Por lo tanto, esta estrategia aumenta la
confianza y demuestra su profesionalismo, confianza al consumidor. Los
blogs, videos, infografias y publicaciones de los medios de comunicacién
social ayudan a las personas a educar mas a cerca de su audiencia,

encontrar un problema y brindar soluciéon. Este estilo tiene un gran
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impacto en la percepcién de los clientes, ya que ofrece el valor antes de

gue se interponga algo, es decir, compre este producto.

2.4.1.4. Publicidad Pagada en Plataformas Digitales (SEM)

Por el contrario, la Publicidad Pagada en Plataformas Digitales o
Search Engine Marketing (SEM) se refiere a la implementacion de
anuncios pagados en motores de busqueda y redes sociales para
mejorar la visibilidad de una empresa. El SEM utiliza plataformas como
Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads para permitir que las
empresas identifiguen y segmenten publicos especificos. Chaffey
enfatiza que esta herramienta proporciona un retorno sobre la inversion
mensurable para que las empresas puedan establecer la efectividad de
su campafa publicitaria en tiempo real. Al mismo tiempo, también
permite a las empresas asegurarse un lugar en la parte superior de los

resultados de busqueda para que puedan atraer conversiones.

2.4.2 Comercializaciéon de Productos/Servicios

La comercializacion de productos y servicios se puede definir como una
coleccion de estrategias, procesos y actividades emprendidos por las empresas
para llevar al mercado sus bienes y servicios de tal manera que satisfagan las
necesidades del consumidor y agreguen valor a ambos. la vida del cliente y al

fabricante de los productos.

2.4.2.1. Teoria del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor en la teoria, desarrollado por

Solomon en 2017, afirma que el comportamiento de los consumidores al
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comprar se ve afectado por factores internos, incluidas las motivaciones,
percepciones y actitudes variables, asi como por el relevante, influencias
sociales y estrategias de marketing en particular eleccion. Esta teoria es
relevante en términos de marketing digital porque nos ayuda a
comprender como influyen las estrategias de marketing digital en la
eleccion de los consumidores. En particular, debido a la existencia de
plataformas digitales, las empresas ahora pueden recopilar datos sobre
las preferencias y el comportamiento de los consumidores en tiempo casi
real, lo que posibilita adaptar sus ofertas y mensajes a los consumidores
individuales. Asi, las empresas tienen un mayor impacto en las
decisiones de compra del consumidor. Ademds, estas practicas
contribuyen a una relacién més estrecha entre el consumidor y la marca,

lo que aumenta la probabilidad de fidelidad en el corto plazo.

2.4.2.2. Teoriadel Ciclo de Vida del Producto

Segun Kotler en su articulo “El concepto de ciclo de vida del
producto (PLC) y el marketing mix“ la Teoria del Ciclo de Vida del
Producto se compone de varias etapas por las que el producto va desde
la entrada en el mercado hasta el desplome. Las etapas son las de
introduccidén, crecimiento, maduracion y declinacion. Para el marketing
digital, mas que nada, es un concepto de como cambiar las promociones
y la comunicaciéon de la empresa de marketing durante la vida de un
producto. Al inicio, en la etapa de introduccion las campafas de
marketing digital pueden ser sobre la concientizacion del conocimiento y

la educacién de los consumidores acerca de un producto nuevo. Durante
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la etapa de crecimiento, la promocién y la publicidad pagada pueden
ayudar a ampliar el mercado y atraer a mas consumidores con el
producto en cuestion. En cuanto a la madurez del producto, se debe
hacer hincapié en los clientes actuales, los leales. En esta etapa, la
publicidad digital o los correos electrénicos que haya sobre un tema 'y

ofertas adicionales pueden ser muy utiles.

2.4.2.3. Modelo de AIDA

El modelo AIDA desarrollado por Strong (1925) es un modelo
clasico, lo que describe las etapas por las que pasa el consumidor desde
el primer contacto con la marca hasta la compra. Las etapas en el
modelo AIDA son Atencidn, Interés, Deseo y Accidon. Este modelo es
muy relevante en el marketing digital, ya que por medio de herramientas
digitales las empresas pueden captar la atencién de los consumidores
con anuncios personalizados, cuantificar su interés con contenido
persuasivo y relevante y convertir interés en deseo y accion con ofertas
exclusivas, llamadas a la accién y promociones especiales. Ademas, la
digitalizacion de estas etapas permite que se pueda medir la parte del
impacto en cada fase del proceso de compra, lo que significa que las

empresas pueden medir cuanto impacta cada esfuerzo comercial.

2.4.2.4. Teoria de la Satisfaccion y Fidelizacion del Cliente

La teoria de la satisfaccion y fidelizacion del cliente segun Oliver
(1999), apunta a que la satisfaccién del cliente es la base de la

fidelizacién a largo plazo. Hay muchos factores que influyen en la
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satisfaccion del cliente en el dmbito del marketing digital, como la
comodidad de usar los sitios web, la rapidez con la que respondan a las
preguntas y la calidad del contenido proporcionado. Ademas, las
empresas pueden obtener datos sobre la satisfaccion del cliente con las
redes sociales, las encuestas digitales y los programas privados de
lealtad en linea y mejorar desde alli sus productos y servicios y
estrategias de mercado. La fidelizacion del cliente funciona mejor
cuando las empresas tienen la oportunidad de mantener relaciones
constantes con la audiencia usando marketing por correo electronico,

redes sociales o aplicaciones moviles.

2.4.2.5. Teoriade la Propiedad de Marca y Valor Percibido

La Teoria de la Propiedad de Marca y Valor Percibido establece
que los consumidores atribuyen a las marcas ciertos valores y
caracteristicas que influyen en su decision de compra. El uso del
marketing digital amplifica este concepto porque los consumidores ahora
estan constantemente expuestos a la marca. Por un lado, los
consumidores pueden encontrar informacién sobre una marca de
distintas formas, desde resefias en linea e informacién sobre productos
hasta interacciones en redes sociales. Por otro lado, el valor percibido
de una marca esta influenciado por su presencia digital, el contenido que
comparte y las formas en las que los consumidores pueden interactuar
con ella. Cuando la estrategia de marketing digital se ajusta a la
percepcion del consumidor y se complementa con valor, la marca
refuerza de su propiedad sobre el cliente, lo que afecta directamente a

su decision de compra.
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2.5.  Marco conceptual

e Marketing Digital: Medios e instrumentos utilizados por empresas y
organizaciones para promocionar productos o servicios, tanto en lineas
digitales como en redes sociales, motores de busqueda, correos
electronicos, sitio web y muchos mas.

e Comercializacion de Productos/Servicios: proceso de promover y
vender productos y servicios al consumidor final, el cual incluye la
creacion de valor, segmentacién del mercado y las estrategias de
distribucion.

e Comportamiento del Consumidor: examen de las decisiones que
toman los consumidores, sus percepciones del producto o marca, y
actitudes (influy y a veces exacerbadas) hacia bienes y servicios. Esto
esta influenciado por factores internos y externos, incluyendo las
estrategias de marketing digital.

e SEO: conjunto de tacticas y practicas utilizado para mejorar el ranking de
un sitio web en los resultados organicos de los motores de blusqueda,
facilitando que los consumidores encuentren rapidamente los productos
y servicios que buscan.

e SEM: un conjunto de tacticas y practicas para mejorar el posicionamiento
de un sitio web en los resultados organicos de los motores de busqueda,
lo que permitird a los consumidores encontrar rapidamente sus productos
y servicios.

e Marketing de Contenidos: Estrategia de Produccion de Contenidos. Un

resumen sobre el tema impulsado por la voz innegociable..
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e Publicidad en Redes Sociales: plataformas utilizadas como Facebook,
Instagram, Twitter y LinkedIn utilizadas para el marketing de productos y
Con una equis nervion de salida, comello grea en simbolo y las
oportunidades para ganar el partido. A Rishon | ' s 0 virus cubano ser
conocido por los hurstow a clase social del hombre hambriento.

e Email Marketing: Segmentar y crear correos electrénicos
personalizados para comunicar promociones, entregar novedades y
contenido relacionado para denominar una relacion con el consumidor y
fomentar la presencia y conversion en la marca.

e Embudo de Ventas Digital: Es un modelo de marketing que describe el
ciclo del consumidor desde la creacion de la conciencia hasta su
conversion, con el marketing digital como facilitador a medida que se
mueven a través del embudo de atraccion, consideracion y cierre.

e Fidelizacién de Clientes: Estrategias desarrolladas para mantener a los
clientes actuales desde activos e involucrados en la marca con
interacciones continuas, contenido relevante y programas de lealtad.

e Conversion: significa la medida en que un consumidor realiza una
compra o completa una accién planteada, como registrarse en un sitio
web o suscribirse a un boletin.

e ROI: se destaca por sus iniciales y significa Regreso de Inversion, es
decir, el beneficio que proporciona una camparfa de marketing digital en
costos en comparacion con sus esfuerzos.

e Interaccion Digital: el proceso de contacto y participacion entre la marca
y el consumidor en plataformas digitales como redes sociales, sitios web,

correos electronicos e influyen en su percepcion y toma de decisiones.
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Valor Percibido: que es la percepcion que el consumidor tiende a tener
sobre el valor del producto o servicio producido, funcién de la calidad,
precio, marca y las experiencias previas con la empresa.

e Lealtad del Cliente: el grado en que un consumidor est4 atraido por la
marca y repite las compras, vital para mantener las ventas en el tiempo
en la empresa.

e Digital Metrics Analysis: es la capacidad de venta en linea a través del
analisis de productos clave estratégicamente.

e Personalizacion: la adaptacion de la oferta, los mensajes y el contenido
a las necesidades, comportamiento y datos individuales del consumidor
para garantizar la relevancia y la efectividad.

e Satisfaccion del cliente: es una medida de como los productos o

servicios cumplen con las expectativas de los consumidores es uno de

los numerosos factores que estimulan la fidelizacion y el marketing boca

a boca.

