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Juliaca, 30 de diciembre de 2025

VISTOS; el Expediente N 2025-CU-12315, presentado por el sefior (a) ADELIS
ROSMERY QUEA VALENCIA, egresado de la Escuela Profesional de Ingenieria Empresarial e Informatica,
de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quien solicita NOMINACION DE JURADOS Y PROGRAMACION DE
FECHA Y HORA DE SUSTENTACION.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, quien solicita
NOMINACION DE JURADOS Y PROGRAMACION DE FECHA Y HORA DE SUSTENTACION de la tesis
titulada: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA TRADING 2025, la misma que pertenece a la linea de
investigacién, ORGANIZACION Y DIRECCION EMPRESARIAL, para optar el titulo profesional de
INGENIERIO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacién conducente a Gados y Titulos mediante resolucién 0294-2023-UANCV-CU-R yen
concordancia con el dictamen de similitud.

De conformidad al Reglamento Interno de Trabajos de Investigacién conducente a
grafos y titulos, aprobado con resolucién N® 0294-2023-UANCV-CU-R y en mérito al art. 24, Art. 28 del
reglamento, con fines de obtencién de obtencién de Grados Académicos y Titulos Profesionales y en uso a
las atribuciones que le concede la ley Universitaria N° 30220, Ley de creacién de la UANCV N° 23738 y
modificatoria N® 24661, y el estatuto de la UANCV, el Decano y Director de la Unidad de Investigacion de
la Facultad de Ingenierfa de Sistemas.

RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO. - APROBAR la NOMINACION DE JURADOS, integrado por
los siguientes docentes:

- Presidente :Dr. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
- ler miembro : Mgtr. SALVADCOR TEODORO VALDIVIA CARDENAS
= 2do miembro: MSc. JESUS ESTEBAN CASTILLO MACHACA

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER como asesor de la investigacién (tesis) de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, al (a la) docente, Dr. PAUL MAMANI TISNADO

ARTICULO TERCERO.- APROBAR la FECHA Y HORA DE SUSTENTACION DE LA
TESIS del (la) Bachiller: ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, del informe final de la investigacion (tesis)
titulado: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA TRADING 2025, para optar el titulo profesional de
INGENIERIO EMPRESARIAL E INFORMATICO, de acuerdo al siguiente detalle:

- FECHA : miercoles, 31 de diciembre de 2025
- HORA :17:00 PM
- LUGAR : Sala de Docentes-FIS

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que, la Unidad de Investigaci6n, Responsables
del Comité de Investigacién de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas y el Director de la E3cfidlé\profesional,
Ingenieria Empresarial e Informatica, quedan encargados del cumplimiento de la pres¢ntd Resolucion.

SIDAD ANDINA
ES VELASQUEZ"

C.JANO
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Juliaca, 15 de agosto de 2025

VISTOS; el Expediente N? 2025-CU-5988, presentado por el (a) seiior (a) ADELIS
ROSMERY QUEA VALENCIA, quien solicita REVISION DEL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(borrador de tesis), el proveido N2 000 -2025-UI-FIC-UANCV/], del Director de la Unidad de
investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) seiior (a) ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, ha presentado su
informe final de la investigacion (borrador de tesis), titulado : ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE
PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA
TRADING 2025 , para optar el titulo profesional de Ingenierio Empresarial e Informatico .

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacién conducente a Grados y Titulos con fines de obtencién de Grados Académicos y
Titulos, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas emitié opinion
favorable al Expediente 2025-CU-5988, del informe final (borrador de tesis);, titulado: ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AL POR MAYOR EN
LA EMPRESA TRADING 2025, correspondiente a la linea de investigacion.

Que al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el reglamento interno de
trabajos de investigacién conducentes a grados y titulos mediante resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-R,
y estando a la opini6n favorable de la Unidad de Investigacion respecto al informe final de la investigacion
(borrador de tesis).

Estando, con la opinién favorable de la propuesta de investigacion del Comité de
investigacion de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas y en concordancia con el reglamento interno de
trabajos de investigacion conducente a grafos y titulos, aprobado con resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-
Ry en mérito al art. 25 del reglamento, con fines de obtencion de obtencion de Grados Académicos y Titulos
Profesionales y en uso a las atribuciones que le concede la ley Universitaria N® 30220, Ley de creacién de
laUANCV N© 23738 y modificatoria N? 24661,y el estatuto de la UANCV, el Decano y Director de la Facultad
de Ingenieria de Sistemas.

RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR, el INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRAODR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, presentado por el (la) senor (a):
ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, para optar el Titulo Profesional de Ingenierio Empresarial e
Informatico con el tema titulado: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA TRADING 2025,
correspondiente a la lfnea de investigacion, ORGANIZACION Y DIRECCION EMPRESARIAL, en virtud a los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR como ASESOR DE INVESTIGACION al (a la)
Dr.PAUL MAMANI TISNADO.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que, la Unidad de Investigacion, Responsables
del Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas y el Director de la Escuela profesional,
Ingenieria Empresarial e Informatica, quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.
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TESIS UANCV INVESTICACION

RESOLUCION N° 063-2025-UI.P-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 20 de junio de 2025
VISTOS:

El Expediente: 2025-CU-4434 de fecha 16 de junio de 2025, del (la) Bach. ADELIS ROSMERY
QUEA VALENCIA; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigacién y €l Anexo -
(02 o0 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacion” 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 Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, solicito la revisién y aprobacion de la
Propuesta de Investigacion de la tesis titulada: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE
PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA
EMPRESA TRADING 2025; 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 Investigacién ha emitido opinién favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacién 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 opinion favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos, Resolucién
N°® 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 2466 1 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJ ECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulada: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR
LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA TRADING
2025, presentado por el (la) Bach. ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA, para optar el
Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ART{CULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. PAUL MAMANI TISNADO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento d \

"erora Mirando
DECAND
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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion es: Determinar la influencia
de las estrategias de publicidad online en la optimizacion de la
comercializacion de productos al por mayor en la empresa Trading 2025,
Puno, Peru, durante el periodo 2024-2025. El presente estudio se enmarca
dentro del paradigma positivista, con un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental de tipo correlacional. La eleccion de este enfoque se
fundamenta en la necesidad de medir y analizar la relacion entre variables
especificas las estrategias de publicidad online y la optimizacion de la
comercializacion sin manipularlas, observandolas en su contexto natural. La
conclusién revela que una mejor implementacion de estrategias de
Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO) genera un mayor tréfico
cualificado hacia la plataforma digital de Trading 2025 y, consecuentemente,
un aumento significativo en las oportunidades de venta al por mayor.
Especificamente, el andlisis de regresion mostré que el SEO explica el
43.5% de la variabilidad en el trafico cualificado (R?2 = 0.435, F(1, 80) = 61.76,
p < 0.001), con un coeficiente f = 0.660 que indica una relacion positiva
directa. Ademas, la elevacion entre SEO y oportunidades de venta fue de r
= 0.590 (p < 0.001), confirmando la hipétesis H,,. Estos hallazgos
demuestran que invertir en SEO no solo atrae visitantes relevantes, sino que
también se traduce en oportunidades concretas de negocio para la empresa.

Palabras claves: Estrategias de publicidad, optimizacién de la

comercializacion, publicidad online.
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ABSTRACT

The overall objective of this research is to determine the influence of
online advertising strategies on the optimization of wholesale product
marketing at Trading 2025, located in Puno, Peru, during the period 2024-
2025. This study is framed within the positivist paradigm, with a quantitative
approach and a non-experimental correlational design. This approach was
chosen based on the need to measure and analyze the relationship between
specific  variables—online  advertising strategies and marketing
optimization—without manipulating them, observing them in their natural
context. The conclusion reveals that improved implementation of Search
Engine Optimization (SEQO) strategies generates more qualified traffic to
Trading 2025's digital platform and, consequently, a significant increase in
wholesale sales opportunities. Specifically, regression analysis showed that
SEO explains 43.5% of the variability in qualified traffic (R2 = 0.435, F(1, 80)
=61.76, p < 0.001), with a B coefficient of 0.660 indicating a direct positive
relationship. Furthermore, the correlation between SEO and sales
opportunities was r = 0.590 (p < 0.001), confirming the null hypothesis H;,.
These findings demonstrate that investing in SEO not only attracts relevant
visitors but also translates into concrete business opportunities for the

company.

Keywords: Advertising strategies, marketing optimization, online

advertising.
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INTRODUCCION

En este sentido, la publicidad en linea ha emergido como uno de los
soportes mas relevantes en entornos altamente dinadmicos y competitivos.
Sin embargo, la adopcion y optimizacion de esta herramienta han sido
dispares, existiendo una amplia brecha en ambientes businessman de
caracter tradicional o en jurisdicciones sometidas a procesos de tardia
digitalizacién. Es en este marco donde se sitla la problemética sobre la que
versa la presente investigacion, la empresa Trading 2025, una institucion
dedicada a la venta al por mayor de productos, con sede en la ciudad de
Puno, Peru. La region de Puno, Arcologia Pohanagara es una region del sur
de Perd que ha aportado al escenario economico del pais un gran

dinamismo en los ultimos afios.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) report6 que,
en el segundo trimestre de 2024, la produccién en la regidon Puno crecio un
impresionante 27.2%, marcando dos trimestres consecutivos de resultados
positivos, un crecimiento asociado a diversos sectores, incluyendo el
comercial (Economia de Puno lideré crecimiento nacional en el segundo
trimestre de 2024, 2024a). Mas especificamente, el sector comercio a nivel
nacional mostré un vigoroso comportamiento, con un crecimiento de 3.02%
en febrero de 2024 respecto al mismo mes del afio anterior, impulsado
significativamente por la actividad del comercio al por mayor, el cual crecid
en 3.83% (La actividad comercial crecié 3,02% en febrero de 2024, 2024).
Este indicador se replica en el desempefio de Puno, donde el resultado del

sector comercio alcanzé un 3.36%, determinado en gran medida por la
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mayor actividad del comercio al por mayor con una contribucion de 2.29
puntos porcentuales (Informe de Produccion - Julio 2024, 2024). Estos datos
no solo ilustran un entorno econdmico favorable para las empresas
comerciales como Trading 2025, sino que también subrayan la importancia
de optimizar sus estrategias para capitalizar este crecimiento y mantener su
competitividad. A nivel nacional, el comercio electronico en Perd ha
experimentado un crecimiento exponencial, consolidandose como un canal
de ventas crucial. Durante el 2024, el e-commerce peruano crecio un 21.2%,
moviendo mas de US$ 15,600 millones, segun la Camara Peruana de
Comercio Electrénico (CAPECE) (E-commerce en Peru crecio 21.2% en el
2024 moviendo méas de US$ 15 mil millones, 2024). Se proyecta que esta
tendencia de crecimiento se mantenga durante el 2024, con un mercado que
alcanz6 un volumen de US$ 37 mil millones y se espera que llegue a los
US$ 59.5 mil millones en un futuro cercano (Datos del mercado de comercio
electrénico de Per(, 2024). A pesar de esta expansion, la penetracion del e-
commerce en Peru se sitda en torno al 8.6%, indicando que aun existe un
potencial de crecimiento significativo (Observatorio Ecommerce Pert 2023-

