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RESUMEN

En el presente estudio titulado “El marketing digital y la gestion de
relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.”. Se uso el
tipo de investigacion aplicada, porque esta orientada a resolver los problemas
gue se presentan en los procesos de produccién, distribucién, circulacion, y
consumo de bienes y servicios de cualquier actividad humana, el nivel de
investigacion fue el descriptivo correlacional debido a que pretende conocer el
marketing digital y la gestién de relaciones con los clientes en la muestra
investigada, asi también describir todos los elementos que intervienen en el
problema de investigacion, asimismo se busca la asociacion entre las
variables de estudio. La investigacién tomé en cuenta a los 8190 clientes que
asisten en promedio al Banco Interbank en su oficina principal. Para hallar el
tamafio de la muestra, se utilizé el muestreo probabilistico dando como
resultado 367 clientes del Banco Interbank en su oficina principal, Ica, a ser
encuestados.

Para la recoleccion de datos, se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario, el cual estuvo compuesto por 28 preguntas en

medicién de la escala de Lickert.

Se concluye, que el marketing digital se relaciona significativamente con la
gestion de las relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio
2019.

Palabras claves: Marketing digital, Gestibn de las relaciones con los

clientes, Marketing estratégico.



ABSTRACT

In the present study entitled "Digital marketing and customer relations
management of the Interbank Bank of Ica, year 2019.". The type of applied
research was used, because it is aimed at solving the problems that arise in the
processes of production, distribution, circulation, and consumption of goods and
services of any human activity, the level of research was the descriptive
correlational because It seeks to know the digital marketing and the
management of relations with the clients in the investigated sample, as well as
to describe all the elements that intervene in the research problem, likewise the
association between the study variables is looked for. The investigation took
into account the 8190 clients that attend Interbank Bank on average in its main
office. To find the sample size, probabilistic sampling was used, resulting in 367

Interbank Bank clients in their main office, Ica, to be surveyed.
For the collection of data, the survey technique was used and as an
instrument the questionnaire, which was composed of 28 questions in

measurement of the scale of Lickert.

It is concluded that digital marketing is significantly related to the

management of relations with customers of the Interbank Bank of Ica, in 2019.

Keywords: Digital Marketing, Customer Relationship Management, Strategic

Marketing.
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INTRODUCCION

Con el crecimiento acelerado que ha tenido la tecnologia, son muchas las
areas que han sufrido diversos cambios. Y dentro de ellas se encuentra la
forma de comunicarnos, en los diferentes niveles que pueda existir. Todo esto,
bien sea a nivel personal o inclusive empresarial y en lo que respecta a todo lo

relacionado con investigacion y mercados.

Gran cantidad de personas toman el Internet como una herramienta
fundamental. Y ésta ha sido de gran provecho no sélo para los negocios
pequefios. Sino que también para las medianas y por si fuera poco para las
grandes empresas. Es aqui donde surge como pieza fundamental para el

crecimiento de éstas, el Marketing Digital.

Hoy en dia las redes sociales se encuentran en el primer lugar como medios
de publicidad. Alli se puede transformar un producto que sélo es conocido a
nivel local, a ser reconocido a nivel global y en tan sélo un corto
tiempo. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, entre otros, se han convertido
en medios que van de la mano con el Marketing Digital, sirviendo asi, como
soporte para que se pueda dar a conocer algin producto o servicio a todos los

usuarios para adquirir un mayor alcance.

Esta investigacion estuvo estructurada de la siguiente manera:

- En el capitulo I, se hizo el planteamiento del problema de investigacién, y se
detall6 la problemética a estudiar, se realizd la formulacion de problema
general, y especificos, a su vez se definio los objetivos generales y
especificos del estudio, también la justificacion y las limitaciones del estudio.

- En el capitulo I, se procedi6 a la busqueda de los antecedentes de la
investigacion, estableciendo los antecedentes internacionales, nacionales y
regionales, se definieron las bases teodricas, teniendo en cuenta los

conceptos relacionados con las variables en estudio, para tener una vision

Xi



clara y mayor solidez del estudio También se establecieron los términos
bésicos, la formulacién de las hipo6tesis general y especificas, las variables y
con ello la definicibn conceptual y operativa, ademas de Ila
operacionalizacion de las variables.

En el capitulo Ill, se estableci6 la metodologia que se utilizd en la
investigacion y con ello: el tipo y nivel de la investigacion, la descripcion del
ambito de la investigacion, también se establecio la poblacion y muestra, la
técnica y el instrumento para la recoleccion de informacién, y a su vez se
establecio el método para darle la validez y confiabilidad a los instrumentos
para recolectar informacion, asi mismo se elabor6 el plan de recoleccion y
procesamiento de datos.

En el capitulo IV, se plasman todos los resultados obtenidos en la
investigacion, ademas de las contrastaciones de las hipotesis.

En el capitulo V, se procedi6 a la discusibn de los resultados,
corroborandolos con datos de otras investigaciones, similares a la nuestra.

Y finalmente, se elaboraron las conclusiones y recomendaciones del estudio,
asi como los anexos, donde se considerd: la matriz de consistencia, los

cuestionarios, y el andlisis de confiabilidad.

Xii



CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este mundo tecnolégico las redes sociales se han vuelto
imprescindibles para todos los humanos; constantemente nos vemos
bombardeados por publicidad en nuestras redes sociales y correos
electronicos; las empresas usan la herramienta del mailing para llevar
acabo su objetivo. Cada vez que navegamos en internet, lo sitios web que
visitamos, se aprecia que tiene publicidad de diferente tipo como:
Imagenes, avisos textuales, popups (ventanas emergentes) y cortos
videos. En nuestros moéviles cuando descargamos algin App, estos
también tienen publicidad; por lo que el marketing Digital siempre esta ahi
constantemente; quien nos va a permitir tener presencia, en la web;

inclusive nos daria un posicionamiento en el mercado.

Ademas, los consumidores requieren ser mas informados sobre los
productos que puedan comprar, ya que tiene la tecnologia como un aliado
estratégico, el cual les permite tener nuevos habitos de compra y estilos

de vida.



La mayoria de los clientes del Banco Interbank que ingresan a la
pagina web, redes sociales o a la aplicacién del Banco (Interbank App) lo
hacen para observar los servicios, para realizar alguna operacion,
informarse sobre alguna campafa, o simplemente para informarse sobre
algun producto del Banco, por lo que la empresa debe mejorar
constantemente la presentacion de sus sitios web para captar a los
clientes y que les permita seguir navegando sin ningan inconveniente; la
navegacion debe ser precisa, clara, atractiva y sencilla para el cliente; se
debe interactuar con el cliente, para recibir informacion sobre lo que
desea obtener para cubrir sus necesidades; debemos crear un vinculo

con el cliente, debemos mantenerlo fidelizado.

El banco cuenta con una pagina web y su aplicacion bien
consolidados, es decir, es atractiva para el cliente, pero el principal
problema que hemos identificado es que los clientes, muchas veces no
saben utilizarlos, no saben de su gran capacidad, ya que actualmente ahi
podemos realizar operaciones como: transferencias, pagos de tarjeta,
pagos de servicios, etc; operaciones que incluso en algunos casos
requiere de una comision por ventanilla y es gratuita por los medios
digitales; operaciones que para realizarlas los clientes se acercan a
alguna agencia del Banco Interbank, pudiendo realizarlas desde la
comodidad de su hogar. Con esto indico que el Banco puede tener una
buena multiplataforma digital, pero esto tiene que ser aprovechado por los

clientes.

También se ha identificado que a clientes que desean obtener un
producto por segunda o tercera vez, no se les estd dando una tasa

mejorada lo cual causa molestias por parte del cliente.

Si se persiste en las estrategias actuales, los clientes migrarian hacia
otras instituciones financieras que ofrecen mejores servicios tanto en su

tienda fisica como virtual.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

PROBLEMA GENERAL

¢En qué medida el marketing digital se relaciona con la gestion de

las relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afo
20197

PROBLEMAS ESPECIFICOS

Problema Especifico 1
¢En qué medida el flujo del marketing digital se relaciona con la
gestién de las relaciones con los clientes del Banco Interbank de

Ica, afio 2019?

Problema Especifico 2
¢En gué medida la funcionalidad del marketing digital se
relaciona con la gestién de las relaciones con los clientes del

Banco Interbank de Ica, afio 20197

Problema Especifico 3
¢En qué medida el feedback del marketing digital se relaciona
con la gestion de las relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 20197

Problema Especifico 4
¢En qué medida la fidelizacion del marketing digital se relaciona
con la gestion de las relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 2019?



1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1.

1.3.2.

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el marketing digital con la gestion de
relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Objetivo especifico 1
Determinar la relacion entre el flujo del marketing digital con la
gestion de relaciones con los clientes del Banco Interbank de
Ica, afio 2019.

- Objetivo especifico 2
Determinar la relacion entre la funcionalidad del marketing
digital con la gestién de relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019.

- Objetivo especifico 3
Determinar la relacion entre el feedback del marketing digital
con la gestion de relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 2019.

- Objetivo especifico 4
Determinar la relacion entre la fidelizacion del marketing digital
con la gestion de relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 2019.



1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

1.4.1. JUSTIFICACION METODOLOGICA:

El estudio servira como base de investigacion para otros
estudios sobre Marketing digital y gestién de relaciones con los

clientes.

1.4.2. JUSTIFICACION SOCIAL:

La presente investigacion se justifica porque el estudio
permitira conocer la relacion que existe entre el Marketing digital y

la gestion de las relaciones con los clientes del Banco Interbank.

1.4.3. JUSTIFICACION PRACTICA:

Asimismo, la solucién que esta herramienta trae a la empresa
es que la beneficia en multiples aspectos. Pues, en primer lugar,
otorga mejoras en las estrategias del Banco, debido a la
informacion que se recab6 por medio de la encuesta. Y en
segundo lugar, acercara a la empresa a sus clientes, debido a que
se va a satisfacer en mayor dimension sus expectativas gracias a

la informacién obtenida.

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En la investigacion puede estar supeditada a las siguientes

limitaciones:

- Limitacién econdémica: Los gastos que demande este proceso de
investigacién seran solventados por el mismo investigador.

- Limitaciéon de tiempo: Con relacion al tiempo se tendra
posiblemente dificultad para recolectar los datos.



Limitacién de conocimiento: Falta de libros fisicos actualizados en
la biblioteca de nuestra universidad.
Limitacion de informacion: No se encontraron antecedentes de

investigacion locales similares a este estudio.



2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Salinas, Y. (2016). En su tesis titulada: “Herramientas de
marketing digital como estrategia de adaptacion frente a las
nuevas perturbaciones del mercado para las Micro y pequefias
empresas de muebles de madera en Villa el Salvador - Perd.”,
(Tesis para optar el grado de Magister), enla Universidad de

Buenos Aires, Argentina.

Este estudio tuvo como objetivo identificar y describir los
factores que estan restringiendo la innovacion mediante la
adopcion de las nuevas herramientas de marketing disponibles por
parte de las Mypes de muebles en el parque industrial de Villa el
Salvador-Perq, a fin de contribuir a mejorar la permanencia y el

posicionamiento de éstas en el sector de muebles de madera.

Concluyé que, la incorporacion de las herramientas de

marketing digital en las micro y pequefias empresas peruanas es
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actualmente incipiente, esta todavia en sus primeras etapas, Yy
requiere maduracion, ya sea por una timida introduccién o una falta
de maximizacion en todos sus componentes y/o de integracion en

la gestion general de marketing de la empresa.

Se identificaron que las razones mas importantes por las que no
hacen uso de las herramientas de marketing digital radican
principalmente en el desconocimiento de éstas. El hecho del
desconocimiento hace que estas Mypes no hagan publicidad a
través de estos medios digitales y prefieren el método de venta
directa como canal de comercializacion en la cual atienden
personalmente a sus clientes por referencia o porque la mayoria de
los habitantes de Lima Metropolitana tiene conocimiento de la
concentracion que existe en la zona de Villa el Salvador de la

actividad de muebles.

Cafueto, J. (2016). En su tesis titulada: “Estrategias de
Marketing digital y en redes sociales que aplican las agencias
de viaje del Centro de Mar de la Plata” (Tesis para optar el Titulo
Profesional de Licenciado), en la Universidad Nacional de Mar de la

Plata, Argentina.

Hoy en todas las familias existe al menos un usuario de Redes
Sociales con un perfil de Facebook, en el cual los usuarios
muestran fotos de sus logros personales, donde los viajes tienen
una importancia crucial. Luego de analizar la importancia del
marketing y pudiendo observar que las agencias estan compuestas
solamente por vendedores o0 gerentes que cumplen todas las
funciones, tales como administracién, planeamiento e
implementacion de estrategias de marketing y venta al publico, se
recomienda la incorporacion de personal idéneo para poder
desarrollar estrategias correctas y lograr maximizar los beneficios

de las inversiones en publicidad, asi como tener en cuenta la



importancia de un puesto para el manejo de las Redes Sociales y

la comunicacién con los clientes.

En conclusion, lo positivo de estas redes es que, con una
inversidbn muy pequefia de costos y Estrategias de Marketing Digital
se puede obtener gran posicionamiento en el mercado. Debe
tenerse en cuenta no so6lo la publicacion de paquetes turisticos,
sino también los saludos para fechas festivas, recomendaciones de
destinos, album de fotos, entre otros, buscando que los seguidores
de la agencia compartan sus publicaciones y asi llegar a un publico

cada vez mayor.

Acosta, D. & Martinez, A. (2014). En su tesis titulada:
“Marketing Digital y su evolucion en Colombia” (Tesis para
optar el grado de magister en administracion), en la Universidad

Libre, Colombia.

La sociedad y las empresas se encuentran inmersas en una era
digital donde ellos se pueden comunicar en cualquier parte del
mundo y en cualquier momento dado. Bajo ese panorama las
empresas han venido implementando diversas estrategias
mediante el uso de diferentes herramientas como las redes
sociales, paginas web, aplicaciones moviles, etc., con el objetivo de
tener una mejor interaccion y acercamiento con los clientes para
generar estrategias, relaciones duraderas, conocimiento de los
mismos, entre otros. Como principal hallazgo, se encuentra que en
Colombia el 34% de las empresas declararon tener presencia en la
web, indicando que el Marketing Digital aun es un tema que no se

ha explorado por completo.

