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RESUMEN

El titulo de esta tesis, el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distritwo
de Abancay — 20186, tiene como objetivo principal describir el marketing digital en las
tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay v sus objetivos especificos: conocer
¢l marketing movil, e-mail marketing y describir las redes sociales como estrategia del
marketing digital.

La investigacion, es de tipo bdsica porque no tuvo propasito aplicativo inmediato, pues
solo se describid la situacion actual del marketing digital,

Los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de informacion del marketing
digital son: el cuestionario v la guia de entrevista. La poblacion estuvo compuesta por
141 tiendas de prendas de vestir segun datos de La Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT), con una muestra de 74 tiendas de
prendas de vestir del distrito de Abancay. provincia de Abancay del departamento de
Apurimac. Se aplicd el cuestionario a las 74 tiendas y para fortalecer el resultado se vio
por conveniente aplicar la guia de entrevista a un 40%(29) de la muestra. Finalmente,
concluimos que ¢l 66,2% indica gue casi nunca utilizé ¢ Marketing Digital, el 31,1%
manifiesta que nunca utilizé y el 2,7% precisa que a veces utilizo el Marketing Digital
para promocionar y mejorar la venta, convocar a mas clientes para que visiten a su tienda,
comunicarse con sus proveedores de prendas de vestir, para que ayude a sus clientes a
elegir prendas. Segun la entrevista se especifica que los propietarios no conocen o han
escuchado del marketing digital por falta de conocimiento, falta de capacitacion y
actualizacion,

Palabras claves: marketing digital, marketing movil, e-mail marketing, redes sociales.
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ABSTRAC

The title of this thesis, the digital marketing in apparel stores of the district of Abancay -
2016, has as main objective to describe the digital marketing in the apparel stores of the
district of Abancay and its specific objectives: to know the marketing mobile, e-mail

markeling and describe social networks as a digital marketing strategy.

The research is of a basic nature because it had no immediate application purpose, since

only the current situation of digital marketing was described.

The instruments used 1o colleet digital marketing information are: the questionnaire and
the interview guide. The population was composed of 141 garment stores according to
data from the National Superintendency of Customs and Tax Administration (SUUNAT)Y,
with a sample of 74 apparel stores in the district of Abancay, province of Abancay
department of Apurimac. The questionnaire was applied to the 74 stores and to strengthen
the result it was considered convenient to apply the interview guide to 40% (29) of the
sample. Finally, we conclude that 66.2% indicate that they almost never used Digital
Marketing, 31.1% said they never used., and 2.7% stated that they sometimes used Digital
Marketing 1o promote and improve sales, to call More customers to visit your store,
communicate with your garment suppliers, to help your customers choose clothes.
According to the interview it is specified that the owners do not know or have heard of

digital marketing due to lack of knowledge, lack of training and updating.

Keywords: digital marketing, mobile marketing, e-mail marketing, social networks.
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Introduccion
La presente investigacion titulada “El marketing digital en las tiendas de prendas de vestir
del distrito de Abancay — 2016". Cuyo problema principal que nos planteamos es: ; Como
es el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay 20167,
con ¢l objetivo de describir el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir de la
provincia de Abancay. Los resultados del estudio dardn a conocer la situacién actual
sobre el marketing digital, si los propietarios utilizan las diferentes estralegias marketing
movil, e-mail marketing y redes sociales, para promocionar y mejorar la venta, convocar
a mds clientes para que visiten a su tienda, comunicarse con sus proveedores de prendas

de vestir y que ayude a sus clientes a elegir prendas.

Segln, estudios realizados por (Guerrero Vela & Gura Ph,, 2014), sefialan que el
marketing digital se utiliza dependiendo del tamafio y presupuesto de la empresa, ¢sta
puede decidir en un comienzo si es que tiene pagina web y/o presencia en redes sociales.
Hay muchas empresas pequeiias que utilizan las redes sociales como su Unica presencia
online, va que tenér un sitio web es mucho mis costoso. La presencia en redes sociales
es circunstancial para alcanzar el posicionamiento deseado hoy en dia. Email marketing,
es una de las estrategias mds efectivas para poder entablar una relacion personalizada con
clientes actuales y potenciales. Las razones para adoptar el marketing digital es que las
pequeiias empresas tienen la oportunidad de competir con las grandes marcas dentro del
mismo nivel, tiene un costo mucho menor que el tradicional, esto incrementa la

rentabilidad del negocio.

El marketing digital, es una de las tendencias que se estd convirtiendo en una necesidad
primordial para las empresas porque vivimos en una era digital muy cambiante y las

empresas u organizaciones tienen que adaptarse a ellos y a la tendencia de sus clientes.
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Esta investigacion tiene como propisito describir ¢l marketing digital. El contenido de la

presente tesis esta realizada en 4 capitulos:

En el Capitulo I, se detalla la deseripeion del problema, la justificacion del problema,
limitaciones, se instauran los objetivos, tanto el general como los especificos motivo de

la misma.

En el Capitulo Il, tata del marco tedrico, se describe los antecedentes de la

investigacion, marco referencial y marco conceptual.

En el Capitulo I1I, se describe la metodologia de la investigacion, Se puede ver los

resultados v la discusion de la investigacion mediante tablas y figuras.

Finalmente en ¢l Capitulo 1V, se desarrollé las conclusiones v recomendaciones de la
investigacion, En este estudio, se lograron alcanzar Jas expectativas de lo planeado y se
espera que sus resultados sean de utilidad para las tiendas de prendas de vestir y los
propietarios puedan tomar las medidas pertinentes, asi mismo para futuras

investigaciones, sea de ambito local, regional o nacional.
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Capitulo 1

El problema de la investigacion

1.1. Planteamiento del problema de investigacion
1.1.1. Descripcién del problema enunciado

En los tltimos afios y como parte del proceso de globalizacidn la era digital se desarrolla
imparablemente, se ha extendido en todo tipo de empresas, lo utilizan para vender,
potencializar sus productos y servicios, asi mismo, para llegar al cliente, satisfacer sus

necesidades y expandir el mercado.

Un reflegjo de la era digital es el marketing digital. “El marketing digital es un sistema
atractivo, dentro del conjunto de acciones que utiliza en pigina web, correos
electronicos v una serie de herramientas basadas en el uso del internet, un modo muy
personalizado para brindarles a los consumidores y una manera rapida de

comercializar” (Mariduefia Marin & Paredes Estrella, 2015).

El Pertl, no es ajeno a la era digital. El titular del ministerio de la produccién, Bruno
Giuffra durante su exposicion en el foro industrial "retomemos el crecimiento”,
convocado por la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), sefialé que debe haber una
obsesion por lo digital v es hora de reaccionar, la estrategia consiste para lograr la
digitalizacion de las MY PES peruanas y su primer soporte son los centros de desarrollo
empresarial, espacios abiertos de la mano con los municipios y gremios regionales, en
todo el pais. Con el objetivo de atraer mas gente a la formalidad y digitalizar las
empresas para lograr un cambio impontante. (El Comercio, 2016). Por tanto aplicar esta
estrategia impulsaria el crecimiento de las empresas y mayor posicionamiento en la

mente de los consumidores ya que los empresarios de las MYPES estarin mds
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preparados y capacitados por parte del estado en el manejo de los medios digitales

(correo electronico, redes sociales, etc. ).

En la ciudad de Abancay, existen tiendas de prendas de vestir, el principal problema
del marketing digital es escaso, es decir, son muy poquisimas las tiendas de prendas de
vestir que utilizan el marketing digital o tengan un plan para que den a conocer,
promocionar sus productos, mejorar las ventas, convocar a mas clientes a pesar de la
competencia abismal que existe en dicho sector y poder llegar al cliente para satisfacer
sus necesidades de acuerdo a sus expectativas sobre el producto. Las causas
fundamentales son: i) El inadecuado uso de los medios digitales ya que los empresarios
utilizan mds para buscar informacién de interés por entretenimiento, buscar nuevos
contactos o para comunicarse con sus familiares y amigos, ii) Falta de conocimiento del
marketing digital, iii) Falta de personal especializado en el drea de marketing por el
elevado costo y iv) Falta de experiencia en el uso de internet, es decir no son expertos

digitales.

Las tiendas de prendas de vestir, necesitan conocer diversas estrategias y herramientas
del marketing digital para potencializar sus productos, mantener conectada a la empresa
u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes, comunicarse fluidamente con
ellos, promocionar v mejorar la venta, convocar a mds clientes para que visilen a su
empresa. satisfacer sus necesidades, buscar clientes potenciales, fidelizarlos y expandir
el mercado. Estas estrategias de comercializacion realizadas en los medios digitales son:

marketing movil, e-mail marketing v redes sociales.
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1.1.2. Enunciade del problema

Problema general

;Como es el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito de

Abancay 20167

Problemas especificos

- ;Cémo el marketing movil como estrategia del marketing digital es en las tiendas
de prendas de vestir del distrito de Abancay 20167

- (Como el e-mail marketing como estrategia del marketing digital es en las tiendas
de prendas de vestir del distrito de Abancay 20167

- ¢ Como las redes sociales como estrategia del marketing digital son en las tiendas

de prendas de vestir del distrito de Abancay 20167

1.2. Justificacion

la idea nace de la necesidad de poder mantener informados a los propietarios de la
tiendas de prendas de vestir ya que es de suma importancia y muy fundamental en lo que
concierne al marketing digital: por lo que se justifica ampliamente de manera tedrica,

prictica y metodologica.

Justificacion tedrica, esta investigacion contribuird a generar un nuevo modelo para
entender con mayor medida la situacién actual sobre el marketing digital en las tiendas

de prendas de vestir del distrito de Abancay.

Justificacion practica, la investigacion planteada beneficiard principalmente a los
propietarios de las diferentes tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay, ya que

los resultados del estudio dard a conocer la situacion actual sobre ¢l marketing digital en
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1.3.

dicho sector v los propietarios puedan conocer, aplicar y concientizarse de cudn
importante es ¢l uso de las diferentes estrategias del marketing digital como son: ¢l

marketing movil, e-mail marketing y redes sociales.

Justificacion metodoldgica. los resultados de la presente investigacion se sustentan en la
aplicacion de técnicas y métodos especificos vdlidos para los efectos del estudio, como
lo es la aplicacion del instrumento tipo cuestionario, guia de entrevista, dirigido a los

propietarios de las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay.

Limitaciones

Los recursos con los que se contd para el presente trabajo de investigacion fueron
limitados, va que solo fue en funcion de ingresos personales, No se contd con apoyo de
entidades plblicas o privadas. Asimismo, las limitaciones fueron la carencia de
informacion sobre marketing digital, también no existen investigaciones referidas al tema
en el distrito de Abancay v el departamento de Apurimac. Sin embargo, existen recursos
humanos que permite realizar consultas especializada para los propositos del presente

proyecto de investigacion.

1.4. Objetivo de la investigacion

1.4.1. Objetivo General

- Describir el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito de

Abancay 2016.

1.4.2. Ohbjetivos Especificos

- Conocer el marketing movil como estrategia del marketing digital en las tiendas de

prendas de vestir del distrito de Abancay 2016.
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Conocer el e-mail marketing como estrategia del marketing digital en las tiendas
de prendas de vestir del distrito de Abancay 2016.
Describir las redes sociales como estrategia del marketing digital en las tiendas de

prendas de vestir del distrito de Abancay 2016.
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Capitulo 11

Marco tedrico

2.1. Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion referidas a marketing digital son mencionadas a

continuacion:

En el ambito internacional

(Guerrero Vela & Gura Ph., 2014), realizaron la investigacion titulada “Marketing
Digital: Su aplicacion de éxito”, desarrollada en la Universidad San Francisco de Quito,
para obtener el titulo de licenciado en marketing, este trabajo pretende explicar cada uno
de los conceptos principales de esta ciencia actualizada. Estos conceplos son: marketing
digital, redes sociales, marketing viral, social media, e-mail marketing y posicionamiento
wehb SEO. El método utilizado para la recoleccidn de informacion fue libros, seminarios
y conversaciones con expertos del tema, se trabajé también con articulos y revistas
digitales. Llegando a las siguientes conclusiones: pégina web y redes sociales.
Dependiendo del tamafio y presupuesto de la empresa, ésta puede decidir en un comienzo
si es que tiene pigina web y/o presencia en redes sociales, Hay muchas empresas
pequefias que utilizan las redes sociales como su Unica presencia online, ya que tener un
sitio web es mucho mds costoso, La presencia en redes sociales es circunstancial para
alcanzar ¢l éxito de posicionamiento deseado hoy en dia (...). Los consumidores son
usuarios de éstas redes, lo que las convierte en un espacio donde se pueda interactuar
entre empresa cliente de una forma nunca antes vista. Email Marketing, es una de las
estrategias mis efectivas para poder entablar una relacion personalizada con clientes
actuales y potenciales, es un canal donde se puede dar una mejor atencion al cliente y

entregar un mayor valor agregado a través de boletines informativos. Marketing Virak:
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es considerado como un valor agregado. Posicionamiento SEQ: se concentra en el sitio
web de la empresa, consiste en la optimizacion del sitio web dentro de los motores de
bisqueds, es decir, solo se trabaja con la pdgina web (...). La razon para adoptar el
marketing digital es que a través de estrategias de marketing digital, las pequenas
empresas tienen la oportunidad de competir con las grandes marcas dentro del mismo
nivel, tiene un costo mucho menor que el tradicional, esto incrementa la rentabilidad del

negocio.

(Bonilla Turcios, Brito Ramirez, & Canizales Chacon, 2016), realizaron la investigacion
titulada “Marketing digital para incentivar ¢l turismo internacional en los hoteles
ubicados en la playa el tunco, departamento de la Libertad” (tesis de pre grado).
Desarrollada en la Universidad de El Salvador. Tiene las siguientes conclusiones:
Mediante la investigacion se logrd determinar que la mayoria de turistas internacionales
no conocian la oferta hotelera de la zona de la playa El Tunco y que realizaron su bisqueda
de informacion a través de internet, redes sociales y sitios web, dado a que son
herramientas de ficil acceso a la informacion. Segin datos proporcionados por los
encargados de los hoteles de la zona de la playa El Tunco, indican én su mayoria que
cuentan con su propio sitio web y redes sociales para promocionar y publicitar sus
servicios hoteleros, sin embargo solo el 42% de estos hoteles cuenta con un plan
promocional a través de medios digitales, el resto manifiesta no tener las herramientas ni
el personal adecuado para mantener actualizadas sus redes sociales y piginas web. De
acuerdo a la investigacion realizada un 45% de los turistas intermacionales hacen las
reservaciones de su estadia en los hoteles de manera presencial. es decir, la realizan al
momento de llegar al hotel, por otra parte algunos de los encuestados sugirieron haber
utilizado sitios web externos de los hoteles. Segiin la informacion proporcionada por los

encargados se determind que presentan imporiantes limitantes para implementar planes de
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marketing digital, para proporcionar sus servicios. Segin la investigacion un 58%
respondid que no contaba con un plan de promocional en medios digiales y que
desconocen las diferentes estrategias y técnicas de marketing digital que existen. y solo el

50% de los hoteles encuestados cuentan con conexidon a internet en sus instalaciones.
En el Ambito nacional

Se hizo una investigacion en el Perd, (Gamero Jorge, 2015)en la investigacion titulada “El
marketing digital hotelero como facilitador para la atraccion de turistas
internacionales que se hospedan en Trujillo”, desarrollada en la universidad privada del
norte, tesis para oplar titulo profesional de: licenciado en administracion y negocios
intemnacionales, con el objetivo general de analizar a los turistas internacionales que usaron
internet para buscar y elegir su hospedaje en la provincia de Trujillo durante el 2014 y las
estrategias de marketing digital hotelero usadas para atraerlos.. el tipo de investigacion es
Transaccional o transversal: descriptivo, llegando a las siguientes conclusiones. La
presente investigacion permitié identificar v confirmar que la mayoria de turistas
internacionales que visita Trujillo, el 59%, usa internetl para realizar su bisqueda de
hospedaje, de los cuales para una gran parte de éstos, intermet termind siendo su fuente de
informacion final para clegir su establecimiento de hospedaje, y por otro lado, existen
ciertos factores que motivan al turistas a terminar usando otros medios fisicos (guias,
libros, etc.) o lo hacen al momento de su llegada. Respecto a las estrategias de marketing
digital hotelero, aliadas en la exportacion de servicios en ¢l marco del turismo receptivo,
se identifico que los establecimientos de hospedaje que mds turistas atrajeron a través de
internet. Se evidencid un limitado uso, entre la 4% y 6%, de estrategias Search Engine
Marketing (SEM) propia en AdWords, siendo mucho mis frecuente, entre el 80% y 1 0004,

el posicionamiento organico en Google mediante Search Engine Optimization(SEQ) por
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parte de los establecimientos, los buscadores, las paginas web oficiales de los hoteles y las
redes sociales. Las redes sociales no fueron las plataformas que mas atrajeron a los turistas,
internacionales hacia los establecimientos, solo el 12% de los que usaron internet,
influenciado por el limitado nimero de “fans™ en la mayoria de perfiles como tambi¢n por
la falta de una mejor gestion de la pagina a nivel de actividad y actualizacion constante e
interactividad. La informacién precisa y detallada de los precios o tarifas en internet fue
un factor determinante para mas de la mitad, el 53.4%. de los turistas que usaron internet.
Finalmente, la investigacion permitié descubrir que un importante porcentaje de turistas
internacionales ya usa, y uso, dispositivos moviles como smartphones y tabletas, ¢l 48.8%
y 23.6% respectivamente, durante su busqueda de establecimiento de hospedaje en

Trujillo.

2.2. Marceo referencial

2.2.1. Definicion de marketing

Antes de comenzar a hablar del marketing digital, es importante conocer la definicion

de marketing:

Segin, la American Marketing Asociation (A.M.A.). citada por (Ferrell & Hartline,
2011), “marketing es una funcion organizativa v un conjunto de procesos para crear,
comunicacion y entrega de valor a los clientes y para la gestion de clientes de manera

que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés™ (pag. 8).
Para, (Pride & Ferrell, 2012), el marketing se define de la siguiente manera:

Es algo mds que simplemente ammciar o vender un producto; implica el desarrollo y
la gestidn de un producto que satisfoga las necesidades del cliente. Se centra en

Producto disponible en el lugar correcto ya un precio aceptable para los compradores.
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También requiere comunicando informacidn que ayuda a los clientes a determinar si

el producto satisface sus necesidades. (pdg. 3).

Es decir, el marketing se ha convertido en una herramienta de informacion sobre los
atributos v beneficios del producte que se ofrecen por diferentes medios como son la
television, la radio, la prensa y actualmente por el internet. todo con la finalidad de

informar persuadir y recordar a los consumidores de la oferta del producto.

Asimismo, seglin el gurti del marketing (Kotler & Armstrong, 2012) define “marketing
como el proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando ¢ intercambiando valor con

otros”, (pag. 5).

Entendemos por marketing entonces, ¢l conjunto de actividades orientadas a satisfacer
las necesidades o deseos de los clientes a través del intercambio de productos y/o
servicios de manera que beneficien a la empresa y grupos de interés.

Importancia del Marketing en la Empresas

Segin (Mariduefia Marin & Paredes Estrella, 2015) en su informe titulado ¢l Plan de
Marketing Digital 2014 para la empresa corporacion de Servicio TBL 5.A. de la ciudad

de Guavaquil describe que:

Muchas empresas buscan el éxito. Y muchos son los factares que contribuven a que un
negocio trivnfe: estrategia, empleados dedicados, buenos sistemas de informacian y
una aplicacidn excelente. Sin embargo, las empresas que en la actualidad tienen éxite
en todos los dmbitox comparten un rasgo comin: estan muy centradas en ¢l cliente y
tignen un firme compromiso con of marketing. (pdg. 24).

En resumen el marketing es muy sustancial para que una empresa sea exitosa. El

marketing se puede entender como un conjunto de actividades destinadas a lograr la
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satisfaccién de la mejor manera posible las necesidades de los consumidores, cumplir

asi con los objetivos de la empresa u organizacion y su satisfaccion mutua.
La evolucion de Marketing

En el libro de Introduccion al marketing digital segin, (Famet Andalucia, 2015) Sefala
que Internet se ha instalado en nuestras vidas y ha llegado para quedarse. La Red ha
cambiado nuestros hdbitos y comportamientos pero sobre todo “estd cambiando
nuestras mentes”, (...). Internet es una herramienta fundamental para buscar
informacion, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con Otros,
entretenerse o trabajar. Esta revolucion digital también ha afectado a la manera que las
empresas realizan sus actividades de marketing, Este ha evolucionado tan ripidamente
como lo ha hecho la sociedad o las empresas dentro de este entorno digital, (...). El
universo digital se extiende en la sociedad y genera nuevos estilos de vida y nuevos
hébitos de consumo. El principal cambio de este nuevo mundo digital es que podemos
estar conectados en todo momento y en cualgquier lugar. Y en ese nuevo mundo emerge
vy s¢ desarrolla imparablemente el llamado “marketing digital” que va ocupando su lugar
en las estralegias empresariales. (pag. 5).

Diferencia entre ¢l marketing tradicional y marketing digital
En la tabla N® |, puede observarse las diferencias que existen entre el marketing
tradicional y el digital.

Tabla N" 01 Diferencia entre el Marketing Tradicional y Marketing Digital

Marketing tradicional

i Objetivo: tener una relacion con el
Objetivo: aumentar las ventas e

cliente
Centrado en las caracteristicas del Orientado al cliente, intenta ofrecer
producto o servicio un producto o servicio personalizado
Diferencia entre vendedor y cliente: Cliente ¥y vendedor se sitian en el
cada uno desarrolla un rol especifico. mismo nivel.

Sigue en la pagina siguiente.
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Marketing tradicional Marketing digital
Publicidad directa v masiva Publicidad personalizada
Los resultados no son rapidamente Los resultados se miden rpidamente
cuantificables. gracias a las estadisticas.

Fuerte: Extraida de (Castofio & Jurado, 2015, pag. 27).

Para comprender de mejor manera al marketing digital nos referimos al traslado de
todas las caracteristicas del marketing tradicional al mundo digital. El marketing digital
permite dar informacion sobre los atributos del producto y servicios, ademas con muy
poco dinero puede llegar a muchisimas personas.

Definicidn de marketing digital

Segiin el (IIEMD-Instituto Intemacional Espaiiol de MARKETING DIGITAL, 2005)

marketing digital es:

Un tipo de aplicacion de las estraregias de comercializacion realizadas en los
medios digitales, por lo que todas las téenicas del mundeo off-line son imitadas y
traducidas a wn nuevo mundo: el online, asi mismo, en el marketing digital
aparecen, por gjemplo, nuevay herramientas como la inmediatez, las nuevas redes

v la posibilidad de mediciones reales de cada wna de las estrategias empleadas.