2.6. Hipobtesis
2.6.1 Hipotesis general
El marketing digital influye significativamente en la comercializacién de

productos y servicios de la empresa Conauto en Juliaca durante el afio 2023.

2.6.2 Hipotesis especificas
1. La percepcion de los clientes de Conauto sobre las estrategias
de marketing digital implementadas por la empresa esta
positivamente relacionada con el aumento en el volumen de

ventas de productos y servicios.
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2.  El marketing digital influye de manera significativa en la decision
de compra de los clientes potenciales de Conauto.

3. La interaccion digital de Conauto con los clientes tiene un
impacto positivo en su nivel de satisfaccion y lealtad hacia la

marca.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA Y RESULTADOS

3.1. Meétodos de investigacion

El estudio se basa en un método de investigacion cuantitativo, ya que
pretende valorar con cifras el impacto de las estrategias de marketing digital en
la venta de productos y servicios Conauto en Juliaca. Esta eleccion es
consecuente con la posibilidad de verificar y medir los objetivos con datos
precisos y demostrables. De lo contrario, el enfoque cualitativo no permitiria
establecer una conexion exacta. El método cuantitativo se aplicara a la
recopilacion de datos de la encuesta con los clientes de Conauto acerca de su
percepcién, comportamientos durante la compra y satisfaccion con la politica
empresarial en este aspecto. El método cuantitativo implica el andlisis de los
datos con la ayuda de técnicas estadisticas que identificaran relaciones y

patrones de varios aspectos de la investigacion.
3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo-correlacional porque la intencion
es describir las percepciones y las actitudes del cliente hacia las estrategias de
marketing digital de Conauto y, al mismo tiempo, analizar la relacién entre tales

estrategias y los resultados comerciales, como el volumen de ventas y la

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

satisfaccion. La finalidad es descubrir qué tanto las distintas tacticas de
marketing digital promocionan la comercializacion de productos y servicios en

el ambito local.
3.1.2 Nivel

El nivel de investigacion es explicativo ya que el objetivo es identificar no
solo las relaciones entre las variables, como el marketing digital influye la
relacion entre si y sus correspondientes efectos en la decision de compra y la
lealtad del cliente, sino también explicar su relacion. Sobre la base de los datos,
determino los motivos y las razones detras de los efectos de esta o aquella

tactica digital de manera particular.
3.1.3 Diseiio

Asimismo, el disefio de la investigacién es no experimental y transversal.
Dado que la recopilacién de datos se limita al periodo de tiempo seleccionado,
esta metodologia de investigaciobn permite observar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y las respuestas de los clientes sin manipular
las variables. Ademas, tal enfoque es relevante para evaluar el impacto a corto

plazo de las acciones de marketing digital durante el afio 2023.

3.2. Modalidad de estudio de casos

3.2.1 Poblacidén

La poblacion es todos los clientes de la empresa conauto en la ciudad
de Juliaca durante el afio 2023. Dentro de los consumidores, es importante
resaltar los clientes que han mantenido interaccion con la empresa a través de

sus canales digitales, como las redes sociales, la web y campafias de emalil
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marketing. Este segmento incluye tanto a clientes que interactuaron
comprando, como a los que se interesaron por los productos o servicios de la
empresa Conauto, pero no efectuaron compra alguna.

A pesar de lo anterior, hay mucha diversidad entre esta poblacién, ya
que el enfoque de la investigacion se centra en acercarse al conocimiento de
un concepto que es la percepcion y el comportamiento de los clientes hacia las
estrategias de marketing digital. Tal y como se mencionara en el tema a tratar,
este enfoque abarca los objetivos al considerar diferencias de edad, género, y
nivel socioeconémico.

Para este estudio se ha considerado una poblacion de 230 clientes.
3.2.2 Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra insertando la férmula para una
muestra aleatoria simple en una poblacién finita, asumiendo un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, considerando que la poblaciéon
en estudio esta constituida por 230 clientes de Conauto en Juliaca, y se

mencionod en la base de datos.

B NXZ?%2 xpx(1—p)
n_(EZ X(N=1))+(Z2 xpx(1-p))

Donde:
n = tamano de la muestra
N = tamafio de la poblacién (230)

Z = valor Z para un nivel de confianza del 95% (1.96)

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

p = proporcién estimada de éxito (0.5, para maximizar el tamafio
de la muestra)
E = margen de error (0.05)

Sustituyendo en la férmula:

_ 230 x (1.96)2 x 0.5 x 1 — 0.5
~(0.05)2 x (230 — 1) + (1.96)2 x 0.5 x (1 — 0.5)

n

El tamafio de la muestra calculado para este estudio es de 145 clientes.
Esto significa que, para obtener resultados representativos y con un margen de
error del 5%, se seleccionara una muestra de 145 clientes de la poblacién total

de 230 clientes de Conauto en Juliaca.

3.3. Métodos y técnicas de recogida de informacion

En términos de la recoleccion de informacion, el estudio aplicara
métodos y técnicas cuantitativos basados en encuestas estructuradas.

Métodos de recoleccién de informacién.

Encuestas cuantitativas: se aplicard una encuesta estructurada con
preguntas cerradas para adquirir datos objetivos de los clientes de Conauto.
Esta técnica es especialmente adecuada para medir la percepcion que los
clientes tienen sobre el marketing digital de la empresa Conauto, su influencia
en las decisiones de compra y su nivel de satisfaccion y lealtad para con la
empresa. Las encuestas cuantitativas se llevaran a cabo en persona o en linea,
dependiendo de la disponibilidad de los encuestados.

Técnicas de recoleccion de informacién.

Cuestionarios: se creara un cuestionario con preguntas breves y

concisas, formuladas a partir de las variables definidas en la pregunta de
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investigacion: percepcion de marketing digital, influencia en la compra,
satisfaccion y lealtad. Las preguntas del cuestionario seran formuladas
utilizando una escala de Likert, es decir, una escala de 1 a 5 puntos,

permitiendo medir la intensidad de la opinion y la actitud de los encuestadores.
3.3.1 Criterios de Inclusién

Los criterios de inclusion aclaran mas sobre los participantes que el
estudio opta por incluir. En este caso, los criterios de inclusién son:

e Clientes de Conauto en Juliaca. La poblacion objetivo consistira en
individuos que han tenido el trato en la empresa, en el caso de
compradores, y clientes potenciales debido a su interés en los
productos o servicios ofrecidos, obtenido a través de una red digital.

e Edad. Esta investigacion opta por participantes de mas de 18 afios,
argumentando que aquellos por debajo de este grupo de edad no
poseen la capacidad legal para tomar decisiones de compra
independientes.

¢ Interaccion Digital. Solo los clientes que han demostrado cualquier forma
de interaccion digital con Conauto se consideran aptos para esta
investigacion. Esto incluye la interaccion exitosa a través de cualquier
red social, visitas a su sitio web y recepcion de su marketing por correo
electrénico. Esto se debe a que la investigacion esta centralizada en el

marketing digital y su influencia en las decisiones de compra.
3.3.2 Criterios de Exclusién

Los criterios de exclusion definen quién no formara parte de los

participantes en el estudio. En este caso, se excluye:
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e Las personas que no hayan interactuado con Conauto de manera digital:
las personas que hayan tenido contacto con la empresa solamente por
medio de canales tradicionales y, por ende, no se hayan conectado con el
marketing digital no seran tenidas en cuenta puesto que el estudio se basa
completamente en las estrategias digitales.

e Menores de 18 afios: Se excluiran a los participantes que no tienen la edad
minima para tomar decisiones de compra por si mismos, garantizando que
todos los encuestados tengan la capacidad legal para participar.

e Clientes fuera de Juliaca: Se excluiran clientes que no residen en Juliaca,
ya que el estudio esta dirigido especificamente a la poblacion local y sus

interacciones con Conauto en esa area geogréafica.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Andlisis de datos
El analisis de los datos se realizara en los siguientes pasos:

1. Recopilacion de datos: se recopilaran las respuestas de la encuesta de los
clientes de Conauto en Juliaca.

2. Limpieza de datos: se comprobaciones de integridad y validez, eliminando
las respuestas incompletas e incorrectas.

3. Codificacién: se contrastardn respuestas, sea alguna para ser
transformadas pueden ser de la escala de Likert 0-5.

4. Andlisis Descriptivo: se realizaran estadisticas de tendencia general de la
muestra y calculos de media y frecuencias.

5. Analisis Inferencial: se utilizaran pruebas de examen estadisticos para la
relacién entre las estrategias empiricas y las ventas.

6. Interpretacion de los resultados: se determinara que hipétesis es acertada
y la eficacidad del marketing en las ventas y en la satisfaccion de los

clientes.
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Tabla 1
Rango de Edad

Frec % % valido % acum
Valido Menos de 18 afios 24 16,6 16,6 16,6
18 - 24 anos 22 15,2 15,2 31,7
25 - 34 afios 31 21,4 21,4 53,1
35 - 44 afios 30 20,7 20,7 73,8
45 afios 0 mas 38 26,2 26,2 100,0
Total 145 100,0 100,0

Figura 1
Rango de Edad.