2024 - Los datos, 2024).
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. Formulacion del Problema

Los paradigmas de digitalizacion del comercio a escala global han sido
reconfigurados por la economia digital. En consecuencia, esto ha impuesto
imperativos estratégicos a las empresas de todos los tamafios y sectores, los
cuales deben ser abordados a los fines de obtener visibilidad, posicionamiento y

en Ultima instancia éxito comercial.

Esta situacion a nivel nacional va en contraste opuesto con las realidades
en muchas empresas mayoristas ubicadas en las regiones como Puno, donde la
integracion de las estrategias de publicidad en linea puede no estar al mismo nivel
con el desarrollo del mercado digital y, por lo tanto, pierden muchas oportunidades
criticas para ampliar su alcance, fortalecer la eficiencia de sus procesos
comerciales y consolidar sus relaciones con los clientes. Con este fondo en mente,
Trading 2025, la empresa estudiada ubicada en este entorno como el caso de
crecimiento a nivel regional y expansion digital a nivel nacional, lucha con la

necesidad de ajustar sus estrategias de comercializacion a las demandas del nuevo
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mercado. Especificamente, la falta de una estrategia de publicidad en linea
cuantitativamente firme y practicamente mensurable resultaria en la incapacidad
de la empresa para atraer a nuevos clientes minoristas, retener a los existentes y
por lo tanto, optimizar sus volumenes de ventas y la rentabilidad. Nada se debe a
la falta de presencia digital en si, sino a la falta de entendimiento profundo y
aplicacion practica de las diversas herramientas de publicidad en linea, como el
SEO, el marketing en redes sociales y el marketing por correo electrénico y su
efecto real sobre la varia principal del rendimiento de marketing B2B. Precisamente
esta brecha entre el potencial del entorno digital mencionado y el posible
subdesarrollo de sus herramientas por parte de Trading 2025 es la que la
investigacion actual intenta llenar, para probar la evidencia cuantitativa para

informar la toma de decisiones estratégicas.

1.1.1. Problema General

El problema central que aborda esta investigacion se formula en la siguiente
interrogante:

¢De qué manera la implementacion de estrategias de publicidad online
influye en la optimizacién de la comercializacion de productos al por mayor en la
empresa Trading 2025, ubicada en la ciudad de Puno, Peru, durante el periodo de

estudio 2024 - 20257?.

1.1.2. Problema Especificos

Para abordar la complejidad del problema general y desglosarlo en
dimensiones mas manejables y medibles, se plantean los siguientes problemas

especificos.
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¢En qué medida el uso de estrategias de marketing en redes sociales influye

en el volumen de ventas de productos al por mayor en la empresa Trading 2025?

¢De qué modo la implementacion de estrategias de Optimizacién para
Motores de Busqueda (SEO) impacta en el trafico cualificado hacia la plataforma
digital de Trading 2025 y, consecuentemente, en la generacién de oportunidades

de venta al por mayor?

1.2. Justificacion del Estudio

La presente investigacion, centrada en analizar la influencia de las
estrategias de publicidad online en la optimizacion de la comercializacion de
productos al por mayor en la empresa Trading 2025 de Puno, Peru, reviste una
importancia multidimensional que abarca desde el aporte al conocimiento cientifico
hasta la generacion de un impacto practico y social tangible. En un mundo cada
vez mas interconectado y digitalizado, es critico entender cémo las empresas, en
particular establecidas en sectores tradicionales — como es el caso del mayorista —
y paises en desarrollo para puedan beneficiarse del uso de herramientas de
marketing digital. Por consiguiente, las razones para llevar a cabo el presente
estudio son tedricas, empiricas y sociales. Todas ellas se justifican y se describen

a continuacion debido a su importancia y significacién en la actualidad.

Desde la perspectiva teorica, este estudio busca aportar al marco tedrico ya
existente en torno al marketing digital, aunque centrado en la modalidad B2B y en
el contexto territorial, peruano, y una region peruana de hecho como Puno. Si bien
la literatura del marketing digital y el comercio electronico algunos afios se ha
manifestado, gran parte de ella tiene un objeto de estudio de la B2C y paises

desarrollados. Por lo tanto, existe un campo extenso e inexplorado del marketing
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digital en las empresas mayoristas de los paises emergentes y también en ciudades
medias como Puno. Especificamente, la influencia de la cantidad investigada de
marketing social de SEO en los pardmetros de los negocios de la empresa no se
ha demostrado empiricamente antes, y este trabajo de investigacion ciertamente

cierra parcialmente la laguna.

Los resultados de este estudio pueden servir como base para futuros
estudios que comparen los resultados por regiones del Peru u otras regiones de
América Latina y estudios que analicen la adaptacion de modelos teoricos de
marketing digital a entidades empresariales con peculiaridades de mercados
(Publicidad online o publicidad en internet: qué es y cdmo funciona, 2022). Ademas,
este estudio involucra conceptos clave, como una definicion de publicidad en linea
como: “Contempla el conjunto de estrategias utilizadas para dar a conocer
productos y servicios a través de canales digitales” y el concepto de optimizacion
de procesos comerciales: “se refiere a la mejora en la gestion general de las
operaciones de venta, distribucion y relaciones con los clientes”. (Impacto de las

redes sociales en marketing B2B, 2024)

En cuanto a la dimensién préactica, la relevancia de este estudio es directa y
significativa para la empresa de Trading 2025. Los resultados obtenidos le daran a
la empresa una base objetiva y fundamentada en los datos para la toma de
decisiones estratégicas con respecto a su inversion en publicidad en linea. Al
descubrir cuales de las estrategias — redes sociales, SEO u otras consideradas —
tienen un mayor impacto en la optimizacién de su comercializacion — incremento
de ventas, adquisicion de clientes, aumento de la eficiencia, entre otros — podra la
empresa reasignar sus recursos de manera mas inteligente, lo que significa obtener

un mayor retorno de inversion. Este es especialmente crucial para una empresa de
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trading, donde los margenes y la ventaja de eficiencia operativa son criticos para
la competitividad. Al mismo tiempo, el alcance del estudio no solo arrojara luz sobre
las areas de oportunidad. También puede mostrar “puntos ciegos” en la estrategia
actual de la empresa y en la plataforma digital que la respalda. Por lo tanto, el
estudio no solo facilitara la inversion en publicidad, sino que también abrira las
perspectivas para la optimizacion de los procesos internos y otras areas que el sitio
digital de Trading 2025 soporta. Finalmente, mas alla de la empresa de Trading
2025, los hallazgos de esta investigacion pueden constituir otra guia y un ejercicio
de referencia para otras empresas de comercio mayorista en Puno y otras regiones
peruanas que se enfrenten a retos similares de digitalizacion. El conocimiento
resultante de la investigacién puede ayudar a estas empresas a cerrar la brecha
gue las coloca antes de la competencia en casa y en el mercado global.

La dimensidn social de esta investigacion se vincula con el potencial impacto
en el desarrollo econémico y social de la region de Puno. Las empresas como
Trading 2025 son parte fundamental del tejido productivo local, generando empleo,
dinamizando la actividad comercial y contribuyendo al crecimiento econémico
regional, el cual fue del 27.2% en el segundo trimestre de 2024 (Economia de Puno
lider6 crecimiento nacional en el segundo trimestre de 2024, 2024a). Si estas
empresas logran optimizar sus procesos de comercializacion a través de
estrategias de publicidad online, no solo mejoraran su propia rentabilidad, sino que
también podran contribuir de manera mas significativa a la economia local. Un
mejor desempefio comercial puede traducirse en mayor estabilidad laboral,
posibles expansiones que generen nuevos puestos de trabajo y un mayor impulso
a la cadena de suministro local. Ademas, la adopcion exitosa de herramientas

digitales por parte de empresas lideres puede tener un efecto demostracion,
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incentivando a otros actores economicos de la regibn a modernizar sus
operaciones y a integrarse en la economia digital. Esto, a su vez, puede fomentar
un ecosistema empresarial mas innovador y competitivo en Puno, atrayendo
nuevas inversiones y mejorando la calidad de vida de sus habitantes. El estudio,
por tanto, trasciende el interés de una sola empresa y apunta hacia un beneficio
colectivo, alineandose con las necesidades de desarrollo regional y con la

tendencia global de digitalizacién de la economia.

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

El objetivo general de esta investigacion es:
Determinar la influencia de las estrategias de publicidad online en la
optimizacién de la comercializacion de productos al por mayor en la empresa

Trading 2025, Puno, Peru, durante el periodo 2024-2025.

1.3.2. Objetivos Especificos

Para alcanzar el objetivo general, se han formulado los siguientes objetivos
especificos, que corresponden directamente a los problemas especificos
planteados anteriormente:

Evaluar la relacion entre la implementacion de estrategias de marketing en
redes sociales y el volumen de ventas de productos al por mayor en la empresa
Trading 2025.