Actualmente, la comercializacion en medios digitales ha impactado en todos los
aspectos de nuestras vidas, Inclusive comunica la existencia de los productos a traves
de los medios digitales cualquier hora del dia los 365 dias del afo y las acciones se

pueden medir en tiempo real.

Segiin, (AENOR, 2010) marketing digital *es nueva forma comercial que lleva a cabo
la empresa, utilizando la telemdtica, y que permite a sus cliente o clientes potenciales
conseguir: efectuar una consulta del producto, seleccionar, adquirir, la oferta existente

en un momento de un determinado producto™. (pag. 2). Es decir. con el marketing
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digital presenta muchas oportunidades de llegar hasta clientes actuales y potenciales de

formas cada vez mas personalizadas.

El marketing digital “consiste en usar las tecnologins de la informacidn basadas en
Internet y todos los dispositivos que permitan su aceeso para realizar comunicacion,
con intencién comercial entre una empresa v sus clientes o potenciales clientes™.
(Castilla & Ledn, 2012, pag. 12). Fundamentalmente el marketing digital utiliza y se
hace presente en medios como internet, telefonia movil, television digital ¢ incluso

videojuegos para dar a conocer, promover y vender productos y servicios.

(del Olmo & Fondevila Gascon, 2014), sefala que “el marketing digital, tambien
denominado marketing electrénico o e-marketing, recoge buena parte, aunque no todas
las implicaciones que las tecnologias de la informacion y la comunicacion tiene en el

contexto del negocio™.

Segin, (Castafio & Jurado, 2015), “marketing digital es un conjunto de principios y
pricticas cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, centrindose en el estudio

de los procedimientos y recursos tendentes a este fin”. (pag. 8).

En resumen, se podria decir que el marketing digital es una nueva forma de
comercializar productos 0 marcas a través del uso de tecnologias de informacion
hasadas en internel, para potencializar la venta de los productos permitiendo satisfacer

sus necesidades de los clientes.

2.2.5.1.Caracteristicas del marketing digital

Hay una serie de camacteristicas que cambian las reglas de juego del marketing en un
entomo digital, por eso se habla del marketing digital como un nuevo marketing las

caracteristicas son: (véase 1abla N° 2).

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



Tubla N* 02 Caracreristicas del Marketing Digital
Caracteristica Definicidn explicacion

Permite hacer un marketing casi a la medida de cada
Es un  marketing usuario. La segmentacion puede hacerse hasta alcanzar a
personalizado. cada cliente individual y personalmente. En un entorno
digital cada cliente vive una experiencia Gnica y
personalizada a través de la comunicacion,

Con poca inversion se puede llegar a un gran nimero de
Es marketing masivo o  individuos con herramientas digitales sencillas como tener
intensivo y no invasivo,  un enlace patrocinado a la web o mediante la gestion de un

posicionamiento adecuado en buscadores.

Un buen enfoque y una buena ejecucion facilitan la
interaccion entre los consumidores y la empresa uniendo
Es un  marketing ambos mundos. Permite estar en contacto con las personas
interactivo. que realmente consumen los productos de la empresa o
usan sus servicios, lo que permite tener informacion de
cllos.

Al tratarse de un marketing muy personalizado (un dialogo
entre dos), necesita que sus mensajes también lo sean. De
esa manera, se deben buscar contenidos que el usuario
pueda vincularlos a experiencias propias, emociones,
sentimientos y a sus propias vivencias.

Es un marketing
emocional

El nuevo entorno de la web 2.0 permite desarrollar
aplicaciones para medir el impacto de las acciones de
marketing de forma rapida y precisa. A diferencia de los
medios offline s¢ puede desarrollar encuestas online para
investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, ete.

Es un marketing
medible.

Fuente elnborcidn propia, extraida de (ANETCOM, 2013, pég. 34)

El marketing digital ha dado un gran salto y un paso importante desde el marketing
digital, porque los consumidores estin deseosas de estar cada vez mas informados y
conocer lo Gltimo del mercado, v esto genera a las empresas la necesidad de actualizarse

y renovarse constantemente para lograr sus objetivos planeados.
2.2.5.2. Ventajas y desventajas del marketing digital

En la tabla N° 03 se detalla las ventajas y desventajas del marketing digital.
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Tabla N° 03 Ventajas y desventajas del marketing digital

 Ventajas

Desventajas

Permite acceder a un mercado gi.t;ﬁa! y en
crecimiento exponencial.

Permite un rapido ajuste de la evolucion
del mercado.

El vendedor puede variar ripidamente las
caracteristicas de su oferta, afadiendo
productos al surtido y modificado las
condiciones de venia.

Bajos costes de entrada y operacion del
servicio en el desarrollo de espacio virtual
de ventas.

Desaparecen los costes derivados de la
exposicion fisica de productos.

Se opera con stocks inferiores a los de la
distribucion fisica de la modalidad con
establecimientos.

Se minimiza el coste de actualizacion y
distribucion de catdlogos. Desaparecen los
tiempos de entrega de catdlogos y por tanto
la recepeidn de los pedidos procesados.
Posibilidad de ofrecer videos
promocionales, demostraciones y ofertas
animados mientras se produce el proceso
de compra, lo que provoca mayor alencion
por parte del comprador.

Soporte adecuado parma  apoyar al
consumidor y explotar el flujo de
informacion entre este y la empresa.

Se contacta directamente con los clientes,
mejorando la capacidad para construir
relaciones continuadas con ellos.

Permite un control eficaz de los resultados
de las acciones que realiza el marketing.

Si la conexién a Intemmet del
usuario ¢s lenta, pueden existir
dificultades para leer la webs,
descargar informacion, e-mails.
El cliente no puede tocar ni ver
ni sentir bienes tangibles en
caso de que los vaya adquirir
por internet.

Para algunos usuarios pucde
generar desconfianza.

El mal uso de algunas
herramientas ha desembolsado
en spam, exceso de informacion.

Fuente: Elnboracion propia, extraida de (AENOR, 2010, pig. 5)

En general, es necesario la conexion de intemet para acceder a las diferentes estrategias

del marketing digital (marketing mévil, e-mail marketing v redes sociales). para poder

ofrecer los productos sean a través de videos, fotografias, etc., a un costo menor y los
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clientes puedan estar mds informados, por lo tanto satisfaga sus expectativas de los

clientes.
2.2.5.3. Estrategias del marketing digital

Segiin, (ANETCOM, 2013) las estrategins que considera son: blsqueda en
posicionamiento, e-mail marketing, marketing movil, marketing viral y redes sociales.
Y segin (Castilla & Leon, 2012), son: redes sociales, marketing, mévil, marketing de
buscadores, compras grupales, publicidad display y e-mail marketing. (Véase tabla N*

04 y 05).

Para nuestra investigacion se estd considerando tres estrategias del marketing digital:
marketing mavil, e-mail marketing y redes sociales, se considerod estas tres estrategias
porque son mas accesibles. “Para iniciar la inversion inicial es minima, por aquellas
empresas mds pequeitas o de menor tamafio y puedan estar mds cerca que nunca de sus
clientes, definir de manera econdmica y eficaz los clientes potenciales y llegar a un
mayor nimero de personas interesadas” (ANETCOM, 2013, pag. 44).

Tabla N” 04 Estrategias de Marketing Digital segun autores

ESTRATEGIAS DE MARKETING ARO

“AUTORES DIGITAL

- Busqueda en posicionamiento
~  E-mail marketing
Segin (ANETCOM) ~  Marketing movil
—  Marketing viral
—  Redes sociales.

2013

- Redes sociales
-  marketing maévil
Marketing de buscadores 2012
— Compras grupales
—~ Publicidad display
~  E-mail marketing.

Segin (Castilla & Lebn)

Fuente: Elaboracidn Propia
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Tabla N" 05 Resumen de Estrategias del Marketing Digital

Eaicans D0 Kipyos
Short Mes:-:g_c

Es la realizacion de acciones de marketing

:ﬂiﬂmg dirigidas a dispus?lims moviles, en especial a :;:E:;:P:ﬂlr
los teléfonos moviles. - WhatsApp.
E-mail Es una hcn?fniema ul‘:cu;;ﬁripidn y c;?m_.’:m'tua = W
. 2 para  reabzar  cam 5 icitanas 3 =
marketing  Girectamente a través de correo u:lf*cturﬁnim. Riectrinion
El elemento mas destacado de la Web 2.0actua - Facebook
Redes mflsf::;mw punm_dc encuentro, pf.'rmilienc_lu la - Tiwitter
il participacion activa de los usuarios, medianie - Blogger

opciones que dan al usuario la capacidad de - YouTube
administrar sus propios contenidos. - Instagram
Fuente: Elaboreidn Propia

A. Marketing movil

Fl marketing mavil, segiin Pablo Pefialba Gerente comercial y de operaciones de
Vodafone Marketing Solutions citada por (ANETCOM, 2013, pag. 120), “es el
conjunto de todas aquellas acciones de marketing y comunicacion cuya estrategia ¢
implementacion se desarrolla a partir de las capacidades y prestaciones de la telefonia

mavil y de los dispositivos moviles en general™.

“El marketing mavil, o en inglés Mobile Marketing. “es la realizacion de acciones de
marketing dirigidas a dispositivos moviles, en especial a los teléfonos moviles™

(Castilla & Ledn, 2012, pag. 64).

Entonces se puede decir que el marketing mivil es una herramienta de comunicacion
esencial que las personas llevan todo el tiempo consigo. Para el marketing. esta alta tasa
de adopeion es una tremenda oportunidad de llegar a mds personas. ademds la adopcidn
de teléfonos maviles se vuelve cada vez mas universal y la oportunidad crece de forma

exponencial.
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Tabla N” 06 los beneficios del marketing movil

Beneficios del marketing mavil

Economia

Instantaneidad

Direccionalidad

Segmentacion

Interaceion

Accesibilidad

Implementacion

Mensajes

Se optimizan los procesos y reducen los costos de las empresas. El
coste monetario de, por ¢jemplo, un SMS es muy inferior al de
publicar en medios tradicionales.

Permite a las organizaciones comunicarse de una manera muy
ripida e inmediata, lo cual las vuelve cada vez mas competitivas.

Permiten llegar a un plblico ohjetive o clave que realmente esté
interesado en adquirir el producto o servicio ofrecido.

Las personas receptoras pueden ser clasificadas segun
determinados criterios.

Por medio de los mensajes de texto se pueden predecir las acciones
que ejecutardn las personas en reaccion al estimulo.

Los teléfonos moviles son utilizados por las personas usuarias para
estar en comunicacidn constantemente, desde cualquier lugar y en
cualquier horario.

De esta variante de marketing permite evaluar la efectividad y
controlar ¢l desempeiio de la campaiia en tiempo real.

Suelen quedar grabados en los buzones de los teléfonos moviles
de los receptores.

Fuente: Elaboracion propin, extraidn de (Castilla & Ledn, 2012, pdg. 65).

El uso del marketing movil, por parte de una empresa u organizacion es que tiene una

opeion mas de ofrecer sus productos a través de este medio a un costo menor y la

posibilidad de llegar al pablico objetivo que realmente esté interesado en el producto,

es decir, este tipo de estrategia es mis personalizado.

Los principales tipos de campaiias mediante el marketing mévil segan Castilla son los

siguientes: El marketing de proximidad basado en mensajeria movil, whatsapp y

bluetooth.

i) Lamensajeria mévil (SMS), Cosiste en enviar un servicio de mensajes coros o en ingles

Short Messge Service (SMS) con una palabra clave a un nimero. Es considerada como
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uno de los canales mas intrusivos de publicidad. Con objeto de ofertar, comercializar o
tratar de despertar el interés sobre nuestros productos o servicios.

i) WhatsApp es una aplicacidn movil de mensajeria para smartphones que se ha hecho
famosa por ser la alternativa gratuita a los SMS. Para su utilizacion, sdlo es necesario
instalar ln aplicacién en el teléfono y contar con acceso a Internet movil, Ademas del
envio gratuito de mensajes de texio, se pueden adjuntar imagenes, videos y archivos de
audio. Asimismo, incorpora la posibilidad de establecer chats en grupo.

Segin, (Alonso Coto, 2008, pag. 145), sefala que ¢l marketing movil es un tipo de marketing

directo, ademas la evolucion tecnologica permite la utilizacion de formatos y aplicaciones con

una aplicacion muy diferente permitiendo enviar informacion a través de audios, videos,
fotografias, elc, que son percibidas por los usuarios como contenidos de utilidad v/o servicio
de valor afadido. Las campafias por este medio se vuelven cada vez mis internctivos y mis

sofisticados generando una gran oportunidad de llegar a mas clientes potenciales.
B. E-mail marketing

El e-mail marketing “es una herramienta eficaz, ripida v econdémica para realizar
campatfias publicitarias directamente a través de correo electronico. En general el uso
del correo electrdnico es un medio idéneo para realizar cualquier tipo de acciones de

marketing one 10 one”. (Mufiz Gonziles, 2014).

El e-mail marketing no “es s6lo un e-mailing, un envio via correo electronico de
nuestra propuesta comercial, se trata de realizar acciones coordinadas de envio de
mensajes personalizados a una base de datos para realizar acciones de marketing

directo”, (Castilla & Ledn, 2012, piag. 85),

Segin, (Chaffey & Chadwick, 2014), el correo electronico se utiliza mis como
herramienta para la conversion y retencion del cliente mediante una lista propia con

aceptacion de retencion de prospectos y clientes que han dado permiso a una
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organizacion para que se ponga en contacto con ellos. (pag. 529). Para que el correo
electronico sea exitoso el disefio de los mensajes tienen que ser creativos y se refiere

a la estructura, el estilo v la explicacion de la promocidn de los productos. En la tabla

N 07 se detalla las ventajas del E-mail Marketing.

Tabla N" 07 ventajay del E-mail Marketing

Ventajas del e-mail marketing

I:s personal

Es interactivo

Es el servicio
mas utilizado de
internet

Es econdmico
Marketing  de
permiso
(permision
marketing)
Bs totalmente
medible

Porgue permite que las empresas se puedan comunicar con su
cliente o potencial cliente directamente.

Al ser un canal multidireccional nos permite conocer la opinion
de nuestros clientes.

Segin los Gltimos datos, mas del 80 % del tiempo on line se
dedica al correo electronico.

Comeo es un canal electrénico no tenemos que poner sello, ni
sobre, ni utilizar imprenta, como lo hace el marketing directo
tradicional.

El receptor de cualquier comunicacion via e-mail debe haber
dado su expreso consentimiento para poder enviarle mensajes a
su buzdn de correo electronico, sin este permiso se comete una
ilegalidad denominada spam o correo basura.

Podemos conocer de forma égil, precisa y en tiempo real cuales
han sido los resultados de una campaiia.

Fuente: elaboracion propia, extraida de (Marketing en el siglo XXTI) escrita pur{Muh-i"FGnnmI:m 2014)

(pig. 21).
Segiin, (Alonso Coto. 2008, pag. 131), para que funcione de mejor manera el e-mail
marketing es enviar mensajes mas pequefios.

. Redes sociales

Las redes sociales estan en boca de todos: facebook, twitter. linkedin, instagram,
youtube, google+ y muchas otras plataformas no le quitan el suefio solo a la gente que

las usa: las empresas se desviven por desarrollar estrategias eficientes y novedosas
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que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su

relacidn con los consumidores (Moschini, 2012) (pag. 4).

Segin, (Castilla & Ledn, 2012) las redes sociales son:

El elemento mds destacado de la Web 2.0, en detrimento de la Web 1.0 donde al uswario
s¢ le presentaba la informacion sin poder cambiarla Antes las empresas wsaban sus
piginas wehs para dar informacidn sobre las compafiias y sobre sus productos y
servicios. Sin embargo, en la Web 2.0 los sitios web actian mds como puntos de
ehcuentro, permitiendo la participacidn activa de los usuarios, mediante opciones que
dan al wsuario la capacidad de administrar sus propios contenidas (vVideos, imdgenes,

textos, eic.), enviar v recibir informacion con ofray personas, v opinar sobre ofros.

(g 25).

Es decir, la interrelacion de cliente y empresario por las redes sociales es mis
interactivo, lo que genera que ¢l cliente este mds activa, interesada y participativa

sobre el producto a ofrecer.

“Las redes sociales pueden ser también herramientas que ayuden a las empresas a
conocer, qué valoran sus clientes, qué necesitan, por qué deciden comprar sus
productos o creen en sus marcas, por qué deciden irse a la competencia, etc.”

(ANETCOM, 2013, pag. 147).

(Castilla & Ledn, 2012), clasifica en dos grupos las redes sociales, en horizontales
comprenden el facebook, twitter, youtube, en estas redes sociales no hay un tema
especifico y verticales comprende el LinkedIn, Xing. SlideShare, estas redes se tratan
de temas especificos.

i) Facebook. fecha de lanzamiento el 24 de febrero de 2004, en Menlo Park,

California, Estados Unidos, fundado por Mark Zuckerberg, con una cantidad de
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usuarios 845 millones, el servicio es de red social multitarget y multiformato.

[dem, (pag. 28).

Asimismo, es una red social que conecta a gente con sus amigos. La gente utiliza

Facebook para mantenerse al dia con sus amigos o compafieros compartiendo

fotos, enlaces, videos. etc. Cualquier persona puede hacerse miembro de

facebook, lo Gnico que necesitas es una direccion de correo electronico.

Empresas de primer nivel como movistar y HP han implementado soporte a

través de aplicaciones especificas en facebook con Optimos resultados,

reduciendo los costos y solucionando problemas de saturacion en sus call
centers segun Silvina Moschini son:

— Comercializacion de productos v servicios. Facebook puede ser una
plataforma ideal para la comercializacién de productos y servicios. Esto es
especialmente notable en algunas industrias, como la del turismo vy la del
entretenimiento.

— Fidelizacién de clientes. La plataforma permite generar con el usuario un
contacto diario que va mas alla de los discursos publicitarios, de los
momentos de compra y consumo.

— Aplicacion de la base de clientes potenciales. Esta es otra de las virtudes
basicas de Facebook y de las redes sociales en general. Ya que existe la
posibilidiad de viralizar una imagen v Hegar g usurios que no conocen o que
no tienen una relacion directa con una marca, gracias a la interaccion con
olros naveganies que si tienen contacto con la empresa. Este es un punto
esencial en cualquier estrategia de socializacion,

— Mixima eficiencia de costos y resultados. Una de las principales ventajas de

Facebook en términos de comunicacion empresarial es su plaiaforma
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publicitaria. La red social permite realizar campaiias sumamente eficientes,
que apunten a ptblicos especificos, con excelentes resultados y a bajo costo.
ii) Twitter. La fecha de lanzamiento de twitter fue en julio de 2006 en San
Francisco, california, fundadores Jack Dorsey, Nosh Glass, Evan Williams y Biz
Stone, la cantidad de usuario 140 millones el servicio es de red de
microblogging. (Moschini, 2012, pdg. 26)
Segin (Mufiiz Gonzales, 2014) el Twitter es:
Una red social que permite publicar y recibir pequefios mensajes dirigidas o
wirinose ftwits) en fan sofo 140 caracteres. Su dindmica genera comumidades
que 3E crean esponfdneamente en 1orRo & un usuario, CoOmpuesias por sus
seguidores, o bien en torno a wn tema compuestas por todos los tweets qu
comparten una misma etigueta o hashtag v en las que los participantes se
interrelacionan de una forma enormemente dindmica para intercambicr
opiniones, comentarios, recursos, informacion. (pag. 29).
Twitter, es una forma practica de publicar informacién precisa, concisa sobre un
producto, generando una dindmica de conversacidn e intercambio de opiniones,

permitiendo mantener contacto con los clientes.

Los usos clasico que las empresas hacen uso de twitter, segun (Moschini, 2012,

pag. 28) son:

- Servicio al cliente: Muchos usuarios de redes sociales, especialmente los mas
jovenes, “viven” conectados. Con el incremento de las conexiones a Internet
desde dispositivos mdviles, esto cobra ain mis relevancia. Por lo que
implementan como un canal de soporte téenico vy de consultas sobre

productos.
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- Branding: Todas las empresas integradas en la comunidad digital comparten
sus acciones en las redes sociales, bisicamente porque alli estd gran parte de
su publico clave.

- Relaciones publicas: Entre todas las redes sociales, probablemente sea twitter
la que concentra mas usuarios ligados a la comunicacidn, tanto institucional
como propiamente periodistica. Por ¢so, en esta ¢poca de instantaneidad,
puede ser un canal ideal para hacer circular notas de prensa.

— Distribucion de noticias y contenido: No se trata de explotar las redes sociales
unicamente como vidrieras virtuales donde mostrar nuestros productos y
servicios, Afadir contenido de calidad es clave, vy en Twitter, ¢l reto es
hacerlo de una manera tan breve como atractiva.

- Trafico: Como todas las redes sociales, Twitter puede contribuir
significativamente a aumentar la cantidad de visitantes de nuestro sitio web,

— Construir un vinculo: construir un vinculo que no esté exclusivamente basado
en la satisfaccion de una necesidad o en la promocion indiscriminada de todos
nuestros productos o servicios.

— Nuevos seguidores: Twitter es una herramienta muy beneficiosa para
aumentar nuestros contactos. Afortunadamente, existen aplicaciones que nos
ayudarin a cumplir este objetivo, no solo en términos cuantitativos, sino
también cualitativos.