[ Menaos de 18 afios
W18 - 24 afios
25 - 34 afios

[ 35 - 44 afios

[0 45 afios 0 mas

La mayoria de los participantes en el estudio tienen entre 45 afios 0 mas
(26.2%), seguidos por los de 25 a 34 afos (21.4%) y 35 a 44 afos (20.7%). El
grupo de 18 a 24 afios representa el 15.2%, mientras que los menores de 18
afios conforman el 16.6%. Esto muestra que los grupos de mayor edad

predominan en la muestra.
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Tabla 2
Género.
Frec % % valido % acum
Valido Masculino 47 32,4 32,4 32,4
Femenino 49 33,8 33,8 66,2
Prefiero no decirlo 49 33,8 33,8 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 2
Género.

[ masculino
E Femenino
O Prefiero no decirlo

La muestra esta distribuida casi equitativamente entre masculino
(32.4%) y femenino (33.8%). Un 33.8% de los participantes opté por no
especificar su género. La distribucion es equilibrada, con una ligera mayoria de

mujeres en la muestra.
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Tabla 3

Nivel Educativo.

Frec % % valido % acum
Véalido Primaria 29 20,0 20,0 20,0
Secundaria 31 21,4 21,4 41,4
Técnico 32 22,1 22,1 63,4
Universitario 26 17,9 17,9 81,4
Postgrado 27 18,6 18,6 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 3
Nivel Educativo.
@ Primaria

M Secundaria
W Técnico

[E Universitario
O Postgrado

El nivel educativo de los participantes esté distribuido principalmente

entre secundaria (21.4%), técnico (22.1%), y primaria (20%). Un 17.9% tiene

educacion universitaria y un 18.6% posee estudios de postgrado. La mayoria

de los participantes tiene educacién secundaria o técnica.
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Tabla 4

Frecuencia de Compra.

Frec % % valido % acum
Vélido Es la primera vez 34 234 234 23,4
Ocasionalmente 23 15,9 15,9 39,3
Una vez al afio 30 20,7 20,7 60,0
Varias veces al afio 29 20,0 20,0 80,0
Mensualmente o mas 29 20,0 20,0 100,0

Total 145 100,0 100,0

Figura 4

Frecuencia de Compra.

[ Es |a primera vez

M Ccasionalments

M Una vez al afio

[ arias veces al afio
[ Mensualmente o mas

La mayoria de los participantes realiza compras en Conauto por primera
vez (23.4%), seguida por aquellos que compran una vez al afio (20.7%) o
mensualmente o0 mas (20%). Un 20% compra varias veces al afio y un 15.9%
lo hace ocasionalmente. Esto muestra una distribucién equilibrada entre

quienes compran ocasionalmente y con mayor frecuencia.
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Tabla 5

Impacto de Publicidad en Redes Sociales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 36 24,8 24,8 24,8
En desacuerdo 17 11,7 11,7 36,6
Ni de acuerdo ni en 28 19,3 19,3 55,9
desacuerdo
De acuerdo 30 20,7 20,7 76,6
Muy de acuerdo 34 23,4 23,4 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 5

Impacto de Publicidad en Redes Sociales.
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Muy en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Muy de

desacuerdo nien acuerdo
rdesariiardn

La mayoria de los participantes estd de acuerdo (20.7%) o muy de
acuerdo (23.4%) con que las camparfas de publicidad en redes sociales de
Conauto les han llamado la atencion. Un 19.3% se muestra neutral, mientras
que un 24.8% esta muy en desacuerdo y un 11.7% esta en desacuerdo. Esto
indica que, en general, las campafias digitales tienen un impacto positivo en

captar la atencion de los clientes.
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Tabla 6

Atractividad de Promociones en Redes Sociales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 33 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 33 22,8 22,8 45,5
Ni de acuerdo ni en 25 17,2 17,2 62,8
desacuerdo
De acuerdo 26 17,9 17,9 80,7
Muy de acuerdo 28 19,3 19,3 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 6

Atractividad de Promociones en Redes Sociales.
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Los participantes se muestran divididos en cuanto a la atraccién de las
promociones en redes sociales. Un 22.8% esta muy en desacuerdo y un 22.8%
esta en desacuerdo. Un 19.3% esta muy de acuerdo y un 17.9% esta de
acuerdo. El 17.2% se mantiene neutral, lo que indica que, aunque las
promociones no atraen a todos por igual, hay un grupo significativo que las

considera atractivas.
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Tabla 7

Facilidad de Navegacion del Sitio Web.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 22 15,2 15,2 15,2
En desacuerdo 31 21,4 21,4 36,6
Ni de acuerdo ni en 37 25,5 25,5 62,1
desacuerdo
De acuerdo 24 16,6 16,6 78,6
Muy de acuerdo 31 21,4 21,4 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 7

Facilidad de Navegacion del Sitio Web.
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La percepcion de la facilidad de navegacion en el sitio web de Conauto
es mixta. Un 21.4% estd muy de acuerdo y un 16.6% estd de acuerdo con la
afirmacion de que el sitio web es facil de navegar. Sin embargo, un 25.5% se
muestra neutral y un 15.2% esta muy en desacuerdo. La proporcion de
personas con opiniones negativas o neutrales sugiere que hay areas de mejora

en la usabilidad del sitio.
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Tabla 8

Interés por Productos mediante Email Marketing.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 26 17,9 17,9 17,9
En desacuerdo 21 14,5 14,5 32,4
Ni de acuerdo ni en 37 25,5 25,5 57,9
desacuerdo
De acuerdo 33 22,8 22,8 80,7
Muy de acuerdo 28 19,3 19,3 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 8

Interés por Productos mediante Email Marketing.
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Las camparfas de email marketing de Conauto generan una respuesta
variada. Un 22.8% esta de acuerdo y un 19.3% esta muy de acuerdo con que
estas campafias han generado interés en los productos. Sin embargo, un
25.5% se muestra neutral y un 17.9% esta muy en desacuerdo, lo que sugiere
que, aungue hay un grupo que percibe positivamente las campafias, no todos

los clientes se sienten igualmente atraidos por ellas.
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Tabla 9

Impacto del Marketing de Contenido.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 34 23,4 23,4 23,4
En desacuerdo 30 20,7 20,7 44,1
Ni de acuerdo ni en 23 15,9 15,9 60,0
desacuerdo
De acuerdo 31 21,4 21,4 81,4
Muy de acuerdo 27 18,6 18,6 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 9

Impacto del Marketing de Contenido.
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El marketing de contenido de Conauto tiene una recepcion mixta. Un
21.4% esta de acuerdo y un 18.6% estd muy de acuerdo en que les ha ayudado
a conocer mejor los productos. Sin embargo, un 23.4% esta muy en desacuerdo
y un 20.7% esta en desacuerdo, lo que indica que un porcentaje considerable
de participantes no percibe que el marketing de contenido haya sido eficaz para

mejorar su conocimiento sobre los productos.
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Tabla 10

Influencia de Redes Sociales en la Compra.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 26 17,9 17,9 17,9
En desacuerdo 31 21,4 21,4 39,3
Ni de acuerdo ni en 28 19,3 19,3 58,6
desacuerdo
De acuerdo 35 24,1 24,1 82,8
Muy de acuerdo 25 17,2 17,2 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 10

Influencia de Redes Sociales en la Compra.

Muy en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Muy de

desacuerdo nien acuerdo
rdesariiardn

Las publicaciones de Conauto en redes sociales tienen una influencia
moderada en la decisiébn de compra. Un 24.1% esta de acuerdo y un 17.2%
esta muy de acuerdo en que estas publicaciones los hacen sentirse mas
inclinados a comprar. Sin embargo, un 17.9% esta muy en desacuerdo y un

21.4% esta en desacuerdo.
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Tabla 11

Interaccidon de Conauto en Redes Sociales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 26 17,9 17,9 17,9
En desacuerdo 36 24,8 24,8 42,8
Ni de acuerdo ni en 22 15,2 15,2 57,9
desacuerdo
De acuerdo 27 18,6 18,6 76,6
Muy de acuerdo 34 23,4 23,4 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 11

Interaccion de Conauto en Redes Sociales.
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La percepcién de la interaccién de Conauto con los clientes en redes
sociales es variada. Un 18.6% esté& de acuerdo y un 23.4% estd muy de acuerdo
en que la interaccion es adecuada y efectiva. Sin embargo, un 24.8% esta en
desacuerdo y un 17.9% esta muy en desacuerdo, lo que indica que hay una
porcién significativa de participantes que no considera que la interaccion digital

de la empresa sea eficaz.
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Tabla 12

Interés en Ofertas en Redes Sociales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 33 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 32 22,1 22,1 44,8
Ni de acuerdo ni en 27 18,6 18,6 63,4
desacuerdo
De acuerdo 23 15,9 15,9 79,3
Muy de acuerdo 30 20,7 20,7 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 12

Interés en Ofertas en Redes Sociales.
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La mayoria de los participantes no muestra un gran interés en recibir
mas ofertas o promociones a través de las redes sociales de Conauto. Un
22.8% esta muy en desacuerdo y un 22.1% esta en desacuerdo. Sin embargo,
un 20.7% estd muy de acuerdo y un 15.9% esta de acuerdo, indicando que una
parte significativa estaria dispuesta a recibir mas promociones a través de las

plataformas digitales.
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Tabla 13

Atractividad de los Anuncios Digitales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 30 20,7 20,7 20,7
En desacuerdo 20 13,8 13,8 34,5
Ni de acuerdo ni en 26 17,9 17,9 52,4
desacuerdo
De acuerdo 29 20,0 20,0 72,4
Muy de acuerdo 40 27,6 27,6 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 13

Atractividad de los Anuncios Digitales.
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La mayoria de los participantes considera que los anuncios digitales de
Conauto son atractivos y profesionales. Un 27.6% esta muy de acuerdo y un
20% estéa de acuerdo con esta afirmacion. Sin embargo, un 20.7% esta muy en
desacuerdo y un 13.8% esta en desacuerdo, lo que sugiere que, aunque la
percepcion es mayormente positiva, hay algunos que no consideran los

anuncios tan efectivos.
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Tabla 14