Se concluye que las redes sociales han logrado masividad y
personalizacién haciendo que los contenidos sean globales vy
de interés general, es decir que hoy el consumidor puede



decidir qué ver y qué no, qué consumir y qué no y ademas
tiene la opcion de compartir contenido, opinar sobre
él, etc. Colombia ofrece un potencial en cuanto a la
penetracion de internet en la vida cotidiana de sus
habitantes, la ideal es seguir fundamentando a las
empresas a mejorar la calidad de los contenidos que permitan

de una forma u otra acercarse a los consumidores.

Martinez, M. (2014). En su tesis titulada: “Plan de Marketing
digital para Pyme-Ingemar” (Tesis para optar el grado de
magister en Direccion de empresas), en la Universidad Nacional de

Cordoba, Argentina.

Tuvo como objetivo analizar y evaluar la implementacion de un
plan de marketing digital con la finalidad de aumentar las ventas,
teniendo como objetivo general, el incremento de las ventas de la

empresa.

Las acciones realizadas administrando el sitio web de la
empresa, lograron un mejor posicionamiento organico en los
buscadores, eso se ve reflejado en el incremento del 84,5% de
visitas Unicas sobre el sitio de la empresa. La utilizacion en
conjunto de las herramientas de marketing digital seleccionadas
bajo la estrategia planificada logré posicionamiento, eficiencia en el
uso de las herramientas, genera mayor comunicacion, mayor
cantidad de clientes, logrando un 3,9% de aumento en unidades
vendidas. Estos resultados finales dan la pauta que aplicar un plan
de marketing digital en una empresa es una decisibn sumamente
acertada. Los resultados obtenidos superaron ampliamente las
expectativas, mayor fidelizacion de clientes y un crecimiento en las
relaciones comerciales. Incursionar dentro de las redes sociales le
permitid a la empresa generar un vinculo cercano con su publico

objetivo.
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Escobar, S. (2013). En su Tesis titulada: “El Marketing Digital
y la Captacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.” (Tesis para optar
el titulo de ingenieria en Marketing), en la Universidad Técnica De

Ambato, Ecuador.

Tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing y su
incidencia en la captacion de nuevos socios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda.

Y concluyé que, gracias a la utilizacion del Internet, en lo
referente a informacion tenemos grandes ventajas competitivas,
como son la reduccién de costes, la velocidad con que llega la
informacion, con este avance tecnolégico podemos brindar un

servicio mas rapido y de mayor calidad.

En base a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a
los clientes, se ha concluido que seria de mucha ayuda la creacion
de una péagina en la web, ya que la mayoria de usuarios cuenta con
este servicio. También se pudo concluir que la Cooperativa no
cuenta con el Servicio de informacion a través de Internet o las
Redes Sociales. Los clientes estan de acuerdo que se modernice el
sistema de informacion via internet. Finalmente se concluye que el
marketing digital es una herramienta importante para mejorar el

canal de informacion a sus clientes.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES
Herrera, N. (2017). En su tesis titulada: “Influencia del
Marketing digital en la rentabilidad economica de Mypes de

Lima Norte en el segmento de fabricacion y comercializacion

de muebles de madera” (Tesis para optar el Titulo Profesional de
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Licenciado en Administracién de Empresas), en la Universidad San
Ignacio de Loyola, Lima.

El presente trabajo de investigacion busco analizar la influencia
del Marketing Digital en la Rentabilidad Economica de MYPES de
Lima Norte en el Segmento de Fabricacién y Comercializacion de
Muebles de Madera. Se concluye que los duefios de las MYPES
reconocen la necesidad de estar constantemente ofreciendo sus
productos y/o servicios al mercado, sin embargo y a pesar de tener
su cuenta en alguna Red Social, mas del 50% de los encuestados,
no estan aprovechando estas redes para promocionar sus
productos y/o servicios y la gran mayoria de los duefios de las
MYPES de Lima Norte en el Segmento de Fabricacion y
Comercializacion de Muebles de Madera conoce el Marketing

Digital, pero les parece complicado utilizar esta herramienta.

Santillan, J. & Rojas, S. (2017). En su Tesis: “El marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la
empresa manufacturas Kukuli SAC”. (Tesis para optar el titulo
profesional de licenciado en negocios internacionales), en la

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general
demostrar la influencia entre el marketing digital y la gestiéon de
relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas
Kukuli SAC, afio 2017.

Hoy en dia las empresas tienen el desafio de operar en un
entorno competitivo y globalizado, donde la comunicacion a través
de internet tiene una gran influencia por el alto uso que las
personas hacen de ésta. Por ello, es importante desarrollar
estrategias, gestionar planes y entender las tendencias que les

permitan a las compafias encontrar oportunidades de negocio,
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construir relaciones vy fidelizar a clientes cada vez mas informados
y con mayor presencia en Internet. Y en ese punto, ninguna
disciplina mas precisa y potencial como el marketing digital para
ingresar a las marcas en el dificil terreno virtual. Se concluye que
segun la hipétesis general existe influencia entre el marketing
digital en la gestion de relaciones de los clientes, con una
correlacion positiva considerable del 80.4%, la cual es significativa,
ya que el uso de la red social nos va permitir estar en contacto

constante con los clientes, satisfaciendo sus necesidades.

Chirinos, A. & Portocarrero, M. (2017). En su Tesis titulada:
“Propuesta de Plan de Marketing Digital para la empresa
Unimedica E.L.R.L, Arequipa — 2017” (Tesis para optar el titulo
profesional de Licenciado de Administracion de Negocios), en la

Universidad Catdlica San Pablo, Arequipa.

Su mercado objetivo son Clientes Particulares (Clinicas,
Consultorios, Laboratorios, Policlinicos) y Estatales (EsSalud,
MINSA, Gobiernos Locales).

Se concluye que la implementacion eficaz de las diversas
estrategias de producto, distribucién, enfocadas en herramientas
de marketing digital, permitirA que Unimedica E.I.R.L tenga un
crecimiento rentable y sustentable de forma constante en los
siguientes afios. Ademas, podrd aumentar su cartera de clientes
actual, asi como mejorar la relacion y nivel de satisfaccion con sus
clientes actuales. El uso de herramientas en medios digitales asi
como el acceso a nuevos clientes potenciara las ventas en mas del
10% para fines del 2017, asi como optimizar costos gracias a
dichas herramientas.. Todo esto a la larga generara mayores

ganancias y crecimiento econdmico para Unimedica E.I.R.L.
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Malpica, S. & Gonzales, C. (2016) En su Tesis titulada: “Grado
de eficacia de estrategia de personalizaciéon de Marketing
digital de la empresa Pinkberry Peru en la Red Social
Instagram, Trujillo 2016” (Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion), en la Universidad

Privada Antenor Orrego, Truijillo.

El objetivo principal de la presente investigacion ha sido
determinar el grado de eficacia de la estrategia de personalizacién
del marketing digital de la empresa Pinkberry Peru, a través de la

red social Instagram.

Los resultados demuestran que la estrategia de personalizacion
aplicada al desarrollo de contenidos ha repercutido de manera
favorable en la tienda Pinkberry Trujillo, ubicada en Mall Aventura
Plaza, incrementado asi la interaccion entre los seguidores y la
empresa mediante publicaciones de impacto que acercan mas a
los clientes a la empresa, lo que permiti6 conocer sus gustos y
necesidades. Todo esto ha permitido aumentar el niamero de
clientes, por lo que se concluye que el grado de la estrategia de

personalizacion aplicado por Pinkberry ha sido alto.

Montoya, A. (2014). En su tesis titulada: “Implementacion de
un sistema de gestion de la relacién con los clientes en una
empresa proveedora de servicios de television de pago” (Tesis
para optar por el Titulo de Ingeniero Informatico), en la Universidad
Catolica del Peru, Pera.

El escenario de negocios de la television de pago se encuentra
en constante cambio, con clientes cada vez mejor informados y con
la aparicion de nuevos competidores, las empresas proveedoras de
servicios de television de pago han experimentado un gran

incremento de usuarios en los uUltimos cinco afios. La herramienta

14



desarrollada brinda soporte a los usuarios para realizar la gestion
de clientes, ventas y reclamos, que hasta el momento se venia
realizando manualmente, logrando evitar pérdidas de informacion y
retrasos de actividades. El objetivo principal de esta investigacion
consiste en implementar un sistema de informacion que permita
cubrir estas necesidades dando soporte a los procesos de las

areas de ventas y atencion al cliente.

Se concluye que, con el apoyo de un sistema CRM, la empresa
puede gestionar eficazmente a sus clientes y ofrecer un mejor
servicio. En el area de Ventas, el sistema identifica el valor real de
los clientes segun su paquete de television y sus meses de deuda.
Luego, el vendedor asignado puede determinar su valor potencial
con el historial de negociaciones. En el area de Atencion al cliente,
el sistema permite gestionar los reclamos técnicos eficazmente,
otorgando preferencia a los clientes de alto valor para la empresa.
Los clientes que son bien atendidos cuando tienen problemas con
su servicio de television desarrollardn una alta lealtad hacia la

empresa.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Habiendo recorrido las bibliotecas de universidades como San
Luis Gonzaga, San Juan Bautista, UPICA y nuestra Universidad
Alas Peruanas, no se han hallado investigaciones con esta
tematica, situacion por la que aumenta nuestro interés de
investigar esta problematica innovadora y otorgar nuestros

aportes.
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2.2.

BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING DIGITAL

2.2.1.1. CONCEPTO DEL MARKETING DIGITAL

Es el desarrollo de estrategias de publicidad y
comercializaciéon a través de los medios digitales, en las
cuales todas las técnicas que se emplean en el mundo
off-line son imitadas y traducidas al mundo online, asi
mismo, en el marketing digital aparecen, por ejemplo,
nuevas herramientas, como los buscadores de google,
las nuevas redes sociales y la posibilidad de mediciones
digitales de rentabilidad de cada una de las estrategias
empleadas. Vértice (2010).

2.21.2. DELAWEB1.0ALAWEB 2.0

En sus inicios, el marketing online se basaba en las
paginas web 1.0 y venia a ser una translacion de la
publicidad de los medios tradicionales (television, radios,
medios en papel...) a las primerizas paginas web, las
cuales no permitian una bidireccionalidad en la
comunicacibn con los usuarios. Las empresas
anunciantes controlaban totalmente el mensaje y se

limitaban a exponerlo a la audiencia. Vértice (2010).

Ademas, la publicidad de la etapa web 1.0 se
limitaba, en la mayoria de las ocasiones, a reproducir un
escaparate de productos o servicios en forma de
catadlogo online. Aun asi, este tipo de publicidad ya
apuntaba interesantes virtudes, como el alcance

potencialmente universal, la posibilidad de actualizacion
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de los contenidos y la combinacién de textos, imagenes
Yy, poco a poco, también del formato multimedia.

Pero en pocos afios llego la revolucién. Un frenético
desarrollo tecnoldgico permitié la introduccion masiva de
un internet de nivel superior. Nacia la web 2.0 y, con
ella, el marketing 2.0 (como también se conoce al
marketing digital u online). A partir de ese momento, es
posible compartir informacién facilmente gracias a las
redes sociales, permitiendo el intercambio, casi
instantaneo, de piezas que antes eran imposibles, como
fotos y videos. Internet pasa a ser mucho mas que un
medio de busqueda de informacion y se convierte en

una gran comunidad.

La red se entiende como un medio de intercambio de
informacion en dos direcciones. El feedback es, por lo
tanto, total y fundamental entre marcas y usuarios, con
los pros y contras que ello acarrea. InboundCycle
(2017).

A. WEB 1.0. La primera se basa en la web 1.0, que no
difiere de la utilizacion de medios tradicionales. Su
mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién
y exposicion de los usuarios. Solamente la empresa
tiene el control de aquello que se publica sobre si
misma. Kotler, P. (1984).

B. WEB 2.0. Con laweb 2.0 nace la posibilidad de
compartir informacion facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que
permiten el intercambio casi instantaneo de piezas que

antes eran imposibles, como videos, grafica, etc. Se
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comienza a usar internet no solo como medio para
buscar informacién sino como comunidad, donde hay
relaciones constantemente y feedback con los usuarios

de diferentes partes del mundo. Kotler, P. (1984).

2.21.3. LAS BASES DE DATOS DE CLIENTES Y EL
MARKETING DE BASE DE DATOS

Las empresas necesitan conocer a sus clientes, por lo
gque deben recopilar informacion sobre ellos vy
almacenarla para poner en practica el marketing de
bases de datos. Una base de datos de clientes es un
conjunto organizado de informacion exhaustiva sobre
clientes individuales reales o potenciales que esta
actualizada, es accesible y manipulable para conseguir
propoésitos de marketing tales como la generacion de
clientes, su clasificacion, la venta de un producto o
servicio o el mantenimiento de relaciones con el cliente.
El marketing de base de datos es el proceso de
confeccién, mantenimiento y utilizacion de las bases de
datos de clientes, asi como de otras bases de datos
(productos, proveedores, vendedores) con el fin de
ponerse en contacto y operar con los clientes, y de
establecer relaciones solidas con ellos. Kotler, P. &
Keller, K. (2006).

2.2.1.4. UTILIZACION DE LA BASE DE DATOS

En general, las empresas pueden utilizar sus bases de

datos de cuatro maneras diferentes:

A. Para identificar clientes potenciales. Muchas

empresas generan ventas a través de la publicidad de
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sus productos o servicios. Los anuncios contienen, por
norma general, un sistema de respuesta como una
tarjeta de presentacion o un nimero de teléfono gratuito.
A partir de estas respuestas es como se confecciona la
base de datos. La empresa selecciona, dentro de la
base de datos, a los mejores clientes potenciales, se
pone en contacto con ellos por correo, teléfono o les
hace una visita, con el fin de convertirlos en clientes

reales.

B. Para decidir qué clientes deberian recibir una oferta
especial. Las empresas estan interesadas en identificar
oportunidades de venta, conseguir ventas, y realizar
ventas cruzadas. Las empresas establecen criterios que
describen a su cliente objetivo ideal para una oferta
concreta. A continuacion, buscan en su base de datos
de clientes a los que mas se parecen al tipo ideal. Si
registra el indice de respuestas de los clientes, con el
tiempo, la empresa podra mejorar alin mas su precision
al seleccionar el publico meta. Tras conseguir una venta,
la empresa puede establecer una secuencia automatica
de actividades: una semana mas tarde, enviar una
tarjeta de agradecimiento; cinco semanas mas tarde,
enviar una nueva oferta; 10 semanas después (si el
cliente no ha respondido), llamarlo por teléfono y

ofrecerle un descuento especial.