~ Soporte a medios tradicionales: Twitter puede amplificar la repercusion de
cualquier acontecimiento. Asi, un evento corporativo de cualquier indole
deberia tener su prolongacion logica en Twitter: presentaciones de productos,
conferencias de expertos o celebraciones empresariales pueden incluirse en

la lista,
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-~ Potenciar un microemprendimiento,

iii) Blogger: Un blogger segiin (Castilla & Leon, 2012) es:

iv)

Es una bitgcora publicada en Internet con ¢l soporte de wuna empresa, con el
fin de contribuir a que alcance sus objetivos corporativos, que pueden ser
diversos: desde un blog concebido como wna plataforma para mostrar nuestros
productos y servicios que se puede actualizar en un espacio de fiempeo corto
hasta un blog orientado fundamentalmente a generar conlacitos para realizar
networking o simplemente con el objetive de que nuestra empresa sea ms
conocida como marca, (pag. ).
Este tipo de red social, permite dar mayor informacién sobre la empresa, el
producto, la empresa sea mds conocida y exitosa.
Los beneficios de escribir un blog como herramienta de comunicacion son
varios, destacando: su bajo coste, indexacion en buscadores y generacion de
proximidad. A la hora de iniciar un blog corporativo hay que realizar un pequefio
andlisis de como lo hace la competencia, marcarse unos objetivos para el blog v
escoger la persona de la empresa que se encargara de escribir en el blog de
manera periodici
YouTube: Fecha de lanzamiento febrero de 2005 en San Bruno, California,
Estados Unidos los fundadores son: Steve Chen, Chad Hurley y Jawed Karin, la
cantidad de usuarios 800 millones de visitas por mes, es un servicio de red social
audiovisual. (Moschini, 2012) (pag. 40).
Son redes generalistas, dirigidas a un piblico genérico, centradas en los
contactos. Su funcion principal es la de relacionar personas a través de las
herramientas que ofrecen, y todas comparten las mismas caracteristicas: crear
un perfil. compartir contenidos y generar listas de contactos. (Alcaide. y otros,

2013)
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YouTube, Segin (Castilla & Ledn, 2012) es:

La comumidad de videos mady conoctda a wnivel internacional, donde los
ustarios pueden visnallzar, dejar comentarios v subir sus propios videos,
Resulta una herramienia de gran wilidad grocias al poder de viralidad de los
videos. También vitil como repasitorio para hacer videoblogs y para compartir
con amigos de ofray redes sociales. (pdg 59).

El youtube, es una red social que permite dar también mayor visibilidad de la

empresa a través de videos, permitiendo caplar con mayor fuerza la atencion de

los clientes esto puede generar inclusive la viralidad de un producto o una
empresa.

Ventajas de youtube segiin Mushini (2012) son:

— Es un canal de maltiples posibilidades. La mayor parte de las empresas ya
han tomado en cuenta la necesidad de crear un perfil en YouTube que les
permita mejorar su posicionamiento en la red social.

— Se puede accederse a espacio en la web sin costo, a menos que se opte por
una de las opciones promocionales de la plataforma.

— La visualizacién de un video en la red se realiza bajo demanda: no forma
parte de una tanda publicitaria que interrumpe el consumo habitual del
usuario; por el contrario, es el propio navegante el que selecciona el
contenido a ver.

— YouTube cuenta con las ventajas de la viralizacion vy tiene la virtud de poder
reenviar, de forma relativamente sencills, trdfico hacia otras plataformas,
inclusive comerciales.

— Con YouTube se puede posicionar una marca desconocida en la mente del

consumidor e impulsar sus ventas, lanzar y posicionar un nuevo producto o
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servicio. Crear una campafia interactiva que refuerce la relacion con los
consumidores
Instagram: Segun (Cajal, 2015) una de las herramientas por redes sociales que
considera es el Instagram, “es una Red Social que se basa en el intercambio de
imdgenes v videos de corta duracion entre usuarios™.
Instagram, es una plataforma social de comparticion de fotografias que se
encuentra activa desde el afio 2010. (...). Los usuarios pueden subir sus
fotografias a Inlernet, conectar su cuenta a otras redes sociales, seguir a otros
miembros de Instagram, marcar “me gusta” v realizar comentarios en cualquiera
de las fotografias disponibles. (...). Instagram viene a sumarse asi a los diversos
canales y medios que ofrecen grandes oportunidades de marketing y publicidad
gratuita para profesionales, negocios y marcas. Un canal donde la creatividad a
través del poder de las imagenes tiene mucho que decir. (C. Ramos, 2015, pag.
9).
En resumen Instagram se puede utilizar para lanzar nuevos productos y
promociones, obtener visibilidad, construir imagen de marca, encontrar una
nueva audiencia y fidelizar a nuestra comunidad a costos bajos.
Beneficios del Instagram
—  Aumenta la visibilidad de su negocio, con la cantidad de seguidores y “me
gusta”, ya que esta forma sc obticne mayor difusion y, por ende, mas
publicidad gratuita para una empresa. Ademds Instagram permite difundir
las imdgenes en Facebook, Twitter y fourSquare con un solo clic para lograr
un mayor alcance social. Ademas al crear una cuenta en Instagram se cuenta

automaticamente con un perfil web.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



46

~ Generar comunidad v fidelizacion, Tanto desde los apps méviles como
desde los perfiles web de Instagram, los usuarios podrdn seguir e interactuar
los contenidos de una empresa. Desde este canal visual es posible aumentar
nuestra comunidad al llegar a un nuevo tipo de audiencia que antes
desconocia.

—=  Crear imagen de marca, los perfiles de Instagram muestran un gran mosaico
visual que ofrecen una imagen conceptual general sobre una marca. Por ello
se debe publicar iméagenes representativas @ una empresa.

~  Mostrar sus productos vy usos de los mismos, destacar imagenes atractivas
v ariginales de sus productos, asi como fotografias de los mismos en accion
de sus beneficios resultados puede ser un excelente punto de partida para la
promocion en Instagram.

= Obtener feedback de sus clientes, con Instagram es posible detectar
menciones a nuestra marca y conocer los productos y servicios en los que
los clientes estan mas enterados.

—  Promocionar eventos. Instagram permite geolocalizar al subir una imagen
en tiempo real, por lo que permite promocionar eventos o nuestra

participacion en los mismos.

vi) Beneficio de las redes sociales segin (Mufiz Gonziles, 2014), son los
siguientes: 1) Gran potencial de crecimiento. 2) Resultados inmediatos, 3)
Altamente creativo. 4) Potencia la comunicacion. 5) Gran cobertura social. 6)
Elevado ROI. El retormo de la inversion es muy alto ya que los presupuestos que
s¢ manejan son bhajos comparados con los medios convencionales. 7) Potencia
la marca de la empresa. 8) Cobertura universal, A través de las redes sociales

podemos estar conectados con cualquiera y donde s¢ quiera. 9) Por su poder de
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prescripeidn. La mayoria de las personas se informan a través de las redes

sociales antes de decidir la compra.

2.3. Marco Conceptual

— Blogger: Son espacios web personales o de empresa donde o uno varios autores
publican articulos, noticias u otra informacidon (incluyendo imagenes v enlaces) con un
uso o lematica en particular, en forma cronologica.

- Blutooth: Estandar para la transmision inalambrica de datos entre dispositivos en
distancias cortas (menos de 10 m).

=  Comunicacién 2.0: También llamada Web 2.0 &5 un tipo de comunicacian en la gue ¢l
usuario de internet emite contenido web propio v no se limila a consumir informacion,
como por ejemplo redes sociales, blogs v wikis.

-  E-mail Marketing: Es una estrategia que convierte el e-mail en una poderosa
herramienta de marketing para conseguir resultados inmediatos, es una estrategia de
comunicacion periddica y segmentadas en el envio a los usuanios realmente interesados
de ofertas personalizadas,

— Facebook: Es un sitio web que conecta a gente con sus amigos, Se ha convertido en
una plataforma en la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y negocios por medio
de las redes sociales, compartiendo fotos, enlaces, videos, ete.

— Internet: Red fisica que conecta computadoras de todo el mundo. Consta de la
infraestructura de servidores de red y los vinculos de comunicacion entre ellos que se
utilizan para mantener v transmitir la gran cantidad de informacion,

— Instagram: Es una Red Social que se basa en el intercambio de imagenes y videos de

corta duracidn entre usuanos.
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Marketing Mavil: Consiste en utilizar todas las potencialidades que nos ofrecen los
dispositivos moviles para llegar a nuestro publico objetivo a través de la comunicacion
y también de la interactividad.

Marketing viral: El fenomeno de las redes sociales para difundir y aumentar el
conocimiento de nuestra empresa, marca o producto. Se expande como si fuese un
virus, que se extiende auto replicandose de usuario a usuario.

Medios digitales: Las comunicaciones se facilitan por medio de contenido v servicios
interactivos proporcionados por diferentes plataformas tecnologicas digitales, como
intermnet., web, telefonia movil, television interactiva y sefal digital.

Mensajerin Movil: Es considerada como uno de los canales mis intrusivos de publicidad, Al
igual que con nuestras acciones publicitarins mediante email

Promocion de ventas: Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o
venta de un producto o servicio.

Redes Sociales: Las redes sociales son paginas web multifuncionales que estan siempre
en construccion v que unen & personas que comparten una identidad comun, las mismas
inquictudes, necesidades, gustos v/o problemas.

Satisfaccidon del consumidor: Es el nivel del estado de una persona que resulta de
comparar ¢l rendimiento o resultado, que se percibe de un producto con sus
expectativas,

Twitter: [s un servicio de red social y servicio de microblogging |40 que nos permite
escribir pequeiios textos, no mas de 140 caracteres, que pueden ser leidos por cualquier
persona que lenga acceso a su pagina.

YouTube: Es un sitio web, por medio del cual los usuarios pueden subir y compartir
videos, usa un reproductor de inea basado en Adobe flash, aunque también tecnologia

HTMLS.
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Capitulo 11

Diseiio metodologico

3.1. Tipo v disefio de investigacion

3Ll

J.L2.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizo es basica. segin Carrasco (2005). citada por
(Charaia Cutipa. 2009, pae. 41). Es bdsica. porque no tiene propdsitos aplicativos
inmediatos. pues solo busca ampliar v profundizar el caudal de conocimientos

cientificos.
Disenio de investigacion

El diseflo o estrategia concebida para obtener la informacion es el disefio no
experimental, parn (Herndndez Sampieri. Fernandez Collado. & Batista Lucio, 2014},
son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que

solo se observan los fendomenos ¢n su ambiente natural para analizarlos. (pag. 132),

Idem. (pag. 155). Uno de los tipos que se utilizo del disefio no experimental es el disefio
transeccional descriptivo. El procedimiento consiste en ubicar en una variable a un
grupo de personas. objetos, situaciones, contextos, fendmenos. comunidades, etc.. ¥
proporcionar su descripcion. Son estudios puramente descriptivos. Lo que se pretende

con esta investigacién cs describir la variable marketing digital.
Nivel de investigacion

El nivel de investigacion, es descriptivo, consiste en describir fendmenos. situaciones.
contextos y sucesos, se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles

de personas, grupos, comunidades. procesos. objetivos o cualquier otro fenomeno gue se
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someta a un andlisis, e¢s decir, Gnicamente pretende medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre conceptos y variables a las que se refieren.

(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Batista Lucio, 2014, pag. 92).

Método de Investigacion

La investigacion, se desarrollé bajo el enfoque de investigacion deductivo. La deduccion
es el razonamiento mental que permite descubrir nuevos conocimientos de lo general
para Hegar a lo particular y permite extender los conocimientos que se tienen sobre una
clase determinada de fendmenos a otro cualquiera que perienezca a esa misma clase.
(Charaja Cutipa, 2009, pag. 31). Los resultados obtenidos de la muestra de las tiendas de
prendas de vestir permitirin generalizar los resultados en cuanto al total las tiendas de

prendas de vestir del Distrito de Abancay.

Poblacién y muestra
Poblacidn

Segin, (Linares Gazola, 2009), la poblacion es el grupo de todos los elementos
definidos antes de la seleccion de una muestra. Una poblacion definida debe determinar
tomando en cuenta sus elementos, sus unidades de muestras, alcance y tiempo. (pig.
162).

La poblacion del presente estudio estd conformada por todas las tiendas de prendas de
vestir del distrito de Abancay, provincia de Abancay departamento de Apurimac 2016,
que segin cifras de La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria (SUNAT) asciende a la cantidad de 141 (Véase tabla N° 07). Por la naturaleza
de la investigacion, solo se consideraron las empresas que presentan estado de actividad

activa.
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Tabla N° 08 Poblacion (propietarios de prendas de vestir del distrito de Abancay)

N*® Caracteristica Cantidad
I Propietarios o duefios de las tiendas de vestir 141
Fuente: elaboracitn propin (extraida SUNAT)

Caracteristicas y delimitacion

Para la presente investigacion la poblacién estuvo limitado a los propietarios de las
tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay, provincia de Abancay,
departamento de Apurimac del afio 2016, estd compuesta por 141 propietarios segin

base de datos del SUNAT, (véase ANEXO VI).
Ubicacion espacio Temporal

= Departamento: Apurimac
— Provincia: Abancay
— Distrito: Abancay

— Ao 2016

Muestra

Se entiende por muestra. a una proporcion, grupo o cantidad de elementos
seleccionados que representan a grandes grupos o elementos, universo o poblacion. que
tiene caracteristicas comunes, con la finalidad de obtener conclusiones generales.

(Linares Gazola, 2009, pag. 162).

3.4.3.1. Técnicas de muestreo

El muestreo segin, Linares (2009), es un proceso por el cual se selecciona una parte del
contenido total, universo o poblacion. La investigacion para efectos de determinar la
muestra y aplicar el instrumento de la encuesta (cuestionario) se empled la muestra

probabilistica, segiin (Heméndez Sampieri, Fernandez Collado, & Batista Lucio, 2014),
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son todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos
para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio
de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria o mecanica de la unidades de

muestreo, (pags. 175-183),

Asimismo, para la aplicacion del instrumento de la entrevista se utilizd la técnica de
muestreo por conveniencia: como su nombre indica es la seleccion de los elementos de
la muestra por convenir de las intenciones del investigador. (Linares Gazola, 2009, pag.

166).

3.4.3.2. Tamaiio y cdlculo del tamaiio
Para el calculo de la muestra la poblacion es de 141 tiendas de prendas de vestir,
considerando que ¢l coeficiente de confianza es 1,96, el error muestral es de 0.06, y para
¢l valor de “p" y “q" consideramos los porcentajes de 82% v 18% porque es considerada
una proporcion que a nuestro entender serd muy proximo al valor de la proporeion de
la poblacidn.
l.a muestra para el cuestionario fue calculada empleando la siguiente formula segin

(Linares Gazola, 2009, pig. 194).

_ z°pgN
T EX(N—- 1)+ z%pg

n

Tabla N° 09 Tamario de muestra para la aplicacion del cuestionario y la entrevista

~ Tamanio de poblacidn o universo N= 141

— Error maximo aceptable: 6%. El error muestral es la diferencia
que puede haber entre el resultado que se obtenga preguntindole E= 0.060
a una muestra de la poblacion y que se obtendria si se preguntara '
al total de ella.

— Nivel deseado de confianza: 95%. El nivel de confianza indica
la probabilidad que los resultados de la investigacion sean Z= 1.960
ciertos,

Sigue en la pagina siguiente.
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~ Evento favorable: 82%. FEs la proporcion de individuos que
poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este dato es P

g 0.820
generalmente desconocido v se suele suponer que p=g=0.5 que
€5 la opcion mds segura.
~ Evento no favorable: 18%. Es la proporcidn de individuos que
no poscen csa caracteristica. ¢s decir, es |-p. altos niveles de q 0180

confianza y bajos mérgenes de error no significa que la encuesta
sea de mayor confianza o esté libre de error necesariamente.
— Tamailo de muestra n 74
Fuente:; Elaboracion Propin,

Aplicando la formula el total de muestra fueron:

B (1,96)70.82 « 0,18 « 141
T (0,06)2(141 — 1) + (1,96)%0,82 « 0,18

n = 74,64 n=74

Se tomd a un total de 74 tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay como
muestra, para aplicar el cuestionario a los propictarios de las tiendas de prendas de

vestir.

De acuerdo a la técnica de muestreo por conveniencia, se vio por conveniente aplicar
la guia de entrevista al 40% de la muestra obtenida, para fortalecer los resultaos del
marketing digital que vendria ser un total de 29 tiendas de prendas de vestir.
Tabla N* 10 Cantidad de muestra de investigacion
N Tipo de instrumento Cantidad

01 Cuestionario 74
Fuente: Elaboracitn propin (extraida SUNAT 2016)

3.5. Técnicas e instrumentos

3.5.1. Técnicas de recoleccion de datos

Las téenicas utilizadas para el recojo de informacion con miras a dar respuesta al

objetivo general v objetivos especificos de la tesis fueron los siguientes:
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La encuesta, para poder obtener informacion del marketing digital de las tiendas de
prendas de vestir del distrito de Abancay. a través de varias preguntas tipificadas. El
sujeto encuestado: los propietarios, gerentes o encargados, ¢l lugar de encuesta fue en
sus instalaciones de las tiendas de prendas de vestir de cada propietario, Segin
(Hemandez Sampieri, Fernandez Collado, & Batista Lucio, 2014, pag. 233) el tipo de

encuesta utilizada fue cara a cara, porque el cuestionario se aplicd de manera personal.

La entrevista: [dem, (2014, pig. 403), “es una reunién para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado)™. El sujeto
entrevistado: propietarios, gerente o encargado, lugar de la entrevista: instalaciones de
la tiendas de prendas de vestir de cada propietario, la entrevista fue personalizada, es

decir, cara a carn.
Instrumentos de recoleccion

Los instrumentos que se utilizaron para recoger informacion para la presente

investigacion fueron los siguientes:

El cuestionario segin Chasteauncuf (2009) citada por (Heméandez Sampieri, Fernindez
Collado, & Batista Lucio, 2014), consiste en un conjunto de preguntas respecto de una
o mds variables a medir. (pags. 217-237). El tipo de pregunta que se utilizo fue
preguntas cerradas con un total de 38 preguntas con cinco respuestas ulilizando el
escalamiento de tipo Likert. La escala de valoracion es del 1 al 5; (Nunca (1), Casi

nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5).

El instrumento de medicion de la entrevista es la guia de entrevista. El tipo de entrevista
que se utilizé fue estructurada ya que se siguid una guia de preguntas especificas y se

sujeta exclusivamente a este, se clabord un total de once preguntas. Los tipos de
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preguntas que se utilizaron son: De opinién y de conocimiento, para la recoleccion de

datos. Las preguntas fueron cerradas y abiertas.

El cuestionario fue previamente validado por expertos, quienes calificaron la
consistencia, la coherencia v la redaccion de los items en forma lineal (véase ANEXO I).

Los resultados precisan una opinion favorable para la aplicacion del instrumento.

Sin embargo la confirmacién del instrumento se hizo a través de la prueba de

confiabilidad estadistica, cuyo resultado en el Alpha de Crombach ¢s el siguiente:

Tabla N” 11 Resultados de Alpha de Crombach

Estadisticas de fabilidad |
Alpha de Crombach N de elementos
932 38

Fuente: Base de datos

El resultado de 932 nos indica alta conliabilidad del instrumento,

3.6. Variable de estudio
3.6.1. Definicion conceptual de las variables

3.6.2. Operacionalizacion de las variables

En la tabla N 12 se muestra la operacionalizacion de variables:
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Tabla N° 12 Operacionalizacion de la variable murketing digital

VARIABLE  DIMENSIONES SUB DIMENCIONES  INDICADORES  INSTRUMENTOS

Nunca
- Mensajeria Cas! runca
Marketing il J A veces
mévil - WhatsApp g :i-:.l .-:;::sm pre
E_Tun_tﬂ ~ Cuestionario
M al_'kn_’:ting —_— - Cadies Jﬁ::u:u nunca |
Digital  marketing electronico vmq - Guia de
Casi siempre gnirevista
Siempre
- Facebook E“rfm
g - Twitter et
Redes sociales. Blogger A veces
- NMoutubs Casi siempre

- Instagram Siempre

Fuente: Elaboracion Progyin
3.7. Procesamiento de Andlisis de los datos

Para la ejecucion del estudio, se realizaron las coordinaciones pertinentes con los
propictarios, duefios o encargados de las diferentes tiendas de prendas de vestir del
Distrito de Abancay con el fin de obtener datos para esta investigacion: el tiempo para la
recoleccion de datos a través del cuestionario fue de 20 minutos aproximadamenie en
cada encuesta, Los objetivos, la justificacion, las instrucciones y lectura del instrumento
se dieron individualmente a cada uno de los propietarios en sus instalaciones de sus

tiendas de prendas de vestir.

Asimismo, para la recoleccion de los datos a través de la guia de entrevista fue de 30
minutos aproximadamente, para entablar la conversacion primero se platico sobre temas
de interés para luego proseguir con la explicacion del propésito de la investigacion, la
justificacion e indicandoles que toda informacion que brindaran es confidencial
netamente académico y la lectura del instrumento se explicd de manera individual a cada

uno de los propictarios ¢n sus mismas instalaciones de venta.
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El aniilisis de los datos cuantitativos no se utilizo los procedimientos de caleulo o de
forma manual aplicando formulas. Segin (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, &
Batista Lucio, 2014, pag. 272), seiala que en la actualidad, el andlisis de los datos se
lleva a cabo por computadora u ordenador, por lo que en esta investigacion se utilizd un
programa computacional. Los pasos que se utilizaron para el analisis de datos de esta

investigacion segin Herndndez at el (2014) son:

Fase 1. Seleccionar un software apropiado para analizar los datos. Para el

procesamiento y andlisis de datos se utilizo el programa de I1BM SPSS Statistics 22.

Fase 2. Ejecutar el programa SPSS. Para ingresar los datos al programa de |[BM SPSS
Statistics, se utilizo el procesador de informacion (Word 2013), procesar de datos (Excel
2013). Se utilizd este programa para la encuesta y la guia de entrevista que fueron

llevadas a cabo en el mes de agosto del afo 2017,

Fase 3. Explorar los datos, En esia etapa se describio los datos, los valores o las
puntuaciones obtenidas del marketing digital. El tipo o método de analisis estadistico que
se utiliz6 es la estadistica descriptiva como es la distribucion de frecuencias, idem, (pag.,
282). “es un conjunto de puntuaciones respecto de una variable ordenadas en sus
respectivas categorias ¥ generalmente se presenta en tablas”. Los resultados del
cuestionario para la presente investigacion se hicieron a través de un andlisis de

frecuencias con estadisticas, tablas y figuras.

Sobre el instrumento de entrevista, primero se analizd a detalle pregunta por pregunta de
cada uno de los entrevistados agrupdndolos sus repuestas, seguido generando alternativas
de respuestas para ingresar a SPSS, la preseniacion de los datos se realizo solo & través

de tablas de contingencia, para mejor distribucion y comprension de la informacion
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obtenida, El andlisis correspondiente a las variables se realizé de manera numérica, tal

como se muestra en las tablas.

Fase 4. Preparar los resultados para presentarlos. Una vez analizados los datos, los

resultados se prepararon para incluirse en el reporte de la investigacion.