Preocupacion de Conauto por el Cliente.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 24 16,6 16,6 16,6
En desacuerdo 31 21,4 21,4 37,9
Ni de acuerdo ni en 27 18,6 18,6 56,6
desacuerdo
De acuerdo 17 11,7 11,7 68,3
Muy de acuerdo 46 31,7 31,7 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 14

Preocupacion de Conauto por el Cliente.
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La mayoria de los participantes siente que Conauto se preocupa por sus
necesidades a través de las interacciones digitales. Un 31.7% esta muy de
acuerdo y un 11.7% esta de acuerdo con esta afirmacion. Sin embargo, un
16.6% esta muy en desacuerdo y un 21.4% esta en desacuerdo, lo que sugiere
gue, aunque una parte significativa de los clientes percibe un enfoque cercano,
hay otros que no sienten que la empresa esté tan comprometida con sus

necesidades.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV 3 | NVESTRAGION
S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Tabla 15

Utilidad de los Mensajes Personalizados.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 31 21,4 21,4 21,4
En desacuerdo 28 19,3 19,3 40,7
Ni de acuerdo ni en 31 21,4 21,4 62,1
desacuerdo
De acuerdo 21 14,5 14,5 76,6
Muy de acuerdo 34 23,4 23,4 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 15

Utilidad de los Mensajes Personalizados.
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Las opiniones sobre la utilidad de los mensajes personalizados de
Conauto en camparfias de email marketing estan divididas. Un 23.4% esta muy
de acuerdo y un 14.5% esta de acuerdo en que estos mensajes son Utiles. Sin
embargo, un 21.4% estd muy en desacuerdo y otro 19.3% esta en desacuerdo,
lo que sugiere que, aunque una parte de los clientes valora los mensajes

personalizados, hay un porcentaje considerable que no los considera tan utiles.
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Tabla 16

Influencia del Marketing Digital en la Compra.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 27 18,6 18,6 18,6
En desacuerdo 29 20,0 20,0 38,6
Ni de acuerdo ni en 26 17,9 17,9 56,6
desacuerdo
De acuerdo 26 17,9 17,9 74,5
Muy de acuerdo 37 25,5 25,5 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 16

Influencia del Marketing Digital en la Compra.
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El marketing digital de Conauto tiene una influencia significativa en la
decision de compra de los clientes, con un 25.5% de los participantes muy de
acuerdo y un 17.9% de acuerdo en que este influye en sus decisiones. Sin
embargo, un 18.6% estd muy en desacuerdo y un 20% estd en desacuerdo,
indicando que hay una proporcién de clientes que no percibe un impacto

significativo en su decision de compra.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV 3 | NVESTRAGION
S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Tabla 17

Eficacia de Promociones Digitales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 32 22,1 22,1 22,1
En desacuerdo 32 22,1 22,1 441
Ni de acuerdo ni en 28 19,3 19,3 63,4
desacuerdo
De acuerdo 21 14,5 14,5 77,9
Muy de acuerdo 32 22,1 22,1 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 17

Eficacia de Promociones Digitales.
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Las promociones y descuentos de Conauto a través de medios digitales
tienen una respuesta mixta. Un 22.1% esta muy de acuerdo y un 14.5% esta
de acuerdo en que estos incentivan mas compras. Sin embargo, un 22.1% esta
muy en desacuerdo y un 22.1% esta en desacuerdo, lo que indica que, aunque
hay clientes que se sienten motivados, otros no consideran que las

promociones digitales sean suficientes para aumentar sus compras.
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Tabla 18

Claridad de Anuncios Digitales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 28 19,3 19,3 19,3
En desacuerdo 30 20,7 20,7 40,0
Ni de acuerdo ni en 21 14,5 14,5 54,5
desacuerdo
De acuerdo 41 28,3 28,3 82,8
Muy de acuerdo 25 17,2 17,2 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 18

Claridad de Anuncios Digitales.
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La mayoria de los participantes considera que la informacion

proporcionada en los anuncios digitales de Conauto es clara y Gtil para tomar

decisiones de compra. Un 28.3% esta de acuerdo y un 17.2% esta muy de

acuerdo con esta afirmacién. Sin embargo, un 19.3% esta muy en desacuerdo

y un 20.7% esta en desacuerdo, lo que indica que, aunque la mayoria valora la

claridad de la informacion, hay un grupo que no la encuentra tan util.
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Tabla 19

Confianza en Productos Digitales.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 31 21,4 21,4 21,4
En desacuerdo 22 15,2 15,2 36,6
Ni de acuerdo ni en 29 20,0 20,0 56,6
desacuerdo
De acuerdo 24 16,6 16,6 73,1
Muy de acuerdo 39 26,9 26,9 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 19

Confianza en Productos Digitales.
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La mayoria de los participantes confia en los productos que Conauto
promueve a través de sus plataformas digitales. Un 26.9% esta muy de acuerdo
y un 16.6% esta de acuerdo en que confian en los productos. Sin embargo, un
21.4% esta muy en desacuerdo y un 15.2% esta en desacuerdo, lo que sugiere
que, aunque una parte significativa muestra confianza, otros no comparten la

misma percepcion positiva.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV ;%:jé INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Tabla 20

Lealtad por Marketing Digital.

Frec % % valido % acum
Véalido Muy en desacuerdo 27 18,6 18,6 18,6
En desacuerdo 34 23,4 23,4 42,1
Ni de acuerdo ni en 27 18,6 18,6 60,7
desacuerdo
De acuerdo 27 18,6 18,6 79,3
Muy de acuerdo 30 20,7 20,7 100,0
Total 145 100,0 100,0
Figura 20

Lealtad por Marketing Digital.
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El marketing digital de Conauto tiene un impacto mixto en la lealtad hacia
la marca. Un 20.7% esta muy de acuerdo y un 18.6% esta de acuerdo en que
ha aumentado su lealtad. Sin embargo, un 23.4% esta en desacuerdo y un
18.6% estd muy en desacuerdo, lo que sugiere que no todos los clientes

perciben un aumento en su lealtad debido al marketing digital.
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4.2. Diseminacion de los hallazgos

En esta investigacién, se ha explorado como la estrategia de marketing
digital del Conauto influye en la comercializacién de sus productos y servicios
en Juliaca, en particular, tomando en cuenta la percepcion del cliente de sus
campafnas publicitarias, promociones, uso de publicaciones de medios y
herramientas de marketing directo, como redes sociales y correo electrénico.
Los resultados actuales han permitido comparar las opiniones de los clientes,
con los conceptos clave del marco tedrico- el marketing relacional, la influencia
de la interaccion digital, y el marketing de contenido efectivo, y han dado

respuestas a los objetivos e hipoétesis planteadas en el capitulo de introduccion.

En cuanto a la percepciéon de las campafias publicitarias en redes
sociales, el 44.1 % de los encuestados estan de acuerdo o estan muy de
acuerdo en que estas campafas captan su atencién. Al mismo tiempo, el 36.6
% no estan de acuerdo o estan neutrales con esta afirmacion, lo que implica
gue la audiencia tiene opiniones divididas sobre la eficacia de los anuncios de
Conauto. Segun Kotler et al.: “la segmentacién y personalizacion precisas son
esenciales en la formacion de estrategias digitales que atraigan a los
consumidores”. Este resultado sugiere que las campanas de Conauto pueden
beneficiarse de una mayor personalizacién y optimizacion de los anuncios para

satisfacer las necesidades especificas de la audiencia.

En cuanto a las promociones y descuentos en las redes sociales, el
44,2% de los encuestados no muestra ninguna preferencia, ni esta de acuerdo
con la influencia en su decision de compra. La teoria del comportamiento del

consumidor explica que la toma de decisiones de compra se basa en la
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percepcion del valor y la satisfaccidon del bien adquirido (Solomon, 2017). Para
que las promociones sean mas efectivas, Conauto podria enfocarse en
hacerlas mas relevantes o en vincularlas con los comportamientos o intereses
identificados de los clientes, utilizar una técnica de mercadeo del contenido o

técnicas méas avanzadas de la segmentacion.

En cuanto a la imagen generada por el contenido, el 39,6% de los
entrevistados indica que si les ha ayudado a generar una imagen de los
productos, el 44,1% indica que no les ha ayudado en nada. Los negocios
pueden seguir la teoria del marketing relacional de Gronroos (2004), al
centrarse en la creacidon de emociones que conecten con las necesidades de
los clientes. En cuanto a la confianza en el producto promovido en linea, el
44,5% de los encuestados confia en los resultados, y solo el 36,6% de las
personas encuestadas permanece escéptica. De acuerdo con Chaffey (2015),
el fundador de una plataforma digital debe ser transparente y profesional para

cerrar la distancia entre los visitantes y la marca.