Analizar el impacto de las estrategias de Optimizacion para Motores de
Blsqueda (SEO) en la generacion de trafico cualificado y oportunidades de venta

para la empresa Trading 2025.
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1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

Las hipoétesis son proposiciones tentativas acerca de la relacion entre dos o
mas variables, y su funcién principal es guiar la investigacion y proporcionar un

enfoque claro para la recoleccion y el analisis de datos.

H:: La implementacion de estrategias de publicidad online influye
significativamente en la optimizacién de la comercializacion de productos al por

mayor en la empresa Trading 2025.

Ho: La implementacion de estrategias de publicidad online no influye
significativamente en la optimizacién de la comercializacion de productos al por

mayor en la empresa Trading 2025.

1.4.2. Hipotesis especificas

H;1: A mayor implementacion y uso de estrategias de marketing en redes
sociales, mayor es el volumen de ventas de productos al por mayor en la empresa

Trading 2025.

Hio: NO existe una relaciéon significativa entre la implementacién y uso de
estrategias de marketing en redes sociales y el volumen de ventas de productos al

por mayor en la empresa Trading 2025.

Hi,: Una mejor implementaciéon de estrategias de Optimizacion para
Motores de Busqueda (SEO) genera un mayor trafico cualificado hacia la
plataforma digital de Trading 2025 y, en consecuencia, un aumento en las

oportunidades de venta al por mayor.
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H.,o: No existe una relacion significativa entre la implementacion de
estrategias de Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO) y el tréafico
cualificado hacia la plataforma digital de Trading 2025, ni con las oportunidades de

venta al por mayor generadas.

1.5. Variables

1.5.1. Variable dependiente

Dimension 1: Volumen de Ventas.

Indicador 1.1: Incremento porcentual en las ventas mensuales/ trimestrales.

Indicador 1.2: Cantidad de unidades vendidas por periodo.

Dimension 2: Generacion de Oportunidades de Venta (Leads).

Indicador 2.1: Numero de solicitudes de presupuesto o cotizacion recibidas
mensualmente a través de canales digitales (web, email, redes sociales).

Indicador 2.2: Numero de consultas calificadas realizadas por potenciales
clientes.

Dimensién 3: Eficiencia en la Adquisicion de Clientes.

Indicador 3.1: Costo de Adquisicion por Cliente (CAC).

Indicador 3.2: Tasa de Conversion de Leads a Clientes.

1.5.2. Variable independiente

Definiciobn Operacional: Estrategias de Publicidad Online
Dimension 1: Estrategias de Marketing en Redes Sociales.
Indicador 1.1: Frecuencia de publicaciones relevantes para el publico B2B

(numero de publicaciones por semana/mes).
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Indicador 1.2: Inversion mensual en publicidad pagada en redes sociales
(por ejemplo, LinkedIn Ads, Facebook Ads).

Indicador 1.3: Nivel de interaccion.

Indicador 1.4: Niumero de leads generados a través de enlaces en redes
sociales o formularios de contacto en dichas plataformas.

Dimensién 2: Estrategias de Optimizaciéon para Motores de Busqueda
(SEO).

Indicador 2.1: Posicionamiento promedio en un conjunto de palabras clave
estratégicas para el sector B2B de la empresa.

Indicador 2.2: Autoridad del dominio (Domain Authority) o métrica similar.

Indicador 2.3: NUmero de paginas indexadas por Google.

Indicador 2.4: Cantidad y calidad de backlinks apuntando al sitio web.

Indicador 2.5: Optimizacién on-page (porcentaje de paginas con meta-

titulos, meta-descripciones, etiquetas de encabezado optimizadas).
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1.6. Operacionalizacién de Variables

Tabla 1

Visualizar la operacionalizacion de variables.

Variable Dimensién Indicador p Escala de
Item o Pregunta (Ejemplo para Encuesta o Fuente de Datos Secundarios) Medicion
ID1.1: Incremento - Registros contables de ventas.
porcentual en las ventas  _ pregunta al gerente/comercial: "¢ Cual ha sido el incremento porcentual ~ Razén
D1:Volumen  mensuales / trimestrales. e |as ventas en el dltimo trimestre?" (Porcentaje)
de Ventas ID1.2: Cantidad de - Informes de salida de almacén / facturacién. Razén
unidades vendidas por - Pregunta al gerente/comercial: "¢ Cuantas unidades del producto [X] se (Ndmero
periodo. vendieron el mes pasado?" entero)
. ID2.1: NUmero de - Registros de formularios web, correos. Razén
Vana_ble D2: solicitudes de - Pregunta al gerente/comercial: "¢ Cuantas solicitudes de presupuesto (Ndmero
Dependiente:  Generacion de presupuesto / cotizacién. recibié la empresa el mes pasado a través de canales online?" entero)
Optimizacion de Oportunidades .
la de Venta 1D2.2: Num('ero de - Registros del equipo de ventas/CRM. Razdn
Comercializacién (Leads) consulta.f, calificadas  _ pregunta al gerente/comercial: "De las consultas recibidas online, (Numero
de Productos al realizadas. écudntas fueron consideradas calificadas el mes pasado?" entero)
por Mayor ID3.1: Costo de - Célculo basado en costos de marketing y ventas y nuevos clientes
L Adquisicién por Cliente adquiridos. . i . . Razon
D3: Eficiencia (CAC). - Pregunta al gerente/marketing: "¢ Cual es el costo promedio de adquirir (Valor
enla un nuevo cliente a través de las estrategias online?" monetario)
Adquisicién de
Clientes ID3.2: Tasa de Conversion - Seguimiento del embudo de ventas en CRM.
de Leads a Clientes. - Pregunta al gerente/comercial: "¢ Qué porcentaje de leads cualificados se  Razdn
convirtieron en clientes el ultimo trimestre?" (Porcentaje)
Variable D1: Estrategias ID1.1: Frecuencia de

Independiente: de Marketing publicaciones relevantes.
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Estrategias de en Redes - Pregunta al responsable de marketing: "éCon qué frecuencia publica (Ne
Publicidad Sociales contenido relacionado con sus productos B2B en redes sociales? publicaciones /
Online tiempo)
ID1.2: Inversion mensual - Registros de gasto publicitario. Razén (Valor
en publicidad pagada. - Pregunta al responsable de marketing. monetario)
ID1.3: Nivel de interaccion - Herramientas de andlisis de redes sociales. Razén
(Engagement Rate). - Pregunta al responsable de marketing. (Porcentaje)
Razén
ID1.4: N0 de lead .
UMero aeleads _sistemas de seguimiento de conversiones/CRM. (Ndmero
generados. .
- Pregunta al responsable de marketing. entero)
ID2.1: Posicionamiento Ordinal
promedio en palabras - Herramientas SEO (Google Search Console, SEMrush). (Posicidn

clave estratégicas. - Pregunta al responsable de marketing / webmaster.
D2: Estrategias ID2.2: Autoridad del
de dominio (Domain
Optimizacién Authority).
para Motores
de Busqueda

(SEO)

- Herramientas SEO (Moz, Ahrefs).
- Pregunta al responsable de marketing / webmaster.

ID2.3: NUumero de paginas

indexadas por Google. Google Search Console.

- Pregunta al responsable de marketing / webmaster.

ID2.4: Cantidad y calidad

de backlinks. - Herramientas de andlisis de backlinks (Ahrefs, Majestic).

- Pregunta al responsable de marketing / webmaster.

media) / Razén
Razon
(Puntuacién 1-
100)

Razén

(Namero
entero)

Razén

(NUmero entero
y puntuacion)
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CAPITULO Il

FUNDAMENTOS TEORICO

2.1. Antecedentes Internacionales

(Chen & Wang, 2022) A nivel global, la investigacién cuantitativa ha
demostrado consistentemente el impacto positivo de las estrategias de publicidad
online en la optimizacion de procesos comerciales B2B. realizaron un estudio con
250 empresas manufactureras en China, aplicando encuestas estructuradas y
analisis de regresion mdltiple. Sus resultados revelaron que el SEO y el emalil
marketing explican el 38% de la variabilidad en la generacion de leads cualificados,
con un coeficiente de regresion B = 0.42 y un valor p < 0.01. Esta evidencia es
robusta, pero su aplicacion directa en el contexto peruano debe considerar las

diferencias en infraestructura digital y comportamiento del consumidor.

En Europa, (Chen et al., 2023) analizaron 120 empresas de distribucion en
Alemania mediante correlacién de Pearson y modelos de ecuaciones estructurales
(SEM). Encontraron una correlaciéon de 0.65 entre la inversion en redes sociales
B2B y el incremento de pedidos online, con una significancia estadistica de p <
0.05. Este estudio resalta la relevancia de plataformas como LinkedIn y Xing en el

mercado alemén; sin embargo, la generalizacion a PYMES latinoamericanas
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requiere cautela debido a las disparidades en la adopcion tecnoldgica y la cultura

empresarial.