C. Para aumentar la lealtad de los clientes. Las
empresas pueden generar interés y entusiasmo
recordando las preferencias de los clientes, enviando los
obsequios adecuados, cupones descuento apropiados y
un material de lectura interesante, pueden instalar

programas de correo electrénico automético (marketing
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automético) para enviar felicitaciones de cumpleafios o
de aniversario, recordatorios de promociones navidefias

y ofertas especiales de temporada.

D. Para reactivar las compras de los clientes. La base
de datos de clientes puede ayudar a la empresa a hacer

ofertas atractivas y oportunas a sus clientes.

2.2.1.5. LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital pone a nuestra disposicion una
serie de herramientas de gran diversidad desde las que
pueden realizarse desde pequefias acciones a
practicamente coste cero hasta complejas estrategias (y
obviamente mas costosas) en las que se pueden
combinar infinidad de técnicas y recursos. Estas son las

principales:

A. Web o blog: Sin lugar a duda, una web o un blog son
dos de las principales herramientas desde las que
centralizar una campafa de marketing digital. Vértice
(2010).

B. Buscadores: Los buscadores son herramientas que
permiten a los usuarios de Internet encontrar contenidos
relacionados con lo que estan buscando. Para poder
posicionar, con éxito, una pagina o blog en las primeras
posiciones de los buscadores, es imprescindible realizar
acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago
(SEM) en tu estrategia de marketing online. Vértice
(2010).
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2.2.1.6.

C. Publicidad display: Es la herramienta de marketing
digital mas conocida y tradicional. Puede considerarse la
valla publicitaria del medio digital. Se trata de anuncios
(banners) de diferentes tamafios y formatos (textos,

imagenes, graficos, videos...). Vértice (2010).

D. Email marketing: Esta heredera del clasico buzoneo
es, posiblemente, la herramienta mas veterana pero
todavia eficaz por haber sabido adaptarse a los cambios
y su capacidad de trabajar en combinacion con otras
estrategias, como el seguimiento y la maduracién de
clientes (lead nurturing). ElI email marketing puede
hacerse desde bases de datos propias, a partir de las
cuales se generan mensajes en forma de newsletter,

boletines, catalogos, etc. Vértice (2010).

E. Redes sociales: Estas herramientas digitales no han
dejado de crecer y ganar popularidad desde la aparicion
del marketing digital. Vértice (2010).

Las redes sociales son completamente eficaces para la
difusion de contenidos, asi como para la creacion de una
comunidad de marca, el branding e incluso la atencion al
cliente. InboundCycle (2017).

VENTAJAS Y CARACTERISTICAS DEL MARKETING
DIGITAL O MARKETING ONLINE

El marketing digital es una estrategia imprescindible
para las marcas por la gran oportunidad de crecimiento,
posicionamiento y difusion que representan. Veértice
(2010).
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2.2.1.6.1.

VENTAJAS DEL MARKETING DIGITAL

Los clientes potenciales, o al menos su gran
mayoria, estan constantemente conectados a
internet desde el ordenador y, en los ultimos afios,
también a través de sus teléfonos moviles o
tablets. Este contexto ha propiciado un amplio
abanico de ventajas del marketing digital, entre

las que destacan:

- Costes asequibles. EI marketing online es
accesible en términos de presupuesto, sobre todo
si se los compara con los canales de marketing
tradicionales como, por ejemplo, la television, la

radio o la prensa. Echevarria, G. (2008).

- Mayor capacidad de control. Optimizacién y
correcciéon de las campafias debido a la recogida
de informacion y posibilidad de consulta en
tiempo real de los resultados obtenidos, ademas,
de manera exacta. Si no funciona, podemos parar
cualquier campafa sin tener que gastar todo el

presupuesto destinado.

- Feedback directo con el cliente. Ya que
podemos tener una comunicacion bidireccional

con los clientes.

2.2.1.6.2. CARACTERISTICAS DEL MARKETING DIGITAL

De las manos de Philip Kotler (1984),
especialista en mercadeo norteamericano y titular

distinguido de la catedra de Marketing International
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S.C. Johnson & Son en la J.L. Kellog Graduate
cshool of Management, les dejamos 9
caracteristicas centrales del Marketing Digital a ser
tomadas en cuenta para comprender su
funcionamiento, en base a las tendencias vy

estrategias mencionadas con anterioridad:

A. Reconoce el creciente poder del cliente: Los
consumidores de hoy no son entes estéticos, ellos
buscan, consumen, opinan, desechan. La
informacion de un producto y su competencia esta
disponible en internet, al alcance de cualquiera,
reconocer la capacidad analitica del cliente y la
disponibilidad de mejores soluciones y experiencias
mas satisfactorias y significativas pudiera generar
una relacion a largo plazo entre empresa y cliente,
pudiendo significar el éxito o el fracaso de una

empresa.

B. Desarrollar una oferta orientada al mercado
de interés: Evita la oferta de un producto de
manera genérica, el Marketing Digital de una marca
o producto particular tiene un publico particular. Y
las mismas caracteristicas masivas del mismo
permite la posibilidad de tener varios productos
para distintas audiencias por un costo bastante

maodico.

C. Disenar estrategias desde la perspectiva del
cliente: Las campafas deben aportar algun valor al
comprador, no se presenta el producto de manera
narcisa, sino que se muestra la satisfaccion de una

necesidad que tiene el publico a través de él.
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D. Se apoya en el cliente para
colaborar: Constantemente consultar con los
clientes actuales, potenciales y deseados las
preferencias en relacion con tal o cual articulo, qué

les gustaria, que cambiarian, etc.

E. No emplear una sola via de aproximacion: Si
tenemos nuevas tecnologias y centenares de
redes, podemos mezclar algunas y emplear
diferentes estrategias de acuerdo con el propdsito
de las redes seleccionadas para aproximarnos a

los clientes.

F. Desarrollar métricas y mediciones ROI: Para
poder analizar correctamente los resultados de una
campafa determinada, debemos recopilar datos
gue sean relevantes para la empresa y a partir de

ellos mantener o cambiar el enfoque.

G. Desarrollo y empleo de alta
tecnologia: Invertir en tecnologia permite que la
empresa esté a la vanguardia y que de ser
necesario un cambio dramatico de estrategia, no se

pierda tanto en el camino.

H. Desarrollar actividades de largo
recorrido: Disefiar una campafia de dos dias
puede ser util para ciertos articulos, pero en
el Marketing Digital se busca crear una lealtad, y
esta tarea es casi imposible de lograr en un periodo

corto de tiempo.

24


https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/

[. Implantar una vision integral: Tener en
cuenta todos y cada uno de los elementos
intervinientes en una campafa, por ejemplo, si se
promociona una marca de ropa, interviene no solo
la calidad de la tela, sino la ubicacion y el
acomodamiento de la tienda, la manera en que los

empleados despachan, el precio, etc.

2.2.1.7. DIMENSIONES DEL MARKETING DIGITAL

A. Flujo del Marketing digital: Viene definido desde el
concepto de lo multiplataforma. El usuario se tiene
qgue sentir atraido por la interactividad que genera el
sitio para captar la atencion y no lo abandone en la
primera pagina. Lépez, R. (2013).

B. Funcionalidad del Marketing digital: La
navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el
usuario; de esta manera, prevenimos que abandone
la pagina por haberse perdido. Se debe aplicar la
norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Lopez, R.
(2013).

C. Feedback del Marketing digital
(retroalimentaciéon): Debe haber una interactividad
con el internauta para construir una relacién con éste.
La percepcion que recibe y la consecuente reputacion
que se consigue son la clave para conseguir
confianza y una bidireccionalidad; para ello, debemos
ser humildes, humanos, transparentes y sinceros.
Lopez, R. (2013).
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D. Fidelizacién del Marketing digital: Una vez que
habéis entablado una relacion con el internauta, no le
dejéis escapar. Tenéis que buscar un compromiso y
proporcionarle temas de interés para él. Lopez, R.
(2013).

2.2.1.8. TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

Hoy en dia, el marketing digital como experiencia es
el concepto prevalente, con generacion de contenidos a
través del marketing de contenidos, muy necesarios si
se quiere alcanzar a los posibles consumidores sin
vender de forma directa. También el uso de Big Data, es
decir, todos los datos de la interaccion con los usuarios
con sus sitios, aplicaciones y diversas fuentes, es
indispensable. El recabar, organizar y descifrar los datos
es indispensable para que una marca sepa qué quieren

sus clientes.

Igualmente, parece imparable la tendencia de que el
contenido audiovisual sea el mas demandado en
Internet, con una gran mayoria de usuarios consumiendo
videos en linea, dandole mayor credibilidad al marketing
que se realiza de esta manera. Velazquez, K. (2015).

El marketing digital comienza a trascender las
plataformas comunes como la computadora de
escritorio, pues la necesidad de evolucionar y adaptarse
a los cambios y exigencias del consumidor obligd a
unificar el mundo de las computadoras con los
dispositivos moviles, entre ellos el teléfono; por ello, se
instala otra adopcion de las tecnologias al servicio de la

sociedad. Es asi entonces que el marketing movil o

26



mobile marketing surge como respuesta a esa
necesidad, pues ahora el usuario puede llevar un
soporte en el bolsillo mas liviano y completo, funcional y

adaptable a los requerimientos personales.

Cambia la concepcion de consumir informacion, ya
que al mismo tiempo se comparte y se produce,
facilitando la vida. El teléfono pasa de ser un dispositivo
de voz en la comunicaciébn a ser el soporte mas
interactivo como herramienta intima funcional a través

de la estructura movil.

El  mobile marketing plantea dos  objetivos

fundamentales:

A. Incrementar la imagen de marca y/o ventas. Esto se
logra con un mayor trafico en el punto de venta,
generando promociones de prueba de productos,
incentivando la repeticion de compra en los clientes,
haciendo mas personalizadas y directas las

comunicaciones.

B. Busca fidelizar a los clientes, mediante un mejor
conocimiento del consumidor, haciendo difusiones con
efectos virales y manteniendo una buena reputacion on-
line. Sin embargo, el mobile marketing plantea
caracteristicas muy relacionadas con estos aspectos que
vale la pena mencionar: el alcance, el efecto viral, la
permanencia, la ubicuidad, interactividad, localizacion,
rapidez y adaptabilidad. Por lo tanto, en el marco de la
globalizacion, las nuevas tecnologias han generado un
nuevo y exigente consumidor digital. Rodriguez, A.
(2007).

27



2.2.1.9. METRICAS DEL MARKETING DIGITAL

Las métricas son instrumentos que se utilizan para
medir de forma especifica y determinada los contenidos

o informacion que se presenta en internet.

Las métricas se dividen en:

A. Métricas de consumo. Son métricas basadas
usualmente en el planteamiento de preguntas que se
refiere a las vistas que ha tenido el sitio, vistas de video,
vistas de documentos que aparecen en el sitio,

descargas y conversaciones de usuario con la empresa.

B. Meétricas de compartir. Son todas aquellas que se
centran en compartir el contenido del sitio, por medio de
likes, tweets, correos reenviados, links entrantes y
determinan que tan razonante es mi contenido para que

los usuarios lo ofrezcan y compartan.

C. Métricas de liderazgo en ventas. En este tipo de
métricas, los usuarios deben llenar formularios o hacer
suscripciones por medio de correo electrénico, asi como

suscripciones a blogs.
D. Meétricas de venta. Estas métricas son aquellas en

las que se puede decir que se tiene un contacto mas

directo con el cliente y tienen que ver con ventas online.
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2.2.2. GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

2.2.2.1. CONCEPTO DE GESTION DE RELACIONES CON
LOS  CLIENTES

Es un término de la industria de la informacion que se
aplica a metodologias, software y, en general, a las
capacidades de Internet que ayudan a una empresa a
gestionar las relaciones con sus clientes de una manera

organizada. Consiste en:

A. Ayudar a una empresa a que sus departamentos de
marketing puedan identificar y seleccionar a sus mejores
clientes, gestionar campafas de marketing y generar
oportunidades de calidad para el equipo de ventas.

B. Ayudar a la organizacién a mejorar la televenta y la
optimizacién de la informaciébn compartida por varios
empleados y la racionalizacion de los procesos
existentes (por ejemplo, tomar pedidos empleando

dispositivos méviles).

C. Permitir la formacién de relaciones personalizadas
con los clientes, con el objetivo de mejorar la
satisfaccion del cliente y maximizar los beneficios;
identificar a los clientes mas rentables y ofrecerles el

mas alto nivel de servicio.

D. Proporcionar a los colaboradores la informacion y
los procesos necesarios para conocer a los clientes,
comprender e identificar las necesidades de éstos y
forjar relaciones entre la empresa, su base de clientes y

los socios de distribucion. Rouse, M. (2006).
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2.2.2.2.

2.2.2.3.

CREACION DE VALOR, SATISFACCION Y LEALTAD

Los directivos que consideran que el producto es el
unico “centro de utilidades” de la empresa aplican el
organigrama tradicional (una pirdmide con el presidente
en la cuspide, los directivos en los niveles medios, y los
vendedores y los consumidores en la base); en

definitiva, se trata de un concepto obsoleto.

Las empresas lideres en marketing invierten la
piramide. En la parte superior estan los consumidores.
Los siguientes en importancia son quienes estan en
contacto directo con ellos, que son los empleados que
conocen, atienden y satisfacen a los clientes. Debajo de
ellos estan los directivos intermedios, que se encargan
de apoyar a los anteriores para que puedan atender
correctamente a los clientes; y en la base esta la alta
direccion, cuya tarea consiste en contratar y apoyar a los
buenos directivos intermedios. Todos los directivos de la
empresa deben implicarse personalmente en conocer,
estar en contacto y atender a los consumidores. De ésta
manera el cliente se va sentir parte importante de la
empresa, debido a que muchas veces los altos directivos

nunca se ponen en contacto con el cliente.

PILARES DE LAS RELACIONES CON LOS
CLIENTES

A. Recursos humanos. Es corazon de toda estrategia
ya gue son estos los que definen su éxito o su fracaso.
Deben conocer e incorporar la filosofia y el proyecto en
si mismo, alejar falsas creencias, temores y dudas antes

de su implementacion. Las relaciones con los clientes
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2.2.2.4.

implican la adopcion de una vigorosa cultura de servicio

hacia el cliente.

B. Procesos. Establecidos con el fin de lograr, con la
mayor rapidez, la mayor satisfaccion del cliente. Por
ende, lo que hasta la llegada de las relaciones con los
clientes era de una forma, es comdn ver que deba ser

reformulado a efectos de la mejor atencion.