3.8. Resultados de la investigacion
3.8.1. Resultados descriptivos

A. Datos generales
Producto de los datos generales (sexo, edad, grado de instruccidn) obtenidos y

procesados, segin el instrumento de la encuesta, son:

Tabla N° 13 Sexo de los propietarios de investigacion

SEXOD
Porcentaje
Frecuencin Porcentnje  Porceninje vilido amiado
Vilida Musculino 21 284 284 284
Femenino 5 e T.6 100,00

Totnl 74 100 T
Fuente: Base de Datos

Figura N° 01 Sexo de los prapietarios de investigacion
Fuente: Base de datos

En la tabla N® 13, se muestra resultados sobre ¢l tipo de sexo de los 74 propietarios de
las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay. Al respecto se observa, el 71.6%

corresponde al sexo femenino y el 28,4% corresponde al sexo masculino.
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Tabla N" 14 Edad de los propietarios de la investigacion

EDAL
Porcen
Frecuencla  Porcentsje  Porcentaje vilido 12 ree 'llﬂl:
Villido (24 a 29) aflos Pl Y 27.0 2.0 270
(30 8 35) afos 6 216 21.6 486
(36041 ) afos i1 149 149 63.5
(42 4 47) ufos 15 2.3 203 B3R
(48 a 33 ) aflos 12 162 162 00,0

Total ™ 1000 (LR
Fuente: Base de datos

Ll T T .1 TOLIEY grerpiay — T SR,
Edad

Figura N* 02 Edad de los propictarios de la investigacion
Fuente: Base de datos

En la tabla N° 14. se muestra los resultados sobre la edad que tienen los 74 propietarios
de las tiendas de prendas de vestir. Al respecto se observa, ¢l 27% tiene de 24 a 29 afios
de edad, el 22% tiene de 30 a 35 aifos, el 20,3% tiene de 42 a 47 afios. el 16.2% tiene

de 48 a 53 afios, el 14.9% tiene de 36 a 41 aios.

Tabla N* 13 Grado de instruccion del propietario

GRADO DE INSTRUCCION
Frecuencin  Porcentaje  Porcentaje vilido :}.r::u“g:
Primsria 3 1.8 108 10.8
Secundaria 28 78 378 186
YA Superior 18 514 514 100.0
Total ™ 100,0 100.0

Fuente; Base de datos.
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Figura N* 03 Grado de instruccion del propietario
Fuente: Base de datos

En la tabla N° 15, se muestra resultados sobre el grado de instruccion que tienen los 74
propietarios de las tiendas de prendas de vestir. Al respecto se observa, el 51,4% tiene
estudios superiores, ¢l 37,8% tiene estudios de secundaria, el 10,8% tiene estudios de
primaria.

B. Resultados segin dimensiones del marketing digital

Los resultados son los siguientes:

Tabla N° 16 Indicadores de la dimension marketing movil

Casl Casi
Preguntas Nunea nunca A veees siempre | Siempre
] % _n_% n_m % n_ %| n

¢ Utiliza con frecuencia lo mensajeria ' | 16| | | |
miwvil pars promocionar la venta de las 33 | 45% 2% 18| M%| T| M| 0 0%
prendas de vestir desutienda? | | | | | |
4El uso de la mensajeria mévil mejora la | | = [ |
venta de prendas de vestiren sutienda? | | 0 2| 30 !_"___ e M [ | B B
4El uso de la mensajeria mévil convoca a ‘
mis clientes para que visiten a su tienda A M| 2% 16| 2% 1| ™| 0| 0%
_que vende prendas de vestir? — — — =

;Utiliza con frecuencia la mensajeria ' ' B
movil para comunicarse con sus -

. L 21 | 26% | 23] 31% % | 0| 0%
proveedores de prendas de vestir para su 2"| PN | 20 2B AN 4] e
[tienda? : -, ! _
cUtiliza con frecuencia ¢l WhatsApp para ]
promocionar la venta de  prendas de vestir w| % | 5| Tl A5 | 6% 4 55-.J 1| 1%
de su tienda? : | _

Sigue en la pagina siguiente.
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Casi Cmai

Nunen nunca A veces slempre | Siempre

n | % | o] % [n] a [%] a %] n
4El uso del WhatsApp mejora la venta de il |

a5 de vestir en s tenda? 18] 24% | 16 | 22% | 9| 53% 1 1% 0| Bn

(Eluso del WhatsApp canvoca a mis '
clientes para que visiten a su tiendn que 19 26% | 16| 2% | 38| s1% | 1| 1% o] o%
vende prendas de vestir? | | 0
(Utiliza con frecuencin ¢l WhatsApp par i
comunicarse con sus proveedores de 19 26% | 17| 23% | 3 | 46% | 2| 3| 2| %
prendas de vestir para su tienda? | 1§ 1
¢El uso del WhatsApp ayuda a los clientes
para poder elegir las prendas de vestir y 19| 26% | 31 | 42% ) 23| 1% 1| 1%| O 0%
que la compra sea mis dgil? | | |

Fuente: Base de Datos

Marketing Movil

Il

Uil con frecuencia lo mensajeria mdvil pam w
rwm;dmluwmdclmwuhm:hmnird:mthmw _— e -

$E1 uso de la mensajeria movil mejors b venta de prendas _ 30% uu §

de vestir en su tienda?

{1 uso de la menssjeia movil convocs o mis clienies s (DGO 3% »w &

sjue visiten o s tenda que vende prendas de vestir?

4 Utilizm con frecuencin la mensajeria mivil parn m 1% -,
cumunicarse oon sus provesidores de prendas de vestir. .,

(ELuso de la minsajeria movil ayuda o los clientes pans _’ 30 ,1.,,'
T

poder elegir los prendis de vestir v que la compra sea mis. .

SUtiliza con frecuencia ¢l WhatsApp para promiocionar fn
venta de prendas de vestir de su thenda?

JET o del WhatsApp mifom b venta de prendis de vestir
en sy tienda?

LEI usa del WhatsApp convoc o mbs clientes pum que
visiten 4 su tienda gue vende prendas de vestir?

JUhiliz con frecuencia ol WhatsApp parn comunicarss oon — 3% 6% '
s

sus proveedores de prendas de vestir pars su tienda?

JEl wso del WhatsApp wyuda o los clientes para poder elegir
lns prendas de vestir v que la comproses mas gil?

B Matica e Ukl s %e A vieoes

Figura N* 04, indicadores de la dimension marketing mévil
Fuente: Base de datos

En la tabla N° 16, se muestra los resultados sobre la apreciacion que tienen del marketing

mévil los 74 propietarios de las tiendas de prendas de vestir. Sobre la mensajeria movil se
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observa. El 45% nunca utilizd con frecuencia la mensajeria movil para promocionar sus
prendas de vestir, el 24% a veces, el 22% casi nunca. El 45 % nunca utilizo la mensajeria
movil para mejorar la venta, el 30% casi nunca, 23% a veces. El 45% nunca utilizo la
mensajeria movil para convocar a mas cliente y la venta sea mas dgil, el 32% casi nunca,
el 22% a veces. El 35% nunca utiliza con frecuencia la mensajeria mévil para comunicarse
con sus proveedores de prendas de vestir, el 28% casi nunca, el 31% a veces. El 47% sefiala
que Ja mensajeria movil nunca ayuda a los clientes para poder elegir las prendas de vestir

y la compra sea mis agil, el 39% casi nunca, ¢l 12% a veces.

Sobre el WhatsApp. el 61% a veces utiliza ¢l WhatsApp para promocionar la venta de
prendas de vestir, el 26% casi nunca. el 7% nunca. El 53% a veces el uso del WhatsApp
mejora la venta de prendas de vestir, el 24% nunca, el 22% casi nunca. El 51% a veces el
uso del WhatsApp convoca a mas clientes para que visiten a su tienda el 26% nunca, el
22% a veces. El 46% a veces utiliza con frecuencia el WhatsApp para comunicarse con
sus proveedores, ¢l 26% nunca, el 23% casi nunca. El 42% sefalan que nunca el uso del
WhatsApp ayuda a los clientes para poder elegir las prendas de vestir y la compra sea mas

dgil, el 31% sefiala a veces, el 26% nunca.

Tabla N" 17 Categorizacion de la dimension marketing movil
MARKETING MOVIL

Purceniaje
Frecuencia Porcentaje  Purcentaje vilido acumulady
Vahido MNunca 19 25,7 252 257
il nunea in 40.% 4ns [
A vioes 24 iiA 324 G865
Ciil sherpre | 14 1.4 100.0

Total i | 1060 1NLO
Fuente: Base de datos
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Figura N* 03 Categorizacion de la dimension Marketing Movil

Fuente: Base de datos
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En la tabla N° 17, se muestra resultados sobre la apreciacion que tienen del marketing

mévil los 74 propietarios de tiendas de prendas de vestir. Al respecto se observa, ¢l 40,5%

utilizado el marketing mévil v el 1,4% casi siempre utiliza el marketing movil.

Tabla N* 18 Indicadores de la dimension e-mail marketing

casi nunca utilizé el marketing moévil, el 32.4% a veces utilizo, el 25,7% nunca ha

Casi Casi
Nunca nuncH A veces | slem Siempre
Nl % I N| % |N| % IN| % IN|%
LUtilizn con frecuencia el cotreo electronico par _
promocionar ls venta de prendss de vestir de su 3| S1%| 33 4% 1] 1% 2| 3% O
tienda? ]
LEl """I "::“mr T”Ig&m“jmm“ﬂ“’ ag| s 35| ame| 0| 1| o] o] of o
,_,El uso del correo electronico convoca a mas
clientes par que visiten a su tienda que vende 3| SIMe| 33 45%| 3] A%l O] O%| O] 0%
prendas de vestir?
;Utiliza con frecuencia el cormso electrénico para
comunicarse con sus proveedores de prendas de 19 268 15| 20%6] 27| S| 8] 11%] S ™
vestir pam su tienda? —
£ El uso del corree electrdnico ayuda a los clientes
pampoderclngjrlnaprmdnsd:vmw}fqm!u 37| 50%)| 36) 49| 1| 1% 0] O%| O] %
compra sea mis dgil? |- |
Recibe con frecuencia mensajes & su cormeo
clectrinico, solicitindole la compra de prenclas de | 36| 400 30| 41% | ¥ %[ 0] ) O] %
 vestir? i
;Utiliza con frecuencia el comeo electronico, para oy i .
cotizar los precios de venta de prendus de vestir? 5] 6] 3| Ty 2 '“m_ _i a“ _ﬂ sy
¢ Recibe con frecuencia respuesta por comeo
electrdmico de los clientes, sobre las cotimciones 35| 47| 33| 45%] 6| 8% 0] %] 0] ®
de prendas de vestir?

Fuente: Base de Datos
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Ut e frocuerein @) cormen electninicn _ 5% l’

oG in venis &g rrerudiss o viestir Jé s tenida

AET s del cormed eleutronias mchorn 1n vema de prendis — 47% d‘
d

be wvestar en s benda?

1 s oo i (o

hOrA e WERAEET | A L i Qe VTN prenis e v

Lltilkrm vond frecuendin ¢l bormso alectindnio pora - 20%. 36" -

comumpCarse Sopl sis proveedores Joprenclus de vesn

El uso ded pogron alectnimicn myuida's ks clicnies i — d
| L 49%

posder cleair Tns prumlas &2 veunr v gue o compra sci

Hevibe ciin frecuencia mohadiies o st cotreo clecirdimic _ "l“ ||w‘

salicitindole I compra de prendss de vestnr

| Febhirn vt frecuienicis o coreo elerinnmeo e WP _ H% 3% '

e pheechios e et de peendas de vestin?

s Roeibe con frecuencin resnuesis psor ooreo elegtmmito _ ...m ﬂl’d

de kv clicnbes, sobre s colrfaciones dé prensdis e

NN A Y UAS] NEUNOCA % AVELUESSS BUASI SIENPRE "5 mAIEMEHT

Figura N° 06 Indicadores de la dimensién E-mail Marketing
Fuente; Buse de Datos

En la tabla N° 18 s¢ muestra resultados sobre la apreciacion que tienen de las redes
sociales los propietarios de las tiendas de prendas de vestir. Al respecto se observa que
el 51% sefialan que nunca utilizan el correo electrénico con frecuencia para promocionar,
el 45% nunca v 3% siempre. El 51% nunca utilizan el correo el correo electronico para
mejorar la venta, el 47% casi nunca y el 1% a veces. El 51% nunca wtilizo el comeo
electrdnico para convocar a mds clientes y visiten a su tienda, el 45% casi nunca y el 4%
a veces. El 36% a veces utiliza con frecuencia el correo electronico para comunicarse
con sus proveedores, el 26% nunca y €l 20% casi nunca. El 50 seialé que nunca el uso
del correo electronico ayuda a los clientes para poder elegir las prendas de vestir y la
venta sea mas agil, ¢l 49% casi nunca y el 1% a veces. El 49% nunca recibe con

frecuencia mensajes a su correo electronico, solicitdndole la compra de prendas de vestir,
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el 28% casi nunca v el 11% a veces. El 38% nunca utiliza con frecuencia el cormreo
electronico para cotizar los precios, el 30% a veces y el 28% casi nunca. El 47% nunca
recibe con frecuencia respuesta por correo electronico de los clientes sobre las

cotizaciones de prendas de vestir, el 45% casi nunca y ¢l 8% a veces.

Tabla N* 19, Categorizacion de la dimension E-Mail Marketing

E-MAIL MARKETING
Porcentaje
Frecuencia Porcentanje  Porcentaje vilide scumulado
Vilido Muncia 23 ERS. 338 il
Casi noneca A6 622 622 059
A veves 3 4.1 4.1 LR
Teitnl T4 183,00 101,00

Fuente; Base de datos

Figura N" 07 Categorizaciin de la dimensidn E-mail Marketing
Fuente; Base de datos

En la wabla N° 19. se muestra resultados sobre |la apreciacion que tienen del e-mail
marketing. Al respecto se observa el 62.2% indica que casi nunca utilizé el e-mail
marketing, el 33,8% nunca utilizd, v el 4,1% indica que a veces utiliza el e-mail

marketing.
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Tahla N* 20 Indicadores de la dimension Redes Sociales

Cmni Cani
Preguntas N nunca Aveces | siempre | Siempire |
nl % ({n!%|n!%in|l% |n!%

:iliza com frecuencin ¢l Facehook parm promocionar s

veta e fas prendns de vestir de mu tlend? i8] 20| 3| ase| 22| s0s| 13| e 18] 2esi
JElLuso del Facebook mejora la ventn de prendas de vestir en

ay tienda’? 19] 26% | 9] 12%] 23] 31%| 23| 31" 0] (fs
+El uso del Facebook convoea o mis clientes par gue

visilen o su tienda que viende prendas de vestir? 19| 26%] 9 12%] 24 32%| 21| 28%| 1| 1%
sUtiliza con frecuencia ¢l Facebook pars comunicarss con

: Uil com frecuencia ¢l Twinter promccionar la venta ] i )
ZEl uso del Twitter mejora ln venia de prendis de vestir en

s Henda? 5% TRY%| 16 22| O Me| O Me| 0] %
¢ El uso del Twitter convisea 3 mis clicnies ue visilen u

i tciid que vende prendas de vestir? e 58| TR%| 6| 22%| O %) O M| O] M
Uiz con frecuencin el Twitter pam comunicarse con sus

provesdones de prendas de vestir para su tenda? SB) THRG| 6| 22 O] (me| O Pe| 0] ™
Con frecuencia utilizm el Blogger pam promocionar [a '

vents fhu prendas de vestir de s limr!i":‘ pu 60| B1%| 14| 19%| O O%| 0] 0% Of 0%
LE1 uso del Blogger mwjom fa vents de prendas de vestir en

;Ll tienda? 60 RI%| 14 19 0| %% 0O el 0] 0%
: E1 s del Blogger convoca o mis clientes par ue visiten
;wli:mh que vende prendas de vestir? G| BI%| 14| 19 0 M| O 0% Of 0%
o Urilen con frecuencin el Bloguer part comwmicarse con

sus proveedoses de prendas de vestir parn s tienda? 591 B0 4] 19%) | %] o] ™| 0| M
+El YouTube pumm promocicnar ks venia de las prendas de

vestir de su thenda? 59 0% 4] 19%) 1 " 0] &) 0]
£ El uso del YouTube mojorn ln venta de prendas de vestir en

0 tienda® o Bi%| 14 19%) O] 0% O ) 0O %
JEl uso del YouTube convoct o mils clientes pars gui

vistien o su tiends que vende prendas de vestir?! 6O Bi1%: | t4) 19%%] O] (s O e 0] "
¢ Utilizn con frecuencia el YouTube pami comunicarse con .
sus provecdones de prendas de vestir para su tienda’! o0 #1% ) 4] 19%) 0] 0% O 0%) O 0%
£ Uniliza con frecuencin el Instagrum pum promocionar o

venta de las prendas de vistir de su tienda? 530 ™| 12| 16%) 9| 12%| O Bol 0| 0%
(E1 uso del Instagram micjora la vents de prondis de vestir

::n 2 thenda™ 54 TI%| 15| 2% 5 ™ 0 el 0] ™
L El uso del Instagram comvoca a mis clientes pam que

vistten o su tiends que vende prendas de vestir? 540 Ta%) 14| 19%] 6] B%| O] 0% 0| %%
JLlEza con (rscuencia el Inslagrm parm comunicarse oon

sus proveedores de prendas de vestir parm su tienda? 540 7G| 1B M%) 2] 3| O 0% O 0%

Fuente: Base de Datos
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Redes Socialey

AUtk con frecuencia ol Facebpok par promocionns by
venta de lis plendas de vestir de si tenda?
SELuso del Facebook mejory la venta de prendis de vestir en
su Liendu?
JED o del Froehook convoci o mibs cllentis pars gue
vistten o su tenda gque vende promdas de vestie?
s Utilira con frecuencia €l Fucehook pars comitticarse con
sus proveedores de prendas de vestir prrm su tenda?
;Utitizn con frecuencia el Twitter: para promocionar la venta
de lns prendas de vestir de su tiendn?
JEl uso del Twitier mejora la venta de prendas de vestir en
£ tienda?
B uso del Twitler convocn o més clientes pami gue visiten a
s themida que vende prendas de vestir?
i Uilizm con frecuencin o Twitter pam comunigarse con sus
proveedones de prendiss de vestir parn su thenda”
FCon qué frecucncia utilizn ¢ Blogger pam promocionar fn
venta de las prendas de vestit de su Henda™
JE1 uso del Blogger mgjon la venita de prendis de vestir en
su tienda?
2B usio del Blogger convoci o mis clientes para que visiten
a su tienda que vende prendas de vestir?
LUl con frecuencia ¢l Blogeer pam comunicarse con
sus proveedores de prendas de vestir para su tenda?
LEl YouTube parn promiocionar la venta de los prenidas de
vestir de su tienda?

JED o del YouTube majom b ventn de prendas de vesdir en
su thenda?

JEl uso del YouTube convocs a mis clientes parm que
visilen a s tienda gue vende prendas de vestir?

i Utiliz con frecuencin el YouTebe pura comunicanse con
sus proveedores de prendos de vestir para su tienda?

+Utitizu con frecuencla ¢ Instagrum para promocionar by

venln de lay prendas de vestir de su tenda™?
i1 s diel Destgnsm miclons o venta de prendas de vestir
en su tenda?

SEl uso del Instagrmm convods aomis clientes pam que
visiten o s tienda que vende prendas do vesti?

il hiliza con frecuencia € Instugram pam comunicarss can
sus proveedores de prendas de vestir pam su Lienda?
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Figura N* 08 Indicadores de la dimension Redes Sociales

Fuente Base de datos

En la tabla N° 20, se muestra resultados sobre la apreciacion que tienen de las redes

sociales los 74 propietarios. Al respecto se observa. El 29.7% a veces utiliza con
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frecuencia el Facebook para promocionar sus prendas de vestir, el 24, 3% siempre, ¢l
24,3% nunca. El 31,1% a veces considera que el uso del Facebook mejora la venta de
prendas de vestir del mismo modo el 31.1% casi siempre, el 25.7% nunca. El 32,4%
sefialo que a veces el uso del Facebook convoca a mis clientes para que visilen a su
tienda, el 28,4% casi siempre el 25,7% nunca. El 36.5% a veces utiliza con frecuencia el

Facebook para comunicarse con sus proveedores, el 25,7% nunca, el 21,6% casi siempre.

Sobre el Twitter. ¢l 78,4% es que nunca utilizaron con frecuencia el Twitter para
promocionar sus prendas de vestir, para mejorar para venta. para convocar mas clientes
para que visiten a sus tiendas y para comunicarse con frecuencia con sus proveedores de
prendas de vestir para su tienda, Asi mismo el 17,6% casi nunca utilizo con frecuencia
para promocionar sus productos. El 21,6% sefialaron que tampoco casi nunca utilizan el
Twitter para mejorar las ventas, convocar més cliente y comunicarse con frecuencia con

sus proveedores de prendas de vestir para su tienda,

Sobre el Blogger segun los resultados de la investigacion, el 81.1% nunca utilizaron con
frecuencia el Blogger para promocionar las prendas de vestir de su tienda, mejorar las
ventas y convocar a mas clientes para que visiten a la tienda, el 79.7% nunca utilizo con
frecuencia el Blogger para comunicarse con sus proveedores de prendas de vestir para su
tienda. El 18.9% casi nunca utilizaron el Blogger para promocionar sus prendas de vestir,
para mejorar para venta, para convocar mas cliente para que visiten a sus tiendas y

comunicarse con frecuencia con sus proveedores de prendas de vestir para su tienda.

Sobre el YouTube, el 79,7% indicaron que nunca utilizan con frecuencia el YouTube
para promocionar sus prendas de vestir de su tienda. E1 81% nunca utilizo para mejorar
las ventas, para convocar mas clientes para que visiten a sus tiendas y para comunicarse

con frecuencia con sus proveedores de prendas de vestir para su tienda. El 18,9%

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



69

indicaron que casi nunca utilizan el YouTube para promocionar sus prendas de vestir,
mejorar la venta, convocar mas clientes para que visiten a sus tiendas, comunicarse con

frecuencia con sus proveedores de prendas de vestir para su tienda.

Finalmente, sobre el Instagram, el 71.6% sefialaron que nunca utilizaron el Instagram
para promocionar, el 16,2% casi nunca y el 12,2% a veces. E! 73% nunca utilizan para
mejorar para venta, el 20,3% casi nunca y el 6,8% a veces. El 73% nunca utilizan para
convocar mas clientes para que visiten a sus tienda, el 18,9% casi nunca y el 8,1% a
veces. El 73% nunca utiliza con frecuencia para comunicarse con sus proveedores de
prendas de vestir para su tienda, el 24,3% casi nunca y el 2,7% a veces.