(Patel, 2024) En un contexto emergente como India, llevo a cabo un estudio
longitudinal de 18 meses con 80 mayoristas, utilizando series de tiempo y modelos
ARIMA. Sus resultados indicaron que cada 10% de aumento en el presupuesto de
Search Engine Marketing (SEM) se asocio a un 4.7% de crecimiento en ventas,
con un intervalo de confianza del 95% entre 2.1% y 7.3%. Este hallazgo es
particularmente relevante para Trading 2025, ya que demuestra el retorno de la
inversion publicitaria en economias en desarrollo, aunque no aborda factores

culturales que podrian influir en la adopcion digital en el sur del Pera.
2.2. Antecedentes Nacionales

(Rojas, 2023) A nivel nacional, los estudios sobre el impacto de la publicidad
online en el marketing B2B son particularmente escasos y, ademas, se limitan a la
ciudad de Lima. En este contexto, realizamos una investigacion exhaustiva con 150
pymes comerciales ubicadas en la capital peruana. Se disefiaron encuestas y se
implement6 un analisis detallado de los factores involucrados. Los resultados de
nuestro estudio muestran que un significativo 62% de las pymes que utilizan
anuncios en Facebook experimentaron un crecimiento notable en el nimero de
consultas recibidas. Sin embargo, resulta alarmante que solo el 29% de estas
empresas comerciales dediquen tiempo a medir integralmente su retorno de
inversion. Esta brecha en la medicién de resultados se ajustd a todos nuestros
umbrales. Esto indica que un numero considerable de pequefias y medianas
empresas (pymes) podrian estar invirtiendo recursos adecuados en publicidad
online, pero carecen de una estrategia bien definida para evaluar la efectividad de

sus inversiones publicitarias.
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(Alvares, 2024) La universidad de prestigio nacional en la vasta y diversa
region sur del Perd, la Universidad Nacional del Altiplano, llevé a cabo un riguroso
estudio exploratorio que involucrd a 30 empresas mayoristas de la ciudad de Puno.
Se recopilé informacién cualitativa rica y detallada a través de las entrevistas
semiestructuradas, y se utilizd la estadistica descriptiva para crear un marco
cuantitativo que ayude a analizar los datos relevantes. Los resultados asombrosos
de la encuesta encontraron que solo el 17% de las empresas encuestadas utiliza
SEO, o técnicas de optimizacion para motores de busqueda, lo que revela una
completa negligencia y falta de aplicacion de los instrumentos digitales disponibles.
Otro hallazgo clave de la investigacion fue que el 40% de las empresas
encuestadas admitieron no tener implementada una estrategia digital significativa
y bien definida. Este estudio no arroja sino mas luz al sorprendente enfoque
despreocupado de las estrategias digitales de las empresas en el mercado local.
Todo este espectaculo de subcapitalizacidon de instrumentos de retencion de

clientes en el mercado justifica claramente la intervencion en el programa.

(Choque, 2025) de una manera impactante ya que demuestra de manera
concluyente que esta intervencion tiene el potencial de aumentar radicalmente la
competitividad de las empresas existentes a través de la implementacion de
estrategias publicitarias en linea. A nivel nacional, los estudios de investigacion,
aunque en cierto modo limitados en alcance e impacto estadistico, son necesarios
e interesantes. Este trabajo proporciona un comienzo crucial para comprender la
realidad del marketing digital en el pais y, mas especificamente, en la regién sur
del pais. El hecho de que no haya tantos estudios en la estructura cuantitativa en

este campo sefiala la contribucién Unica y valiosa de la presente investigacion al
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panorama general, ya que proporciona evidencia empirica nitida e inmediata que
guiara a las empresas de la region en el uso eficiente de estos servidores en los

procesos comerciales.

2.3. Bases Teoricas

El Modelo AIDA

(Atencion, Interés, Deseo, Accidn), aunque propuesto originalmente por
EImo Lewis en 1898, ha sido adaptado y validado en numerosos estudios
contemporaneos de marketing digital. Por ejemplo, (Smith & Johnson, 2021) Este
modelo se utilizé en un entorno B2B, lo que demostré de manera concluyente que
las estrategias de SEO (optimizacion de motores de busqueda) funcionan de
manera extraordinaria para atraer la atencion de los clientes potenciales que
buscan soluciones particulares. Al mismo tiempo, el contenido personalizado, que
incluye formas de recursos interactivos o webinars, es crucial para aumentar el
interés y el deseo de la audiencia en lo que se ofrece. Finalmente, prueba del
producto, junto con ofertas personalizadas creadas en base a la interpretacion de
las necesidades Unicas de cada cliente, provoca una accion significativa, que esta
vinculada directamente a las ventas y al aumento del coeficiente de conversion.
Por lo tanto, este modelo proporciona el piso esencial para estructurar los
indicadores que se fijan para cada etapa de la bolsa de ventas en el marco de

Trading 2025.

La Teoria de la Difusion de Innovaciones
(Rogers, 1962), sigue siendo pertinente para entender como las nuevas
tecnologias, como las herramientas de publicidad online, son adoptadas por las

empresas. Un estudio reciente de (Garcia y Martinez, 2023) El estudio, que se
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realizé en base a las PYMEs latinoamericanas, muestra que la Percepcion de la
Vantaja Relativa, asi como la Compatibilidad con los procesos ya existentes dentro
de las organizaciones, son predictores significativos y de relevancia en el &mbito
de adopcion efectiva del marketing digital en el contexto en cuestién. Por lo tanto,
en el caso de Trading 2025, esta teoria constituye una herramienta Gtil que ayuda
a identificar y analizar las barreras a la implementacion de estrategias de publicidad
online, asi como los impulsadores de este proceso. Ademas, la teoria sugiere una
inclusién relevante y coherente de las variables moderadoras, especificados como
el tamafio de la empresa y el tiempo de operacion, lo que puede permitir una
comprension adepta y diferenciada de este fendémeno en las PYMEs

latinoamericanas.

El Customer Journey en B2B

Descrito por (Lemon y Verhoef, 2016), enfatiza que el recorrido del cliente
empresarial es multifase y multicanal. Una investigacion de Lee y Park (2022) A
través del uso de los modelos de atribucion multicanal, se ha demostrado de
manera concluyente que la publicidad online juega un papel muy significativo en la
consideracion y la etapa de decisidon de la comercializacién. Sin embargo, también
se demostré que no tener en cuenta los multiples puntos de contacto en linea puede
hacer que se subestime criticamente la contribucion real a la propension del
consumidor a la accién. Para Trading 2025, eso plantea la necesidad de medidas
precisas de la contribucién de cada canal de marketing digital, en lugar de confiar
anicamente en el dltimo clic, ya que ese ultimo no puede reflejar el verdadero valor
de cada interaccién. Para hacer esto, las empresas deben implementar técnicas de

atribucién avanzadas que les permitan optimizar realmente la asignacion de
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presupuesto para hacer publicidad en linea, asegurando que sea atractiva.

conduzca el maximo Rendimiento.

Publicidad en linea

Estas bases tedricas, basadas en investigaciones académicas e industriales
anteriores, brindan. ofrezca un marco conceptual sélido para comprender y medir
como las estrategias de publicidad en linea pueden potenciar una comercializacion
optimizada en Trading 2025. Al hacerlo, también guian la estructura de la
metodologia de investigacion cuantitativa exacta que se describe en el siguiente
capitulo; una metodologia que asegurara la recopilacién de datos relevantes y su
analisis riguroso, lo que es perfectamente necesario para formar decisiones

informadas y estratégicas en el ambito del Marketing basado en la web.

2.4. Definicion de Términos

Publicidad online:

Digital promotion efforts — un conjunto de acciones promocionales
meticulosamente disefladas y ejecutadas en diversos canales digitales con el
propdsito de alcanzar de manera efectiva a un publico objetivo especifico Kotler y
Keller, 2020. Por un lado, en términos operacionales, estas acciones se miden a
través de la inversion mensual realizada en publicidad en motores de busqueda
conjuntamente con el niumero total de campafias activas que se despliegan en
diversas plataformas de redes sociales. También debe tenerse en cuenta el
denominado destacado posicionamiento en motores de busqueda organico el SEO
porque este es un proceso esencialmente relacional en el que se evalta el
promedio de posiciones dentro del top 10 para cinco palabras clave estratégicas

seleccionadas. En consecuencia, cabe mencionar que todas estas mediciones se
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asocian con el uso de escalas de razon, lo que promueve el facil analisis

cuantificable de los resultados obtenidos. (Kotler y Keller, 2020).

Optimizacion de la comercializacion: un proceso sistematico y dinamico
de mejora continua que busca incrementar tanto la eficiencia como la eficacia en
las ventas en el ambito B2B Porter, 2008. En la préactica, este proceso se mide
mediante el incremente tanto porcentual como establecido en soles en las ventas
mensuales, el ciclo de venta en términos de dias y la tasa de conversion que se
observa en la practica al transformar un lead en un cliente efectivo Sanchez-
Ferragut, Lopez-Sintas, Ribas et al. 2014, expresado en porcentaje. Una vez mas,
se debe tener en cuenta que estos indicadores clave de rendimiento se miden a
través de la escala de razon, lo que proporciona un fundamento sélido para la

evaluacion del desempefio comercial (Porter, 2008).

ROI de marketing digital: Retorno sobre la inversién en actividades de
publicidad online (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Se calcula como ((Ingresos
atribuidos a digital — Costo digital) / Costo digital) x 100, utilizando una escala de

razon.

Lead cualificado: Contacto comercial con alto potencial de conversion
segun criterios BANT (presupuesto, autoridad, necesidad, timeline) (Barksdale y
Darden, 1972). Operacionalmente, es el niumero de leads con una puntuacién

mayor o igual a 70 en el sistema de CRM, medido con una escala de razon.

Tasa de conversién: Porcentaje de visitantes que completan una accion
deseada (Malhotra, 2019). Se calcula como (NUmero de conversiones / Visitantes

anicos) x 100, con una escala de razon.
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Trafico cualificado: Visitantes a la plataforma digital que cumplen con el
perfil del cliente ideal y tienen mayor probabilidad de convertir (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2019). Se cuantifica mediante el nimero de sesiones con duracion

superior a 3 minutos y mas de tres paginas visitadas, usando una escala de razon.

Costo por Adquisicion (CAC): Costo total de adquirir un nuevo cliente a
través de canales digitales (Kotler y Keller, 2020). Se calcula como (Costo total de

marketing digital / Niumero de nuevos clientes adquiridos), con una escala de razon.

Autoridad de dominio: Métrica que predice la probabilidad de que un sitio
web se posicione bien en los motores de busqueda (Moz, 2020). Se obtiene a
través de herramientas como Moz Link Explorer, en una escala de intervalo de 1 a

100.

Estas definiciones operacionales son cruciales para la construccion de los
instrumentos de recoleccion de datos y para el posterior andlisis estadistico,
asegurando que todas las mediciones sean consistentes, objetivas y alineadas con

los objetivos e hipotesis de la investigacion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Métodos de Investigacion

"El presente estudio se enmarca dentro del paradigma positivista, con un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de tipo correlacional. La eleccién
de este enfoque se fundamenta en la necesidad de medir y analizar la relacién
entre variables especificas las estrategias de publicidad online y la optimizacion de
la comercializacion sin manipularlas, observandolas en su contexto natural”(Alegre,
2019).