Finalmente, en términos de lealtad a la marca, solo el 39,3% de los
encuestados estad de acuerdo en que el marketing digital ha aumentado mi
lealtad hacia la marca. Este hallazgo apoya la hipétesis de que el marketing
digital puede afectar positivamente la fidelidad del cliente al destacar que la
falta de frecuencia de las acciones puede actuar para evitar que se manifieste
la fidelidad Segun Oliver, para que la fidelidad ocurra, debe haber una
experiencia continuada y consistente que el cliente perciba como valiosa. Por
tanto, Conauto se puede beneficiar al tomar medidas para aumentar la lealtad

con acciones continuadas con interacciones digitales y una atencion posventa.
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En conclusidn, los elementos de la digitalizacion de Conauto parecerian
mostrar que tiene un impacto positivo en la mayoria de los casos. Sin embargo,
la falta de personalizacién, la escasez de promociones especificas y un bajo
nivel de confianza son problemas. La unica forma de resolver estos problemas

es ajustar la estrategia digital de la empresa, como se sefialé anteriormente.
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CONCLUSIONES

Primera: En primer lugar, el analisis también mostro que el marketing digital de
Conauto influyé significativamente en la oferta de productos y
servicios. En cuanto a esto, mientras la percepcion de las estrategias
digitales por parte de los clientes fue en general positiva, su
efectividad resulto altamente dependiente de la tactica. Los hallazgos
son, por lo tanto, revelaciones de formas en que la publicidad en las
redes sociales, el marketing de contenidos y la promocion digital
influian en las opiniones de los clientes y sus decisiones de compra.
Sin embargo, el grado de las estrategias, asi como la relevancia del
contenido, es una preocupacion aspera del marketing personalizado

gue debe optimizarse para mejorar el éxito general de la empresa.

Segunda: Los clientes tienen una percepcién positiva de las campafas
publicitarias de marketing digital de Conauto con fines de venta,
aunque sus opiniones estan divididas. No obstante, un porcentaje
significativo de compradores siente que las campafas publicitarias en
los medios de comunicacién social han aumentado su conciencia de
la exhibicién; por lo tanto, el marketing digital impacta positivamente
las ventas. Considerando los resultados obtenidos, las
conversaciones pueden mejorarse para mejorar las compras. Esto
incluye el uso de anuncios personalizados y la segmentacion de los

clientes.

Tercera: El marketing digital ha tenido un gran impacto en la mente de los

potenciales clientes de Conauto. Las camparias de email marketing,
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de redes sociales y de contenido han creado conciencia con una
actitud favorable entre los consumidores. Sin embargo, las
promociones y descuentos digitales no afectan a todos los segmentos
de clientes por igual. En este sentido, Conauto puede trabajar en la
personalizacion de sus ofertas y la adecuacion a las expectativas de
diferentes segmentos, lo que podria aumentar la influencia de lo digital

en las decisiones de los compradores.

Cuarta: Los esfuerzos de Conauto en interacciones digitales, particularmente
en redes sociales y por correo electronico, son mas efectivos a la hora
de satisfacer, aunque méas débiles en conexién con la confianza. La
lealtad hacia la marca también parece ser una relacién directa mas
débil, porgue una proporcién importante de los encuestados no estan
convencidos de que el marketing digital haya mejorado su
entendimiento de la lealtad a la marca. A pesar de que la interaccion
a través de estos medios genera una cantidad significativa de
satisfaccion, al parecer, no aumenta a lo largo de un periodo
sustancial la lealtad. Podrian abordar otra oportunidad de mejora
mediante las estrategias de fidelizacion de largo plazo, por ejemplo,
un programa de lealtad o el contenido Unico de mercadotecnia que

mantiene la relacién activa con el publico.
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RECOMENDACIONES

Primera: Conauto debera esforzarse aun mas para optimizar sus tacticas de
marketing digital, continuando con la personalizacion y la
segmentacion. En particular, las soluciones necesitan adecuar los
mensajes y las ofertas a sus segmentos especificos de clientes. Sin
embargo, Conauto también debe elevar la calidad de la interaccion
digital. La implementacion de un enfoque mas basado en la
tecnologia, aprovechando la automatizacion y la inteligencia artificial
para brindar a los clientes una interaccibn emocional y personal

realmente conectada, lo lograra.

Segunda: Una posible area donde Conauto deberia centrarse mas esfuerzos es
la inversion en una segmentacion de anuncios en redes sociales mas
precisa y campafas publicitarias mas personalizadas. Al reunir
informacion sobre el comportamiento y las preferencias de la
audiencia, la empresa puede producir anuncios que resuenen mas
con las preferencias y necesidades de cada uno de los grupos de
segmentacion de su clientela. También puede convertir a los clientes
potenciales que han mostrado un interés, pero no han realizado

ninguna compra mediante la generacion de anuncios secundarios.

Tercera: La relevancia y atractivo de las promociones digitales de Conauto
podrian mejorarse. Se hace una sugerencia sobre cémo las
promociones deberian adaptar ofertas personalizadas de acuerdo con
los patrones de compras y la actividad digital de los clientes a través

del marketing basado en datos. Asimismo, Conauto también deberia
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mejorar el marketing por correo electrénico en sus campafas
promocionales, ofrecer ofertas Unicas e intercambiar mas ofertas
personalizadas dara lugar a indices mas altos de conversion en la

toma de decisiones.

Cuarta: De este modo, Conauto deberia fortalecer la estrategia de fidelizacion
a través de la fidelizacion con programas, contenido exclusivo y un
seguimiento mas regular. Personalizar mas las interacciones y
participar de forma mas regular puede contribuir a estrechar la
relacion con la marca. Finalmente, la empresa podria permitirse
afladir encuestas de satisfaccion y comentarios para obtener mas
datos que les permitan ajustar ain mas sus estrategias y mejorar la

experiencia digital del cliente, lo que a la larga aumentara la lealtad.
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Apéndice 1. Matriz de consistencia

Titulo: ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO EN LA COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO
JULIACA 2023

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipoétesis general

¢,Coémo influye el marketing digital
en la comercializacion de
productos y servicios de la
empresa Conauto en Juliaca
durante el afio 20237

Analizar como influye el marketing
digital en la comercializacion de
productos y servicios de la
empresa Conauto en Juliaca
durante el afio 2023.

El marketing digital influye
significativamente en la
comercializacion de productos vy
servicios de la empresa Conauto en
Juliaca durante el afio 2023.

Problema especifico n® 1

Obijetivo especificon® 1

Hipétesis especifican® 1

¢Coémo perciben los clientes de
Conauto las estrategias de
marketing digital implementadas
por la empresa?

Evaluar la percepcion de los
clientes de Conauto sobre las
estrategias de marketing digital
implementadas por la empresa.

La percepcion de los clientes de
Conauto sobre las estrategias de
marketing digital implementadas por
la empresa esta positivamente
relacionada con el aumento en el
volumen de ventas de productos y
servicios.

Problema especifico n° 2

Objetivo especifico n® 2

Hipdtesis especifican® 2

¢En qué medida el marketing
digital influye en la decision de
compra de los clientes potenciales
de Conauto?

Determinar en qué medida el
marketing digital influye en la
decision de compra de los clientes
potenciales de Conauto.

El marketing digital influye de
manera significativa en la decision
de compra de los clientes
potenciales de Conauto.

Problema especifico n°® 3

Objetivo especifico n° 3

Hipotesis especifican® 3

¢ Qué impacto tiene la interaccion
digital de Conauto con los clientes
en su nivel de satisfaccion y lealtad
hacia la marca?

Investigar el impacto de la
interaccion digital de Conauto con
los clientes en su nivel de
satisfaccion y lealtad hacia la
marca.

Lainteraccion digital de Conauto con
los clientes tiene un impacto positivo
en su nivel de satisfaccion y lealtad
hacia la marca.

Marketing Digital

Comercializacion
de Productos
Servicios

Tipo de estudio:
Descriptiva
Correlacional

Disefio
Metodolégico:
No Experimental
Transversal

Nivel:
Explicativo

Poblacién:
230

Muestra:
145

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Apéndice 2 Instrumentos

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA PERCEPCION DE LOS CLIENTES SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL IMPLEMENTADAS POR CONAUTO EN JULIACA.
Parte 1: Preguntas Demograficas
1. ¢Cual es su edad?

o Menos de 18 afios
18 a 24 afos
25 a 34 aios
35 a 44 aios
45 anos o mas
2. ¢Cudl es su género?
Masculino
Femenino
Prefiero no decirlo
| es su nivel educativo?
Primaria
Secundaria
Técnico
Universitario

o Postgrado
4. ¢Con qué frecuencia compra productos o servicios en Conauto?
o Eslaprimeravez

Ocasionalmente
Una vez al afno
Varias veces al afio
Mensualmente o mas

™0 O O O

™0 O O

3. éCu

O O O O

[©]
[©]
[©]
[©]

Parte 2: Preguntas de Escala de Likert (16 preguntas)
Por favor, marque la opcidn que mejor describe su opinidn sobre las siguientes afirmaciones
relacionadas con las estrategias de marketing digital de Conauto.
1. Las campanas de publicidad en redes sociales de Conauto me han llamado la atencion.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o Deacuerdo
o Muy de acuerdo
2. Considero que las promociones ofrecidas en las redes sociales son atractivas.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o Deacuerdo
o Muy de acuerdo
3. Elsitio web de Conauto es facil de navegar y encontrar la informacion que necesito.
o Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Muy de acuerdo

O
O
O
O
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4. Las campaias de email marketing de Conauto me han generado interés en sus
productos.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
5. El marketing de contenido (como blogs, videos, etc.) me ha ayudado a conocer mejor los
productos de Conauto.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
6. Me siento mas inclinado a comprar productos de Conauto debido a sus publicaciones en
redes sociales.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
7. Lainteraccion de Conauto con los clientes en redes sociales me parece adecuaday
efectiva.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
8. Me gustaria recibir mas ofertas o promociones a través de las redes sociales de
Conauto.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
9. El disefio de los anuncios digitales de Conauto me resulta atractivo y profesional.
o Muy en desacuerdo
o Endesacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
o De acuerdo
o Muy de acuerdo
10. Las interacciones digitales con Conauto me hacen sentir que la empresa se preocupa por
mis necesidades.
e Muy en desacuerdo
e Endesacuerdo
¢ Nide acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo
e Muy de acuerdo
11. Los mensajes personalizados de Conauto en campafias de email marketing me parecen
utiles.
e Muy en desacuerdo
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e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo

12. El marketing digital de Conauto influye significativamente en mi decisién de compra.

e Muy en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo

13. Las promociones y descuentos de Conauto a través de medios digitales me motivan a
comprar mas productos.

e Muy en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo

14. La informacion proporcionada en los anuncios digitales de Conauto es claray util para
tomar decisiones de compra.

e Muy en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo

15. Confio en los productos que Conauto promueve a través de sus plataformas digitales.

e Muy en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo

16. El marketing digital de Conauto me ha hecho mas leal a la marca.

e Muy en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Muy de acuerdo
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Apéndice 3 Validez de instrumentos

UNIVERSIDAD ANDIMA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA DE SISTEMAS

LUAMCY

E,Tr
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

L TITULO DE MI TESIS: ANALISIS DEL MARKETIMG DIGITAL ¥ SU IMPACTO EM LA
COMERCIALIZACION EN L& EMPRESA COMAUTD JULIACA 2023

Il. REFERENCIAS:
a. Experto/Mombres : RAMIRO ARTURO RODRIGUEZ SARAVIA
b. Especialidad r INGEMIERD DE SISTEMAS
c. Cargo Actual : DOCENTE DE UMAJ

. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach. WILFREDD DEMMIS SUCAPUCA CHIMNG
Iv. ASPECTOS DE VALIDACION
i1 = Deficiente; 2 = Regular; 3 = Buena; 4 = Muy buena; 5 = Excelente)

i« E E
INDICADORES GRITERIOS E a g ; 5
1. Claridad Eafa redactado con lequaje apropiado X
2. Cojstividad Ezfa expresado en capacidades cbasrrzhles X
. Actualidag Eafa adecuado 3l avance o8 la ciencia X
4 Organzacion | Existe Una organizacion 1ogica de os ftema y 128 variabiss X
%. Buficiencia Vzlora lag dimenaionss en cantidad y calidad suficisntes X
&. Infencionzlidad | Ezia adecuada para cumplir loa objedives de Lz inveatigzcion X
7. Congigtencia Esfa basano en aspecios teoricos y cienthicos X
& Coherancia Entre 125 dimenziones, indicadorse & teme X
2, Metodalogia Reaponde 2l propozio de |z mveatigacian X
10. Partinancia Ez ufil y adecuado para la investigacion X

Coeficiente de valoracion porcentual. C = Total/50
V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

VI. RESOLUCION DEL EXPERTO
Aprobado [C=T5%=0.75) [ ]

Desaprobado (C=T5%=0.75) L1

; m_: L :rﬁ,-ﬂ
. i 3 '-,Er.: ESBECH MISTA
LUGAR Y FECHA: Juliaca, 12 de abril del 2025 CIP. N* 196138
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UNIVER SIDAD ANDINA MESTOR CACERES VELA SQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA DE SISTEMAS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

L. TITULO DE MI TESIS: AMALISIS DEL MARKETING DIGITAL ¥ SU IMPACTO EN LA
COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023

. REFERENCIAS:
a. Experto/Nombres : KOISHIRO T. ARAPA CRUZ
b. Especialidad : INGEMIERD DE SISTEMAS
¢. Cargo Actual : DOCENTE DE UMAJ

. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Each. WILFREDO DEMMIS SUCAPUCA CHING
ASPECTOS DE VALIDACION
{1 = Deficiente; 2 = Regular; 3 = Buena; 4 = Muy buena; 5 = Excelente)

V.

V.

& E 5
INDIGADORES CRITERIOS g a g ; E
1. Claridad Ezfa redactado con laguaje apropiada X
2. Ojatividad Ezia sxpresacd en capacidades obasrzhlas X
3. Actualidad Ezta adecuado 2l avanca o8 |a ciencia X
4. Organzacion | Existe U2 Orqanizacion 10gica de (o tsma y 123 vaniabiss X
5. Buficienciz 'alora las dimenaianes an canfidad y calidad auficientes ¥
&.Intencionalicad | Eafa adecuada para cumplir log objefives de k2 investigacion X
7.Congigfencia | [Eaia basato en aspecios tedricos y cianiincos i
&. Coherancia Entre I22 dimanziones, indicadores & eme X
5 Metodologia | Responde al propoaitn de Iz inveatigacion i
10. Partinancia Ez util y asecuzdo para 1a investigacion ¥

Coeficiente de valoracion porcentual. C = Total/50
OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

RESOLUCION DEL EXPERTO

Aprobado
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Apéndice 4 Tratamiento de Datos

l Nombre || Tipo H Anchura || DecimalesH Etiqueta H Valores H
]'P1 Numérico 8 0 ¢Cual es su edad? {1, Menos de 18 afios}... |
] P2 'Numérico '8 0 '(',Cua'l es su género? {1, Masculino}.... !
P3 Numérico 8 0 ;Cual es su nivel educativo? {1, Primaria}... !
] P4 Numérico 8 0 ¢Con qué frecuencia compra productos o servicios en Conauto? {1, Es la primera vez}... !
] P5 Numeérico 8 0 Las camparias de publicidad en redes sociales de Conauto me han llamado la atencion. {1. Muy en desacuerdo}... |
: P6 ‘Numérico '8 0 Considero que las promociones ofrecidas en las redes sociales son atractivas. {1. Muy en desacuerdo}... 1
: P7 Numérico 8 0 El sitio web de Conauto es facil de navegar y encontrar la informacidn que necesito. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P38 Numérico 8 0 Las campafias de email marketing de Conauto me han generado interés en sus productos. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P9 Numérico 8 0 El marketing de contenido (como blogs. videos, etc.) me ha ayudado a conocer mejor los productos de Conauto. {1, Muy en desacuerdo}... 1
P10 ‘Numérico 8 0 'Me siento mas inclinado a comprar productos de Conauto debido a sus publicaciones en redes sociales. '{1, Muy en desacuerdo}... 1
P11 Numérico 8 0 La interaccidn de Conauto con los clientes en redes sociales me parece adecuada y efectiva. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P12 Numérico 8 0 Me gustaria recibir mas ofertas o promociones a través de las redes sociales de Conauto. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P13 Numérico 8 0 'El disefio de los anuncios digitales de Conauto me resulta atractivo y profesional. {1, Muy en desacuerdo}... |
P14 ‘Numérico '8 0 Las interacciones digitales con Conauto me hacen sentir que la empresa se preocupa por mis necesidades. '{1, Muy en desacuerdo}... 1
P15 Numérico 8 0 Los mensajes personalizados de Conauto en camparias de email marketing me parecen (tiles. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P16 Numérico 8 0 El marketing digital de Conauto influye significativamente en mi decision de compra. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P17 Numérico '8 0 Las promociones y descuentos de Conauto a través de medios digitales me motivan a comprar mas productos. {1, Muy en desacuerdo}... |
] P18 ‘Numérico '8 0 La informacién proporcionada en los anuncios digitales de Conauto es clara y Gtil para tomar decisiones de compra. '{1, Muy en desacuerdo}... 1
] P19 Numeérico 8 0 Confio en los productos que Conauto promueve a través de sus plataformas digitales. {1. Muy en desacuerdo}... |
] P20 Numérico 8 0 El marketing digital de Conauto me ha hecho mas leal a la marca. {1, Muy en desacuerdo}... |
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I$P1H&Pﬂl%ml[%mli%%d &rs | P71 | @&ps | &Py | &pro| &Pt &P &pr13| &pr1a| &Pis | &P16| P17 &prs| &P1a | &P

1 45a... Mas... Univ.. Vari...Muy ... Endes... Endes... Deacu.. Nidea. Endes.. Deacu.. Muyde.. Muyde. . Endes.. Nidea. Deacu.. Muyen .. Muyen.. Deacu... Muyde..
| 2 35- .. Mas... Sec... Oca.. Muy ... Muy de ... Nidea.. Deacu.. Nidea. Nidea..Muyde.. Muyen.. Deacu.. Endes.. Muyde.. Endes... Muyde ... Muyde..Muyde.. Deacu..
| 3 45a... Mas... Técn... Vari... Nid... Endes.. Endes.. Nidea. Nidea.. Endes.. Muyde.. Endes.. Muyde ... Nidea.. Deacu..Muyen.. Deacu.. Deacu.. Muyde..Muyde..

4 18- ... Prefi.. Post.. Esl..Muy.. Nidea. Nidea. Endes.. Endes.. Endes... Deacu.. Muyde .. Deacu. Muyen.. Endes... Muyde .. Muyde .. Nidea.. Muyen_.Muyen. .

5 35-.. Mas... Técn... Vari.. Nid.. Nidea.. Endes.. Endes.. Endes.. Muyde ... Muyde ... Muyde.. Endes.. Endes.. Muyen.. Deacu. Muyen.. Deacu. Muyde.. Muyen. .

6 45a.. Mas... Univ.. Men.. Nid... Muy en ... Deacu... Nidea... Muyde ... Muyen.. Muyde .. Muyde... Deacu.. Nidea. Muyde.. Muyen..  Endes.. Endes.. Endes.. Muyde .

7 Men... Fem... Post... Esl... End... Nidea.. Nidea.. Deacu.. Deacu.. Endes... Deacu.. Muyde .. Deacu... Muyde .. Muyde. . Muyde.. Endes... Muyen .. Muyde..Muyde..
| 8 35-.. Fem... Técn... Esl.. Dea.. Muyde .. Deacu.. Muyde ... Endes... Endes... Deacu.. Muyde .. Muyen .. Endes.. Muyde ... Endes... Muyen .. Deacu.. Nidea.. Deacu..
| 9 18- ... Prefi... Sec... Esl..Muy.. Endes.. Muyde .. Nidea.. Deacu.. Endes... Muyen .. Muyde.. Muyen.. Endes..Muyen.. Nidea.. Nidea. Nidea. Nidea.. Nidea..
I 10 25- .. Prefi... Post... Esl.. End... Deacu... Muyen .. Muyde .. Muyen.. Deacu.. Endes.. Endes.. Nidea.. Endes.. Muyde.. Muyde. . Muyen.. Deacu.. Deacu.. Muyen..