Tabla N° 21 Categorizacion de la dimension Redes sociales

REDES SOCIALES

Porcentaje
Frecuencin Poreentaje
I‘nrwnhilr wilido acumulado
Vélido Nunca 55 743 743 743
Casi nunca 19 25,7 257 100,0

Tatal T4 100.0 100.0
Fuente: Base de datos

LT L] U

Redes sociales

Figura N" 09 Categorizacion de la dimension Redes sociales
Fuente: Base de datos
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En la tabla N* 21, se muestra resultados sobre la apreciacion que tienen de las redes
sociales los 74 propietarios. Al respecto se observa el 74,3% indica que nunca utilizo las

redes sociales, el 25,7% manifiesta que casi nunca utilizo las redes sociales.

Tabla N* 22 Categorizacion del Marketing digital

MARKETING DIGITAL
Freeoensis  Poccentaje  Porcestaje vilide m
Vilido  Nunca Fk Lt Ita NN
Casi nurica m 662 662 973
A veces 2 2.7 2.7 100

Totul 74 1EHR0 1060,0
Fuente; Base de datos

Figura N° 10 Categorizacion del Markering Digital
Fuente: Base de datos

Maebmiieng Drighat

En la tabla N* 22, se muestra resultados sobre la apreciacion que tienen del marketing
digital, Al respecto se observa, el 66.2% indica que casi nunca utilizé el marketing digital,
el 31,1% manifiesta que nunca utilizd y el 2,7% precisa que a veces utilizo el Marketing

Digital.
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3.8.2. Tablas de contingencia

Resultados estadisticos segin la guia de entrevisia
A. Datos Generales
Producto de los datos generales (sexo, edad, grado de instruccion) obtenidos y

procesados, segun el instrumento de la entrevista, son:

Tabla N° 23 Sexo de los propietarios de las tiendas de prendas de vestir

SEXO SEGUN ENTREVISTA
Porcentnje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vilido ncumulado
Vilido Masculino 10 us 345 s
Femienino 1% 65.5 055 100,00
Tistal sl 1000 1000

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 23 se muestra el tipo de sexo de los 29 propietarios. Al respecto se observa,

el 65,5% corresponde al sexo femenino y el 34,5% corresponde al sexo masculino.

Tubla N° 24 Edad de los propietarios de las tiendas de prendas de vestir

EDAD SEGUN ENTREVISTA

Porcentaje

Frecucncin Porcentaje  Porcentaje vilido acumulado
Valide (24 0 29) afios E 6 276 176
(30 n 35) nfos 9 o o B
(36 0 41) ahos 2 69 6.9 65,5
(42 1 A7) allox 3 10,3 10,3 759
{48 n 53) aflos 7 24,1 4.1 1,0

Tiovtal i 108,00 160,0

Fuente: Bose de dutos

En la tabla N° 24 se muestra la edad de los 29 propietarios de tiendas de prendas de vestir.
Al respecto se observa, ¢l 31% tiene de 30 a 35 afios, el 27% tiene de 24 a 29 afios, el
24.1% tiene de 48 a 53 afios, ¢l 10,3% tiene de 42 a 47 afos de edad y el 6,9% tiene de

36 a4l afos de edad.
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Tabla N° 25 Grado de instruccion de los propietarios de las tiendas de prendas de
vestir
GRADO DE INSTRUCCION SEGUN ENTREVISTA

Porcentaje

Frecuencin Porcentaje  Porcentaje vitlida acumilada
Vilicho Primaria 2 Hh9 6,9 6.9
Secundariy 12 414 414 483
Superior 5 5T 5.7 108.0

Totul 29 N0, 0) 1,0
Fuente: Base de datos

En la tabla N° 25 se muestra el grado de instruccion de los 29 propietarios de tiendas de
prendas de vestir. Al respecto se observa, el 51,7% tiene estudios superiores, el 41,7%

tiene estudios secundarios, el 6,9% tiene estudios de primaria.
B. Resultados de la guia de entrevista por dimensiones del Marketing Digital

Tabla N* 26 Si ha escuchado hablar del marketing mdvil

5i ha escuchado hablar del
marketing mavil
Si MNo
Porque escuicho hablar Por necesidad Recuento 1 a
Mundialmente conocido  Recuenin 1 L]
Falta de eomocimiento Recuento 0 7
N épina Recuenio 9 |
TOTAL 21 E

Fuente: Base de datos
En la tabla N® 26 s¢ muestra resultados de las apreciaciones sobre si han escuchado hablar
del marketing movil v su fundamentacion porqué su opinion al respecto. De los 29
entrevistados 11 indican que si escucharon y la razdn fue la necesidad que le ha
conducido, 9 indicaron que si han escuchado, sin embargo no tiene opinion para poder
justificar su respuesta, 7 de los entrevistados indica que no escucho sobre el tema y

precisa que fue por falta de conocimiento.
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Tabla N° 27 Tipos de marketing movil que utiliza
Tipos de marketing movil que utilim

Mensajeria
mdvil WhatsApp Cros
Porque  utiliza ¢l Poc ser insuntineo Recuento | 5 0
marketing mdvil Por ser accesible Recuento I 0
Par ser internctive Recuento | i 0
Por ser personin] lando Recuento 1 (1] ]
Porque su costo e bajo Recuenin | i 0
Porgue lengo conociniento Recuenio ] il 1
No opino Recucntn 0 i 5
TOTAL 4 12 0

Fuente: Base de dotos

En la tabla N° 27 se muestra los resultados de las apreciaciones que se obtuvieron de la
entrevista, sobre los tipos de marketing movil que utilizan y su fundamentacion porqué
su opinion al respecto. De los 29 entrevistados 12 precisan que utiliza el WhatsApp, 5 lo
utiliza porque es instantdneo, 3 porque es interactivo y de bajo costo, 8 indica que utiliza
la mensajeria movil, 4 lo hacen porque es personalizado.

Tubla N" 28 Temas que se abordan en marketing movil

Temas que se abordan en marketing movil
Familisres Amigos Negocios  Otris

Porque s shordan  Por ser instontineo Recuenta 2 0 | 1

los  lemas e por ger jnternctivo Recuento 2 | i ]

e i Por ser personalimdo Recuento ] 2 0 0
Por temer hajo costo Recuento 1 3 0 (1]
Por tener sepuridnd Recuenito 0 0 0 I
Por ser oportunidad de negocio  Recuenin 0 o | 0
Por ser una distmccion Hotuenio 0 [ (1] 0
Por falta de conocimicnio Recuento 0 i 0 3
No opin Recuenio 0 il 1

TOTAL ] 7 3 11

Fuente: Base de dmos

En la tabla N° 28, se muestra resultados sobre los temas que se abordan en marketing
mévil v su fundamentacion porqué su opinion al respecto. De los 29 entrevistados 3
precisan el tema que considera son los amigos porque la comunicacion es de bajo costo,
ademds otros 3 indican que abordan temas familiares porque es personalizado, y otros 3

indican que abordan otros temas porque falta de conocimiento.
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Tabla N® 29 Su empresa necesita del marketing mavil
i i
Su empresa necesita del

marketing mivil
Sk Nip
o 3 :
— ., Portencr accesibilidad Recuento [
) Por ser interaetive Recuento 2 4]
necesita del
Mor ser personalizado Recuenio 2 0
marketing mdwvil
Pore tenver costio bajo Hecuenio | i
Por impulsar les venlas Recuento 3 1
Por necesidad Rectpenin I 0
Porque ¢s canal de mdltiples necesidades  Recuento 1 0
Porgue gener confinnea en el cliente Hecuenio 0 |
Porgue brinda visibilidod de o tiends Hecuento 2 0
Porgue promocions productos naevos Hecuenio | 0
Por falin de conocimiento Recuenio 0 B
o apina Recuenitn 1 1
TOTAL 4 5

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 29, sc mucstra resultados respecto a si su empresa necesita del marketing
movil v su fundamentacion correspondiente. De los 29 entrevistados 8 indican que no
necesitan y esto lo dicen por falta de conocimiento, 3 indican que no lo necesitan porque
no opinan respecto a la justificacion de su respuesta; sin embargo 3 entrevistados indican
que si necesitan y lo hacen por impulsar las ventas, en suma 8 manifiestan que si necesitan
y lo hacen porque tienen accesibilidad, es interactivo, es personalizado, brinda visibilidad
en la tienda, otros 4 precisan que si necesitan porgue tiene bajo costo, por necesidad,

porque es canal de maltiples necesidades v porque promociona productos nuevos.

En resumen, 24 propietarios sefialan que si es necesario que su empresa o tiendas de
prendas de vestir necesita del marketing mévil, porque es mas accesible, interactivo,
personalizado, es de bajo costo, impulsa las ventas, por necesidad de comunicarse,
porgue es un canal de multiples necesidades con es buscar informacion, compartir, efc.,
ademdas genera confianza en el cliente, la tienda serd mds visible se podria promocionar

productos nuevos. 5 propietario$ no opinan por falta de conocimiento sobre ¢l tema.
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Tabla N” 30 Esxcucho hablar de e-mail marketing

Escacho hablar de c-mail
marketing
el No

Porgue  escuchd Por necesidad Recuento ) 0
hablar : de  comuil poy seguridad Reciento 1 0
e Bisien parn crear cuentas en intemet  Recoento 4 o

Red migs utiliznds en internet Recuento 1 0

Permite recibir nrchivos Hecuento i 0

Falta de conocimiento Recuento ] 5

Mo oping Recuenio 11 4
TOTAL 20 )

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 30, se muestra resultados respecto a si el propietario escucha hablar de e-
mail marketing v su fundamentacion correspondiente. De los 29 entrevistados 5 indican
que no han escuchado vy esto es por falta de conocimiento, 4 indican que si escucharon y
considera que es bdsico para crear cuentas en intemnet, 2 indican que si escucharon y es
por necesidad, en suma 3 indican que si escucharon y esto porque muestra seguridad, es
la red mds utilizada y permite enviar archivos. Es decir, 20 delos propietarios si
escucharon hablar del e-mail marketing por necesidad de recibir ¢ intercambiar archivos,
por seguridad del envio del mensaje, ademas es basico para crear cuentas en las diferentes
aplicaciones de intemet como son Facebook. Twitter. entre otros. Y 9 propietarios

sefialaron que no conocen el E-mail Marketing por falta de conocimiento,

Tabla N° 31 Temas que se comparte con sus comtacltos
Temas gue s comparie con sus contactos
Familiares Amigos Negocios Otros

Porque Personalimdo Recuento i [ [ 4
i ik Oportunidad de negocio Recuento ] ] 2 1
s Son M Canal de miltiples necesidades  Reeuento 0 | o0
Envinr archivos Hecueniv 1] 0 i 4
Seguridad Recuento 0 0 1 :
Fultn de conocimiento Recuenio 0 0 0 2
No opina Recuento ] 1] | B
TUTAL | 2 5 2]

Fuente; Base de datos
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En la tabla N° 31, se muestra resultados respecto a los temas que se comparten con los
contactos v su fundamentacion correspondiente. De los 29 entrevistados 8 indican que
abordan otros temas v sobre su justificacion no opina, 4 indican que abordan otros temas
porque es personalizado, v porque envian archivos, | indica que aborda temas familiares
porque es personalizado, en suma 2 indican que abordan temas de amigos porque es
personalizado vy es un canal de maltiples necesidades, otra suma consecutiva de 4 indica
que abordan temas de negocios porgue es oportunidad de negocio, permite enviar

archivos, y es seguro.

Tabla N 32 Su empresa necesita del e-mail marketing
Su empresy necesits del e-mall marketing

Si No

Porgue su  Persomalizmdo Recuento f 0

EMPES Impular livs venlak Reécucnto L 0

necesiti

del emuil Seuridad Recuenio 3 il

marketing Visibilidad de la tiendn Recuerito 2 il
Casto bajo Recuento 1 (i
Costo elevado Recuento 1] |
Inscguridad Recuenin 0 1
Falta de capacitacidn Recoento 0 1
Fatm de conoeimienio Kecuenio | [}
Mo oping Recuento | 2

TOTAL 16 13

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 32 se muestra resultados respecto a si los propietarios necesitan del e-mail
marketing y su fundamentacion correspondiente. De los 29 entrevistados 14 indican que
si necesitan y su justificacion es porque es personalizado, impulsan las ventas, muestra
seguridad, permite visibilizar la tienda; sin embargo, en suma |3 manifiestan que no y
las razones, el costo ¢s elevado, les falta capacitacion al respecto, les falta conocimiento

y otros no opinan sobre el tema.
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Tabla N® 33 Excucho hablar de redes sociales

Escucho hublar de redes sociales
Si No
Porque escuchd  Accesible Recuenio 5 n
hl.l'llll:r de redes [niametividad Recucnto 2 D
. Permite adminisirar archivos Recuenio 1 0
Canul de midltiples posibilidiades Revuento 1 1]
Falta' de actualizcion Recuenlo 0 1
Csto elevado Recuento L1 |
Falta de eonocimiento Recuenin 1 5
Mo aptia Recuento 10 -
TOTAL 20 9

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 33, se muestra resultados respecto a si el propietario escuchd hablar de
redes sociales y su fundamentacion correspondiente, 20 precisan que, si escucharon y las
razones son diversas, por ejemplo que son accesibles, que es de interactividad, permite
administrar archivos, es un canal de maltiples posibilidades, les falta conocimiento al
respecto y otros no opinan; sin embargo 9 propietarios indican que no escucharon hablar

sobre el tema.

Tablu N" 34 Tipos de redes sociales que utiliza

Tipus de redes sociales que utilizn
Facebook Twiter Linkedin Blogger Instagram
Porgue wtiliz Accesible Recuento 1 0 0 0 0
! redes
el Interactividad Recuento I 0 0 0 I
indicados Cost baji Recumio 2 0 i i 0
Cunal  de  mdltiples Recuento 4 [ [t 0 0
posibilidades
Permite sdministrar  Recuenin 5 0 L] i 0
archivos
Faltn de conocimienio Recuenio 1] ] 0 L] 4
Mo oping Recuenio i) 0 ] 0 7
CHroms Recuenin I ] ] 1] i
TOTAL 17 12

Fuiente: Base de datos

En la tabla N° 34, se muestra resultados respecto a los tipos de redes sociales que utilizan

los propictarios y su fundamentacion correspondiente, 4 indican usar ¢l Facebook porque
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finalmente | indica que es por amigos vy ¢s de entretenimiento. Finalmente 11 indican

que utilizan otros y no opinan sobre la fundamentacion correspondiente.

Tabla N° 36 Su empresa necesita de redes sociales

Su empresa necesita de
redes sociales
Si No
Pongie =i ermpresa Camal de miblitiphes posihilidides Recuenti i 0
necesitn  de  redes oyl ventas Recuento 6 0
T Costo bajo Recuento 2 0
Es un red méds utilizada Recuenio | 0
Accesible Recuento 3 0
Visibilidad de ln tienda Recuento I 0
Interactividad Recuento | [1]
Bescur puevo clienie Recuento 2 0
Personalimdo Recuento I 1]
Falta de personal ¢n ¢l Area de marketing  Recuento 0 |
Falia de experiencin Recuenio 0 -
Falu de capaciinciin Reciento 0 |
Fala de conocimicnio Recuento 0 5
No opina Recuenin 0 0
TOTAL 20 9

Fuente: Base de datos

En la tabla N° 36, se muestra resultados respecto a si su empresa necesita de redes sociales
v su fundamentacion correspondiente. 3 indican que si necesitan y es un canal de
miuiltiples necesidades, 6 indican que si necesitan ¥ es porque necesitan impulsar las
ventas, 2 si necesitan v dicen porque e de costo bajo, | indica que si necesita y es porque
es una red mas utilizada, 3 indicun gue si porque es accesible, 1 indica que si porque es
visibilidad de la tienda, | indica que si porque muestra interactividad, 2 indican que si
porque busca nuevos clientes, 1 indica que si porque es personalizado; sin embargo en
suma 9 precisan que no necesitan por falta de conocimiento, por falta de capacitacion,

por falta de experiencia y por falta de personal en el drea de Marketing.
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3.9. Discusiion de resultados

A continuacion se da repuesta a los objetivos con los resultados obtenidos mediante la

investigacion realizada:

Con respecto al estudio del marketing digital, en las tiendas de prendas de vestir del
distrito de Abancay — Apurimac. en general el 66,2%, indican que casi nunca utilizaron el
marketing digital, el 31,1% manifiesta que nunca utilizd v el 2,7% a veces utilizo el

marketing digital.

Los resultados de nuestra investigacion se asemejan con los resultados por otros

investigadores, por ejemplo:

Segin la investigacion presentada por. (Bonilla Turcios, Brito Ramirez, & Canizales
Chacon, 2016), afirma en su dimension de redes sociales los autores del estudio enfatizan
que el 58% respondid gue no contaba con un plan promocional en medios digitales y que
desconocen las diferentes estrategias y técnicas del marketing digital que existen v solo el
50% de los hoteles encuestados cuentan con conexion de internet en sus instalaciones y de
acuerdo a los resultados obtenidos a través de la investigacion bibliografica y de campo se
recomienda realizar un plan de marketing va que este servird de guia para desarrollar de
manera efectiva la promocion turistica asi mismo posicionar y comercializar los productos
o servicios turisticos por los hoteles. De la misma, forma nuestra investigacion segin la
tabla N° 28,31 y 34, resultados de la entrevisia, se observa que no utilizan las diferentes
estrategias del marketing digital por falta de conocimiento, capacitacion o no opinan del

lema.

En lo planteado existen experiencias interesantes que aportan a esta etapa de discusion; al

respecto (Gamero Jorge, 2013), realizo una investigacion con el proposito de analizar a los
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turistas internacionales que usaron internet para buscar y elegir su hospedaje en la
provincia de Trujillo durante el 2014 y las estrategias de marketing digital hotelero usado
para atraerlos. Los resultados confirman que la mayoria de turistas internacionales que
visita Trujillo usa internet para realizar su blsqueda y eleccion de hospedaje. Por otro lado,
se evidencio un limitado uso de estrategia de Marketing en buscadores como también
ciertas limitaciones en sus paginas web oficiales. en lo que corresponde al analisis del uso
de las redes sociales por parte de los turistas, se observd Facebook fue la plataforma social
mas usada durante su busqueda o eleccion de hospedaje. YouTube y Googlet+ fueron
usadas en menor medida y finalmente Twitter ¢ Instagram fueron los menos usados para
hacer alguna consulta o elegir su hospedaje en Internet, pero las redes sociales solo fueron
usadas por una cantidad menor de turistas en comparacion a las otras tecnologias en
internet, lo implica que su uso fue transversal a la presencia en Buscadores y Sitios Web
Especializados, La investigacion puso en evidencia la importancia de los dispositives
méviles en la bisqueda de hospedaje sobre todo frente al alto porcentaje de turistas
internacionales que confirmaron haberlos usado. Esto implica nuevos retos ¥ mejoras

sobre todo en términos de optimizacion e interactividad.

Asimismo, existe una diferencia de resultados, seglin la investigacion presentada por
(Guerrero Vela & Gura Ph., 2014). En la dimension de Redes Sociales, sefiala que las
empresas pequefias utilizan las redes sociales como su inica presencia online, porgue tener
un sitio web ¢s mucho mds costoso y es circunstancial para alcanzar ¢l éxito de
posicionamiento. Respecto al E-mail marketing seflala que es una de las estrategias mas
efectivas para poder emtablar una relacion personalizada con clientes actuales y
potenciales, la razon para adoplar el Marketing Digital es que las pequefias empresas tienen
la oportunidad de competir con las grandes marcas a un costo mucho menor y la

rentabilidad del negocio crece. A diferencia en esta investigacion segin la tabla N° 19,
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solo el 4,1% utiliza el e-mail marketing ¥ segiin la tabla N° 20 sobre las redes sociales,
74.3% indica que nunca utilizé las redes sociales, el 25,7% manifiesta que casi nunca
utilizo las redes sociales, No utilizan estas estrategias  por falta de capacitacion,
actualizacion o personal para el drea de marketing segin resultados de la entrevista.

Estas investigaciones se asemejan a pesar de que son estudios realizados en diferentes
sectores, porque el uso del marketing digital permite promocionar un producto o servicio,
ademds que son de bajo costo, permitiendo una gran oportunidad de llegar a mas clientes.
Ya que actualmente se ve que la mayoria de los usuarios utilizan estos medios para
informarse de los diferentes servicios aun gue va depender de una mejor gestion de las

diferentes estrategias digitales.

Finalmente, existen autores que fortalecen nuestros resultados debido a que en las
definiciones que consideran sobre marketing digital le dan valor para poder fomentar la
promocion, la venta de las prendas de vestir, mejorar la venta, que las tiendas sean mas
conocidas, para convocar a mas clientes y visiten a sus tiendas, promocionar nuevos
productos, para que ayude a elegir a los clientes las prendas de vestir, comunicarse con los
proveedores, ete. Ademas el uso de estas estrategias son econdmicos, es decir, la aplicacion
del marketing mdvil, e-mail marketing y redes sociales son de bajo costo, accesible,
interactivo, personalizado, etc. Por ejemplo. (Castilla & Ledn, 2012, pag. 12), manifiesta
que ¢l Marketing Digital “consiste en usar las tecnologias de la informacion basadas en
Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacion, con
intencion comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes™. Asi mismo
las caracteristicas segiin (ANETCOM, 2013, pag. 34) son: que el marketing Digital es
personalizado, es masivo. es interactivo, porque facilita la interaccion entre los

consumidores y la empresa.
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Capitulo IV

Resultados

Conclusiones

En la investigacion, “marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito

de Ahancay — 2016", se concluye:

Iad

La estrategia de marketing movil, de acuerdo a las encuestas realizadas a los
propietarios de las tiendas de prendas de vestir 40,5% indicaron que casi nunca
utilizd el marketing movil, el 32.4% a veces utilizd, el 25.7% nunca ha wtilizado
¢l marketing maévil es decir, que la gran mayoria de los propietarios de las tiendas
de prendas de vestir casi no utilizan, el motivo por lo que no utilizaron segdn
resultados de la entrevista la mensajeria movil (SMS) y WhatsApp, son por falta
de conocimiento y capacitacion, Pero de los 29 entrevistados 20 propictarios si
han escuchado o conocen mas del WhatsApp seguido por la mensajeria movil .
lo usan porque es mundialmente conocida v tienen la necesidad de comunicarse ,
pero lo utilizan principalmente por temas familiares, seguido con los amigos,
otros (trabajo o distraccidn) el motivo que lo usan estos medios es porque es
instantineo, interactivo, personalizado, es de bajo costo, €s mds scguro, genera
oportunidad de negocio (promocionar productos a través de videos, fotografias
SMS. etc.).