C. Tecnologia. Permite contener el registro e
informacion de toda la relacion con el cliente sin importar
si la misma surgié de e-mail, fuerza de ventas, Internet,
teléfono, etc. y ser capaz de evaluar y definir las
necesidades. Andersen, H & Andreasen, M. (2001).

IMPORTANCIA DE LA GESTION DEL CLIENTE

La gestion de clientes es la piedra angular sobre la
cual se debe sostener el desarrollo y crecimiento de toda
empresa. La implementacion de nuevas tecnhologias
conduce a una competencia cada vez mas dura, pero
que permite mejores resultados para quienes salen
victoriosos. La importancia de introducir innovaciones
tecnoldgicas orientadas a la gestidon del cliente radica en
gue las empresas ahora tienen la posibilidad de conocer
mejor a su clientela y, asi, determinar sus necesidades y
eventualmente anticipar sus decisiones de compra. Esto
conduce a la empresa a tomar decisiones que tienen por
objeto la satisfaccion de las necesidades detectadas

para lograr la fidelizacion de los clientes.

Las tacticas que tienen como objetivo generar el

bienestar y la satisfaccion del consumidor se denomina
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Customer Relationship Management (CRM), que
significa Gestion de Relaciones con el Cliente. La
principal funciéon del CRM es proveer de soluciones
tecnolégicas a la organizacion para fortalecer su
comunicacion con el cliente, en un proceso equivalente
al feedback. Este proceso es importante porque a través
de él se pueden crear puentes destinados a acortar las
distancias entre la imagen positiva de la empresa y el

consumidor final.

La gestion del cliente permite también monitorear,
clasificar 'y medir el comportamiento de los
consumidores 'y, en consecuencia, profundizar el
conocimiento de estos al punto que se les pueda atender
en forma segmentada e incluso personalizada. Otro
factor que destaca la importancia de la gestion del
cliente es que mediante una adecuada estrategia es
posible capturar un valor que se traduce en mayores
ventas o en el incremento de la cuota de mercado de la
companiia. Y estos resultados se alcanzan invirtiendo en
los medios que llevan a incrementar el tiempo de

relacioén con los consumidores.

Asimismo, la gestion del cliente permite convertir a
los compradores en personas "enamoradas” de la marca
y en sus principales "evangelistas”. En ese sentido, la
fidelizacion desempeiia un rol clave en este proceso. Un
cliente fiel aporta un importante valor intangible para la
empresa en la medida en que se convierte en prescriptor

de la misma, logrando un vinculo a largo plazo.

En términos de procesos internos, la gestion del

cliente mediante herramientas tecnoldogicas como el
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2.2.2.5.

CRM permite compartir informacion en forma inmediata.
Todo el personal de la compafiia sabra donde podra
encontrar la informacion que busca sin perder tiempo en
buscarla. Esto, obviamente, reduce costos operativos,
aumenta la productividad y hace mas eficiente el trabajo.
Asimismo, se puede atender mejor los canales de venta
y se propende a mejorar la gestion del negocio
disponiendo de datos para la toma de decisiones. Sayol,
[. (2009)

DIMENSIONES DE LA GESTION DE RELACIONES
CON LOS CLIENTES

A. Gestion operacional. Responsable de la
automatizacion de todos los procesos hacia el mercado
y el cliente (ventas, marketing y atencion al cliente),

generando asi los beneficios de:

- Personalizar y maximizar la eficiencia en los
procesos de marketing, ventas y servicios a través
de la interaccion coordinada de las distintas areas.

- Permite ver al cliente en su dimension particular en
la relacién con la empresa, pero sin perder de vista
la evolucion del segmento y el mercado en general.

- La fuerza de ventas y de servicio al cliente tienen
acceso a todo el historial del cliente para con la

empresa.

B. Gestion Analitica. Se nutre de los datos obtenidos
operacionalmente o de otras fuentes para poder
segmentar a los clientes o identificar relaciones con
otros consumidores potenciales. Su objetivo es el

incremento de las ventas y para ello dispone de la
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informacion  necesaria para efectuar campafas

orientadas hacia:

- Adquisicion (incorporacion de clientes).
- Retencion (clientes que desean abandonar la

empresa).

Algunos de los muchos andlisis que efectlua son:

- Optimizacion del canal de contactos y de los
contactos con los clientes.

- Adquisicién / Reactivacion / Retencion de clientes.

- Segmentacion.

- Medicion de la satisfaccion de los clientes.

- Deteccion de posibles pérdidas de clientes.

- Desarrollo de productos.

C. Gestidn colaborativa. Asegura la interaccion con
los clientes conformandose en una solucién que aglutina
los recursos (humanos, procesos y datos) de la empresa
a fin de poder brindar un mejor y mayor servicio. Facilita
las interacciones con los clientes considerando todos los
canales (personal, por teléfono, email, web, sms, correo,
etc...) disponibles y permite la coordinacion de los
equipos de empleados y canales.

La gestion colaborativa permite:

- Interacciones con el cliente de manera mas eficiente
y productiva a través de todos los canales de
comunicacion.

- Reduce costos en la atencion al cliente mediante el

uso de la web. Santillan, J. & Rojas, S. (2017).
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2.2.2.6. FASES DE LA GESTION DE RELACIONES CON EL
CLIENTE

La gestion de relaciones con el cliente o CRM (Customer
Relationship Management) tiene como objetivo proveer
soluciones tecnoldgicas que permitan fortalecer la
comunicacion entre la empresa y sus clientes a fin de
mejorar la relacibn con el cliente automatizando las

distintas fases de su relacién con el cliente:

A. La preventa: esta relacionada con el marketingy
consiste en estudiar el mercado, es decir las
necesidades de la clientela, e identificar potenciales
clientes. El analisis de la informacion reunida sobre los
clientes permite a la empresa revisar su seleccion de
productos con el fin de satisfacer mejor las expectativas.
La automatizacion de marketing para empresas (EMA)
consiste en la automatizacion de las campafas

de marketing.

B. Las ventas: la automatizacion de las fuerzas de
venta (Sales Forces Automation en inglés, abreviado
como SFA) consiste en otorgar a los negocios
herramientas de puesta a prueba para asistir la
implantacion de medidas destinadas a potenciales
clientes (gestion de contactos, de reuniones de ventas,
de relanzamientos, pero también ayuda en la

preparacion de propuestas comerciales, etc.).

C. La gestion de servicio al cliente: a los clientes les
gusta sentirse conocidos y reconocidos por la empresa y
no quieren tener que volver a contar la historia de su

relacion con la empresa cada vez que son contactados.
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D. La posventa: en esta etapa se provee asistencia
al cliente, en especial a través de la implementaciéon de
centros de llamada (también conocidos como servicio de
atencion al cliente, lineas directas o por el término en
inglés, call centers) y del suministro en linea de

informacion de soporte técnico.

El propdsito de la CRM es mejorar la proximidad con
los clientes para responder a sus necesidades Yy
convertirlos en clientes leales. Por lo tanto, un proyecto
de CRM debe proveer a cada sector de la empresa el
acceso al sistema de informacion para poder conocer
mejor al cliente y proporcionarle los productos y servicios
gue satisfagan sus expectativas de la mejor manera
posible. Sayol, I, (2009).

2.2.2.7. FUNCIONES DE LA GESTION DE RELACIONES CON
LOS CLIENTES

Actualmente, los consumidores tienen mas
informacion al alcance de su mano, son mas fuertes,
inteligentes y autosuficientes que nunca, lo que
representa un gran reto para las compafias que buscan
satisfacer sus expectativas y ganar su confianza. En los
altimos afios, el trato entre empresas y clientes ha
cambiado. Con la llegada de la transformacion digital, lo
gue los clientes esperan de las marcas y su relacion con

ella, ha sufrido una conversion.

Debemos aprovechar la incursion de las tecnologias
ligadas a la transformacion digital empresarial, para

crear una conexion con el cliente permanente vy
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duradero. La experiencia que tiene el cliente con la
empresa es conocida en inglés como CX (customer
experience) y se considera un sinébnimo de servicio al

cliente.

La relacién con un cliente se compone de todas las
interacciones que este tiene con la organizacion y como
las percibe. La lectura de un correo electrénico, la visita
de la pagina web, comentarios en redes sociales o la
visita fisica a la tienda son parte de esta interaccion.

Entre las multiples funciones cabe destacar:

A. La centralizacién de la informacion del cliente:
Cuando los datos del cliente estan descentralizados, es
muy dificil obtener unaimagen clarade como es y
como interactia con su empresa. Implantar un CRM
facilita a los empleados el acceso a informacion

organizada de cada cliente.

B. La construccion de relaciones personales: La
relacion one to one (personal) con el cliente es mas
importante que nunca, por ellos gracias a este software
de gestion podemos ofrecer a los clientes

una experiencia de marca personalizada.

C. Saber lo que realmente quieren los clientes: Ser
sensible y proactivo es una parte importante de la
experiencia con el cliente. Un CRM te permite saber qué
productos son mas valorados por los usuarios o cuales

se han vendido mas.

D. Proporcionar un soporte mas rapido: Nada pone

mayor freno a la experiencia de un cliente como
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2.3.

responder con lentitud ante un problema o pregunta
acerca de un producto o servicio. Este software de
gestion de clientes puede asignar, controlar y gestionar
los problemas, consiguiendo que su resolucion sea mas

rapida.

E. Mantener el contacto: Mantener una comunicacion
activa entre cliente y empresa es uno de los grandes
pilares empresariales, la escucha social se posiciona
como indispensable actualmente. Sayol, I. (2009)

DEFINICION DE TERMINOS

ADMINISTRACION

Es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar los recursos de
una empresa (humanos, financieros, materiales, tecnolégicos,
del conocimiento, etc.), con el fin de obtener el maximo beneficio

posible.

BASE DE DATOS

Una base de datos es un conjunto de datos pertenecientes a un mismo

contexto y almacenados sistematicamente para su posterior uso.
BIDIRECCIONALIDAD
Se establece cuando se pueden enviar y recibir mensajes de modo

simultaneo. Es decir, cuando el cliente puede responder ante el estimulo

gue realice la empresa.
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BUSCADORES

Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de

Internet encontrar contenidos relacionados con lo que estan buscando.

CLIENTE

Término que define a la persona u organizacibn que realiza una

compra.

COMPRA

Es la accién de obtener o adquirir, a cambio de un precio determinado,

un producto o un servicio.

COSTO

El costo o coste es el gasto econdémico que representa la fabricacion de

un producto o la prestacion de un servicio.

EMPRESA

Es una organizacion que se dedica a la produccion o prestacion de
bienes o servicios que son demandados por los consumidores;
obteniendo de esta actividad un beneficio economico, es decir,
ganancias.

ESTRATEGIA

Es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares

que tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo.
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FEEDBACK

Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado
el momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacién a
través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de

preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.

FLUJO

Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet cuando se
sumerge en una Web que le ofrece una experiencia llena de

interactividad y valor afiadido.

FUNCIONALIDAD

Se refiere a una pagina atractiva, con navegacion clara y util para el
usuario. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de
ser captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa, queda
dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas

atractivas y de navegacion facil.

GESTION

Se denomina gestién al correcto manejo de los recursos de los que
dispone una determinada organizacion, como, por ejemplo, empresas,

organismos publicos, organismos no gubernamentales, etc.

GESTION ANALITICA

Se nutre de los datos obtenidos por el CRM Operacional o de otras
fuentes para poder segmentar a los clientes o identificar relaciones con

otros consumidores potenciales.
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GESTION COLABORATIVA

Asegura la interaccion con los clientes conformandose en una solucion
gue aglutina los recursos (humanos, procesos y datos) de la empresa a

fin de poder brindar un mejor y mayor setrvicio.

GESTION DEL CLIENTE

Permite monitorear, clasificar y medir el comportamiento de los
consumidores y, en consecuencia, profundizar el conocimiento de estos
al punto que se les pueda atender en forma segmentada e incluso

personalizada.

GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

Es un término de la industria de la informacion que se aplica a
metodologias, software y, en general, a las capacidades de Internet que
ayudan a una empresa a gestionar las relaciones con sus clientes de

una manera organizada.

INFORMACION

Es un conjunto organizado de datos procesados, que constituyen un
mensaje que cambia el estado de conocimiento del sujeto o sistema que
recibe dicho mensaje.

MARCA

Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra

caracteristica que identifica los bienes y servicios de un vendedor y los

diferencia formalmente de su competencia.
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MARKETING

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. El marketing pretende aumentar la cuota de

mercado, entre otros objetivos.

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las
técnicas del mundo offline son imitadas y traducidas a un nuevo mundo,

el mundo online.

MERCADO

El mercado es el lugar fisico o virtual que propicia las condiciones para

el intercambio de bienes o servicios.

MOBILE MARKETING

El mobile marketing se refiere al uso de plataformas y de terminales
moviles como soporte del plan de comunicacion para el desarrollo de
sistemas de comunicacion interactiva mediante los mensajes cortos
(Contenidos que se han desarrollado especificamente para los
dispositivos moéviles), navegar por Internet o, como ocurre en el contexto

actual, interactuar por medio de aplicaciones de ocio.

OBJETIVO

Un objetivo es el fin que se pretende alcanzar y hacia el que se dirigen

los esfuerzos y recursos.
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PAGINA WEB

Es un documento o informacidon electronica capaz de contener texto,
sonido, video, enlaces, imagenes y muchas otras cosas, y que puede

ser accedida mediante un navegador web.

PRODUCTO

Es un objeto que se ofrece en un mercado con la intencion de satisfacer

aquello que necesita o que desea un consumidor.

PUBLICIDAD DISPLAY

Se trata de anuncios (banners) de diferentes tamafios y formatos (textos,
imagenes, graficos, videos...) que ocupan un espacio en los sitios de

internet de una forma atractiva y llamativa.

SERVICIO

Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de
un cliente. Los servicios, desde el punto de vista del mercadeo y la
economia, son las actividades que intentan satisfacer las necesidades
de los clientes.

TECNOLOGIA
Constituye un conjunto de conocimientos cientificamente ordenados,
gue permiten disefiar y crear bienes o0 servicios que facilitan la

adaptacion al medio ambiente y la satisfaccidbn de las necesidades

esenciales y los deseos de la humanidad.
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- VENTA

Es la accion y efecto de vender (traspasar la propiedad de algo a otra

persona tras el pago de un precio convenido). Venta es una accion que

se genera de vender un bien o servicio a cambio de dinero.

Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre

otros medios.