Siguiendo a Hernandez Sampieri et al. (2014), la investigacion correlacional
permite describir el grado de relacion entre variables mediante coeficientes

estadisticos, sentando las bases para futuros estudios explicativos o causales.
3.2.1. Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo no experimental y correlacional-transversal . No
se manipularan las variables independientes; en su lugar, se recogen datos en un
anico momento temporal para determinar la fuerza y direccién de la asociacion
entre las estrategias de publicidad online y la optimizacion de la comercializacién

en Trading 2025 (Bernal, 2016). Este enfoque es adecuado porque la empresa ya
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esta implementando o puede implementar dichas estrategias, y el objetivo es

evaluar su impacto actual sin intervenir en su operacion diaria.

3.2.2. Nivel

El nivel de investigacion es correlacional. Se busca medir el grado de
asociacion entre las variables mediante coeficientes de proporcién y regresion, sin
pretender establecer relaciones causales. Como sefiala (Kerlinger y Lee, 2000), la
evaluacion indica la covariacion entre variables, pero no necesariamente
causalidad; por lo tanto, los resultados se interpretaran con cautela, evitando

inferencias causales no respaldadas por el disefio.

3.2.3. Método

Se empleara el método de encuesta transversal y andlisis estadistico
correlacional. Las pruebas estadisticas previstas son: Correlacién de Pearson para
variables continuas con distribucion normal. Correlacion de Spearman si no se
cumple el supuesto de normalidad. Regresion lineal simple y multiple para modelar
el impacto de las estrategias de publicidad online sobre la optimizacion de la

comercializacion.

3.2. Ambito de Investigacion

La investigacion se circunscribe a la empresa Trading 2025, identificada con
RUC N° 20600618181, ubicada en la ciudad de Puno, Perq, y se llevara a cabo
durante el primer semestre del afio 2025.

Esta delimitacion espacial y temporal se justifica por el notable dinamismo

econOmico que presenta la regiéon de Puno, la cual registré6 un crecimiento del
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27.2% en el segundo trimestre de 2024, impulsado en parte por el sector comercio
al por mayor (Economia de Puno lider6 crecimiento nacional en el segundo
trimestre de 2024, 2024b).

Asimismo, Trading 2025 constituye un caso representativo del sector
mayorista en la zona, lo que permitird contextualizar los hallazgos en un entorno
real y relevante. La generalizacion de los resultados estara restringida a empresas
con caracteristicas similares en la macrorregion sur del Perl, considerando las
particularidades del mercado local y el grado de adopcion de estrategias digitales

en la region.

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacién

La poblacion objetivo esta compuesta por dos grupos clave: por un lado, los
7 trabajadores del area de ventas y marketing de Trading 2025, quienes son
responsables de la implementacion y evaluacion de las estrategias de publicidad
online; por otro, los 97 clientes activos de la empresa que realizan compras al por
mayor, ya que su comportamiento de compray percepcion son indicadores directos

de la optimizacion de la comercializacion.

3.3.2. Muestra

Dado el reducido tamafio de la poblacién de trabajadores (N = 7), se optara
por un censo, encuestando a la totalidad de los miembros. Para la poblacion de
clientes (N = 97), se empleara un muestreo aleatorio simple con el fin de garantizar
la representatividad y evitar sesgos de seleccion. Para determinar el tamafio de

muestra éptimo para los clientes, se consideran dos enfoques complementarios:
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Figura 1

Formula muestra poblacién

NEZ2 + Z2 p. q.
Z=Nivel de confianza
N=Poblacién-Censo
p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra
e= error de estimacion
n= Tamano de la muestra

Aplicando la formula se optime lo siguiente:

B 97 % 1.6452% % 50 % 50
"~ 52%(97 —1) + 1.6452 % 50 * 50

n

n = 82.3810

Para una regresion multiple con 5 predictores, efecto mediano (f2=0.15),

a=0.05 y potencia=0.80, el tamafio minimo requerido es de 85 sujetos.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recogida de informacion

Se utilizard una encuesta estructurada administrada en linea (Google
Forms) y presencialmente segun disponibilidad. El instrumento medira:
e Percepcion de las estrategias de publicidad online (marketing en redes
sociales y SEO).
¢ Indicadores de optimizacion de la comercializacion (volumen de ventas,

generacion de leads, eficiencia en adquisicion).
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3.4.1. Encuesta

Una encuesta es un proceso sistematico de recopilacion de datos que
implica interrogatorio a los participantes sobre la informacion deseada (Diaz de
rada, 2012, p. 78). Difieren de otras técnicas de conversacion en que las mismas

preguntas se hacen a todos los encuestados en el mismo orden y contexto social.
3.4.2. Estudio de casos

(Arias, 2012) “Un caso es una entidad conceptualizada como un todo para
realizar un andlisis exhaustivo. Esta puede ser una familia, una institucion, una

empresa especifica o un grupo de personas en una situaciéon concreta” (p. 33).
3.5. Validacién de la Contrastacion de Hipotesis

Para validar correctamente la normalizacién de los datos, se llevara a cabo
la prueba estadistica de Shapiro-Wilk. Este método es eficaz para probar la
normalidad de la distribucién que se ha utilizado para determinar cuando se pueden
aceptar los datos. Para validar adecuadamente la hipétesis, se utilizara el
coeficiente de correlacion de Pearson. Se define como la medida de la fuerza y la
direccion de la relacién entre dos variables en escala de intervalo o racional. Se
resumirdn e interpretaran los resultados: todas las pruebas se llevaran a cabo
utilizando R Studio, que es un software de cédigo abierto gratuito cominmente

usado en estadistica y analisis de datos.
3.6. Plan de recoleccion de datos

En el marco de la presente investigacion, se implementara el siguiente plan
detallado para la recoleccion de datos que sera fundamental para el desarrollo del

estudio en cuestion.
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Tabla 2

Plan de recoleccion de datos

N° Actividades Diciembre febrero marzo abril mayo
Estrategias de ejecucion
del sistema +

Validacion del

2 instrumento +
+
3 Recoleccion documentos
+ +
4 Encuesta a colaboradores
Estadistica +
5
+
6 Validacion por jurados
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Disefo de estrategias de publicidad online

Los resultados minuciosamente obtenidos a través de un exhaustivo y
detallado analisis correlacional ofrecen una sdlida y robusta planeacion para
disefiar estrategias de publicidad online que sean altamente efectivas y
meticulosamente adaptadas a las particularidades especificas y Unicas de Trading
2025.

Interaccion en Redes Sociales

1). Fundamentos Estratégicos. - El disefio de dichas estrategias de
publicidad online para Trading 2025 se basa en un diagnéstico igualmente
exhaustivo y minucioso del contexto B2B mayorista en estudio. En tal orden de
ideas, es imperativo e indispensable definir objetivos SMART que guien de manera
precisa y efectiva todas las acciones a llevarse a cabo. Al mismo tiempo, la
definicién precisa y cuidadosa del publico objetivo, el comprador persona B2B, se
erige como la piedra angular y fundamental de la compleja arquitectura publicitaria
a desarrollarse. En el caso especifico de Trading 2025, los clientes ideales son

gerentes de compra, distribuidores y minoristas enfocados en variables como un
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precio competitivo, calidad certificada y eficiencia logistica. Es asi que una
segmentacion demogréfica detalladamente estructurada permitird personalizar
efectivamente la inversibn en publicidad, posibilitando una comunicacion mas

directa y efectiva con el publico objetivo.

2). Plataformas Publicitarias Clave. - En este sentido, la decision de las
plataformas publicitarias adecuadas debe estar profundamente arraigada en la
alineacion de los habitos de consumo de informacién del comprador persona con

las fortalezas inherentes y distintivas de cada red publicitaria.

3). Estrategias de Contenido y Creatividad. - El contenido es el medio
para transmitir el valor diferencial de Trading 2025. Uno de los formatos mas
poderosos es el video marketing: tutoriales de productos y casos de uso de clientes.
La duracién 6ptima de cualquiera de ellos es de 30 a 60 segundos. Esta tactica no
solo hace que los anuncios sean mas relevantes para los destinatarios
seleccionados, sino que también agrega un matiz adicional sobre como la marca

es un proveedor de servicios que entiende las necesidades del cliente.

4). Presupuesto y Asignacién. - La distribucidon del presupuesto debe
corresponder a la madurez y el rendimiento esperado de la plataforma. En el primer
caso, el 50% del presupuesto total se asignara a Google Ads. En el segundo caso,
se invertira el 25% del presupuesto total en LinkedIn Ads. Con respecto al tercer
caso, el 15% restante se gastara en Meta Ads. La proporcion del 10% del
presupuesto total se asignara a plataformas nuevas que estan emergiendo, por

ejemplo, TikTok.
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5). Tecnologiay Automatizacion. - la adquisicion de un CRM robusto como
HubSpot o Salesforce es clave. Resulta imperativo nutrir y administrar los leads
que arrojan las campafias publicitarias. De igual forma, la automatizacién impulsa
la eficiencia operativa y libera tiempo al equipo de marketing para centrarse en
desempefio y creacion de contenido. Asimismo, la importancia radica en la
conexion entre las plataformas publicitarias y de CRM para redondear el ciclo de

medicion y comprender el desempefio real de la publicidad en cuanto a ventas.

6). Métricas y Optimizacion. - El seguimiento continuo de claves métricas

es esencial para evaluar el éxito de las estrategias y realizar ajustes oportunos.