La estrategia de e-mail marketing. seguin las entrevistas realizadas, 62,2% indica
que casi nunca wtilizé el e-mail marketing. el 33.8% nunca utilizd. v el 4.1%
indica que a veces utiliza el e-mail marketing. es decir, que, mis de la mitad de
los encuestados no utilizan el e-mail marketing (correo electrinico), ¢l motivo

por lo que no utilizan segin resultados de los entrevistados es por fala de

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



84

conocimiento y capacitacion, incluso algunos sefialan que el costo es elevado por
¢l acceso a internet. Pero la gran mayoria de los entrevistados conoce o ha
escuchado hablar del e-mail marketing pero es para tratar mas temas (laborales y
de estudios), seguido por negocios, amigos y familiares, porque es mas
personalizado, permite enviar archivos de gran tamafo de la misma forma
recibirlos v es muy seguro.

3. Sobre la estrategia de redes sociales, segin las encuestas realizadas 74.3% indica que
nunca utilizd las redes sociales, el 25, 7% manifiesta que casi nunca utilizod las redes
sociales, es decir, que los propietarios encuestados no utilizan las redes sociales, ¢l
motiva por lo que no conocen o han escuchado es por falta de conocimiento, falta de
actualizacién y capacitacion. Pero los entrevistados que conocen o han escuchado es
porque las redes sociales son una red bastante accesible, interactivo, permite
administrar archivos, canal de mdltiples posibilidades y los tipos de redes sociales que
utilizan mas son el Facebook seguido por el Instagram, pero lo utilizan para tratar més
temas de amigos de distraccion, familiar. Y nunca lo han utilizado el Twitter, LinkedIn,
Blogger y el YouTube.

En conclusion, general segin las encuestas realizadas a los 74 propietarios de las prendas

de vestir seiialan que 66,2% indica que casi nunca utilizo el marketing digital, el 31.1%

manifiesta que nunca utilizd v el 2,7% precisa que a veces utilizo el Marketing digital. Lo

que significa que la mayor parte de los propietarios de las tiendas de prendas de vestir del

Distrito de Abancay 2016, no utilizan las estrategias (e-mail marketing, marketing movil y

redes sociales), para promocionar sus productos, para mejorar las ventas, para buscar mas

clientes, para que los clientes puedan elegir su prendas de vestir o comunicarse con los
proveedores, la causa por lo que no usan o han escuchado del Marketing digital es por falta

de conocimiento, capacitacion y no hay personal en ¢l drea de Marketing.
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Recomendaciones

Este estudio ofrece una serie de ideas y conceptos sobre el marketing digital (marketing

mdwvil, e-mail marketing y redes sociales) en las tiendas de prendas de vestir del distrito

de Abancay. Sin embargo, necesita investigaciones mas profundas y aplicativas, con

mds pruebas que permitan generalizar sus resultados y que inequivocamente ayuden a

mejorar las ventas, promocionar los productos, ete. Pero de todas maneras. los datos

aqui expuestos sirven para esbozar la situacion actual sobre el marketing digital,

tomando en cuenta los indicadores del marketing mévil, e-mail marketing y rede

sociales. La evidencia es clara que los propictarios de las prendas de vestir no utilizan

las estrategias del marketing digital, por lo que se da las siguientes recomendaciones:

12

Instruir, asesorar a los propietarios de las tiendas de prendas de vestir, por parte
del estado (gobiemnos locales, regionales), ya sea habilitando programas de
capacitacion realizando convenios con fa universidades que tengan las facultades
especializadas en el tema acorde con el avance continuo de la tecnologia, para
que puedan capacitar o entregar guias informativas sobre temas de marketing
digital y aporten al crecimiento empresarial. Ya que se debe comprender, que al
mejorar todos como blogue nos hard méds competitivos no solo internamente si no
a nivel nacional, por lo que debemos estar mis preparados para un mundo que
evoluciona dinamicamente en cuestiones digitales.

Los propietarios deben ser mis flexibles al cambio, porque es importante entender
que se estd tratando de consumidores mas exigentes que hacen uso extensivo de
los medios digital, por lo que, es necesario que los propietarios y/o empresarios
conozcan, apliquen v se concienticen sobre la imponancia de las diferentes

estrategias del marketing digital (Marketing movil, e-mail Marketing, v Redes
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Sociales). Ademas que los costos de aplicacion de estas estralegias son
econdmicos, esto implica que tendran un ahorro significativo en los costos de
operacion, teniendo en cuenta que el marketing tradicional ya no es muy aceptada
en la actualidad.

Los propietarios de las tiendas de prendas de vestir debe de aprovechar las
estrategias del marketing digital (Marketing movil, e-mail Marketing y Redes
Sociales) con sus seguidores o amistades para promocionar sus productos a través
de videos, fotografias o compartiendo contenidos relacionados a su producto y no
silo hacerlo para uso personal, De esta manera podri lograr una mayor
vinculacion, conversacion con sus clientes v asi solventar cualquier inquietud
sobre los productos que se ofrece.

Los propietarios de prendas de vestir deben de incluir a sus clientes en el proceso
creativo ¢ innovacidn y ver que ideas puedan aportar en la publicacion de
informacién por medio de estas estrategias de Marketing Digital, asi mismo las
empresas no solo deben enfocarse en la captacion, satisfaccion y fidelizacion del
cliente, también debe de enfocarse a satisfacer las necesidades siempre con base
social, ética v medioambiental, plasmando unos valores (legalidad, decencia,
honestidad, veracidad, justicia) y responsabilidad social, equidad y buena fe en
sus acciones. usando las herramientas llamada tecnologia para conectar con unos
consumidores implicados y complejos, para poder sobrevivir en ¢l futuro, generar

mayor compromiso y fidelidad de sus empleados,
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ANEXO II: Validacién de expertos de los Instrumentos de Investigacion
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ANEXO IH1; Instrumento de recoleccion de informacion (Cuestionario dirigido a

propietarios de las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay 2016)

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC @ =s
FACULTAD DE ADMINISTRACION o :
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION '

CUESTIONARIO

Distinguido(a) propietario(n) de las tiendas de prendas de vestir del Distrito de Abancay. El presente
custionario forma parte de un trabajo de investigacion (tesis) que tiene como finalidad recoger informacion sobre
“El marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay - 2016,". Su participicion
voluntaria es fundamental debiendo responder a cada afirmacian con la mavor sinceridad, objetividad v veracidnd
posible,

No existen respuestas comectas o incorrectas, Utilice el tiempo necesario, El instrumento tiens caricter andnimo
e individunl, Evite en lo posible los borrones o marcas, Cologue una (X) en el recundro correspandiente.

INFORMACION GENERAL

Sexo Edad Grado de instruccion
| Masculing
3 Femenino 1 | Sin instrucciin
2 | Primarin
- = 3 | Secundaria
gLitiliza Usted los Medios Digitales?
Si( ) Nol) 4 | Superior
Indigue su grado de conformidad con las siguientes
afirmaciones:
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Shempre
Nro. | ~ ltems [1]2]3]4]5

MARKENTING MOVIL

1 | ;Utiliza con frecuencia la mensajeria movil para promocionar la venta de

las prendas de vestir de su tienda?

2 | ;El uso de la mensajeria movil mejora la venta de prendas de vestir en su

tienda?

3 | (El uso de la mensajeria mavil convoca a mas clientes para que visiten a

su tienda que vende prendas de vestir?
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4 | ¢ lhiliza con frecuencia la mensajeria movil  parm comunicarse con sus
proveedores de prendas de vestir para su tienda?

5 | ¢El uso de la mensajeria mavil ayuda a los clientes para poder elegir las
prendas de vestir y que Ia compra sea mis agil?

6 | ;Utiliza con frecuencia ¢l WhaisApp para promocionar la venta de
prendas de vestir de su tienda?

7 | (El uso del WhatsApp mejora la venta de prendas de vestir en su tienda?

8 | (Elusodel WhatsApp convoca a mas clientes para que visiten a su tienda
que vende prendas de vestir?

9 | ;Utiliza con frecuencia el WhatsApp pama comunicarse con sus
proveedores de prendas de vestir para su tienda?

10 | ;El uso del WhatsApp ayuda a los clientes para poder elegir las prendas
de vestir y que la compra sea mas agil?

| ~ E-MAIL MARKETING

11 | ;Utiliza con frecuencia el correo electronico para promocionar la venta
de prendas de vestir de su tienda?

12 | ;El uso del correo electronico mejora la venta de prendas de vestir en su
tienda?

13 | (El uso del correo electrdnico convoca a mas clientes para que visiten a
su tienda que vende prendas de vestir?

14 | ;Utiliza con frecuencia el correo electrdnico para comunicarse con sus
proveedores de prendas de vestir para su tienda?

15 | El uso del correo electronico ayuda a los clientes para poder elegir las

prendas de vestir y que la compra sea mas agil?
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29 | ;El uso del Blogger convoca a mis clientes para que visiten a su tienda
que vende prendas de vestir?

30 | ;Utiliza con frecuencia el Blogger para comunicarse con sus proveedores
de prendas de vestir para su tienda?

31 | ;Fl YouTube para promocionar la venta de las prendas de vestir de su
tienda?

32 | /El uso del YouTube mejora la venta de prendas de vestir en su tienda?

33 | (Fl uso del YouTube convoca a mas clientes para que visiten a su tienda
que vende prendas de vestir?

34 | (Utiliza con frecuencia ¢l YouTube para comunicarse con Sus
proveedores de prendas de vestir para su tienda?

l[ 35 | ;Utiliza con frecuencia ¢l Instagram para promocionar la venta de las

prendas de vestir de su tienda?

36 | ;Fl uso del Instagram mejora la venta de prendas de vestir en su tienda?

37 | El uso del Instagram convoca a mis clientes para que visiten a su tienda
que vende prendas de vestir?

38 | ;Utiliza con frecuencia el Instagram para comunicarse con sus
proveedores de prendas de vestir para su tienda?
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ANEXO 1V: Instrumento De recoleccion de informacion (Ficha de entrevista dirigida a

propietarios de las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay 2016)

| UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC & -
FACULTAD DE ADMINISTRACION s -
ES “ADE SIONAL DE STRACION -

FICHA DE ENTREVISTA TS

Distinguido(a) propictario{a) de las tiendas de prendas de vestie del distrita de Abaneay,

Muchas grucias de antemano por aceeder a csta entrevista n continuacion se l¢ presenta una serie de pregunts que tiene como finalidad
teenger informaciin sobre “El Marketing Digital en lns ticndns de prendns de vestir del Distrito de Abanciy - 2016.7 Su
participacion voluntaria es fundamental debiendo responder a cada afirmacidn con la mayor sinceridad, objetividad y veracidad posible.

INFORMACTON GENERAL
Sexin Edad Grodo de instruceidn

1 Masculing

2 Femenino 1 | Sininstrucciim
2 | Prinoria
3 =

PFREGUNTAS Sec .
i LM eiguchnde hablior del marketing mavil (Menajeris minil, 4 Eupur':ur
WhatsApp} o conoce algo del toma®?

Sl ) Mo )
(e tipoa de cumpaiia de makieting movil ailiza con mayor frecuencia™
al  Mensieris mowal

b} WhateApp

gy O Fepecifigue

(For g |

(=]

1 (Do queé temms en genceal inbercambian con mévor flecocncus oon Ses Comiacios o mves del Mnrt:ln@_ hhh'il.’
al Familinnes

b Amugs

€ Teogoci

d)  Chros Eapecitigue
i Por qué?

4, Cree Ud goo s eonpress necesitn del Markcting “WI'I{MHWIII i, WhateApp) qoe mynde 8 promocsonmr sus productos?
Sl HNoil)

Por gus?

LHa escuchiado hablar de E- mail marketing (Correo Electrimco) o conoce alge del tema?
Si() Wof)
B Do qué iemes en peneial intercaimbiinn con mayor frecuencin oom s comacios o traves del B- mal sarketing (Coneo electnimion|?
u)  Frmalusres
b}  Amig
¢}  Negoow
dy  Cwroa Especifugue
L Pargue?

La

7. (Cree Uid que w empress nocsits del E- mail marketing (Corren Electrinioo) que syude i promecearn sus peradiaction”
Shi ) Mol )
LPoe quag?

B Haescuchado habler de Reodes Soctabes (Facchook, Twitter, Linkedin, Hiogger, Youtibe & |ntagram) o conoce alpo del e

S50 Mol )
% Oud hermumients de miarketing mdvil bl con meayor frecuence™
g Faccbook
bi  Twatier
¢) Linkedin
d)  Blogger
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¢} Instagram
{Por qué?

8] Fumilisres
b} Amigos
¢} Negocio

d) (nros Especifique
Porqué?

,,Demtmmu en mllmlnwrﬁm con mm:t ﬁmm:li nm mmmus o traves del marketing Mevil (Facebool, Twiller,
Linkestin, Blogger, Youtube ¢ Instugram)”!

(Cree Ld que su empretia hocesita de Redes Soviales [{Facebook. Twaner, Linkedin, Blogger, Youtube ¢ Insmgram) que ayude a
promocionas sus productos?
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ANEXO V: Fotos de la encuesta y entrevista
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Fuente: Toma propin (tienda de mlns de vestir de varones ubicado en ¢l Jr. Lima)

I Ll Y ”.I

b e
Fuente: tama propia (Tienda de Venta de prendas de vestir de Mujeres - Costado del Mercado Central)
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Imagen N3

| ol e

Fuente: Toma propin {Galeriss Apurimac de tienda de prendas de vestir de mujenes y varones ubicado en
el Jr. Arequipa)

Imagen N7 04

NOVEDADES |
N AT A .

- e —

. - — - e e —'-.-'._ =
Fuente: Toma propia (tienda de prendas de vestir de mujeres ubicado en el Jr. Arequipa)
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— e il - - — = - =W e S——

Fuente: Irrrnn propia (thends de prendas de vestir de xarf.m ¥ mujeres ubicado en el Jr. Arequipa)

& : e .
Fuente: Toma propio | ||cnd:1 de prendas de vestir de varones ubicado en el Jr. Arcqcrr;u:
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Imagen N"0O7

Fuente: Toma propia (Galerias Parque Ocampo de tienda de prendus de vestir mixto ubicado en el Jr.
Arequipa con pargue Ocampo)

fmaeen NUUS

Fuente: Toma propia (Centro Comercial Sal Pluea de tienda de prendas de vestir de mujeres ubicado en el
Parque Ocampa)

ail”
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Imagen N"0OU

Fuente: Toma propia (tienda de prendas de vestir de nifios ubicado en el Jr. Lima)

fmagen N 1)

Fuente: Toma propia (tiendn de prendas de vestir de niflos ubicado en ¢l Jr. Lima)
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Imagen N° 11

Fuente: Tmpmpiuumdl dupmuhs&mwdemmymimuhkmhmcljr Lima frente al
mercado Huunupata)

Fasagerr N 12

-------------

________
BE B e e e =

Fuente: Toma propia (tienda de prendas de vestir de varones y mujeres Icado en el Jr. Lima)
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i‘ ‘_. M ¥
Fuente: Toma propin (tendn de prendas de vestir de varones v mujeres ubicado en el Jr. Arequipa)
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Imapen N°13

Fuente: Toma propia (tienda de prendas de vestir de mujeres ubicado en el Jr. Arica)

Imapen N®i6

Fuente: Toma propia (tienda de prendns de vestir de mujeres v varones ubicado por In Av, Venezuels -
Américas)
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Fuerite: Toma propia (tienda de prendas de vestir de mujeres v varones ubicado por la Av. Venczuela -
Américas)

Ce ¥ -

= > . .
s ubicado por la Américas frente ol

Fuente: Toma propia-i tienda de prendas de vestir de mujeres y varon
mercado)
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ANEXO VI: Poblacidn (tiendas de prendas de vestir del Distrito de Abancay)

RUC APELLIDOS ¥ NOMBRES DIRECCION
| T0Z215757063 | ABREGL CANALES NARLENY V. ARENAS NAQ. 20% CERCADD [FRENTE A CREDINFA] APURIMAG -
LEONDR ABANCAY - ABANCAY
TOEEGRITET | VARISAS OE FUANANI MARTHA AV, DIAZ BARCENAS NRD. 205 [EN CENTHU GOMERGIAL LIMA GAWARFA |
FLDRA APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
1023470068 | QUISPE CORDOVA MACARID AV. DIAZ BARCEMAS MRC) 526 APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
10443013704 | CONGHA HUAGAS] MILLIZI AV. DIAZ BARCENAS RO 1117 URB. CASCD URBAND [GALERIA LIMA
m R T e R
0310452048 | QUISPE HUARHUA CEFERING AV.DIAZ AL PARQUE EL OLVD)
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
T ICORET6 | VARGAS USTUA LUGIA AV, DIAZ BARCENAS NRO. 533 [AL FRENTE DE PO EL OLIVO) APURIMAL -
_ e . ABHEM" - REANCAY
TOMBTO0A | RAMCS PAGHA FIDER ADOLFO AV, DIAZ BARCENAS NRD, 534 (D0 PIS0 FRENTE PARGUE EL GLIVE)
, APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY ~ L
TEBBSEEaT | PACHA MOLLOGONDO VIRGILIA AV. DIAZ BARCENAS NRCL, B0 APURIWVAL - ABANCAY - ABANGAY
VICTORIA
1O7A4AB046T | TORRES JIMENEZ VALENTINA AV DIAZ BARCENAS NRD. 842 URE. CASCO URBAND [CVT PARGUE
OLIVD C2P NARANJA F CASAFRANG) APURIMAC - ABANCAY - ABANGAY
10801151407 | FLORES CRUZ RENAN IR, HUANCAVELICA NAD. 311 (C4P CREMA EN 1ER P F1 FISCALIA F
FLORES] APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY N
TMSADTEIET | FUAMICES PALCMIND GIOVANMA. | JFL LIMA NRO, 721 UB. CASCO UREANG (MED DA COMANDANGIA T2
| PIEDRAS] APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TORI0A0ZT71 | HLAMAN PATACA ROBERTO AV, VENEZUELA NRO. 132 (FTE MAGHICACFA GUIZADG-VIA DE ROPA] |
~ APURIMAL - ABANCAY . ABANCAY
V2SI | TELLO ARCISTE JLRLIO AV, VENEZLIELA NRO, 100 B, LAS AVERICAS (FRENTE A MAGHICAD) |
_ APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10282681201 | YUGRA QUICHUA GLILLERMINA AV, VENEZLEELA NRO, 101 (FRENTE A DAVID MAGHIGADO) APLIRIVAL -
IBABEL ABANCAY - ABANCAY -
TOBO0ZZa06 | 1110 10 ALEJANDRINA AV, VENEZUELA NRO, 220 URB. LAB AMERICAS APLURIMAC - ABANCAY -
ABANCAY
MB00SE 181 | HUAGHAGA PEREZ AURDRA | AV, VENEZUELA NRG. 222 LD, LA AMERICAS (EN C.C SOLIS STANDOZEN
TIENDA APURIMAG - ABANCAY - ABANCAY
1430044040 TRUJILLD MARZ L AV, vﬁmn 724 AR |AS AMERTCAS [GALEAAS SOLS INT 07
ESQ CN AV CHILE] APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10230404401 | CHAMP) LLAMAGCHIMA TIMGTEA AV, VENEZUELA MR 208 (3TIENDS ABAJD D COMERCIAL CHOGUEF
CUHSP) APURBMAC - ABANCAY - ABANCAY
R[LEELE,: ] CHICLLASTO HUAY AMA FERNANDOD AV, VENEZUELA NRD. 208 [CASAS LADD DERECHD D CONERTIAL
__ — CHOQUE) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10B0O0ZZ2%6 | TITO TITO ALEJANDRINA :;ﬁmmemmmuﬁa LAS AMERICAS APURIMALD - AGANCAY -
L
EA0TNG | CHACLN SULLCA NORMA AV, VENEZIELA NRD. 224 LAS ANERICAS [T EX MECANCA SOLIS
PREGINORMA CHAGON] APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
IR IEEEETT | PACLD HUAYAPA NACMILIANA AV, VENEZUELA NRO. 228 (4TIENDAS COSTD D OFC D CLAROF S0US) |
APURIMAL - ABANCAY - ARANCAY
TATATGAT | TRELLES CHUGUINGA BETZABE LIDIA | AV. VENEZUELA NRD. 236 [NRO 24, 3§ PUERTAS DEL DE MECANICA
SOLIS) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY o
TOBHEIE | CUSFITURA ATOB0 MARTHA | AV. VENEZLELA NRO. 236 (FRENTE ES0Q GN GHILE, TIENDA ROPAS)
APURINIAL - ABANCAY - ABANCAY _
MMII0TITH6 | TORRES MitiA SILVIA AV. VENEZLIELA NRO_ 420 (50M DE MERCADO AMERICAS FAM OGSA] |
APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TRTERGAST | T CAHUANA VERONICR | AV, VENEZUELA NRC. 420 (EN GALEFIAS NATIVIDAD STAND 106)
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10313648155 NAREFD VILCA GREGURIA AV. VENEZLELA NRD. 420 (STAND 3R0 DEL C.C. VIRGEN NATIVEDALY)
APLIRIMAC - ABANCAY - ABANCAY
WG 10408120 | PEREZ HUANCA MELITONA AV, VENEZLELA NRO. A20 (GALERIA VIRGEN NATIVIDAD SHA MELITONA
PE] APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
V2SR5 | JURD HUACHACA LitD AV, VENEZUELA NRD. 420 [50M |ZOUIERDA MERCADIO ANERICAS FAM |
o OCSA) APURIMAL - ABANCAY - ABANGAY
TATBABI11 | CAMALCHO HUAMAN LUZ MILA AV, LA RO 420 (MEDIA CORA DEL MERCADO) APURIMAC -
ABANCAY - ABANCAY
TDBABEZOVET | FANCILA MARLA MONICA AV, VENEZLUELA WA, 420 (.G VIFGEN NATIVIOAD STAND 102 S0M NGO
o APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
147R1I5G45 | ARIAS OLISPE MARISOL AV. VENEZUELA NRD. 420 [GALEFIA VIRGEN DE NATIVIDAD STAND B)
APLIRIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TORLIRAT] | FLORES G IERAEZ JULLA AV VENEZLELA MRO. 428 [ESQ CONBOLIVIA. VTA DE ROPA) APURIVAC - |
ALEJANCRINA ABANCAY - ABANCAY
0311781231 | VAZOLES VARGAS ELENA AW VENEZLIELA NRD. 425 (INT, 1| GALERIAS LAS AMERICAS) APURINAL -
ABANCAY - ABANCAY
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35
36
37
38