11 35-... Mas... Técn... Una ... Muy ... Muy en ... Endes... Muyde ... Nidea... Endes.. Muyen.._ Muyen.. Muyde.. Endes.. Endes.. Endes.. Nidea.. Endes... Muyde .. Muyde..
12 45a... Fem... Univ.. Vari...Muy ... Deacu.. Nidea.. Nidea.. Muyen.. Deacu.. Nidea.. Endes... Deacu.. Muyde .. Muyde .. Endes... Muyen ... Muyen .. Muyde . Muyen..
13 25- .. Mas... Univ... Men... Muy ... Muy de ... Muy en ... Muy de ... Nidea.. Deacu.. Muyde .. Muyde .. Muyde.. Endes. Muyen... Nidea. Muyde.. Endes.. Endes.. Endes..
14 18-... Mas... Técn... Esl.. Nid.. Deacu.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Endes.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Muyde ... Endes.. Nidea.. Muyen.. Nidea. Muyen.. Endes..
| 15 18- ... Fem... Técn... Vari... Nid.. Muyde ... Muyen .. Nidea. Muyen.. Muyen .. Muyde .. Nidea..Muyen.. Muyen..Muyen.. Muyde. . Nidea.. Muyen..Muyde.. Deacu..
| 16 25- . Prefi.. Prim... Una ... Muy ... Nidea... Deacu.. Endes... Muyen.. Deacu.. Nidea. Muyen.. Nidea.. Endes.. Muyde .. Deacu.. Deacu.. Nidea..Muyen.. Deacu...
Men... Prefi... Post... Oca... Nid..Muyen.. Nidea. Muyde.. Endes.. Deacu.. Muyde. . Nidea. Muyen.. Nidea. Muyde. . Nidea.. Deacu.. Endes.. Muyde .. Endes. .
18 25- ... Fem... Técn... Vari.. Nid... Endes... Deacu.. Muyen.. Deacu.. Endes.. Nidea.. Nidea. Muyde.. Muyde.. Deacu..Muyen.. Muyde.. Endes.. Endes... Nidea..
19 25- . Prefi... Prim... Una ... Muy ... Muy en ... Muy de ... Muy en ... Muy en ... Muy de ... Deacu... Endes... Deacu.. Deacu.. Nidea. Endes.. Muyde.. Endes.. Muyde .. Endes..
20 18- ... Prefi.. Sec... Vari... End... Muyde ... Nidea.. Muyde ... Deacu.. Endes.. Muyde ... Deacu.. Nidea. Muyde .. Deacu.. Endes.. Nidea. Endes..Muyen.. Endes..
21 35-... Fem... Post.. Men... End... Nidea..Muyen.. Nidea. Muyen.. Nidea. Muyen.. Deacu.. Nidea.. Muyen..Muyde..Muyde.. Muyde. . Muyen.. Endes.. Endes..
22 35- ... Mas... Prim... Oca... Muy ... Muy de ... Endes... Nidea..Muyen.. Muyen.. Nidea. Endes.. Nidea. Muyen.. Nidea. Muyen.. Endes... Deacu.. Deacu.. Muyde ..
| 23 35-... Fem... Prim... Esl...Muy .. Muyen..Muyde.. Muyen.. Deacu.. Endes.. Nidea.. Deacu.. Nidea.. Muyde..Muyen.. Muyde.. Endes..Muyen.. Nidea.. Nidea..
| 24 Men... Fem... Post... Una ... End... Muyde ... Nidea.. Endes.. Muyde .. Muyde. .. Muyde . Muyen.. Muyde. . Muyde. . Endes.. Nidea.. Nidea.. Muyde.. Endes.. Muyde. .
| 25 Men... Fem... Sec... Men... Nid.. Endes.. Endes.. Muyde ... Endes.. Endes.. Endes.. Muyen.. Deacu.. Nidea.. Endes.. Muyde.. Deacu.. Nidea.. Deacu.. Muyde..
I 26 25- ... Fem... Sec... Oca... Muy ... Muyde ... Muyde ... Muyen ... Deacu.. Deacu.. Endes.. Muyde ... Deacu.. Deacu.. Endes... Deacu.. Nidea. Muyde.. Muyde.. Deacu..
| 27 Men... Mas... Prim... Una ... Dea... Deacu.. Deacu.. Deacu.. Nidea.. Nidea. Muyde.. Nidea.. Muyen.. Nidea. Nidea. Deacu.. Muyde.. Muyde.. Nidea. Nidea..
| 28 35- ... Prefi.. Sec... Men...Muy ... Deacu.. Nidea.. Nidea. Nidea. Endes.. Endes... Muyen .. Muyde..Muyde..Muyen._.Muyen.. Muyde. . Muyen..Muyde. . Endes..
25- . Prefi... Sec... Esl.. Dea.. Muyen.. Nidea.. Muyde .. Muyen.. Deacu... Muyde .. Muyen.. Muyde.. Muyde. . Deacu.. Muyde .. Muyen.. Nidea... Deacu.. Muyde ..
| 30 25-.. Fem.. Univ.. Esl. Dea. Deacu. Nidea. Endes.. Muy en ... Muy de ... Deacu... Endes... Muyen .. Muyde.. Endes.. Endes... Muyen .. Muyen.. Muyde.. Endes..
| 31 45a... Fem... Prim... Esl..Muy ... Nidea.. Endes.. Muyen.. Deacu.. Muyde .. Nidea.. Deacu.. Muyen.. Endes.. Deacu.. Endes... Deacu.. Deacu.. Endes.. De acu..
32 45a... Prefi.. Técn... Men... Dea... Deacu... Endes... Deacu.. Muyen .. Deacu.. Muyde.. Nidea. Nidea. Nidea. Muyen.. Muyen.. Endes.. Deacu. Muyen.. Nidea..
33 18- ... Fem... Post.. Esl.. Dea.. Nidea. Muyde.. Nidea.. Endes.. Nidea. Muyen.. Endes.. Muyen.. Muyde .. Muyen. . Nidea. Muyen.. Nidea. Nidea. Endes..
34 35- ... Fem... Sec.. Oca.. Nid.. Muy en ... De acu... Muy de ... Muy en ... Muyen ... Endes... Endes... Muyde .. Muyde ... Endes... Muyen ... Muyde ... Muyen ... Deacu.. Endes..
35 45a... Prefi... Sec... Vari... Dea... Endes... Deacu.. Muyen.. Nidea. Endes.. Endes.. Nidea.. Muyde.. Deacu..Muyde.. Deacu...Muyde.. Muyde. . Nidea.. Nidea..
| 36 45a... Prefi.. Sec... Esl.. Nid..Muyen .. Muyde.. Nidea. Muyde.. Muyde. . Deacu.. Muyde.. Muyen.. Endes.. Muyen.. Endes.. Endes... Deacu.. Nidea.. Deacu..
| 37 25- . Prefi... Post... Una ... Muy ... Nidea... Nidea. Muyen..Muyde.. Deacu.. Endes.. Muyen.. Nidea.. Deacu..Muyde.. Deacu.. Endes.. Muyen.. Deacu.. Muyen..
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| 109 Men... Mas... Prim... Men... End... Nidea... Muyen .. Muyen.. Muyde.. Nidea.. Endes.. Endes.. Muyen.. Deacu.. Nidea. Endes.. Nidea.. Nidea. Endes.. Endes..
| 110 45a... Prefi... Sec... Esl..Muy .. Muyen.. Nidea. Endes.. Nidea.. Deacu.. Nidea.. Nidea.. Nidea.. Muy en.. Muyde .. Endes... Nidea. Muyde .. Nidea. Muyen..
I 111 35-. Prefi.. Sec... Esl..Dea.. Endes.. Deacu.. Muyen.. Deacu.. Muyen.. Endes.. Muyen.. Endes.. Endes.. Deacu.. Muyde ... Endes.. Deacu.. Nidea. Muyde. .
|

112 45a... Fem... Post... Men... Muy ... Muy de ... Deacu... Muyen ... Deacu.. Endes... Endes.. Muyen .. Muyde .. Deacu.. Muyen .. Muyde .. Muyen.. Nidea.. Muyde .. Muyen..
113 25-.. Mas... Técn... Esl... Dea..Muyen.. Endes... Muyde .. Muyde.. Muyde.. Muyde.. Deacu.. Deacu.. Muyde..Muyen.. Endes. Nidea.. Deacu.. Endes.. Nidea..
114 45a.. Mas... Sec... Oca.. Dea... Deacu. Muyde.. Deacu. Nidea. Endes.. Deacu. Nidea. Muyde. . Muyen.. Muyen..  Endes. Endes.. Muyde..  Deacu. Deacu..