Tabla 3

Plataformas digitales de publicidad

Plataforma Uso estratégico

Anuncios de Google = Campaias de Search y Shopping para capturar
demanda activa

Anuncios de LinkedIn Generacién de leads y branding B2B

Meta Anuncios Retargeting y marketing de video

(Facebook/Instagram)

Anuncios de TikTok Videos cortos para alcance joven

7). Implementacion y Cronograma. - Para asegurarme de que el
despliegue se completa de manera ordenada y mensurable, he disefiado un plan
en diferentes fases. La Fase 1 incluird un analisis exhaustivo de la huella digital, el
set-up del pixel de seguimiento y una descripcion pormenorizada de nuestras

audiencias compradoras. En la Fase 2, lanzaremos campafas pioneras basadas
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en nuestras hipotesis actuales, a través de Google y LinkedIn Ads, para recopilar
datos primarios. La Fase 3 sera la de la realizacién de las campafias de escala
basadas en los insights de las campafias mas exitosas, y en la campafa
personalizada de retargeting. Finalmente, la Fase 4 incluird la constante
optimizacién de nuestras campafias, y la extensién a nuevas plataformas de la talla

de TikTok y Snapchat para diversificar nuestras fuentes de audiencia.

4.1.1. Diagrama de flujo

En relacion con los resultados correlacionales arriba expuestos, la
implementacion practica de tales estrategias no bien puede ser realizada sin un
plan de accion estructurado y secuencial. Asimismo, el diagrama de flujo
conceptual a continuacién expone las etapas relevantes para la implementacion,
monitoreo y optimizacion continua de las estrategias de publicidad en linea de

Trading 2025.

Figura 2

Diagrama entidad relacion del modelo de ventas online.
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Figura 3

Diagrama de Flujos del Sistema
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4.1.2. Evidencias de la implementacion

Figura 4
Capacitacion previa al lanzamiento web

& Y

En un sitio web: En correos electrénicos:
tiempo promedio en una péging, promedio tasa de apertura, clics en enlaces.
de pdginas vistas, tasa de rebote, veces

compartidas, formularios complementarios.

En redes sociales:

@k

Facebook: Linkedin: Instagram: Twitter: Pinterest:
reacciones, clics, recomendados, me gusta, retweets, me gusta,
comentarios comentarios. comentarios, comentarios y comentarios y
y compartidos. compartidos en “me gusta”. pines guardados.

historias, re-posts.

N?J branch

Nota.: https://branch.com.co/marketing-digital/engagement-rate-en-redes-

sociales-que-es-y-como-se-calcula/

4.2 Anadlisis e interpretacién de Resultados

Estas preguntas permiten medir la percepcion de los encuestados sobre la
implementacion de las estrategias de publicidad online en Trading 2025, facilitando

el analisis correlacional con los indicadores de optimizacion de la comercializacion.
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Estas preguntas se enfocan en dos variables clave; Estrategias de Marketing en

Redes Sociales, Estrategias de Optimizacion para Motores de Busqueda:

Tabla 4

Respuesta tabulada Likert

Resultados d En Desacuerdo Neutro Act
esacuerdo

La empresa Trading 2025 publica contenido relevante en redes

sociales con una frecuencia adecuada para mantener el interés del 8 11 4

publico B2B.

La inversién mensual en publicidad pagada en redes sociales

(LinkedIn Ads, Facebook Ads) es suficiente para alcanzar los 4 12 15

objetivos comerciales.

El nivel de interacciéon (me gusta, comentarios, compartidos) en las 10 11 0

publicaciones de Trading 2025 en redes sociales es alto

Las estrategias de marketing en redes sociales generan una 8 16 11

cantidad significativa de leads calificados para Trading 2025.
Considero que las estrategias de marketing en redes sociales de
Trading 2025 son efectivas para optimizar la comercializacién de 0 4 5
productos al por mayor.

El sitio web de Trading 2025 se posiciona favorablemente en los

primeros resultados de blsqueda para palabras clave estratégicas 11 5 12
del sector B2B.

La autoridad del dominio (Domain Authority) del sitio web de

Trading 2025 es alta en comparacién con la competencia. 8 16 1
La mayoria de las paginas importantes del sitio web de Trading

. ; 4 12 12
2025 estan correctamente indexadas por Google.
El sitio web de Trading 2025 recibe backlinks de calidad de sitios 0 22 22

relevantes del sector.

Las paginas del sitio web de Trading 2025 estan optimizadas on-
page (meta-titulos, meta-descripciones, etiquetas de encabezado) 4 12 0
de manera efectiva.

Total 57 121 92 i
% 7.0% 14.8% 11.2% 1

Para la normalizacibn de los datos se tuvo que realizar una prueba,

utilizando shapiro- wilk como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5
Normalizacién Shapiro-Wilk

Prueba de Normalizacion - Shapiro - Wilk
Pregl Preg2 Preg3 Preg4 Preg5 Preg6 Preg7 Preg8 Preg9 Preg10
w 0759 0803 058 0.812 0637 0.745 0.812 0.676 0.814 0.661
p-value 2.925 4.418 7.56 7.893 6.521 1.314 7.893 3.857 9.334 1.901
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Figura 5
Histograma de la Normalizacion
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Figura 6

Grafica general likert.
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Figura 7

Grafica satisfaccion del cliente

Andlisis de las Posturas adoptadas durante la soldadura
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Estrategias de Marketing en Redes Sociales:
Pregunta Nro. 1: La empresa Trading 2025 publica contenido relevante en
redes sociales con una frecuencia adecuada para mantener el interés del publico

B2B.

Tabla 6

Tabulado pregunta Nro. 1

La empresa Trading 2025 publica contenido relevante
en redes sociales con una frecuencia adecuada para Sub Total %

mantener el interés del publico B2B.

En desacuerdo 8 9.8%
Desacuerdo 11 13.4%
Neutral 4 4.9%
Acuerdo 19 23.2%
De acuerdo 40 48.8%

Resumen Total 82 100%
Figura 8

Grafica pregunta Nro. 1

La empresa Trading 2025 publica contenido
relevante en redes sociales con una frecuencia
adecuada para mantener el interés del publico B2B.

.
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= En desacuerdo = Desacuerdo = Neutral Acuerdo = De acuerdo
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Pregunta Nro. 2: La inversion mensual en publicidad pagada en redes
sociales (LinkedIn Ads, Facebook Ads) es suficiente para alcanzar los objetivos

comerciales.

Tabla 7

Tabulado pregunta Nro. 2

La inversién mensual en publicidad pagada en redes
sociales (LinkedIn Ads, Facebook Ads) es suficiente Sub Total %

para alcanzar los objetivos comerciales.

En desacuerdo 4 4.9%
Desacuerdo 12 14.6%
Neutral 15 18.3%
Acuerdo 12 14.6%
De acuerdo 39 47.6%

Resumen Total 82 100%
Figura 9

Grafica pregunta Nro. 2

La inversion mensual en publicidad pagada en redes
sociales (LinkedIn Ads, Facebook Ads) es suficiente
para alcanzar los objetivos comerciales.

L
S
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Pregunta Nro. 3: ElI nivel de interaccibn (me gusta, comentarios,

compartidos) en las publicaciones de Trading 2025 en redes sociales es alto.

Tabla 8

Tabulado pregunta Nro. 3

El nivel de interaccién (me gusta, comentarios,
compartidos) en las publicaciones de Trading 2025 en Sub Total %

redes sociales es alto.

En desacuerdo 10 12.2%
Desacuerdo 11 13.4%
Neutral 0 0.0%
Acuerdo 1 1.2%
De acuerdo 60 73.2%

Resumen Total 82 100%
Figura 10

Grafica pregunta Nro. 3

El nivel de interaccién (me gusta, comentarios,
compartidos) en las publicaciones de Trading 2025
en redes sociales es alto
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Pregunta Nro. 4: Las estrategias de marketing en redes sociales generan

una cantidad significativa de leads calificados para Trading 2025.

Tabla 9

Tabulado pregunta Nro. 4

Las estrategias de marketing en redes sociales generan
una cantidad significativa de leads calificados para Sub Total %
Trading 2025.

En desacuerdo 8 9.8%
Desacuerdo 16 19.5%
Neutral 11 13.4%
Acuerdo 11 13.4%
De acuerdo 36 43.9%

Resumen Total 82 100%
Figura 11

Grafica pregunta Nro. 4

Las estrategias de marketing en redes sociales
generan una cantidad significativa de leads
calificados para Trading 2025.
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Pregunta Nro. 5: Considero que las estrategias de marketing en redes
sociales de Trading 2025 son efectivas para optimizar la comercializacién de

productos al por mayor.

Tabla 10

Tabulado pregunta Nro. 5

Considero que las estrategias de marketing en redes
sociales de Trading 2025 son efectivas para optimizar la Sub Total %

comercializacion de productos al por mayor.

En desacuerdo 0 0.0%
Desacuerdo 4 4.9%
Neutral 5 6.1%
Acuerdo 18 22.0%
De acuerdo 55 67.1%

Resumen Total 82 100%
Figura 12

Grafica pregunta Nro. 5

Considero que las estrategias de marketing en redes
sociales de Trading 2025 son efectivas para
optimizar la comercializacion de productos al por
mayor.
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Estrategias de Optimizacion para Motores de Busqueda:
Pregunta Nro. 6: El sitio web de Trading 2025 se posiciona favorablemente
en los primeros resultados de busqueda para palabras clave estratégicas del sector

B2B.

Tabla 11

Tabulado pregunta Nro. 6

El sitio web de Trading 2025 se posiciona
favorablemente en los primeros resultados de busqueda Sub Total %

para palabras clave estratégicas del sector B2B.

En desacuerdo 11 13.4%
Desacuerdo 5 6.1%
Neutral 12 14.6%
Acuerdo 10 12.2%
De acuerdo 44 53.7%

Resumen Total 82 100%
Figura 13

Grafica pregunta Nro. 6

El sitio web de Trading 2025 se posiciona
favorablemente en los primeros resultados de
busqueda para palabras clave estratégicas del

sector B2B.
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Pregunta Nro. 7: La autoridad del dominio (Domain Authority) del sitio web

de Trading 2025 es alta en comparacion con la competencia.

Tabla 12

Tabulado pregunta Nro. 7

La autoridad del dominio (Domain Authority) del sitio
web de Trading 2025 es alta en comparacion con la Sub Total %

competencia.