40
41

a2
43

as
46
47

49

50
51

52
53

55
56

57
58
58

61
62
63

65

66
67

69
70

71
72

155881 | HUAYANA LLAMOCGA LEONCIO AV, VENETUELA NRD, 425 (RECTA COMERCIAL CHOGUE) APURIMAC -
ABANCAY - ABANCAY - B -
10067723843 SALDRER APAICO ANGELICA MARLA JR. ARECUIPA NRD. 118 (FTE COLEG AURDHA INES TEJADA] APURIMALC -
— ABANCAY - ABANCAY
| 75853312 | GUTIERREZ MEDINA KATHERIN GALERIAS CC. APURIMAL NRD. B-6 [JR. ARECUIPA 318 2PIS0OFAM
FIDRELLA TORRICO) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
0310406188 | FELICES CANCHAR] MARTIN IR AREGLIPA NRD. 318 INT_ A3 [CENTRO COMERCIAL APURIMAG]
| APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
WII0HE1% | ROUAS CACERES MARIVEL JR. AREGQUIFA N, 318 URB. CASCO URBAND (GALERIAS APURTWAL
STAND AZ 1ER APURIMAC - ABANCAY - ARANCAY
TO10006781 | ROMERD CUALLUCHE SEBASTIAN | JF. AREGUIPA NG 505 INT. 23 ASDG GOMERGIANTES (PARGLE
L B CENTENARIO) APLIRIMAL - ABANCAY - ABANCAY
10310042386 | PUMACATO S0TD VICENTE TR, ARECHIIPA NRD, 505 (GALERIAS PARCILE DCANPLY APLFUMAL -
_ | ABANCAY -ABANCAY
10310316577 | SAMABRIA PARGCD JUANA DORCTEA | JA. ARECUIPANRD. 505 INT. 25-B APURIMAT - ABANCAY - ABANCAY
459510875 | FARFAN ALVAREZ JUAN JUSE TR AREQUIEA NRD, 508 [GALERIAS 5TA LUCIA 200 NIV TIENDA ROPAS)
. o APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY -
O7T32TATTAT | COONGHA LETC RONNY ALDAIR JA. AREQUIPA NRD. 508 (GT COMERCIAL MARL] TNDA O ROPA)
B APURIMAC - AHANCAY - ABANCAY
10310005167 | BAEZ CONDOR! IABEL JR. AREQUIPA NRD. 515 INT. 10 GALERIA JUAN OCAMPO APURIMAL -
_ e — ABANCAY - ABANCAY
THT11550T8 | MEJIA PEREZ ANA GILVIA R, ARECHIPA NRO. 515 1NT, L-11 [GALERIAS DE PO DCAMPD _ SRA, ANA |
N SILVIA] APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
IASAOF1BEZ | CCHOA YLPANGLN DENNT A BREGUIPA NRD 515 {(PLESTOL ) APURIMAL - ABANCAY - AHANCAY
1MBI095E33 | PARIONA ESPINOZA JULESSA JR AREGUIPA NRO. 515 [GALERIA PARLLE OCAMPOSTAND 2F |
ALARCON] APLURIMAC - ABANGAY - ABANCAY
IO RS | VARGAS QUENTA HOSA ESPEFUBEA mmmem
|- - ABANCAY - ABANCAY
TIET0AE | LY WANAN FELIK T ARECUIPA NFO. 827 APURIVAL - ATANCAY - REARCAY
41024118 | HUAMAN QUISPE NCAMA JR AREGUIPA NRD. 623 [E50 JR UNION-VTA ROPA-FAM ELGUERA
= - RAMON) APURIMAL - a.a.unv ABnHCAY
TDGARTTIEE | SAAVELHA PEREZ DE GOMEZ TR AREGUIPA NRD. Y - ABANCAY
CARNEN
TSR | COONGHA LETO LUTS MEJAEL TR ARELLIPA NG, 705 APURIMAL - ABANCAT - ABANGAT
000075510 | CARMONA AUGCA NICOUASA [JR AREQUIFA TO4 T06) APLRIMAL - ABANCAY - ABANCAY
400061 | BAGA POCGO MERY JR. AREGUIPA N0, B0 APURIWAL - ABANCAY - ABANCAY
OO | AN HUBT LG BARBARA | JR. AREGUIPA MPD. D INT, 6 (LG APURIAAC] APUSHIMAL - ABANCAY
* — ABANCAY ~ — -
GI0066710 | CALLE ZUNIGA PERLY JR AREQUIPA N0 54 [EN CENTRID COMERGIAL SUPER VIA STAND 15)
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
143307589 | CHOGQUEMAMANT PAUCCAR JR. AREGILIPA NRD. 5 GALERIAS CL. APURIMAL G5 [FRENTE AL
JULIANA N COLEGH) ROSARIC) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TOAI0Z3T502 | FURTALG GLAGA MARGELMA JR AREGUIPA NRLY. SN (PSTO 21, GALERIAS DE PROUE DCAMPD)
APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY -
10803022025 | MIRANDA CABRERA JAVIER T AREGUIPA NAG, SN GALERIAS C C. APUNINAL [STAND B-4)
AFIHIHE ABANCAY - ARANCAY
J04RAS007 | VELASOUE? RIS HONORATA NROL G INT, -3 GALERIAS GG APURIMAG [STAND 03, WTA ROPA Y
CALZAD JR ARECLIPA) APLRIMAC - ABANCAY - ABANCAY
7R | TAIPE ESPINGZA SIVIA WD) SN INT, B4 GALERIAS Gl APURIMAG (TIENDA ROPA JR AREQLIPA. |
= FT EX [E ROSARIC) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
T 150 | ALFARD FRANCD RUSA IR BOLIVIA NRD. 108 (FT O MRCDO AMEFGLA C3F CON THDW 1ER P1S0)
N APURIMAG - ABANCAY - ABANCAY
AEamS | PILHIHLS HEREAY RUPERTO JFI muhﬁu T3 (FHENTE MCDO ANERICAS) APUTIAL - ABAHCAY - |
THBEAD | OCHOA CHOGUENAIA GREGORID .m au.wumu FIAOPT0. 29 (] FRENTE A GALERIAS LAS ANERICAS)
N APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
1136238051 | POCCHUANGCA CAHUANA TORTEID AL UNION NRD. 107 CERCADD APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
iy FIACAT A VELASOUEE LARDES . | JR UNICH NRD. 117 APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
PALILINA
D0GTBIVE08 | LAURENTE GRUZ EXALTACION JRL UNION N0, 623 URE. CASCO URBAND (E502 CN JR AREQUIPA F
ELS APLRIMAL - ABANCAY - ABANCAY ~
103I00AE57T | [ZOUVERDD LLERENA FABIAN JR. AREQUIPA NRD. 554 CERCADC APLTUIMAL - ABANCAY - ABANCAY
1070780778 | GUTIERAEZ ROSARIONILDALIGET | AV. DIAZ BARCENAS NRO. 2054 [ES0 CON HURNCAVELICA, EN FERIA
- GAMARRA) APURIMAC - ABANCAY - REANCAY ~
TMOROZ1ENT | BENITES AYMA RALL AV, LIWA NRD. 531 URB. CASLD URBAND [COST0 DE NERGADD
~ PROGRESO F CORAZAD) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
IBMB0TG | SANCHEZ SOTO PALLING JR. LA NRO. 700 (FRENTE AL COLEGIO AMERICAS) APURIMAC -
ABANCAY - ABANCAY
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74
75
76
77
78
79

81
82

G EB

86
B7
88

20
51
92
93

95

97
98

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109

13

MOBAB300E | ALEGRIA MARIN LiViA AV. KRENAS NRO. 120 {COSTADO EP. WARY) APURIMAL - ABANCAY -
ABANCAY
WOTITBMEET | AVEMDINERD NUDEZ JENNIFER AV, ARENAS NRD. 128 (COGT AG PALONING. C2P STAND SEN GALERIAS]
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
TATEGEB013 | CALLERCH RIDS ROSNER] AN, ARENAS NAD. 129 (GALERIAS ARENAS STAND 3) APURIMAC - |
ABANCAY - ABANCAY
IDAO0EBSAGT | HUNLCAYA MARTINEZ YENNY AV, ARENAS NAL 129 [EN GALERIAS ARENAS INT7 PREG X YENNY H)
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10310061615 | HURTALIO G TANILLA GLORIA AV. ARENAS NFD. 120 |GALERIA ARENAS COE& TADIO WARI STAND 13)
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
G106 112 | Pets DE NENDIVIL ILDELFONSA AV. ARENAS NAD. 120 [EN GALERIAS CUSTADD Dt ENP WARI
PALOMING] APLIRIMAC - ABANCAY - ABANCAY
V030136374 | CUESPE CONDOR) FELICITAS AV ARENAS NRIO. 129 (AL CLO% TADO DE LA £ T PALONING) APURIMBG - |
ABANCAY - ARANCAY
1084854 1581 SERFAND NUBEZ YASMING Y ONY AV. ARENAS NRO, 126 (COSTADD WARI GALERIA ARENAS STAND 5)
APLIRIMAL - ABANCAY - ABANCAY
(HEAALAa] | VIS 1T MUERGRL AV, AFENAS NI, 129 [STAND 10 GALERIAS AREMNAS CT WARI)
- APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
1402174787 | ABUMADGA BATALLANGS AMPARD | PO mu.m RO B4 [GALERIAS SH. DE LUG MILAGRLG) APURIMAL -
ABANCAY - ABANCAY -
10310053428 | ARARA DE FLORESELBA {PARGUE CENTENARID A 5) APURIMIAL - ABANCAY - ABANCAY
T a1 PARDID WOFRAN NORMA AV, DIAS BARCENAS NRO. 205A (EN LOCAL DE MEGA CENTRO LIMA
CAAMARTA) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
M3 THaBZ1A | CHIPA LOAYZA [SAREL L1JESAN AV DWAS BARCENAS NRD 20684 (MEGACENTRO GAMARRR 1ER FIS0
2STAND ENT) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
OBBAITS | TUMEA 1110 BERTHA JR. LIMA NRC). 45 URA. CASLL) URBAND [FRENTE A PU STA ROSA-E50U
B NLGAMARRA. APURIMAL, - ABANCAY - ABANCAY ~
10707973948 | FLORES PARDO LUGY mm&mmnmmw;m-mv-
Y
10310154682 | TORDBED GUTIERREZ ABEL JESUS | (JR LIMA 517) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
V210357 164 | SIERRAA HUAMAN NICANGH JR. LIMA NRD), 553 APURIMIAC - ABANCAY - ABANCAY
TMEETTe | GUTIERAEZ TELADA MARIA VICTORIA | JR LIMA NRD, 535 [CT. COLEGID LAS AMERICAS VTARCRA) APURIMAC -
AHANCAY - ABANCAY ~
VHETDMIES | CAMECA TTTULRA TR LIMA NFID. 616 (F T LE. ANERILA CIP CONG F MORALES) APLRIMAG - |
_ ABANCAY - ABANCAY
1MBBEZMG | CHOQDUEHLALLPA BAHSENA JUAN | JR. LIMA NRD. B1B (2CAS ARRIB DE COLEGIO AMERICA FAM MORALS)
_ |Jose _ APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
101G00TE8% | ALBARFACIN NELENDEZ D JA. LIMA NAD. 618 [FRENTE AL COLEGIO AVEFICAS) APURIMAC -
| MORALES ROSA MARIA AEANCAY - ABANCAY
THAST00857 | PIPA MEDIBNG MARIAESTELA | JA. LIMA NRD. 613 [CERCA MERGALL) PROGRESD-V1A ROPA) APURIMAL |
= - ABANCAY - ABANCAY
WO T000066E | ROMAN SARMIENTD PALILINA AV. VENEZUELA NRO_ 238 URAL LAS AMERICAS (236 LTE D GALERIAS
SEBOR OF LOS APURIMAL - ARANCAY - ABANCAY
THAI003105 | VALEMCAA HUARACA SABINA, AV mﬁn—% m@W s [FRENTE FARMAGIA BAN
- JOSE FAM SOLIS) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
TMEEAAITED | COROMEL GONZALES SUGAN KELLY | AV, m'_'?ﬁﬁﬁ LAS ANEFICAS [EGG CN PANAMACT
- THOA § CHOGUE VNTA ROPA) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TTIOAGT00 | MRANGDIA LUZA MARIANG NERGEDES | JR. AREGLIPA NRGL 220 APLIRTIMAG - ADANGAT - ABANGAY
T1aaeaza] | AN CHIPARA RETHA, | O, ARELIUIPA NE. 208 [INTERIOH GALERIA GOST DOLNRES ATBAR) |
- ABANCAY - ABARCAY
T8 | VALLENG ESIAS BALAZAR VICENTE | JH ARECILEPA WAL, 308 (FRENTE A COLEGID RUSARID) APURINGG -
B ABANCAY - ABANCAY B
IMEI0ZI66A | CHAVARRIA CHANI LUIS ENRIGUE NRED. 5N (GALEFIAS . APURMWAL (JR AREGUIPA 317 COMERGIAL LLIS)
N APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
7104000178 | SLiA QUISPE NESTOR Jit. ARELAIIPA HR0L 317 INT, G-5 (GALETIA COMERGIAL APLRIMAC)
APURIMAC - ABANGAY - ABANCAY
10310366500 | QUISPE UE HUARDG CLALCIA JR. AREGUIPA NRD, 515 INT. 4 [CENTRO COMERG. ANTONI) DE
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
IO7B0M0Z4AT | ZAVALA GARGYA NOEDITH TR KREQUIPA NAD, 520 INT_ 20 (EN GALERIAS SUPERVIA 1ER F STAND
I 20) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
010132561 | (SARFAFA PEDA DE STEFFEN LILY JR. ARECUIPA NRQ. 5280 (N INT TND DE ROPA] APURIMAC - ABANCAY -
= NAZARIA ABAMCAY =
450718811 | GUILLEN ALARCON SILVIA TR AREGUIPA NRD, 621 [3C CT ESO GN JR UNION G 1P ROGADA) |
APUIRIMAC - ABANCAY - ABANCAY
10314280151 | NOBLEGA 05 MASHAS JR. AREQUIPA NRD 720 (ALT MERC PROGHES, CAS 5 PISOG.F BRAVD]
. - APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
[ 4743808T0 | CORGNADD PUCHD ROSSELN JR. AREQUIPA NRG. SN [EN MCODGENTRAL ESTANDS A LA CALLE)
~ APURIMAG - ABANCAY - ARANCAY
1M20263462 | HUADEC OGSA DANITZA AV ARECLIPA NRO. SN GALERIAS CG. APLRMAT [51AND G02)
APURIMAL - ARANCAY - ABANCAY
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110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129

131
132
133

134
135
136
137
138

139
140

141

114

10416558836 | SANCHET MACHACCA LIDIA GALERIAS G0 APLRIMAG NRO. D<2 (FRENTE AL COLEGIO ROSARIO,
STAND D-2) APLRIMAC, - ABANCAY - ABANCAY
A4 T4E5TOR | TAPUA HUAMANDAHLE YOVAMA JR. AREQIIPA NRD. 5N [STAND 2. EN MERCADC CENTRAL F TAFIA)
. - — APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
10310443811 VALDERAANMA HURTADD VILMA RWW.MWHSMSTMMMIM-
ABANCAY - ABANCAY <
10310410026 | GUING SUNERENTE FELICIANG JRBOLIVIA NRO. 108 (NRD 210, FRENTE AL MERCADO LAS AMERIGAS)
APURIMALC - ABANCAY - ABANCAY
1ATEETENT | BORDA ALVAREZ JENNY AV. BOUIVIA NRO. 308 URB. CASCO URBANG [FTE PARGIUE AMERICAS EN
T4 ROPAS) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
10471143908 | PEREZ GUSPE AUTH JA UNION NRD. 103 RES, CERCADO [ESOUINA 37 LIMA Y UNIEN]
APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
T4 122000871 | OELITAS VEGA EVELTN TEGSENIA | JA UNION NRD. 112 [COG 100 HOTARIA APONTE FAM CBLITAS VEGA]
_ _ APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
1M2553423) | LAURENTE PACCO FREDY mwm‘rmu 112 (COSTADD NOTARIA APONTE) APLURIMAC - ABANCAY
10700215001 | SANCHEZ LOAYZA CLEOFE ROBARM) | JA LIBERTAD NRO. 108 [FRENT P DCAMP.EX METROPCLITA SHTA
CLEOF) APURIMAG - ABANCAY - ABANGAY
02211678 | HUILLCA PALCRING MARLENE IR, ARICA NFICL 102A [FRENTE DEL HORND, CLS TADO D FAM
HUAYSARA] APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TMASATHE] | DURAN HUACHALA DENISSE AV PERU NRD. SN URE LAS AMERICAS (AL COSTADO O COOPERATIVA
LOS ANDES) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
TMBEBTGI00 | HRT AL CASANGA ECITH NRD. 174 BAR. VALLECITO LOB OLIVOS 1EFA ETAPA (505 LOGAL
BREDDE (2F BLANGO, TDW ROPA) APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
0136625 | CARDENAS RANGS IGHAGIL) WA H LOTE 18 PUEHRLL) JOVEN CENTENRARIC APURIMAL « ABANCAT «
ABANCAY
10010357020 | USTUA PINTO GLADYS AN, ARENAS NRO. 125 (COST AGENCIA WARI GALERIA ARENAS STAN 11)
APLIRIMAL - ABANCAY - ABANCAY L
106050162 | COSIO PEDA VILNIA AV. DWAZ BARCENAS NRD. 014 (FET POLLERIA LAS BRASAS] APURIMAL -
ARANCAY - ARANCAY
[ Trra01 | LET O ALLENCE DORIS TR WA NFIG, 500 [G1 TIENGH CLARG PRET X D05 LE 10| APLRIMAL -
ABANCAY - ABANCAY ~
TMTZ130863 | CARACELA LEOM MIGUEL ANGEL JRL LiNGA NRO. 507 [FRENTE POLE CENTENARID) APURIVAL - ABANCAY -
ABARCAY
"0ETeee | CONDOR BARRIENTOS RUBEN TR LIVA TR0, 508 [PASANDO FARIIIE DCANPO) APLIRINAL - ABANCAY «
ABANCAY
0738553141 | GONDOR LETO EFIRA TAZMIN JR. LIMA NRD. S04 (U5 TADG D PARGUE OCANPO FAM GOMVEZ)
APURIMAL - ARANCAY - ARANCAY ~
10010829678 | PAREDES CAFILIANA MARIA NELA JR. LIMA NRO, 505 (FRENTE A CLARD ESCRU PARII OCAMPG F FARFAN] |
APLIRIMAC - ABANCAY - ABANCAY
[ T2AI0054AT) | GUISPE VALENGIA TONBS JFL LIV N, %00 [F TE COLEGID JUAN PABLD) APLRIMAL - ABANCAY - |
ABANCAY
TATESIASE | ARANIGAR HUAYHUA AERLY JR LIMA NRD. 517 [CUSTALID DE COL JUAN PABLL I, TIEND ROPA)
APURIMAL - ABANCAY - ABANGAY
10425537815 PAREJA CHIPA YESICA JRLIMA NRCH ?ﬂi'hHEﬁﬁEDFﬁE?ﬂ'EIEHEDw#TAMN
| APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
THETTTA0E0 | VELATQUE VALENJUELA YANET IR LIMA N A MERCAD HUANLPATA ) APURINGG -
- | ABANCAY - ABANCAY
O3 10DAG0R) | GOMZALES WALDERRAMA VICTOR | (JF LIWAA 705) APURIMA - ABANGAY - ABANCAT
DARANTESET | RAMCS PALOIING GILJVANNA T LIMA HRD. 721 URB. CASCO LIRBANG [MED CUA COMANDANGIA C2F |
PIEDRAS) APURIMAC - ABANGCAY - ABANCAY
TO3107 16457 | CHUANTANA JIWENEZ CARMEN LUCIA | JA. LIMA NIt 541 GERGALIC) APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
41T ETs mmusnm?ﬁ"mm JR. ARECUIPA NRO. 402 APURIMAC - ABANCAY - ABANCAY
TEITENTES | BOUTIONE DONALDS ENPRESA | JF. AREGQUIPA NRD, 502 [LADD BOTICA SARA-REP SERRAND DAMANA]
wmn&m APLIRIMAG - ABAMCAY . ABANCAY
THEGATTTIS | CANCHARI VEGA TONY PALL T AREQUIPA NRG. 722 APUHIMAL - ABANCAY - ABANCAY
IRZ1EMET | CHOOUEHUALLPA BARCENA CARMEN | NROL G4 GALERIAS GG APURBAAL [DENTROD DE GALERIAS, 51 GARMEN)
CEGILIA APURIMAL - ABANCAY - ABANCAY
TG I005M36 | FLOWES SANGHEZ FELDY P CENTENARIO NRO. SN (PTO A4) APURIMAL - ABANCAY - ABANGAY |

Fuente: SLUINAT 2016
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ANEXO VII: Solicitud Dirigida a la Superentendia Nacional de Aduanas y

Administracién Tributaria para obtener la poblacién de investigacién
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ANEXO VIII: Carta de respuesta de la Superentendia Nacional de Aduanas y

Administracion Tributaria con el padrin de RUC de la poblacién de investigacion

S SUNAT

“AAG el Ben Bervacio sl Ckstadeng

CARTA N° 019 - 2017-SUNAT/80500

Cusco, 19 de enéro de 2017

Seficm
LANCHO CHICLLA MARITZA
DNI N*: 48462456

Correo slactrénico: manza lgnchic @ gmail com
St Formuiadio S030 con N° de Orden BA011039 de techa de ngreso 17/01/2017

Tengo ol agrado e drignme a usied, en respuests a la solicitud de La riferancia, medanie ol
iuul solicita el padrin de Registro Unico dal Contnbuyente (RUC) del distrito de Abancay
Purimac

Se¢ brinda on lormato Excel agjunto al presonta’ . los contribuyentes del Distito do Abancay
cabe precisar que la informackin contenida en ol Rogisto Unico de Conlribuyonias es
infarmacién declarada y proporcionada por los contribuyentes, la cusl se encuentra en
modificacion y actualizacidn permanente.