2.4 HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El marketing digital se relaciona significativamente con la gestion de

las relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hipotesis Especifica 1

El flujo del marketing digital se relaciona significativamente con
la gestion de las relaciones con los clientes del Banco Interbank
de Ica, afio 2019.

Hipotesis Especifica 2
La funcionalidad del marketing digital se relaciona
significativamente con la gestibn de las relaciones con los

clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

Hipotesis Especifica 3
El Feedback del marketing digital se relaciona significativamente
con la gestion de las relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 2019.
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- Hipétesis Especifica 4
La fidelizacion del marketing digital se relaciona
significativamente con la gestion de las relaciones con los

clientes del Banco Interbank de Ica, afo 2019.

2.5. VARIABLES

2.5.1. DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES

A. VARIABLE INDEPENDIENTE:

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales.
Todas las técnicas del mundo off-ine son imitadas y

traducidas a un nuevo mundo, el mundo online.

DIMENSIONES

- Flujo del Marketing digital.

Gestionar una marca en el entorno digital debe hacernos
plantear en primer lugar como atraer, como generar
notoriedad de esta. Se refiere a la interaccién que hay en tu
sitio Web, es decir, cuando el usuario comienza a navegar por
ella y tiene una experiencia que hace que quiera seguir viendo

mas y mas.

- Funcionalidad del Marketing digital.

Una vez generada la atraccion es imprescindible tener claro

gué le interesa al consumidor, que le mueve a clicar en tu
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espacio por encima de otro. Captar la atencion del usuario es
de vital importancia. Para esto, la navegacion debe ser claray
sin enredos para el usuario, ademas de que debe ser util para
que el flujo no sea interrumpido. También es importante medir
los resultados y estudiar a tus usuarios para saber cémo

puedes mejorar tu sitio.

- Feedback del marketing digital.

La retroalimentacion es un factor importante para reforzar la
relacion con tus clientes. Toma sus criticas y comentarios, y
utilizalos a tu favor. Toda la informacién que te den los
usuarios sera de gran ayuda para mejorar tu producto y su

experiencia de compra.

- Fidelizacion del marketing digital.

En esta etapa, el cliente ya navega seguido por nuestro sitio
Web y tenemos feedback de parte de ellos, por lo que puede
gue el cliente se suscriba a todas nuestras plataformas. Para
gue esto ocurra, es necesario que tu sitio tenga calidad en su

contenido y ofrezca algo Gtil a tu publico.

. VARIABLE DEPENDIENTE:

GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES

La Gestion de relaciones con los clientes es un término de la
industria de la informacién que se aplica a metodologias,
software y, en general, a las capacidades de Internet que
ayudan a una empresa a gestionar las relaciones con sus

clientes de una manera organizada.
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DIMENSIONES

- Gestién operacional.

Responsable de la automatizaciéon de todos los procesos
hacia el mercado y el cliente (ventas, marketing y atencion al
cliente).

- Gestion analitica.

Se nutre de los datos obtenidos operacionalmente o de otras
fuentes para poder segmentar a los clientes o identificar
relaciones con otros consumidores potenciales.

- Gestion colaborativa.

Asegura la interaccion con los clientes conformandose en una
solucion que aglutina los recursos (humanos, procesos Yy

datos) de la empresa a fin de poder brindar un mejor y mayor

servicio.

2.5.2. DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

A. VARIABLE INDEPENDIENTE:

MARKETING DIGITAL

La variable Marketing Digital serd medido a través de sus

dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién.
Fleming, P &Alberdi, M. (2000).
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C.VARIABLE DEPENDIENTE:
GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
La variable Gestién de relaciones con los clientes sera medido

a través de sus dimensiones: operacional, analitico y
colaborativo.  Santillan, J. & Rojas, S. (2017).
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2.5.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

= Servicios ofertados
= Servicios de
calidad

buena

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES

El marketing digital | La variable - USO. de redes
es la aplicacion de | marketing digital | FLUJO DEL sociales
las estrategias de | sera medido a | MARKETING " Uso de computadora
comercializacion través de sus personal L
llevadas a cabo en | dimensiones: " Acceso a pagina web
los medios | flujo, .
digitales.  Todas | funcionalidad, * Uso de la pagina web
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

3.1.1.

TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Aplicada, porque esta orientada a resolver los
problemas que se presentan en los procesos de produccion,
distribucion, circulacién, y consumo de bienes y servicios de
cualquier actividad humana. Se denomina aplicada; porque en
base a investigacion basica, pura o fundamental en las ciencias
facticas o formales se formulan problemas o hipotesis de trabajo
para resolver los problemas de la vida productiva de la sociedad,
con proposito de encontrar estrategias que permitan lograr un

objetivo concreto.

Se llama también tecnoldgico, porque su producto es un
conocimiento tecnoldgico. Este tipo de investigaciones estan
orientadas a mejorar, perfeccionar u optimizar el funcionamiento
de los sistemas, los procedimientos, normas, reglas tecnolégicas
actuales a la luz de los avances de la ciencia y la tecnologia.
Naupas, H. (2013).
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Disefio del estudio: Investigacion correlacional. Sanchez, C. &
Reyes, C. (2002) al respecto manifiestan que este disefio “se
orienta a la determinacion del grado de relacion existente entre
dos variables de interés en una misma muestra de sujeto o el

grado de relacion entre dos fenomenos o eventos observados”.

3.1.2. NIVEL DE INVESTIGACION

De acuerdo con la naturaleza del estudio de la investigacion
reine por su nivel las caracteristicas de un estudio descriptivo y
correlacional. Sampieri R. (1998).

Porque pretende conocer el marketing digital y la gestiéon de
relaciones con los clientes en la muestra investigada, asi también
se pretende describir todos los elementos que intervienen en el
problema de investigacion y los beneficios que resultarian,

asimismo se busca la asociaciéon entre las variables de estudio.

3.2. DESCRIPCION DEL AMBITO DE LA INVESTIGACION

3.2.1.

3.2.2.

AMBITO SOCIAL

Esta investigacion se desarrolld en base a las opiniones de los
clientes de la Oficina principal del Banco Interbank, Sede Ica. Se ha
tomado el segmento de cliente Plata, ya que es el cliente que

recurre con mas afluencia al Banco Interbank, oficina principal.

AMBITO ESPACIAL

El trabajo cientifico que se presenta se desarrollo en los

ambientes del Banco Interbank de la Av. Grau, Sede Ica.
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3.3.3. AMBITO TEMPORAL

El proceso de Investigacion incluyo la fase de elaboracion del
Proyecto y la elaboracion de instrumentos. A partir de la aprobacion
de estos y aprobacion del disefio, se iniciara el trabajo de campo
en las unidades de analisis seleccionadas. La investigacion tuvo
una duracion aproximada de siete meses, a partir del mes de enero
del 2019 concluyendo el trabajo de investigacion en el mes de julio

del mismo afo.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. POBLACION

Tal como sefala Vara, A. (2012), la poblacién es un “conjunto
de sujetos o0 cosas que tiene una o mas propiedades en comun, se
encuentran en un espacio o territorio y varian en el transcurso del
tiempo” (p. 221). La poblacion Illamada también universo,
comprende la gran diversidad de unidades que forman las
necesidades, no solamente puede referirse a personas si no a
cosas 0 hechos de interés social. La poblacion estuvo conformada
por un promedio de 8190 clientes que asisten al Banco Interbank
en su oficina principal en la ciudad de Ica.

3.3.2. MUESTRA

Segun Vara, A. (2012), la muestra “es el conjunto o una parte de
casos extraidos de la poblacién, seleccionado por algin método
racional, siempre parte de la poblacion, que se somete a
observacion cientifica en representacion del conjunto con el

propasito de obtener resultados validos” (p. 223).
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Estableciéndose 367 clientes del Banco Interbank en su oficina

principal, Ica, a ser encuestados.

Muestreo

En atencién a lo sefialado por Vara, A. (2012), para el presente
estudio se ha seleccionado el muestreo probabilistico, que se
caracteriza por tener aleatoriedad, quedando conformada de

acuerdo con la siguiente formula:

n= Z2 + p.gN
e? (N-1) + 22.p.q

n = (1.96)2 + 0.5*0.5(8190)
(0.05) 2 (8189) +(1.96) 2 *0.5*0.5

n = 367 clientes

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. TECNICAS

Técnica: Encuesta

Segun Carrasco (2006), esta técnica consiste en la indagacion,
exploracion y recoleccion de datos, mediante items o preguntas
formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la
unidad de analisis del estudio de investigacion. Esta técnica se
empleé para obtener datos sobre las variables de estudio:
marketing digital y gestion de las relaciones con los clientes, a
partir de la informacién que se ha de registrar en los respectivos

cuestionarios.
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3.4.2. INSTRUMENTOS

El cuestionario es un documento formado por un conjunto de
preguntas que deben estar redactadas de forma coherente, y
organizadas, secuenciadas y estructuradas de acuerdo con una

determinada realidad.

En este caso se empled dos cuestionarios uno para conocer el
marketing digital que const6 de 15 preguntas y otro para conocer la
gestion de relaciones con los clientes que consté de 13 preguntas.
El instrumento es elaborado para que la muestra en estudio
conteste de acuerdo con las escalas tipo Lickert, siendo: De

acuerdo con cdédigo 1; Indeciso cédigo 2 y En desacuerdo codigo 3.

3.5. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

3.5.1. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

A.Validez Interna. Se verificd que el instrumento se ha construido
de la concepcién técnica desglosando en dimensiones e
indicadores, asi como el establecimiento de su sistema de
evaluacion en base al objetivo de investigacion logrando medir lo
gue realmente se indica en la investigacion. La validez interna se
realiz6 por el juicio de expertos que estuvo integrado por los
revisores y profesores afines a nuestro tema de investigacion de
nuestra Escuela Profesional quienes revisaron y dieron su opinion

sobre el instrumento presentado por cada variable de estudios.

B.Validez de constructo. Este procedimiento se efectu6é en base
a la teoria de Hernandez, R. (2010). Se precisa que los
instrumentos sobre el marketing digital y la gestién de relaciones

con los clientes sean elaborados en base a una teoria
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respondiendo al objetivo de la investigacidn, esta se operacionalizé

en dimensiones e indicadores.

3.5.2. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para medir las variables de estudios se contd con un
instrumento confiable, razon por la que se aplico el coeficiente de
Alfa Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach, este instrumento
requiere de una sola administracion del instrumento de medicion y
produce valores que oscilan entre uno y cero. Su formula determina
el grado de consistencia y precision; la escala de valores que
determina la confiabilidad, cuanto mas se acerque a 1 mayor sera

la confiabilidad del instrumento.

3.6. PLAN DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Las técnicas para el procesamiento de datos comprenderan las siguientes

etapas:

- Obtencién de datos. La ficha no contempla datos personales del
participante, y los items correspondientes a las respuestas cerradas,
estaran debidamente codificadas.

- Clasificacién de datos. Los datos obtenidos de la aplicacion de los
instrumentos fueron tratados tal cual figuran en la operacionalizacion de
variables.

- Codificacion. Se asigno codigos o valores a los resultados que
provienen de variables categoricas.

- Tabulacion de datos. La informacion fue ingresada en el paguete
estadistico SPSS version 23, en columna las variables y en filas los
casos con el propésito de consolidar y totalizar en cifras a los resultados
obtenidos, y generar informacién a través de los valores representativos
y de estas el conocimiento para facilitar su posterior analisis e

interpretacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DE LOS RESULTADOS

Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 367 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 367 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

N° de
Alfa de Cronbach elementos
.920 28

Se establece que el nivel de confiabilidad del cuestionario es de 92.0%.
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4.2. PRESENTACION DE RESULTADOS

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

TABLA N° 01

RESUMEN DE MARKETING DIGITAL POR DIMENSION

PREGUNTAS ALTERNATIVAS |N %
De acuerdo 222 60.5%
Flujo del marketing digital Indeciso 79 21.5%
En desacuerdo 66 18.0%
De acuerdo 198 54.0%
Funcionalidad del marketing digital |Indeciso 68 18.5%
En desacuerdo 101 27.5%
De acuerdo 206 56.1%
Feedback del marketing digital Indeciso 63 17.2%
En desacuerdo 98 26.7%
De acuerdo 246 67.0%
Fidelizacién del marketing digital Indeciso 50 13.6%
En desacuerdo 71 19.3%
De acuerdo 177 48.2%
Marketing digital Indeciso 124 33.8%
En desacuerdo 66 18.0%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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GRAFICO N° 01

RESUMEN DE MARKETING DIGITAL POR DIMENSION
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Fuente: Tabla N°1
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion: Analizando la variable marketing digital: un 67.0%, esta de
acuerdo con la fidelizacion del marketing digital; un 60.5%, esta de acuerdo con
el flujo del marketing digital; un 56.1%, esta de acuerdo con el feedback del
marketing digital, un 54.0% esta de acuerdo con la funcionalidad del marketing
digital. En conclusién, se establece que el 48.2% dijo estar de acuerdo con el

marketing digital.
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VARIABLE DEPENDIENTE: GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS

CLIENTES

TABLA N° 02

RESUMEN DE LA GESTION DE LAS RELACIONES CON
POR DIMENSION

LOS CLIENTES

PREGUNTAS ALTERNATIVAS N %
De acuerdo 200 54.5%

Gestién operacional Indeciso 121 33.0%
En desacuerdo 46 12.5%
De acuerdo 196 53.4%

Gestion analitica Indeciso 102 27.8%
En desacuerdo 69 18.8%
De acuerdo 170 46.3%

Gestion colaborativa Indeciso 61 16.6%
En desacuerdo 136 37.1%
De acuerdo 196 53.4%

Gestion de las relaciones

con los clientes Indeciso 117 31.9%
En desacuerdo 54 14.7%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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GRAFICO N° 02

RESUMEN DE LA GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
POR DIMENSION
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Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion: Analizando la variable gestion de las relaciones con los
clientes, se tiene que: un 54.5%, dijo estar de acuerdo con la gestion
operacional; un 53.4%, dijo estar de acuerdo con la gestién analitica; y un
46.3%, esta de acuerdo con la gestidon colaborativa. En promedio, un 53.4%
dijo estar de acuerdo, los clientes estdn de acuerdo con la gestion de las

relaciones con los clientes.
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VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