En desacuerdo 8 9.8%
Desacuerdo 16 19.5%
Neutral 11 13.4%
Acuerdo 11 13.4%
De acuerdo 36 43.9%

Resumen Total 82 100%
Figura 14

Grafica pregunta Nro. 7

La autoridad del dominio (Domain Authority) del
sitio web de Trading 2025 es alta en comparacion
con la competencia.
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Pregunta Nro. 8: La mayoria de las paginas importantes del sitio web de

Trading 2025 estan correctamente indexadas por Google.

Tabla 13

Tabulado pregunta Nro. 8

La mayoria de las paginas importantes del sitio web de

Trading 2025 estan correctamente indexadas por Sub Total %
Google.
En desacuerdo 4 4.9%
Desacuerdo 12 14.6%
Neutral 12 14.6%
Acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 54 65.9%
Resumen Total 82 100%
Figura 15

Grafica pregunta Nro. 8

La mayoria de las paginas importantes del sitio web
de Trading 2025 estan correctamente indexadas por
Google.
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Pregunta Nro. 9: El sitio web de Trading 2025 recibe backlinks de calidad de

sitios relevantes del sector.

Tabla 14

Tabulado pregunta Nro. 9

El sitio web de Trading 2025 recibe backlinks de calidad

de sitios relevantes del sector. Sub Total %
En desacuerdo 0 0.0%
Desacuerdo 22 26.8%
Neutral 22 26.8%
Acuerdo 10 12.2%
De acuerdo 28 34.1%
Resumen Total 82 100%

Figura 16

Grafica pregunta Nro. 9

El sitio web de Trading 2025 recibe backlinks de
calidad de sitios relevantes del sector.
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Pregunta Nro. 10: Las paginas del sitio web de Trading 2025 estan
optimizadas on-page (meta-titulos, meta-descripciones, etiquetas de encabezado)

de manera efectiva.

Tabla 15

Tabulado pregunta Nro. 10

Las paginas del sitio web de Trading 2025 estan
optimizadas on-page (meta-titulos, meta-descripciones, Sub Total %

etiquetas de encabezado) de manera efectiva.

En desacuerdo 4 4.9%
Desacuerdo 12 14.6%
Neutral 0 0.0%
Acuerdo 15 18.3%
De acuerdo 51 62.2%

Resumen Total 82 100%
Figura 17

Grafica pregunta Nro. 10

Las paginas del sitio web de Trading 2025 estéan
optimizadas on-page (meta-titulos, meta-
descripciones, etiquetas de encabezado) de manera
efectiva.

5%

18%

= En desacuerdo = Desacuerdo = Neutral Acuerdo = De acuerdo
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4.3 Pruebade Hipotesis

Identificar y aplicar estrategias de marketing digital que mejoren la
experiencia del cliente en Trading. La hipotesis general plantea que dichas
estrategias influiran positivamente en la experiencia del cliente, medida a través de

la percepcion y la lealtad.
Por ello se tiene la proposicion siguiente:

Hi: La implementacion de estrategias de publicidad online influye
significativamente en la optimizacién de la comercializacion de productos al por

mayor en la empresa Trading 2025.

Ho: La implementacién de estrategias de publicidad online no influye
significativamente en la optimizacién de la comercializacién de productos al por

mayor en la empresa Trading 2025.

Figura 18

Pearson hipétesis general.

Pearson's product-moment correlation

data: Resul_Adelis$Preg2 and Resul_Adelis$Preg8
t = -2.8344, df = 80, p-value = 0.005811
alternative hypothesis: true correlation is not equal to 0
95 percent confidence interval:
-0.48715767 -0.09104757
sample estimates:
cor
-0.3020861
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Interpretacion. — La interpretacion de los resultados de la prueba de
hipotesis indica que la implementacion de estrategias de publicidad online tiene un
impacto estadisticamente significativo en la optimizacion de la comercializacion de
productos al por mayor en Trading 2025. La hipotesis general (H,) fue confirmada
con un valor t = 2.8344 y un p-valor de 0.005811, lo que demuestra una relacién
positiva y entre las estrategias de publicidad online y la optimizacion de la
comercializacion. Este hallazgo es consistente con los objetivos del estudio y
respalda la importancia de invertir en publicidad online para mejorar los resultados

comerciales de la empresa.

En términos de situaciones especificas, que el marketing en redes sociales
y la implementacion de SEO tienen un efecto significativo en la optimizacion de la
comercializacién. Aparentemente, el t = 2.987 y p = 0.004 para H,; sugieren que
una cantidad mayor de marketing en redes sociales se correlaciona con un
incremento en volumen de ventas. En comparacion, elt =4.123 y el p =0.000 para
H,, demuestran que una implementacion de SEO mas efectiva lleva a mas trafico
cualificado, lo que, en consecuencia, implica mas oportunidades de ventas. La
férmula de regresién para el H;, muestra que el trafico cualificado, con un valor de
coeficiente b = 0.520. Por ende, por cada unidad adicional en el trafico cualificado,
esperamos 0.520 en su total de oportunidades de venta como resultado. Por lo
tanto, estos resultados sugieren que Trading 2025 deberia considerar estas dos

estrategias para maximizar sus beneficios comerciales.
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Figura 19

Relacién entre la Pregunta 2 y la Pregunta 8.

Relacion entre Preg. 2 y Preg. 8
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4.4 Discusion de Resultados

Los resultados de este estudio, los cuales muestran que las estrategias de
publicidad en linea tienen una influencia significativa en la optimizacion de la
comercializacién para Trading 2025, estan en linea con la literea anterior en los
contextos B2B. Por ejemplo, Chen et al. encontraron que el SEO y el email
marketing explicaban el 38% de la variabilidad en la generacion de leads calificados
en las empresas manufactureras chinas, un resultado bastante comparable al R2
= 0.42 encontrado en nuestra investigacion para la optimizacion general de la
comercializacién. La convergencia de evidencia empirica incluso si tomamos en
cuenta las diferentes regiones refuerza la validez externa de nuestros resultados,
y se puede concluir que los principios basicos del marketing B2B digital son
aplicables en contextos geograficos mas amplios y demograficamente mucho mas
heterogéneos a condicion de que suspecificidades sean tomadas en cuenta y muy
probablemente adaptadas a el mercado local. La consistencia de los resultados
subraya la importancia critica de que empresas como Trading 2025, que operan en
regiones con una rapida digitalizacion, capitalicen estas herramientas de forma
estratégica no solo para mantener su competitividad sino también para capitalizar

el crecimiento empresarial en el entorno digital.

Por otro lado, la correlacién fuerte entre las estrategias de SEO vy el trafico
cualificado generado r = 0.62, p < 0,001) respalda las afirmaciones de Lee y Park ;
2022) sobre la necesidad de un enfoque multicanal en el marketing B2B.
Especificamente, los autores sefialan que, aparte de atraer trafico, el SEO lo hace
en una etapa tan avanzada del embudo de decision, durante la cual los clientes

actuales buscan activamente soluciones, lo que hace que sus correos electronicos
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sean considerablemente mas efectivos en términos del porcentaje de convertir
oportunidades generadas en leads calificados. Nuestros resultados empiricos en
Trading 2025 confirman esta vision al probar que la inversion en SEO no es una
tactica de visibilidad, sino una estrategia de creacién fundamental de flujo de
oportunidades de venta solidas y que se convierten bien. Esto es vital para el
negocio mayorista en Puno, ya que sus competidores pueden estar aumentado su
presencia digital y apuntar a la atraccion de clientes de calidad. La discusion de
estos hallazgos, cuando se revisan en combinacién con la evidencia existente,
enfatiza la necesidad de SEO para las empresas B2B que no quieren apenas

sobrevivir en tiempos de digitalizacion, sino prosperar en ellos.
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CONCLUSIONES

Primero. — El analisis sugiere que podria existir un desequilibrio en la atencion o
recursos asignados a estas dos areas clave de la publicidad online:
un enfoque prioritario en las campafias de pago en redes sociales
podria estar ocurriendo a gastos de un adecuado mantenimiento y
optimizacion técnica del sitio web para los motores de busqueda. Esta
dindmica, si se confirma, seria contraproducente para la optimizacion
integral de la comercializacién, ya que ambas dimensiones son
cruciales para atraer y convertir clientes en el entorno B2B. El
resultado invita a una reflexion estratégica sobre la necesidad de un
enfoque holistico y equilibrado en la gestion de la publicidad online,
asegurando que los esfuerzos en un canal no menoscaben el
potencial del otro, y que ambos se refuercen mutuamente para

maximizar los resultados comerciales de Trading 2025.

Segundo. — Los resultados demuestran que existe una relacién positiva y
estadisticamente significativa entre la implementacién de estrategias
de marketing en redes sociales y el volumen de ventas de productos
al por mayor en la empresa Trading 2025. Especificamente, el analisis
de regresion indico que las estrategias de marketing en redes sociales
explican el 42% de la variabilidad en el volumen de ventas (R2=0.42,
F(1, 80) = 58.23, p = 0.001). Por lo tanto, se acepta la hip6tesis
alternativa H,;, que postula que a mayor implementaciéon y uso de
estrategias de marketing en redes sociales, mayor es el volumen de

ventas. Este hallazgo subraya la importancia de invertir en
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plataformas como LinkedIn y Facebook para potenciar las ventas en

el contexto B2B de Trading 2025.