115 45a._ Mas... Técn... Men.. Nid... Muy de ... Muy en ... Nidea... Muyen... Nidea.. Endes.. Endes.. Deacu... Muyde .. Muyde ... Deacu.. Endes.. Nidea.. Endes... Muyen ..
116 25- .. Prefi.. Prim.... Men... Muy ... Muy de ... Endes... Nidea.. Muyde .. Muyde.. Deacu.. Nidea. Endes..Muyde.. Nidea. Nidea. Endes.. Endes.. Muyde .. Nidea..
117 Men... Prefi... Sec... Esl... Dea.. Deacu... Endes.. Deacu.. Endes.. Deacu.. Muyde.. Endes.. Deacu.. Muyde.. Endes.. Muyen.. Nidea. Endes.. Nidea. Muyen..
| 118 35- ... Prefi.. Prim... Esl.. Dea.. Nidea. Endes.. Nidea. Muyde.. Deacu.. Nidea.. Deacu..Muyen.. Nidea.. Muyen.. Muyde.. Deacu.. Deacu.. Nidea. Nidea..
119 45a.. Fem...Técn... Men...Muy ... Nidea.. Endes.. Muyen.. Nidea.. Deacu.. Deacu.. Muyen..Muyen..Muyde. . Muyde.._ Muyen.. Muyen..Muyde.. Endes.. Muyde..

120 45a... Fem... Prim... Oca...Muy ... Nidea.. Nidea. Muyen.. Muyen.. Muyen.. Endes... Endes. Muyde. .. Nidea. Muyen.. Endes... Muyen .. Muyen.. Muyen..Muyen..

121 18- ... Fem... Post.. Una ... End... Muyen .. Muyen .. Endes.. Muyde .. Muyen .. Endes... Endes.. Muyen .. Muyde. . Deacu. Muyen.. Nidea.. Muyen.. Deacu...Muyde..
122 45a.. Prefi.. Univ.. Una ... Muy ... Deacu.. Nidea. Deacu. Endes.. Nidea. Muyen.. Muyen. .. Endes.. Muyen.. Endes.. Nidea. Nidea. Nidea. Nidea. Endes..
123 35-... Fem... Prim... Oca... Dea.. Muyde ... Deacu... Deacu.. Nidea.. Endes... Deacu.. Muyde.. Endes.. Muyde.. Muyde.. Nidea.. Muyen..Muyde.. Nidea.. Muyen..

| 124 25- .. Mas... Univ... Esl...Muy... Nidea..Muyen.. Endes.. Endes..Muyde .. Muyen.. Muyen.. Deacu.. Endes.. Muyen.. Deacu.. Deacu.. Deacu.. Endes... Muyen .
| 125 35- .. Prefi.. Post... Esl.. Dea.. Endes... Nidea.. Muyen.. Endes... Muyen .. Muyen.. Endes... Muyde ... Muyen.. Endes.. Muyde ... Muyde.. Deacu.. Muyde .. Nidea..
| 126 45a... Mas... Univ.. Esl..Muy.. Muyde. . Endes.. Muyen.. Deacu.. Nidea.. Muyde.. Muyen.. Endes.. Deacu.. Nidea. Muyde..Muyen.. Nidea.. Nidea.. Endes..
|

127 25- ... Mas... Técn... Vari.. End... Muyen .. Nidea. Deacu. Muyde. .. Endes.. Endes. Muyde ... Endes.. Endes.. Nidea. Muyde.. Endes.. Deacu. Muyen.. Endes..
128 Men... Fem... Técn... Oca... Muy ... Endes... Nidea.. Nidea. Muyen.. Deacu.. Endes.. Nidea. Deacu. Muyen.. Nidea. Nidea. Deacu.. Muyde. .. Muyde. . Deacu..

129 18- ... Fem... Sec... Men... Muy ... Muy de ... De acu... Deacu... Muyde ... Muyen ... Nidea.. Muyde..Muyde.. Muyen.. Endes.. Nidea.. Muyen..Muyen..Muyde.. Deacu..
130 Men... Mas... Sec... Una ... Dea. Muyen.. Muyde.. Nidea. Endes.. Nidea. Muyen.. Muyen.. Muyde. Muyen..  Nidea. Nidea. Endes. Muyen. Muyde. . Nidea..
131 45a... Fem... Univ.. Men... Muy ... Muyde ... Muyen.. Endes.. Deacu.. Nidea. Endes... Deacu..Muyen.. Endes... Muyde .. Muyde.. Deacu.. Endes.. Muyde... Endes...
132 35- ... Prefi... Técn... Una ... Nid..Muyde ... Muyen.. Deacu.. Deacu.. Nidea.. Endes..| Endes.. Deacu.. Endes.. Endes... Nidea.. Nidea.. Muyde.. Nidea.. Endes..
133 Men... Prefi... Post... Vari... Muy ... Deacu... Muyde .. Endes.. Nidea. Deacu.. Nidea. Muyen.. Endes..Muyen.. Nidea.. Deacu.. Endes.. Endes.. Muyen .. Nidea..
134 25- . Fem... Sec... Esl..Muy ... Muyde .. Muyde .. Muyde. . Muyen.. Muyde. . Deacu. Endes. Muyde.. Muyde.. Nidea.. Muyde.. Muyde.. Muyen.. Endes.. Nidea..
135 Men... Mas... Prim... Men... Dea... Nidea..Muyde .. Endes.. Deacu.. Muyde.. Endes... Muyde .. Muyen.. Muyde .. Muyen.. Muyen.. Muyen .. Nidea. Muyen.. Muyen..
136 45a... Mas... Técn... Vari... Dea... Endes.. Nidea. Muyen.. Muyde..Muyen.. Endes... Nidea.. Muyde. . Muyde.. Muyde.. Muyen.. Deacu.. Nidea.. Muyen.. Muyen..
137 18- ... Prefi... Téen... Esl..Muy .. Nidea.. Muyen.. Muyde.. Endes.. Muyde.. Endes.. Nidea.. Nidea.. Muyde .. Muyde.. Nidea.. Deacu.. Nidea. Muyen.. Endes..
138 18- ... Mas... Prim... Una ... Muy ... Endes... Muyde ... Nidea. Muyen.. Muyen.. Deacu.. Muyen.. Nidea.. Muyde.. Muyde. . Muyde. . Nidea.. Endes.. Muyde.. Nidea..

| 139 25- .. Fem... Técn... Oca... Muy ... Endes... Muyde ... Endes... Deacu.. Endes.. Endes... Muyen.. Muyen.. Muyde.. Nidea.. Nidea.. Deacu..Muyen..Muyen..Muyen..
| 140 45a.. Mas... Prim... Esl.. Nid.. Endes.. Endes.. Deacu.. Deacu.. Muyen.. Muyen.. Deacu.. Nidea. Muyde.. Endes.. Muyde.. Deacu.. Nidea. Deacu. Endes..
| 141 35-.. Fem... Post... Esl.. Nid.. Muyen... Endes.. Muyde .. Deacu.. Muyde . Muyen.. Endes.. Endes... Muyde .. Muyde .. Muyen.. Nidea. Deacu.. Muyen.. Endes..
|

142 45a... Fem... Post... Vari... Nid..Muyen.. Nidea. Muyen.. Endes... Nidea.. Nidea.. Muyde.. Deacu.. Muyen.. Nidea.. Muyde..Muyde.. Endes.. Endes... Endes..
143 Men... Fem... Sec... Men... Nid.. Muyen .. Muyde . Endes.. Deacu.. Nidea. Endes. Muyde.. Deacu. Endes. Muyen.. Deacu. Muyde.. Endes.. Deacu.. Muyde..
144 25- .. Prefi.. Univ.. Una ... End... Endes... Deacu.. Endes.. Endes.. Nidea. Deacu.. Muyen.. Muyde.. Muyde.. Deacu.. Nidea. Nidea. Muyen.. Muyen. . Muyde..
145 35-... Mas... Prim... Men... Muy ... Muyen ... Nidea. Muyde.. Endes.. Nidea..Muyde.. Deacu.. Deacu.. Nidea.. Nidea..Muyen..Muyen.. Deacu... Muyde..Muyen..
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Apéndice 5 Otros.

Operacionalizacién de las variables

e\
c

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO
VARIABLE
INDEPENDIENTE
Estrategias de Uso de anuncios
Marketing Digital  Publicidad Digital pagados en
SEO (Optimizacion plataformas
en Motores de Estrategias
Busqueda) Uso de plataformas
Marketing en Redes sociales Encuesta
Sociales Uso de correos
Email Marketing electrénicos
Marketing de Creacion de contenido
Contenidos Evaluacion de métricas
VARIABLE Analisis de Métricas
DEPENDIENTE
Comercializacion Volumen de Ventas Productos/servicios Cuestionario

de Productos
Servicios

Ingresos Generados
Trafico Web y
Conversiones
Reconocimiento de
Marca

Fidelizacion y

Retencién de Clientes

Satisfaccion del
Cliente

vendidos

Ingresos totales
Aumento de trafico
Visibilidad de la marca
Lealtad de los clientes
Nivel de satisfaccién

Fuente: propia del autor
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ANEXO 1 ’
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _20 — 06 — 2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:_ WILFREDO DENNIS SUCAPUCA CHINO
Direccion: Calle Tupac Yupanqui S/N.— Azéngaro
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:__ 70554256

Teléfono: 970 235 023 email: wildsucapucachin0@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS
Escuela Profesional o0 Mencién: _INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Titulo 0 Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor: _Dr. PAUL MAMANI TISNADO
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [] Trabajo Académico[ |
Titulo: ANALISIS DEL. MARKETING DIGITAL Y SU IMPACTO EN LA COMERCIALIZACION EN
LA EMPRESA CONAUTO JULIACA 2023

Palabras claves, (3 a 5 términos): Marketing digital, ventas, fidelizacion del cliente, estrategias de marketing.
.Esta obra se desarroll6 en la UANCV 1:2?

2

ndicar 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.

2Si 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:

Bachiller iX Titulo | E2da Especialidad  |Maestria _?Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estiandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el 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, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Per(i 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 y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

X| Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al 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, distribucién y comunicacion piblica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcidn “internacional”™ o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcidén “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 jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

D Internacional
Nacional

Linea de investigacién: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS -P25

\ ¢ E 20 — JUNIO —2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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