TABLA N°3:
FLUJO DE MARKETING DIGITAL.
PREGUNTAS ALTERNATIVAS N %
[0)
1- sUsa las redes De acuerdo 278 75.7%
sociales mediante su|Indeciso 31 8.4%
movil?
En desacuerdo 58 15.8%
2- (;Accede a la pég"']a De acuerdo 207 56.4%
web_ de la empresa Indeciso 66 18.0%
mediante una  pc
personal? En desacuerdo 94 25.6%
3- ¢Accede de su movil | De acuerdo 220 59.9%
sin inconveniente : 0
alguno a la pagina Indeciso 79 21.5%
web? En desacuerdo 68 18.5%
Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracion propia
GRAFICO N°3
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Fuente: Tabla N°3
Autor: Elaboracién propia
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3-  ¢Accede de su movil sin
inconveniente alguno a la pagina
web?
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Interpretacion: En relacion con la dimension flujo de Marketing digital
observamos que: el 75.7%, dijo es estar de acuerdo y establece que usa las
redes sociales mediante su movil; un 59.9%, dijo que esta de acuerdo y
manifiesta que accede a su movil sin inconveniente alguno a la pagina web; un
56.4%, dijo estar de acuerdo y manifiesta que accede a la pagina web de la
empresa mediante una computadora personal. Entonces, se puede decir, que
los clientes mayoritariamente ingresan a las redes sociales, y en un porcentaje
menor ingresa a su movil y de ahi ingresa a la pagina web, aspecto que debe
mejorarse, muchas veces por desconocimiento no hacen uso del servicio

desde el movil.
TABLA N°4

FUNCIONALIDAD DEL MARKETING DIGITAL.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS |[N° %
De acuerdo 224 61.0%
4- ¢Es facil el uso de la}, oo 46 12.5%
pagina web?
En desacuerdo 97 26.4%
De acuerdo 219 59.7%
5- ¢Se siente comodo al : 0
usar la pagina web? Indeciso 47 12.8%
En desacuerdo 101 27.5%
De acuerdo 198 54.0%
6- c',TleneT 'preferenmas en Indeciso 106 28.9%
los servicios ofertados?
En desacuerdo 63 17.2%
De acuerdo 180 49.0%
7- (;_Los.servmlo's virtuales Indeciso 19 5 205
le inspiran confianza?
En desacuerdo 168 45.8%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracion propia
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GRAFICO N°4

FUNCIONALIDAD DEL MARKETING DIGITAL.
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Fuente: Tabla N°4
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion: En relacion funcionalidad del marketing digital, apreciamos
gue: un 61.0% dijo estar de acuerdo y manifiesta que es facil el uso de la
pagina web; un 59.7%, dice estar de acuerdo y se siente comodo al usar la
pagina web; un 54.0%, dijo estar de acuerdo y establece que tiene preferencia
en los servicios prestados; y un 49.0%, dijo estar de acuerdo y manifiesta que
los servicios virtuales le inspiran confianza. Se puede apreciar que el uso de
la pagina web es facil y el cliente se siente comodo cuando accede a ella.
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TABLA N°5

FEEDBACK DEL MARKETING DIGITAL.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS N° %

. [0)

8- ¢Sus consultas virtuales | D€ acuerdo 124 33.8%
son atendidas | Indeciso 99 27.0%
oportunamente? En desacuerdo 144 39.2%

, 0

9- ¢las consultas via De acuerdo 295 80.4%
telefébnica son atendidas | Indeciso 26 7.1%
amablemente? En desacuerdo 46 12.5%

0,

10- ¢Cree usted que el De acuerdo 268 73.0%
Banco toma en cuenta las | Indeciso 52 14.2%
opiniones de los clientes? | gesacuerdo 47 12.8%

_ ~ . |De acuerdo 206 56.1%

11-_ F,Per_abe comunicacion Indeciso 63 17 2%
bidireccional?

En desacuerdo 98 26.7%
Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracion propia

GRAFICO N°5

FEEDBACK DEL MARKETING DIGITAL.
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Interpretacion: En relacion con la dimension feedback: un 80.4%, manifiesta

estar de acuerdo y establece que las consultas via telefénica son atendidas

amablemente; un 73.0%, dijo estar de acuerdo y manifiesta que el Banco

toma en cuenta las opiniones de los clientes; un 56.1%, dijo estar de acuerdo

y establece que percibe una comunicacion bidireccional; y un 39.2%, dijo

estar en desacuerdo y establece que sus consultas virtuales no son atendidas

oportunamente. Se establece que el cliente valora las consultas telefonicas,

pero tiene dificultades en relacion con las consultas virtuales, muchas veces

por desconocimiento en el uso de esta herramienta.

TABLA N°6

FIDELIZACION DEL MARKETING DIGITAL.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS N %
. . De acuerdo 245 66.8%
12- ¢Ha sido atendido °
person’allzadamente ~ indeciso 51 13.9%
después de un setrvicio
virtual?
En desacuerdo 71 19.3%
De acuerdo 224 61.0%
13- ¢ Existe asesoramiento
virtual sobre los servicios | Indeciso 66 18.0%
que desea adquirir?
En desacuerdo 77 21.0%
De acuerdo 268 73.0%
14'. g,Usted_ _voI_verla a Indeciso 41 11.2%
utilizar el servicio virtual?
En desacuerdo 58 15.8%
De acuerdo 321 87.5%
15- ¢Usted es leal a los
servicios del Banco | Indeciso 8 2.2%
Interbank?
En desacuerdo 38 10.4%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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GRAFICO N°6

FIDELIZACION DEL MARKETING DIGITAL.
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Fuente: Tabla N°6
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion: En la dltima dimension fidelizaciéon del marketing digital: un
87.5%, expres6 que es leal a los servicios del Banco Interbank; se respondi6
con un 73%, de acuerdo y nos dice que volveria a utilizar el servicio virtual; un
66.8%, indic6 estar de acuerdo que ha sido atendido personalizadamente
después de un servicio virtual; y un 61.0%, esta de acuerdo y establece que

existe un asesoramiento virtual sobre los servicios que desea adquirir.
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VARIABLE DEPENDIENTE: GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS

CLIENTES
TABLA N°7
GESTION OPERACIONAL
PREGUNTAS ALTERNATIVAS N %
0,
16- ¢Cuando realiza alguna De acuerdo 200 °4.5%
operacion virtual, se realiza de | Indeciso 85 23.2%
Lo
una manera rapida’ En desacuerdo 82 22.3%
o De acuerdo 230 62.7%
17- _’¢,E§t§1 satlsfecho_con la Indeciso 91 24.8%
atencion agil y personalizada?
En desacuerdo 46 12.5%
) De acuerdo 150 40.9%
18- _ SEl soporte virtual Indeciso 517 59.1%
funciona las 24 horas?
En desacuerdo 0 0.0%
19-  ¢Recibe publicidad en |D€ acuerdo 306 83.4%
su correo de parte de la|Indeciso 23 6.3%
Institucion? En desacuerdo 38 10.4%
Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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¢ Esta satisfecho 18-

se realiza de una manera personalizada?

rapida?

Fuente: Tabla N°7
Autor: Elaboracién propia

¢El soporte virtual 19-

¢Recibe publicidad

funciona las 24 horas? |en su correo de parte de

la Institucion?
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Interpretacion: En la dimension gestion operacional: se aprecia que un 83.4%,

esta de acuerdo y manifiesta que recibe publicidad en su correo de parte de la

institucion; un 62.7%, dice estar de acuerdo y satisfecho con la atencion agil y

personalizada; un 59.1%, menciona estar indeciso que el soporte virtual

funcione las 24 horas; y, ademas, un 54.5% esta de acuerdo y establece que

cuando realiza una operacion virtual la realiza de una manera rapida. Se

estable que la atencion es personalizada y el soporte virtual es aceptable.

TABLA N°8

GESTION ANALITICA.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS N %
De acuerdo 163 44.4%
20- ¢Han aceptado la
devolucién de un | Indeciso 56 15.3%
producto?
En desacuerdo 148 40.3%
De acuerdo 300 81.7%
21-  ¢Recibe mayor oferta
cuando adquiere mas | Indeciso 43 11.7%
servicios?
En desacuerdo 24 6.5%
De acuerdo 196 53.4%
22- ¢la garantla de suj . gocq 102 27.8%
servicio es la adecuada?
En desacuerdo 69 18.8%
De acuerdo 251 68.4%
23- ¢Recomendaria a otros
cllen'tej\s a 'adq_l,urlr Indeciso 76 20.7%
servicios de la Institucion?
En desacuerdo 40 10.9%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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GRAFICO N°8
GESTION ANALITICA.

90.00%
81.70%
80.00%
68.40%
70.00%
0,
60.00% 53.40%
50.00%  ~44.40%
40.30%
40.00%
30.00% 27.80%
. 0
0,
18.80% 20.70%
20.00% 15.30%
11.70% 10.90%
10.00% l 6.50% l
0.00%
@] o o ] o ] o ] ] ] o o]
2 2 2 ° 2 2 2 -2 2 ° 2 2
s ¢ z 3 2 3z & 3 3z B 3
© = ® © £ © © £ © © = @
8 3 & 3 & 3 & 3
c c c c
w w w w
20- ¢Han 21- ¢Recibe mayor  22- ¢lagarantia 23-
aceptado la oferta cuando de su servicio es la ¢Recomendaria a
devolucién de un adquiere mas adecuada? otros clientes a
producto? servicios? adquirir servicios de

la Institucion?

Fuente: Tabla N°8
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion: En relacion a la dimension gestion analitica: un 81.7%, sefala
estar de acuerdo y manifiesta que recibe mayor oferta cuando adquiere mas
servicios; un 68.4%, dijo estar de acuerdo y manifiesta que recomendaria a
otros clientes a adquirir servicios de la institucién; un 53.4%, dice estar de
acuerdo y manifiesta que la garantia de su servicio es la adecuada; y un
44.4% dijo estar de acuerdo y manifiesta que le han aceptado la devolucién
de un producto. Se encontraron algunos aspectos negativos como que no se
aceptan la devolucion de un producto financiero, y positivo porque cuando

adquiere servicios recibe mayores ofertas.
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TABLA N°9

GESTION COLABORATIVA.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS |N %
De acuerdo 170 46.3%
24- (El  asesoramiento| o oo 61 16.6%
virtual le parece util?
En desacuerdo 136 37.1%
De acuerdo 269 73.3%
25- ¢Le parece util el envio : 0
de correo electrénico? Indeciso 69 18.8%
En desacuerdo 29 7.9%
De acuerdo 152 41.4%
26- ¢Los servicios
ofertados virtualmente : 0
son mas beneficiosos Indeciso 52 14.2%
gue los fisicos?
En desacuerdo 163 44.4%
De acuerdo 101 27.5%
27- ¢Los servicios
ofertados se recogen |Indeciso 60 16.3%
fisicamente?
En desacuerdo 206 56.1%
De acuerdo 311 84.7%
28- ¢Los servicios que
usted adquiere son de | Indeciso 32 8.7%
buena calidad?
En desacuerdo 24 6.5%

Fuente: Encuesta aplicada
Autor: Elaboracién propia
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GRAFICO N°9
GESTION COLABORATIVA
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24- (El 25- ¢éle parece 26- élos 27- élos 28- éLos
asesoramiento util el envio de servicios servicios servicios que
virtual le parece correo ofertados ofertados se usted adquiere
util? electrénico? virtualmente son recogen son de buena
mas beneficiosos fisicamente? calidad?

que los fisicos?

Fuente: Tabla N°9
Autor: Elaboracién propia

Interpretacion: En la dimension gestion colaborativa: un 84.7%, estar de
acuerdo y manifiesta que los servicios que usted adquiere son de buena
calidad; un 73.3%, de estar de acuerdo y manifiesta a que le parece util el
envio de correo electrénico; un 56.1%, dijo estar en desacuerdo y establece
que los servicios ofertados no se recogen fisicamente; un 46.3%, dijo que esta
de acuerdo y que el asesoramiento virtual le parece util; y un 44.4%, dice estar
en desacuerdo y establece que los servicios ofertados virtualmente no son mas
beneficiosos que los fisicos. Entonces, se debe mejorar la percepcion de lo
siguiente: que la asesoria virtual le parece util, y que los servicios virtuales

tienen los mismos beneficios que los fisicos.
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4.3. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

4.3.1. TRATAMIENTO ESTADISTICO E INTERPRETACION DE DATOS
Y TABLAS

El nivel de significacion sera 0.05 es decir 0=0.05. Para todo
valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se acepta Ha y se
rechaza Ho. Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad

mayor que 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.

Para comprobar la hipétesis general y las especificas se
procedié a realizar pruebas chi cuadrado, que es una prueba de
hipétesis de bondad de ajuste que compara las frecuencias
observadas y esperadas en cada categoria para contrastar que
todas las categorias contengan la misma proporciéon de valores o
que cada categoria contenga una proporcion de valores
especificada por el usuario. La que se realiza con cada una de las
dimensiones de la variable marketing digital y la variable
dependiente gestidn de relaciones con los clientes

4.3.2. CONTRASTACION HIPOTESIS ESPECIFICAS

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Hipotesis nula (Ho): El Flujo del marketing digital NO se relaciona
significativamente con la gestion de las relaciones con los clientes

del Banco Interbank de Ica, afio 2019.
Hipo6tesis alternativa (Ha): El Flujo del marketing digital se

relaciona significativamente con la gestion de las relaciones con

los clientes del Banco Interbank de Ica, aflo 2019.
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TABLA N°10

GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
SEGUN FLUJO DEL MARKETING DIGITAL.

GESTIC')N DE LAS
RELACIONES CON LOS
CLIENTES
Total
En
De Indeciso | desacuerd
acuerdo o
N° | 132 59 31 222
De
acuerdo
% |67.3% 50.4% |57.4% 60.5%
FLUJO
DEL Ne |31 37 11 79
MARKETI | |ndeciso
NG % |15.8% 31.6% |20.4% 21.5%
DIGITAL
En N° | 33 21 12 66
desacue
rdo % |16.8% 17.9% |22.2% 18.0%
N° [ 196 117 54 367
Total
% [100.0% |100.0% |100.0% (}/?O'O
TABLA N°11
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°1
Sig.
Valor gl | asintética (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 12,794 4 |.012
N° de casos validos 367

Con un error del 1.2% podemos decir que existe relacion entre

el Flujo del marketing digital con la gestion de relaciones con

los clientes del Banco Interbank de Ica afio 2019.
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El valor critico del estadistico de prueba x2 se encuentra a
partir de =INV.CHICUAD.CD siendo al usar un nivel de
significancia a=0.05, el valor critico de la cola superior de la
distribucion chi-cuadrado con (3-1) x (3-1)= 4 grados de libertad
=INV.CHICUAD.CD (0.05; 4) es de 9.48 y que el estadistico de
prueba x2 =12.794 >9.48, se rechaza hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

GRAFICO N°10
GRAFICO DEL CHI CUADRADO-HIPOTESIS ESPECIFICA
N°1

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada; df=4
0.20

0.15

0.10

Densidad

0.05

0.05
0.00
0 9.488 12.794

Fuente: Tabla N°11
Autor: Elaboracién propia

Existe relacion entre el Flujo del marketing digital con las
gestiones de relaciones con los clientes del Banco Interbank
de Ica, afo 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Hipotesis nula (Ho): La Funcionalidad del marketing digital

NO se relaciona significativamente con la gestidbn de las
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relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio

2019.