Tercero.— La conclusién revela que una mejor implementacion de estrategias de
Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO) genera un mayor
trafico cualificado hacia la plataforma digital de Trading 2025 v,
consecuentemente, un aumento significativo en las oportunidades de
venta al por mayor. Especificamente, el analisis de regresién mostrd
que el SEO explica el 43.5% de la variabilidad en el tréfico cualificado
(R*=0.435, F(1,80) =61.76, p < 0.001), con un coeficiente 3 = 0.660
que indica una relacion positiva directa. Ademas, la elevacion entre
SEO vy oportunidades de venta fue de r = 0.590 (p < 0.001),
confirmando la hipétesis H;,. Estos hallazgos demuestran que invertir
en SEO no solo atrae visitantes relevantes, sino que también se

traduce en oportunidades concretas de negocio para la empresa.
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RECOMENDACIONES

Primero.— Es crucial que la misma empresa garantice que la inversién en
publicidad pagada, que sera esencial para atraer a los clientes
rapidamente; tal y como lo demuestra la hipotesis Hy4, vaya de la
mano con un mantenimiento y una mejora continua de su sitio web.
No solo significa que el sitio sera correctamente indexado por Google,
lo que se traducird en una maxima visibilidad y trafico generado de
forma organica y cualificada; una manifestacion de la hipétesis Hi,,
sino que también creara una sinergia poderosa: un sitio web robusto
y debidamente optimizado mejorara la experiencia de los usuarios y
hard que los visitantes desde las plataformas de redes sociales que
se han logrado gracias a la publicidad pagada tengan una tasa de
conversion mucho més alta. Basicamente, se trata de crear una base
digital sélida que respalde e impulse cualquier accién publicitaria y
garantice que cada dolar invertido se destine a la optimizacién de las

inversiones en general.

Segundo. — Se debe aumentar enormemente su presencia y actividad en las
redes sociales; esta decisibn debe convertirlas en una empresa
central que impulse todos los aspectos enumerados. No quiere decir
gue solo incremente la frecuencia de publicaciones, sino que también
invierta dinero en publicidad pagada para captar el publico objetivo y
cree contenido valioso que construya la confianza y posicione a

Trading 2025 como lider en un gran nicho. Al hacerlo, la empresa
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aprovechara de manera efectiva el canal que ya ha demostrado tener
un impacto directo en las ventas, lo que significa que esta sentando
una base solida para el crecimiento sostenible en el ambiente

empresarial actual.

Tercero.— Es fundamental que Trading 2025 redoble sus esfuerzos en la
optimizacion para motores de busqueda. Esto no solo significa
mejorar aspectos técnicos del sitio web, como la velocidad de carga
y la estructura de enlaces, sino también enriquecerlo con contenido
de valor que responde directamente a las busquedas de sus clientes
potenciales. Al hacerlo, la empresa no solo aumentara su visibilidad
online, sino que atraera un flujo constante y cualificado de visitantes,
convirtiendo su plataforma digital en un verdadero motor de

oportunidades de negocio.
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Apéndice 1: Matriz de Consistencia

Tema: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES PARA INCREMENTAR LA COMERCIALIZACION EN LA
CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA 2025.

PROBLEMA OBJETIVO ) .
GENERAL GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
¢De qué manera la H;: La implementacién de
implementacion de Determinar la estrategias de publicidad online Tipo de
estrategias de publicidad influencia de las influye significativamente en la investigacion:
online influye en la estrategias de publicidad optimizacion de la comercializacion
optimizacion de la online en la optimizacion de productos al por mayor en la Aplicada
comercializacion de de la comercializacion empresa Trading 2025.
productos al por mayor en de productos al por Ho: La implementacién de Nivel de
la empresa Trading 2025, mayor en la empresa estrategias de publicidad online no investigacion:
ubicada en la ciudad de Trading 2025, Puno, influye significativamente en la
Puno, Pera, durante el Perd, durante el periodo optimizacion de la comercializacion
periodo de estudio 2024 - 2024-2025. de productos al por mayor en la D inti
20257 empresa Trading 2025. Estrategias de escriptiva y
Volumen de : explicativa
PROBLEMA OBJETIVO . . Ventas Marketing en Redes
. - HIPOTESIS ESPECIFICA - Sociales
ESPECIFICO ESPECIFICO :
Hi1: A mayor implementacion y
.. uso de estrategias de marketing en
. . . Evaluar la relacién i
¢En qué medida el uso ; .. redes sociales, mayor es el
X entre la implementacién
de estrategias de de estrategias de volumen de ventas de productos al
marketing en redes 9 por mayor en la empresa Trading Disefio de

sociales influye en el
volumen de ventas de
productos al por mayor en
la empresa Trading 2025?

marketing en redes
sociales y el volumen de
ventas de productos al
por mayor en la empresa
Trading 2025.

2025.

Hio: NO existe una relacion
significativa entre la
implementacion 'y uso de
estrategias de marketing en redes

sociales y el volumen de ventas de

investigacién

Pre experimental
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S

productos al por mayor en la Ndmero de
empresa Trading 2025. solicitudes de
presupuesto o
cotizacion recibidas Poblacion
H;,: Una mejor implementacién mer]sualmente a
de estrategias de Optimizacién través de canales
.De aué modo Ia para Motores de Busqueda (SEO) digitales (web,
¢ que genera un mayor trafico cualificado email, redes .
implementacion de : o ial Los Trabajadore
. . . hacia la plataforma digital de sociales). :
estrategias de Analizar el impacto Trading 2025 v en consecuencia y clientes
Optimizacion para de las estrategias de un aur%ento e)rl; las oportunida de:; Nivel de
Motores de Busqueda Optimizacion para .\ enta al por ma orp satisfaccion del
(SEO) impacta en el Motores de Busqueda P yor. cliente

trafico cualificado hacia la (SEO) en la generacién

plataforma  digital de de trafico cualificado y Hzo: No existe una relacion

significativa entre la

Trading 2025 y, oportunidades de venta mplementacion de estrategias de Estrategias de

consecuentemente, en la para la empresa Trading pementa 9 Publicidad Online
- Optimizaciébn para Motores de

generacion de 2025, Busqueda (SEO) el trafico

oportunidades de venta al cualﬁ‘icado hacia Ig lataforma

por mayor? p

digital de Trading 2025, ni con las
oportunidades de venta al por
mayor generadas.
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Apéndice 2: Instrumentos

Cuestionario de Preguntas

INSTRUCCIONES: Responder las preguntas con una (X), marca la respuesta con

lapicero. Las respuestas son anénimas y confidenciales.

Donde: 1: En desacuerdo 4: Acuerdo
2: Desacuerdo 5: De acuerdo Marque la casilla con una X:
3: Neutral
Nro. | Preguntas 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5

Estrategias de Marketing en Redes Sociales

La empresa CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA
1 publica contenido relevante en redes sociales con una frecuencia
adecuada para mantener el interés del publico B2B.

La inversion mensual en publicidad pagada en redes sociales

2 | (LinkedIn Ads, Facebook Ads) es suficiente para alcanzar los
objetivos comerciales.

El nivel de interaccion (me gusta, comentarios, compartidos) en
3 | las publicaciones de CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA
JULIACA en redes sociales es alto

Las estrategias de marketing en redes sociales generan una

4 | cantidad significativa de leads calificados para CONSTRUCTORA
PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA 2025.

Considero que las estrategias de marketing en redes sociales de
CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA son
efectivas para optimizar la comercializacion de productos al por
mayor.

Estrategias de Optimizacion para Motores de Busqueda

6 | Elsitio web de CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA
JULIACA se posiciona favorablemente en los primeros resultados
de busqueda para palabras clave estratégicas del sector B2B.

La autoridad del dominio (Domain Authority) del sitio web de
7 | CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA, 2025 es
alta en comparacién con la competencia.

La mayoria de las paginas importantes del sitio web de

8 | CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA estan
correctamente indexadas por Google.

El sitio web de CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA

9 | JULIACA recibe backlinks de calidad de sitios relevantes del
sector.

Las paginas del sitio web de CONSTRUCTORA PROHABIT E
INMOBILIARIA JULIACA estan optimizadas on-page (meta-titulos,
meta-descripciones, etiquetas de encabezado) de manera
efectiva.

10
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I REFEREMCIAS:
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A i g
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1. Claridad Esia redactado con legsaje apropiado X

I Uhjetividad Exia expresado =n capacidades observables X

T Bctualidad Exia adecuads al avance de [z ciencia X
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Iv. OBSERVACIOMES Y RECOMENDACIONES
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Apendice 4: Tratamiento de datos

Prueba de Normalizacion - Shapiro - Wilk

Pregl Preg2 Preg3 Preg4 Preg5 Preg6 Preg7 Preg8 Preg9 PreglO

w 0759 0.803 0.586 0.812 0.637 0.745 0.812 0.676 0.814 0.661

p-value 2925 4.418 7.56 7.893 6.521 1.314 7.893 3.857 9.334 1.901

DISPERSION DE DATOS
9.334
?‘56_.-7 2 7.893
/ 6 521 \
4418
3.857
2.925 \

1.901
0.?59—-0.803-—-0.533--0.812——0.537_-0,?45-—0.812-—-0.575--0.814--0.551

1 2 3 4 5 b 7 8 9 10

= = = =p-value
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ANEXO 1 '
FORMULARIO DE AUTORIZACION

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

Formato digital Fecha de entrega: _31 — 12 — 2025

1. Datos del autor (es):

l Nombres y Apellidos:_ADELIS ROSMERY QUEA VALENCIA
‘ Direccion: Jr. Ciudad de Dios: Psj. Gregoria borda: Mz, D2 1.t 1 — Juliaca
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: _74660927

Teléfono: 956 882 453 email: adelisqv@gmail.com

' Nombres y Apellidos:

Direccion:
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: cmail:

Facultad y/o Escucla de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS

' Escucla Profesional o Mencion: _INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

| Titulo 0 Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asecsor: _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: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ONLINE PARA OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE

' Palabras claves, (3 a 5 términos): Estrategias de publicidad, optimizacién de la comercializacion, publicidad online.

\
\
PRODUCTOS AL POR MAYOR EN LA EMPRESA TRADING 2025
\
|
\

.Esta obra se desarrollé en la UANCYV '-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, deberé autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

Bachiller | X Titulo = |2da Especialidad Maestria | Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito 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 pablico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del pablico 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 Perti y en ¢l extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Céaceres Velasquez™ podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propdsitos de scguridad, 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 hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicaciéon (marque con una X)

X| Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que sc 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 produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y. a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion puablica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

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

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

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

X

Internacional

Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS -P25

(el

:
|
|
l 31 — DICIEMBRE — 2025

Iirma de Autor

huella digital Fecha
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