Sin oro particular, aprovecho Ia oportunidad para expresar o8 senomiantos deo mi
CONSICMCON ¥ eslima parsonal

Amantamenie
A g Y (
_:"l,-ihﬁ"-!l_u-lhi—l-& lele
L
ey W"‘J
PENDENTE REGIoNAL Cyscn
L ]
i Lo

Cormreic de wilves Norrers de FIUL fombes o i0on soced, @ tieccdn 5 s soomomsica o8 08 corambuyste de
Dty de dbarogy Prieorcs § Dedaraeein &8 ey toe Jlrsa Secha O moabdoaate PRGLTHT

N IR ) O S OF S O B S T e

T TS e e A U & s s
e e i iiooooer e S i Sl 8
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LINIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS
FACULTAD DE ADMINISTRACION
DECANATURA

RESOLUCION DECANAL N° 060-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 10 de mayo de 2017

VISTOS:

El expediente con registro N° 416F Adm., referido & designacion de Jurados y Asesor de Proyecto de Tesis de la Bachiller Maritza
Lancho Chiclla; contenido en la Solicitud de fecha 07 de fetrero de 2017 de [ paticionante; Carta N° 004-2017-VCVG-DASTC.
EAPA-FA-UNAMBA del Mg. Victar Carmeling Vargas Carmeling, Docente Asesor, Caa N° 0157-2017-DLEAPA-FA-UNAMBA de la
Direccion de la Escuela Académico Profesional de Administracion, y,

CONSIDERANDO:

Que, la Constitucitn Palitica del Perl, en & cuarly parafo del arficulo 18°, establece que "cada universidad es auldnoma en su
:1 regimen normativo, de goblemo, académico, administralivo y econdmico. Las universidades se figen por sus propios estatulos en el
marco de |a constitucidn y de las layes:

Que, la Universidad Nacional Micagla Bastidas de Apurimac es una insbitucion de educacion universitara con personeria juridica de
derecho pblico inlema, creads por Ley N° 27348, que tiene como mision formar profesionates compelitivos para &l desarolio
sostenible de ia socedad regional y nacional,

Que, la Universidad Poblica Persana para Organizarse, gjerce sus hunciones y atribuciones dentro del marco de la aulonomia
universitaria, la misma que se destaca en la nueva Ley Universitaria N° 30220 An 8° que sehala: “El estado reconocs la
autonemia universitara. La autonomia inherente a las universidades se gjerce de conformidad con lo establecido en la
Canstitucion. la presente ley y demés nommativa aplicable”. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes (..} 8.2 De
&ligobiemo, implica la polestad aulodeterminativa para estmicturar organizar y conducir f2 instituzidn universitaia, con atencidn a <
‘Y naluraleza, caracleristicas y necesidades. asl mismo el Art 70° séfiala’ que son atribuclones del Decano 70.3 “Dirigir
* académicamente la Facullad, a través de los Directorés de los Departamentos Académicos, de las Escuslas
Profesionales y Unidades de Pasgrado

Que, la Asamblea Estatutana de la Universidad Nacional Micasla Basiidas de Apurimac medianle Resolucion N* 017-2016-A€-
UNAMBA de fecha 04 de julio de 2016 encarga en las funciones de Reclor Intefino de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de
Apurimac al Doctor Leonardo Adolfo Prado Cardenas, con Resalucion N° 008-2017-AE-UNAMBA se ralifica en dichas lunciones
asimismo, con Resolucian N° 007-2017-AE-UNAMBA se ratifica en la funciéin de Decanos Inteninos de la Uiniversidad Macional
Micaela Bastidas de Apurimac, a los siguientes Dacentes: Ulises Sandro Quispe Guliérez. Docente Asociado, como Decano
Intedno de la Facultad de Medicing Vetennasia y Zoolecnia. Viclor Carmeling Vargas Godoy, Docente Asogiado, como Decano
Interino de la Facullad de Administracidn: Hilda Maribel Huayhua Mamani, Docente Printipal. como Decano Interng de la Facultad
de Educacion y Ciencias Sociales, asimismo. se designa al Ing. Dario Dante Sanchez Castilo, Docente Asociado, como Decano
Intening de la Facultad de Ingenieria, hasta la eleceidn de nusvas auloridades

Que, de conformidad 2 lo dispuesto por el Ariculo 21° del Reglamento General de Grados y Tiulos aprobado pot
Resolucidn N* 215.2007-CO-UNAMBA, de fecha 17 de agoslo del 2007 "El profesor asesor es un investigador o profesional
exparimentado que a solicitud del interesado, ssume |a tarea de orientar la programacion, ejecucidn y elaboracion del
nforme de lesis; como cooperacidn académica o parte de su carga lecliva, asimisma, en el At 26° del mismo Regiamento
sefiala. “EJ Coordinadi de la Carrera Profesional, dentro de Jus tres dias habiles Sigwentas a la presenacion del proyecto
ta tesis designarg por sorteo a los 3 miembros del Jurado y un (1) accesitano con las mismes prerrogativas ¥ alribuciones
de un miembro Mular (. ), de igual forma, en el A 27 del mismo texto legal, sefala que "El Jurado del proyecto de tesis
sara instalado por ef Presidente del mismo, daniro de las 48 horas da recibida |a resolucién de degignacitn y el expediente
del aspirante{ )"

Wue, & Docente Ordinario, Mg. Victor Cammedine Vargas Godoy, a solicitud de Iz Bachiller Maritza Lanche Chiclla, medianie
Carta N° 004-2017-VCVG-DASTC-EAPA-FA-UNAMBA de fecha 06 de febrero del 2017 acepla Asesorar el proyecto de
tesis intitulado "Marketing Digital en las Micro y Pequefias Empresas en e Comercio de Prendas de Vestir da |3 ciudad de
Abancay 2016°, para oplar el Titulo Profestonal de Licenciado en Adminisiracién,

Que, la Directora e la Escuela Académico Profesional de Administracion. en atencin a la pebcion presentada por ks
Bachiler Mantza Lancho Chicla, asi coma verificando que &f expediente contiens @ documentacion sustentalona segun lo
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APU Comis FIEL |
mnug:n cf mmm" DEL C 3agINAL

RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay. 13 de julio dei 2017

YISTOS:

Los expegientes con regs W™ 848 650 y 652-F Adm , sotve peticiones para incorpora los proveclas de tesis al il Curse Talier ge
Meiodologic de 7 Investigacion Cientifica 2017, contenida en las Soliotudes presentadas por Indira Chacan Campos. Liszeth Ramirez
Nifio de Guzman Lisge Borda Lopez y Maniza Lancho Chiclia, v Cartas N 0252 0254 y 255.2017-DI-EAPA-FA-UNAMBA de Iz
Cieciore de |z Escuelz Académico Profesions) de Aaministracion y

CONSIDERANDC!

Y Que = Consiluco® Poliica osl Peru en el cuano porale 0e amticulo 18 esiatiece Que ‘cads universidac es aulonoma &n su regimer

formmEint 0 JoDiemc gademct. sdmimishatwe y &ConOmcs Las unnersidades se MQEn pOr-Suk DrDpuDs esialulos en & marco Oe iE

o COMEUISIDE y B qal bppes

Qi i3 Unerunas haoongl Mcaelz Bashdas 08 ADUNMac &5 una mSulutior 08 eaucation EMWErSIENE CON PeSOnEna juridica 08 OEfeCho
putect migma Seads poe Ly N° ZT3AE, que Dene como mision formiar protesionases compebtvos nade & gesamato sosteniols 08 |5 sociedad

FENUNE ¢ NaCna

Que |z Univergided Publca Peruana pare organizarse. eierce sus lunciones y ainbuniones dentro oef marco de fa sulbnomia universiana |
PUEMS Gue S DeslaCs B 13 nueva Ley Universitana N 30220 An B* que sefidla: “Ei esfado reconoce la aulonomia unversitane La
SUtGnOMila Inherente a las unwersidades se eperce e conformidad con jo establecido en iz Constiucion la presente ley y demas
nermative splicatle” Esfe aulonomis se manitiesiz en los sguientes | | 8.2 De gotremo impiica 1@ poiestac aulooserminalive para
SETUTILEDY Srganize y Conduty 3 nEllucan universilana con atencitn a su naluralezs caraciensiicas y necesmades: asi Mismo o &n TOF
hale moE son ainbucones oel Decano 70 3 "Dingir académicamente I Faculad, & fraves de los Direclores de los Depanamentos
Acacbmpcos. o8 las Escuelas Frofesionales y Unidades e Posgrado

Jue 'z Azamblez Esialulana de le Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac mediante Resoiugion N° 017-2018-AE-UNAMBE de
fecnia 04 de julic ce 2016 encarga en las funciones de Rector Inferino de 13 Universidad Naoonal Micsela Gasiicas de Aourimac al Docloe
-sunarne Adollp Prage Cardenat. con Resolusion N* 006-2017-AE-UNAMBA se ratfica en dichas funciones, asimismo. con Resolucion N 007
2047T-AE-UNAMBA <2 ratifica en Iz funcion o0& Decanos Interings e 13 Unversidag Naoion2 Micsels Sastidas de Apurimac @ los sialientes
Docentes Ulse< Sangr Quispe Gutierez. Docente AsoGiady, como Decana Infenno de fa Faculiad o Medicna Velgnnana v Zoolechia Viche
Carmelng Vargas Godoy Docente Asociado. como Decand Intenng de 18 Facullad de Adminstracion. Hids Manbe! FHuaynua Mamani, Docente
Principal camo Decang Inlefino og 12 Facullad oe Educacion y Ciencias Socales, asmsmo s design al ing Cano Dante Sanchez Casuno
ecants Asocane como Decang Infenno de i3 Faculiag de Ingemniena hasia 2 2leccion de nuevas auiondsdes

uE O Resglution Decana! W° 0572017 DEFA-UNAMBA. ge fecha 05 0e mayo 081 2017 se aptueba la designacion de! Jurado Evaluador
Pait revimiOn o Evaluacion def Proyecio de Tegs inlitulado “Personal Brandmg de Ios Soresados de b Facultad oe Adminsiracion de |a
Uneveregad Nacional Micasie Bastidas de Apurimac - Sede Abancay 2015-2016° presentado por la estudianie Ligga Boroa Lopez. de 12
Escuels Acagemice Prolesonal oe Administragion. para optar ¢ Titulo Prolesional de Licenciado en Administracion

ue por Resolucon Decanal N° 060-2017-DI-F A-UNAMBA. de fecha 10 de mayo dei 2017. se aprueda 1a designacion del Jurado
Evaluador para revision yio evaluaion del Proyecto de Tesis inlitulado "Marketing Digital en las Micro v Pequefias Empresas en el
Comertiu de Prendas de Vestir de la cludad de Abancay 20167, presentado por iz Bachiler Mariiza Lancho Chiclla. de la Escuela
Acatlesnice Profesitnal de Adminstracion, para optiv o Tilulo Prolesional de Licenciado en Admimistracion,

Que pot Resolucibn Decanal N* 083-2017-DI-FA-UNAMEA de fechs 1% de mayo del 2017, se aprueba iz designacion del Jurado
Evaiuador para fevisidn ylo evaluaciin del Proyecto de Tesis intitulado “La Cultura Tributatia ¥ 5u inflbencia en el cumplimenio de
obligaciones del impueslo predial, afio 2017 presentade por tas Bachileres indita Chiscon Campos y Liszeth Ramirez Nifio de Guzman: ge
Iz Escuelz Acagémict Prolesiona oe Adminstracion, pars optar el Tilule Brolesong de Licenciado en Adminstragion;

Que. por Resolucidn Decanal N* 038-2017-DIFA-UNAMBA, de fecha 11 de abnl de! 2017 se aprueba f Plan de Trabao del Proyecic *Iil Terces
Curso Talier de Metodologia de 1z investgacan Cientifics 2017" aulofinanciado, de 1z Facullad de Adminisiracion, por la modalidad de
QreseniaciOn, aponaCION y susientacion de lesis para obiener & Tilulo Profesonal de Licentiado en AGminsiracion: ue consta oe Reglzmento
Fresupuesio. Estructura Drgdmea y Manual o Organaacon y Funoiones,
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FACULTAD DE ADMINISTRACION = % =t
DECANATURA (o T

RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 13 de julio del 2017

TERCERO .- DISTRIBUIR I presente Resolucion & las areas académicas pertinentes, al Comile Organzader det Il Curse Taler 2 los
Ases0fes. &% COMO 3 las peboonantes, para conodimiento v 0etngo Cumplimsnis

s
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ES COPIA FIEL

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAL PEL ORIGINAL
FACULTAD DE ADMINISTRACIGN W= '
DECANATURA & .

RESOLUCION DECANAL N° 124-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 25 de julio del 2017

VISTOS:

El expediente con reg. N° 689-F Adm., refendo al pedido para modificacion y adecuation de Jurados y Asesor de Proyecto
de Tesis al lll Cursa Taller de Metodologia de Ia Investigacian Cientifica 2017 de la Bachiller Maritza Lancho Chiclla: contenido
en la Carta N° 0264-2017-DI-EAPA.FA-UNAMBA de la Directora de la Escuela Académico Profesional de Administracién. y,

CONSIDERANDO:

>\ Cue, Ia Constitucion Politica de! Perl, en el cuarto paralo del articulo 18°, establece que cada universidad es autonoma en su
§ regimen normativo, de gobiemo, académico, administrativo y econdmico. Las universidades se rigen par sus propios estatulos en el
marco de la constitucion y de las leyes;

Que. fa Universidad Nacional Micaela Baslidas de Apurimac es una institucion de educacion universitana con personeria juridica de
derecho publico interno, creada por Ley N° 27348, que liene como misidn formar profesionales competitivas para el desamollo
sostenible de la sociedad regional y nacional,

Que. I3 Universidad Publica Peryana para organizarse, ejerce sus funciones y atribuciones dentre del marco de la autonomia
universitana, |a misma que se deslaca en la nueva Ley Universilaia N° 30220 Ant B° que sefala “El esfado recanoce fa
autonomia universitana. La aufonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con lo establacido an la
Constitucién, la presenle ley y demas normativa aplicable® Esla autonomia se manifiesta en los siguientes | ) 8.2 De
gobiemo, impbca 1a polestad autodeterminativa para estructurar, orgarizar y conducit la institucion universitana, con atencion a su
naluraleza, caraclerishcas y necesidades, asi mismo el An 70° sefiala que son atnbuciones del Decano 703 “Dirigir
academicaments fa Facullad, a fravés de los Direclores de los Deparfamentos Académicos, de las Escuelas
Profusionales y Unidades de Posgrado,

ue la Asamblea Estatulana de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apunmac mediante Resolucion N® 017-2016-AE-
UNAMBA de lecha 04 de ulio de 2016 encarga en las funciones de Rector Interno de la Universidad Nacional Micasia Bastidas de
Apunmac al Doclor Leonardo Adallo Prado Cardenas, con Resolucian N° 008-2017-AE-UNAMBA se ratifica en dichas funciones.
asimismo, con Resolucion N°* 007-2017-AE-UNAMBA se ratifica en Ia funciéin de Decanos Interinos de |3 Universidad Nacional
Miceels Baslidas de Apurimac, a los siguientes Docenles Ulises Sandro Quispe Gutiérrez, Docente Asociado, como Decano
intenno de la Facullad de Medicina Veterinaria y Zootecnia; Victor Carmefing Vargas Godoy. Docente Asociado, come Decano
Intenng de ia Facultad de Administracion; Hida Manbel Huayhua Mamani, Docente Principal como Decang Intermo de la Facultad
de Educacion y Crenclas Scoiales. asimismo. se designa al Ing Dario Danle Sanchez Castillo. Docente Asociado, como Decano
interino de [a Facultad de Ingenieria, hasla la eleccion de nuevas aultridades,

Que. de conformidad 2 lo dispuesio por el Articulo 21° del Reglamenlo General de Grados y Titulos. aprobade por
Fesolution N° 215-2007-CO-UNAMBA, de fecha 17 de agosto del 2007 "Ef profesor asesor g5 un investigador o profesional
dxpenmentade que & sollofud del imteresade, asume la fares de onemtar la programacion. ajecucion y elaboracon del
riforme de lesis. como cooperation académice o parte de Su cargs lectiva, asimisma enel A 28° de! mismo Regiamento
senala "Ef Coortmador de ka Canera Profesionst dentro de los tres dias habiles siquientss 3 la presentacion del proyecio
e lems. desinars por soneo a los 3 membros del Juradd y un (1) accesdano con las mismas prerogativas y atnbuciones
de un miembro Mutar |V deigual forma, en el An 27° del mismo texto legal sefalz que “Ei Jurado del proyecto de 1esis
sera nStalado por @ Presidente del mismo. dentro de las 48 hovas de recepaonada ia resoluciin de desnacin y &
sxpadisnle de aspirante] |

Uug mediante Resolucion Decanal N° 060-2017-DI-FA-UNAMBA de fecha 10 de mayo de 2017 se aprueba la designacion
del Jurzdo avaluador para revision ylo evaluacion del proyecto de tests intitulade: “Marketing Digital e las Micro y Pequefias
Empresas en el Comercio de Prendas de Vestir de 1a ciudad de Abancay 2016°, presentado por la Bachiller Mantza Lancho
Chiclia de la Escuela Académico Profesional de Adminsiracion, conformado segun se detalla Mg Silvia Soledad Lopez
Ibafiez. Presidente, Dra. Rosario Leticia Valer Monlesinos, Primer Miembro, Dr. Clemente Marin Castillo. Segundo Miembro,

Mg Julian Cré Lewa. Accesitano; Dr Victor Carmeling Vargas Godoy, como Asesor
l||

ar MerTvraco. o - o
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UNIVERSIDAD NACIDNAL MICAELA BASTIDAS DE APURIFR o
FACULTAD DE ADMINISTRACION —_
DECANATURA DELO ®, INAL

RESOLUCION DECANAL N° 162-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay. OB de agosio del 2017

VISTOS:

El expediente con registra N° T62-F-Adm.. sobre aprobacion de Proyecio de Tesis de la Sachiller Lancho Chiclla, Maritze:
contenidd en el Informe N° 05-2017-S5L1-P-PFA-UNAMBA, de fecha 07 de agosto oel 2017 Acta de Evaluacion v Diciamen
Preliminat del Proyecto de Investigacion. de fecha 07 de agosto de! 2017 del Jurado Evalusdor de Proyecto de Tesis, Carla
N*0311-2017-D-EAPA-FA-UNAMBA de Is Direccion de (a Escuela Académico Peofesiona! de Adminigiracion ¥

5 <) CONSIDERANDO:

Sy Que, la Conslitucian Politica de! Pert, en &l cuarlo parrafo de! articulo 18°. estabiece que “cada unversigad e aulnoma en sy
/' fEQIMEN nofmatva, de gobiemo, academico, adminisirativo y economico. Las universidades se ngen por sus prapios estatutos en g
marco 0 |z constituoidn v de las leves;

Que. |2 Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac es una institucion de educacian universiana son personetia undica da
derecho publico mntemo, creada por Ley N° 27348, que bene como misidn formar profesionales competitves pars & desamolio
~—=—,  SOsienitie de la socledad regional y nadional

L
i '-L-_‘,

rs L"ﬂ Que, la Unwersidad Publica Peruang pars Organaarse, ejerce sus funciones y alnbuciones deniro dal marco de la aulonomia
“ 2] universitanz. |a misma que se destacs en la nueva Ley Unversitana N* 30220 An B" que sehaiz: “El estado reconoce la
z 8 ' aulonomia universitana La aulonomia inherente & las universidades se gjerce de confarmidad con lo establecide en la
Gcens®  Constitucion, fg presente ley y demas nommeliva aplicable” £sia autonomiz s manifiests en los siglventes £2De
gobiemo, implica |3 poatesiad autodeterminaliva para estructurar, organizar v conguar & inshieoon anversitana. con aiencion & &
naluralezz, caraclensticas y necesidades asi mismo el A 70° sefaiz gue son @inbuciones g8 Oecano 703 "Dingw
acagemicamente fa Facultad. & traves de los Directores de los Departamentos Academicos de las Esrusiss
Profesionaies y Unidades de Posgrado

Jué |a Asambles Estatutana de la Unwersidad Naciona! Micaels Bastidas de Apurimac mediante Resoucion N' D17-2016-AE-
UNAMEA de fecha D4 de julic de 2016 encarga en ias funciones de Reclor Intennc de |2 Universidad Nacional Micaela Bastidas de
Apurimac &l Doctoer Leonarde Adolfo Prade Cérdenas con Resalucion N° 008-2017-AZ-UNAMBA se ratifca en dichas funcianes
asimisme. con Resolucion N* 007-2017-AE-UNAMBA se ralifica en ta tungion de Decanos Intennos de (a2 Universidad Naciana!
Micsels Bastides de Apurimac, a los siguientes Docentes Unses Sandm Cuispe Gutiers: Docents Asociado como Ceeahs
intenne de i@ Facultad de Medicna Veternana y Zootecnia: Victor Carmaling Vargas Godov, Dotadte Asosisde rome Decans
Intenno de iz Facultad de Aommstracion: Hikie Manbe! Huayhua Mamani Docente Prncipal coma Decana Intennc de Iz Fatutiad
ge Egucation y Clencias Socales. asimismo. se designa al Ing Dario Dante Sanchez Castlic Docente Asocado. como Decano
Intefing de Iz Facultad de Ingemeria hasta i elecoion de nugvas aulondadas

Jue mediante Resalucion Decanal N° 0124-2017-DI-F &-UNAMEA ge fecna 25 de (ulk de 2017 se modifica iz desigracior
0l Jurado Evaluador oel Provectc oe Tesss intitulade "Marketing Digttal de (3 Micro v Pegusfias Empresas en ol Comerti
de Frendas de Vesir de la ciudad oe Auancay 2016 anrobado con Resolucion Decanal N° 080-2017-Di-FA.UNAMBE
ncormarade 2t Il Curso Talier de Metodologia de la investgacion Cientifica 2017 de le Facuitad de Administracian
gebiendo consigeratse &l Dr Mauncio Raul Escalanie Cardenas como Segunds Miembro, en reempiazo del Dr Clemente

. Marin Caguyc Quecanao reconformado a panir de I2 fecha, segun se detalia Mg Silvia Soledas Lopez [bafiez Presigente
Drz sRosano Leticia Valer. Montesinos, Primer Miembro: Dr Mauncio Raul Escalante Camernss Segungo Membro v &l Dr
'\'IETﬁi Cameling Vargas Ghdoy Asesor

< sa

~Que, en cumpimignle de los articuios N 26°, 27° 287 y 29° del Regiamento Gengtal de Grados v Titulos de Iz Universidag
NacionahMicaels Basidas 0e Apurimac aprobado por Resolucion N 215.2007-CO-UNAMBA de fecha 17 de agosio del 2007
& Jurado Evaliaddh apruebe por unanimidad deciarando Aplo, el proyecto de tesss imtitulade “E) Marketing Digitad en [a
Tiendas ge Prendas de Vestir ael Disinto de Abancay - 2016, remifiendo Junto 3 Ja documentacion a Js Direccitn de Escusis
Academico Frofesional de Adminisiracion mediante informe N° 08.2017- $SLI-P-PIFA-UNAMBA
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