Hipotesis alternativa (Ha): La Funcionalidad del marketing

digital se relaciona significativamente con la gestion de las

relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afo

2019.

TABLA N°12
GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
SEGUN FUNCIONALIDAD DEL MARKETING DIGITAL.

GESTION DE LAS
RELACIONES CON LOS
CLIENTES Total
De Indeciso En
acuerdo desacuerdo
N° | 196 2 0 198
De
cuncio |2 (o | 100.0% [1.7% | 0.0% 54.0%
NALIDAD
DEL N° |0 68 0 68
MARKET] | Indeciso
NG % |0.0% 58.1% |0.0% 18.5%
DIGITAL
En N° |0 47 54 101
desacue
rdo % |0.0% 40.2% |100.0% 27.5%
N° | 196 117 54 367
Total
% |100.0% |100.0% |100.0% 100.0%
TABLA N°13
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°2
Sig. asintotica
Valor o] (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 474,478 4 .000
N° de casos validos 367
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Con un error del 0.0% podemos decir que existe relacion entre
el flujo de la Funcionalidad del marketing digital con la gestidén
de relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica afio
2019.

El valor critico del estadistico de prueba x? se encuentra a
partir de =INV.CHICUAD.CD siendo al usar un nivel de
significancia a=0.05, el valor critico de la cola superior de la
distribucién chi-cuadrado con (3-1) x (3-1)= 4 grados de libertad
=INV.CHICUAD.CD (0.05; 4) es de 9.48 y que el estadistico de
prueba x> =474.478 >9.48, se rechaza hipdtesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

GRAFICO N°11
GRAFICA DEL CHI CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°2

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada; df=4
0.20

0.15

0.10

Densidad

0.05

0.05
0.00
0 9.488 474.478

Fuente: Tabla N°13
Autor: Elaboracién propia

Existe relacion entre la Funcionalidad del marketing digital con
la gestion de relaciones con los clientes del Banco Interbank
de Ica, afio 2019.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Hipotesis nula (Ho): El feedback del marketing digital NO se
relaciona significativamente con la gestion de las relaciones

con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

Hipotesis alternativa (Ha): El feedback del marketing digital
se relaciona significativamente con la gestion de las
relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio
20109.

TABLA N°14
GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
SEGUN FEEDBACK DEL MARKETING DIGITAL.

GESTION DE LAS
RELACIONES CON LOS
CLIENTES Total
De En
acuerd | Indeciso | desacue
0 rdo
N 196 10 0 206
De
acuerdo 100.0 56.1
% % 8.5% 0.0% %
FEEDBACK
DEL N 0 63 0 63
MARKETIN | Indeciso 172
G DIGITAL % |0.0% |53.8% |0.0% %'
En N 0 44 54 98
desacue 26.7
rdo % |0.0% |37.6% |100.0% %'
n 196 117 54 367
Total
100.0 100.0
% % 100.0% |100.0% %
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TABLA N°15
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°3

Valor gl Sig. asintotica (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 445,514 4 |.000
N° de casos validos 367

Con un error del 0.0% podemos decir que existe relacion entre el
feedback del marketing digital con la gestién de relaciones con
los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

El valor critico del estadistico de prueba x? se encuentra a partir
de =INV.CHICUAD.CD siendo al usar un nivel de significancia
a=0.05, el valor critico de la cola superior de la distribucion chi-
cuadrado con (3-1) x (3-1)= 4 grados de libertad
=INV.CHICUAD.CD (0.05;4) es de 9.48 y que el estadistico de
prueba x? =445.514>9.48, se rechaza hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna.

GRAFICO N°12
GRAFICA DEL CHI CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA N°3

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada; df=4
0.20

0.15

0.10

Densidad

0.05

0.05
0.00— 9.488 245514

Fuente: Tabla N°15
Autor: Elaboracién propia
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Existe relacién entre el feedback del marketing digital con la
gestién de relaciones con los clientes del Banco Interbank de

Ica, afio 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Hipotesis nula (Ho): La fidelizacion del marketing digital NO se
relaciona significativamente con la gestion de las relaciones

con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

Hipotesis alternativa (Ha): La fidelizacién del marketing digital
se relaciona significativamente con la gestion de las relaciones

con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

TABLA N°16
GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
SEGUN FIDELIZACION DEL MARKETING DIGITAL.

GESTION DE LAS
RELACIONES CON LOS
CLIENTES
Total
De En
Indeciso |desacuerd
acuerdo o
De n |143 71 32 246
acuerdo (o4 |73.0% |60.7% |59.3% 67.0%
FIDELIZACI n |24 15 11 50
ON DEL | Indeciso
MARKETIN % [12.2% |12.8% 20.4% 13.6%
G DIGITAL
En n |29 31 11 71
desacue
rdo % |14.8% |26.5% 20.4% 19.3%
n |196 117 54 367
Total
% |100.0% |100.0% |100.0% 01/(?0'0
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TABLA N°17
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°4

Valor gl Sig. asintotica (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,569 4 .048
N de casos validos 367

Con un error del 4.8% podemos decir que existe relacion entre la
fidelizacion del marketing digital con la gestidn de relaciones con

los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

El valor critico del estadistico de prueba x2 se encuentra a partir
de =INV.CHICUAD.CD siendo al usar un nivel de significancia
a=0.05, el valor critico de la cola superior de la distribucion chi-
cuadrado con (3-1) x (3-1)= 4 grados de libertad
=INV.CHICUAD.CD (0.05; 4) es de 9.48 y que el estadistico de
prueba x2 =9.569 >9.48, se rechaza hipoétesis nula y se acepta

la hipotesis alterna.

GRAFICO N°13
GRAFICA DEL CHI CUADRADO- HIPOTESIS ESPECIFICA
N°4

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada; df=4
0.20

0.15

0.10

Densidad

0.05

0.05
0.00
0 9.4889.569

Fuente: Tabla N°17
Autor: Elaboracion propia
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Existe relacion entre la fidelizacion del marketing digital con la

gestion de relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica

afio 2019.

4.3.3. CONTRASTACION HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis nula (Ho): ElI marketing digital NO se relaciona

significativamente con la gestion de las relaciones con los

clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

Hipotesis alternativa (Ha): El marketing digital se relaciona

significativamente con la gestion de las relaciones con los

clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.

TABLA N°18

GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES
SEGUN MARKETING DIGITAL.

GESTION DE LAS
RELACIONES CON LOS
CLIENTES
Total
De Indecis En
acuerd o desacuerd
0] 0]
De n |172 5 0 177
acuerdo | o 87805 14.3% |0.0% 48.2%
n |24 83 17 124
MARKETING | Indeciso
DIGITAL % |12.2% |70.9% |31.5% 33.8%
En n |0 29 37 66
desacue
rdo % |0.0% |24.8% |68.5% 18.0%
n |196 117 54 367
Total
100.0 |100.0 100.0
0, 0,
) % % 100.0% %
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El valor critico del estadistico de prueba x? se encuentra a partir
de =INV.CHICUAD.CD siendo al usar un nivel de significancia
a=0.05, el valor critico de la cola superior de la distribucion chi-
cuadrado con (3-1) x (3-1)= 4 grados de libertad
=INV.CHICUAD.CD (0.05; 4) es de 9.48 y que el estadistico de
prueba x? =326.152 >9.48, se rechaza hipétesis nula 'y se acepta
la hipotesis alterna.

TABLA N°19
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO- HIPOTESIS GENERAL

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 326,152 4 |.000
N de casos validos 367

Con un error del 0.000% podemos decir que existe relacién entre
el marketing digital con la gestion de las relaciones con los

clientes del Banco Interbank de Ica afio 2019

GRAFICO N°14
GRAFICA DEL CHI CUADRADO- HIPOTESIS GENERAL

Grafica de distribucion
Chi-cuadrada; df=4

Densidad
o
B

0.05

0.05
0 9.488 326.152

0.00

Fuente: Tabla N°19
Autor: Elaboracion propia

Existe relacién entre el marketing digital con la gestién de
relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1. DISCUSION DE RESULTADOS

El propésito de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing digital con la gestién de relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019. En el desarrollo de la investigacién se logré
establecer que mayoritariamente los clientes encuestados sefialan que
acceden a las redes sociales desde su dispositivo movil y accede a la
pagina de la empresa sin problema alguno, también se determin6 que el
uso de la pagina le parece comodo, de facil uso. Pero se determinaron
aspectos negativos entre los cuales se tiene: que sus consultas virtuales
demoran en ser atendidas, y las personas optan por las consultas via

telefénica que son atendidas rapidamente.

Segun Chirinos, A & Portocarrero, M. (2017). Nos comenta que, con la
implementacion eficaz de las diversas estrategias relacionadas al producto,
distribucion, comunicacion, personal, evidencia fisica y mejora en los
procesos enfocadas en herramientas de marketing digital, aspectos
importantes que le permitiran a Unimedica E.l.R.L. tenga un crecimiento
rentable y sustentable de forma constante en los siguientes afios. Ademas,

podra aumentar su cartera de clientes actual gracias a los nuevos medios
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sociales en que se encontrara, asi como mejorar la relacion y nivel de

satisfaccion con sus clientes actuales.

Segun Martinez, M. (2014). Nos indica que gracias a la implementacion
de los medios digitales a la empresa Ingemar el posicionamiento orgénico
tuvo un aumento de 84.5% de las visitas al sitio virtual y las ventas

aumentaron en un 3.9% luego de su implementacion.

Para Salinas, Y. (2016). Nos comenta que a partir del andlisis de las
herramientas de marketing digital disponibles en el mercado surge que las
companfias publicitarias de web site, marketing y posicionamiento en
buscadores (SEO y SEM), Marketing Movil y E-Mailing Marketing, son las
principales herramientas que pueden ser utilizadas por las micro y
pequefias empresas. Estas permiten planificar y ejecutar una campafa de

marketing online para hacer crecer el negocio.

Segun la investigacion realizada se ha encontrado que el Marketing
Digital es muy importante para la gestion de las relaciones con los clientes,
ya que nos va permitir estar en una comunicacion constante con nuestros
clientes. Y sobre todo para tener una comunicacion bidireccional, ayudando
a obtener informacién en tiempo real y ayudar a la empresa a satisfacer

sus necesidades de una mejor manera.
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CONCLUSIONES

1. En relacién a la hipotesis general, se concluye, que el marketing digital se
relaciona significativamente con la gestion de las relaciones con los clientes
del Banco Interbank de Ica, afio 2019. Llegandose a determinar que existe
una correlacion positiva de Pearson de 326.152, ya que el uso de los medios
digitales nos va permitir estar en contacto constante con los clientes,

satisfaciendo sus necesidades.

2. Se concluye, que el flujo del marketing digital se relaciona significativamente
con la gestidn de las relaciones con los clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019. Llegandose a determinar que existe una correlacién positiva de
Pearson de 12.794; con esto podemos identificar que es muy efectiva en su
multiplataforma y la interactividad, cuando los clientes se sumergen en la
pagina web, debido a que es capaz de llamar la atencion del cliente y de
seguir navegando, siendo muy importante para llegar a captar clientes con

mayor eficiencia.

3. Se concluye, que la funcionalidad del marketing digital se relaciona
significativamente con la gestién de las relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019. Llegandose a determinar que existe una
correlacion positiva de Pearson de 474.478, pudiendo identificar que la
pagina web que se usa es clara, atractiva, se puede navegar en ella de una

forma sencilla y sobre todo porque es util para los clientes.

4. El feedback del marketing digital se relaciona significativamente con la
gestion de las los clientes del Banco Interbank de Ica, afio 2019. Llegandose
a determinar existe una correlacién positiva de Pearson de 445.514, con
esto podemos concluir que esto nos permite preguntarle al usuario que le
gusta y qué le gustaria que mejoraremos. En definitiva, dialogar con él para
conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades, la
bidireccionalidad es de vital importancia para una gestién exitosa con los

clientes.
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5. Se concluye, que la fidelizacion del marketing digital se relaciona
significativamente con la gestion de las relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afilo 2019. Llegandose a determinar que existe una
correlacion positiva de Pearson de 9.569, esto nos va a permitir tener
clientes files a nuestra marca, por lo que se tiene que atenderlos en forma

personalizada segun sus necesidades.
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RECOMENDACIONES

1. Como recomendacion general, indicar a la gerencia general el continuo
uso del marketing digital, ya que la mayoria de los clientes se
encuentran conectados usando los medios digitales, la cual va a permitir
tener mas clientes informados y sobre todo fidelizados, y esto va a

repercutir en la rentabilidad de la empresa.

2. Mejorar el flujo del marketing digital, motivando el uso de las redes
sociales y el acceso a la pagina web de la empresa, para ello es
importante instruir a los clientes en el manejo de redes sociales, y
ponerle énfasis en el acceso a la pagina web de la empresa mediante
una computadora o un teléfono movil, con ello se lograria una
interaccidbn mejor con el cliente en tiempo real. Incorporar una pantalla
tactil para explicarle a los clientes con mayor detalle como pueden
acceder a la pagina web, ya que muchas personas desconocen cdmo
realizarlo. También proponer que se actualice constantemente los
productos de la pagina web, de esta manera cuando los clientes
accedan a ella puedan quedarse un mayor lapso de tiempo ya que el
contenido no va ser repetitivo y va motivar al cliente a quedarse en la

pagina web.

3. Mejorar la funcionalidad del marketing digital, para ello es necesario
seguir fomentando una pagina web clara, concisa y sobre todo sencilla,
para que los usuarios puedan eficientemente navegar y encontrar los

productos que estan buscando con facilidad.

4. Mejorar la retroalimentacion del marketing digital, para ello es importante
atender las consultas virtuales oportunamente, atender amablemente las
consultas telefonicas, y ademas es relevante mejorar la percepcion de
confianza de los servicios virtuales. Brindar un servicio de calidad y
respondiendo de manera oportuna y amable, para ello es conveniente

conocer las preferencias de los clientes, conocer si se siente comodo al
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usar la pagina web, y sobre todo considerar todas las opiniones o
criticas que los clientes puedan tener sobre los servicios brindados, todo

esto en base a brindar un servicio de calidad y mejora constante.

. Mejorar la fidelizacion del marketing digital, ya que no sélo debemos
tener una buena atencion al momento de vender el producto y esa
relacion termine alli, al contrario, la relacion después de la venta, es
decir, en la post-venta, esa relacion debe continuar, debido a que el
cliente no nos va comprar una sola vez, el cliente nos va comprar mas
de una sola vez si tenemos un relacién constante con ellos, es por ello
gue debemos de tener promociones para el cliente, como descuentos
exclusivos con las tarjetas Interbank y tasas preferenciales tanto para
préstamos como para depdésitos a plazo. También tomar en cuenta que
hay clientes que obtienen un producto reiteradas veces y en estos
casos los beneficios del producto se deben mejorar de acuerdo a la

anterior oferta.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING DIGITAL Y LA GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES DEL BANCO INTERBANK DE ICA, ANO 2019

PROBLEMA DE INVESTIGACION

OBJETIVO DE INVESTIGACION

HIPOTESIS DE INVESTIGACION

VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢En qué medida el marketing digital se

relaciona con la gestion de

relaciones con los clientes del Banco

Interbank de Ica, afio 2019?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacién entre el marketing
digital con la gestién de relaciones con
los clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

las

HIPOTESIS GENERAL

El  marketing digital se relaciona
significativamente con la gestion de las
relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢En qué medida el flujo del marketing
digital se relaciona con la gestion de
las relaciones con los clientes del
Banco Interbank de Ica, afio 2019?

Determinar la relacion entre el flujo del
marketing digital con la gestion de
relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019.

El flujo del marketing digital se relaciona
significativamente con la gestion de las
relaciones con los clientes del Banco
Interbank de Ica, afio 2019.

¢En qué medida la funcionalidad del
marketing digital se relaciona con la
gestion de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,

afio 2019?

Determinar la relacién entre la
funcionalidad del marketing digital con
la gestion de relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

La funcionalidad del marketing digital se
relaciona significativamente con la
gestion de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica, afio
2019.

¢En qué medida el feedback del
marketing digital se relaciona con la
gestion de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,

afio 2019?

Determinar la relacion entre el
feedback del marketing digital con la
gestion de relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

El feedback del marketing digital se
relaciona significativamente con la
gestiéon de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

¢En qué medida la fidelizacion del
marketing digital se relaciona con la
gestion de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,

afio 2019?

Determinar la relacion entre la
fidelizacion del marketing digital con
la gestion de relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

La fidelizacion del marketing digital se
relaciona significativamente con la
gestion de las relaciones con los
clientes del Banco Interbank de Ica,
afio 2019.

X: MARKETING DIGITAL

=  Flujo del marketing digital
- Interactividad
- Multiplataforma
Funcionalidad del marketing digital
- Usabilidad
- Persuabilidad
- Intuitiva
= Feedback del marketing digital
- Consultas
- Bidireccionalidad
= Fidelizacion del marketing digital
- Atencion personalizada
- Compromiso
- Lealtad

Y: GESTION DE LAS RELACIONES CON
LOS CLIENTES

=  Gestion Operacional
- Automatizacion de fuerzas de ventas
- Servicio y soporte del cliente
- Automatizacion del
empresarial
=  Gestion Analitica
- Incorporacion de clientes
- Retencién de clientes
- Satisfaccion de clientes
=  Gestion colaborativa
- Interaccién con el cliente
canales de comunicacion
- Reduce costos de atencion

marketing

— varios

Tipo de investigacion:
Aplicada

Nivel:
correlacional

Disefio: Correlacional

Poblacién

Descriptivo

La poblacién es de 8190

clientes

Muestra
Aleatoria
conformada
clientes.

por

probabilistica,

367
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ANEXO N° 02: CUESTIONARIO
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS FILIAL ICA

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL DE LA ENTIDAD FINANCIERA
BANCO INTERBANK

Estimado cliente, mediante este cuestionario nos proponemos a recolectar
datos sobre el marketing digital, agradecemos marcar con una x; asimismo se
informa que es de caracter andnimo y su procesamiento sera reservado, por lo

gue solicitamos contestar con sinceridad.

1: De acuerdo 2: Indeciso 3. En desacuerdo
DIMENSIONES Escala
FLUJO 1 2 3

1- ¢Usa las redes sociales mediante su movil?

2- ¢Accede a la pagina web de la empresa mediante una pc

personal?

3- ¢Accede de su movil sin inconveniente alguno a la pagina web?

FUNCIONALIDAD

4- ¢ Es facil el uso de la pagina web?

5- ¢Se siente comodo al usar la pagina web?

6- ¢Tiene preferencias en los servicios ofertados?

7- ¢Los servicios virtuales le inspiran confianza?

FEEDBACK

8- ¢Sus consultas virtuales son atendidas oportunamente?

9- ¢Las consultas via telefénica son atendidas amablemente?
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10-

¢Cree usted que el Banco toma en cuenta las opiniones de los

clientes?

11-

¢ Percibe comunicacion bidireccional?

FIDELIZACION

12-

¢Ha sido atendido personalizadamente después de un servicio

virtual?

13-

¢Existe asesoramiento virtual sobre los servicios que desea

adquirir?

14-

¢ Usted volveria a utilizar el servicio virtual?

15-

¢Usted es leal a los servicios del Banco Interbank?

Fuente: Elaboracidn propia
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UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS FILIAL ICA

CUESTIONARIO DE GESTION DE RELACIONES DE LOS CLIENTES DE
LA ENTIDAD FINANCIERA BANCO INTERBANK

Estimado cliente, mediante este cuestionario nos proponemos a recolectar
datos sobre la Gestidon de las relaciones con los clientes, agradecemos marcar
con una X; asimismo se informa que es de caracter anénimo y su

procesamiento sera reservado, por lo que solicitamos contestar con sinceridad.

1: De acuerdo 2: Indeciso 3. En desacuerdo
DIMENSIONES Escala
OPERACIONAL 1 2 3

16- ¢Cuando realiza alguna operacion virtual, se realiza de una

manera rapida?

17- ¢ Esta satisfecho con la atencion agil y personalizada?

18- ¢ El soporte virtual funciona las 24 horas?

19- ¢ Recibe publicidad en su correo de parte de la Institucion?

ANALITICO

20- ¢Han aceptado la devolucién de un producto?

21- ¢Recibe mayor oferta cuando adquiere mas servicios?

22- ¢La garantia de su servicio es la adecuada?

23- ¢Recomendaria a otros clientes a adquirir servicios de la

Institucion?

COLABORATIVO

24- ¢ El asesoramiento virtual le parece Gtil?
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25- ¢Le parece util el envio de correo electronico?

26- ¢Los servicios ofertados virtualmente son mas beneficiosos que
los fisicos?

27- ¢Los servicios ofertados se recogen fisicamente?

28- ¢Los servicios que usted adquiere son de buena calidad?

Fuente: Elaboracidn propia
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ANEXO N° 03: ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Media de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si
el elemento
se ha
suprimido

JUsa las redes
sociales
mediante
movil?

Ssu

43.58

146.003

155

.923

SAccede a la
pagina web de
la empresa
mediante una
pc personal?

43.29

144.191

217

.923

SAccede de su
movil sin
inconveniente
alguno a
pagina web?

la

43.40

145.207

.188

.923

¢Es facil el uso
de la pagina
web?

43.33

131.648

.850

912

.Se siente
comodo al usar
la pagina web?

43.31

131.387

.855

912

¢ Tiene
preferencias en
los servicios
ofertados?

43.35

133.431

.875

912

¢, Los servicios
virtuales le
inspiran
confianza?

43.02

130.737

.793

912

¢, Sus consultas
virtuales son
atendidas

oportunamente
?

42.93

133.082

.789

913

¢ Las consultas
via telefénica
son atendidas
amablemente?

43.66

137.640

.700

915

10-

¢,Cree usted
gue el Banco
toma en
cuentas las
opiniones  de
los clientes?

43.59

136.156

773

914
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11- ¢ Percibe

comunicacion
bidireccional?

43.28

131.425

.870

911

12- (Ha sido

atendido
personalizadam
ente después
de un servicio
virtual?

43.46

144.079

.242

922

13- ¢ Existe

asesoramiento

virtual sobre los
servicios  que
desea adquirir?

43.38

143.800

251

.922

14-

¢ Usted volveria
a utlizar el
servicio virtual?

43.56

145.116

.204

.922

15-

;Usted es leal
a los servicios
del Banco
Interbank?

43.75

146.814

.144

.922

16-

¢,Cuando
realiza alguna
operacion
virtual, se
realiza de una
manera rapida?

43.31

132.295

.873

912

17-

¢ Esta
satisfecho con
la atencién agil
y
personalizada?

43.49

134.994

.842

913

18-

¢El soporte
virtual funciona
las 24 horas?

43.39

141.326

.666

917

19-

¢ Recibe
publicidad en
su correo de
parte de Ila
Instituciéon?

43.71

139.188

.651

916

¢Han aceptado
la  devolucién
de un
producto?

43.02

131.150

.823

912

21-

¢, Recibe mayor
oferta cuando
adquiere  mas
servicios?

43.74

140.304

.654

916

22-

¢La  garantia
de su servicio
es la
adecuada?

43.33

132.992

.880

912
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23-

¢ Recomendaria
a otros clientes
a adquirir
servicios de la
Institucion?

43.56

136.253

.796

914

24- GEl

asesoramiento
virtual le parece
atil?

43.08

145.169

154

.924

25-

¢Le parece util
el envio de
correo
electrénico?

43.64

147.297

112

.923

26-

¢Los servicios
ofertados
virtualmente
son mas
beneficiosos
gue los fisicos?

42.95

145.017

.156

.924

27-

¢, Los servicios
ofertados se
recogen
fisicamente?

42.70

145.660

.140

.924

28-

¢, Los servicios
que usted
adquiere  son
de buena
calidad?

43.77

147.972

.082

.923
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ANEXO N° 04: FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
I DATOS PERSONALES:
1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: é&t’/’\’ow....’:.é?.*! QUSTRYQ... FELIPE.......
1.2. GRADO ACADEMICO: ........[{ AESTR 0
1.3. INSTITUCION DONDE LABORA: . Ujeondod  ALAS Pepugwds  UAP
1.4. T"'UI.O DE LA r
&& Digial.y la.geshian. 4 108 )locioaes. ...
L(m \r\s e \\\ec del. Banco ’,Ime(bcm de T ca.s.0ne. 2019,
1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: (n%S“Q Farses. Aoaela. Siaela
1.6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO: .. CUeSTianad o
ik ASPECTOS A EVALUAR: (CALIFICACION CUANTITATIVA)
INDICADORES DE Deficiente Regular Bueno | MuyBueno | Excelente
EVALUACION DEL OSSNSO (01-09) (1013) | (14-18] (1718 (19-20)
INSTRUMENTO i 01 02 oa'J oTl 05
1. CLARIDAD Esta formulado con lengua apropiada D
2. OBJETIVIDAD 3‘;::3’? U X
Adecuado al de la cienci
3. ACTUALIDAD — al avance de la ciencia y ><
4. ORGANIZACION Fr;x:m :rganizacion logica del ><,
5. SUFICIENCIA V‘;Il::;r:d los aspectos en cantidad y [V
IGO;TENOONM.IDAD Adecuado para cumplir con los objetivos X
Basado en el aspecto tebrico cientifi
7. CONSISTENCIA delm:‘:d:“*" R X
2. COMERENCIA ;r:;ire I hipétesis, dimensiones e X
Las estrategias responden al propdsit
9. METODOLOGIA :d‘ o i e 9 )(
10. CONVERENCIA investigacién y zr‘:st::z;?ﬂ':e teorias X
Sub Total 10 30
Total 6
19.4
VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.4) LS SR, Leyenda:
VALORACION CUALITATIVA Raprak, 01-13 prosedent
VALORACION DE APLICABILIDAD LPLCRaE... 14-16 / Ssmaadicibn
17-20 e Ynjversidad Alas Peruanas
N.'a':;:::mg, e
Lugar y Fecha: ... - i = Ko
DOCENTE EPANI - UAP FILIAL ICA
Firmay del Experto
e l{3‘1__3*23
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@}%W’umv:nsmn
e ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS PERSONALES: A

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL mnl)\nrmm O O AN~ (STLANE
1.2. GRADO ACADEMICO: aE=S QO

1.3. INSTITUCION DONDE LaBora: . \nesidad Alas Vensanas

1.4. TITULO DE LA o ,
INVESTIGACION:. s)iaL\&emg”D"gsngy \Q‘}Sﬁjﬁm C.\%.\Qb;ﬂuﬁmf.& ......
Lon o chent®s. del. Basco T ridrhoak. 8 Teq., 000, 9009,

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: ... (QSIG Tare S (R\\gd(l Facela

1.6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO: ... gD

. ASPECTOS A EVALUAR: (CALIFICACION CUANTITATIVA)

INDICADORES DE Deficiente Regular Bueno Muy Bueno | Excelente
EVALUACION DEL <+ (01-09) 1013) | (1416) | (1718 | (19-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 05
1. CLARIDAD Esta formulado con lengua apropiada »
Esta expresado con conductas
2. OBJETIVIDAD — 2
3. ACTUALIDAD Mgcuado al avance de la ciencia y <
calidad
RGANIZACIS Existe una organizacion logica del
- instrumento }<
Valora los aspectos en cantidad y
5. SUFICIENCIA calidad >
i Adecuado para cumplir con los objetivos 7(
INTENCIONALIDAD pa
0 TENC Basado en el aspecto teérico cientifico
2. del tema de estudi >
Entre la hipétesis, dimensiones e
8. COHERENCIA S 4
METODOLOGI Las estrategias responden al propésito
% del estudio x
Genera nuevas pautas para la
" " Investigacién y construccién de teorias ol
Sub Total 2 25
Total q ‘1
VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.4) ... D T— Leyenda:
VALORACION CUALITATIVA ey %E" 01-13  Improcede
VALORACION DE APLICABILIDAD A s 14-16
17-20
e,
Lugar y Fecha: /.. 2%

Firma y Post-firma del Experto
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