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Resumen

Como efectos de la COVID-19 cambiaron la forma de vida de la poblacion, asi mismo
intervino en las diferentes organizaciones en sus actividades cotidianas que realizaban,
presentandose un cambio en sus procesos administrativos, financieros, prestacion de servicios,
entre otros. Esto ocurrié en la Caja Municipal de Ahorro y Créditos de Huancayo S.A., quienes
implementaron los servicios digitales para conservar a sus clientes, haciéndose dificultosa de
conseguir nuevos prospectos. Por lo cual la investigacion formula el problema general ¢Cuél
es la relacion del Marketing Digital y la Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-19,
CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021?, asi mismo el objetivo general del estudio es
Establecer la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en tiempos de
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021, El estudio fue en un tipo de
investigacion aplicada, en un nivel correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental, transversal y correlacional. Con una poblacién de 845 y una muestra de 264
clientes. Los resultados demuestran que si existe una relacion positiva y significativa del 0,667
a un nivel de significacion menor a 0,05 esto significa que es una relacion positiva media entre
las variables marketing digital y captacion de clientes de la Caja Municipal de Ahorros y

Creditos de Huancayo S.A Agencia Real en el afio 2021.

Palabras claves: Marketing digital y Captacion de clientes
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Abstract

As the effects of COVID-19 changed the way of life of the population, it also intervened
in the different organizations in their daily activities that they carried out, presenting a change
in their administrative, financial, service provision processes, among others. This happened in
the Caja Municipal de Ahorro y Créditos de Huancayo S.A., who implemented digital services
to retain their customers, making it difficult to obtain new prospects. Therefore, the research
formulates the general problem: What is the relationship between Digital Marketing and
Customer Acquisition in Times of Covid-19, CMAC Huancayo S.A. - Real Agency - 2021?
Likewise, the general objective of the study is to establish the relationship between digital
marketing and customer acquisition in times of COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Royal
Agency - 2021, The study was in a type of applied research, at a correlational level, with a non-
experimental, cross-sectional and correlative research design With a population of 845 and a
sample of 264 clients. The results show that if there is a positive and significant relationship of
0.667 at a significance level of less than 0.05, this means that there is a positive average
relationship between the variables digital marketing and customer acquisition of the Caja

Municipal de Ahorros y Créditos de Huancayo. S.A Real Agency in the year 2021.

Keywords: Digital Marketing and Customer Acquisition
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Introduccion

Hoy en dia hablar de marketing digital es un tema amplio, relevante y necesario, donde
involucra actividades de &reas especializadas en el manejo de webs, blogs, redes sociales,
campafias, entre otros; con la finalidad de promover inquietud, fidelizacion, asi como captar
clientes que es la idea principal del presente estudio. Por lo expuesto se considera importante
porque personaliza el tratamiento con el cliente y a un bajo costo, por otro lado, proyecta la
visibilidad de la marca, incrementa las ventas y un punto que es protagonista de la
investigacion, permite atraer, captar clientes potenciales. Por lo mismo se planted el problema
general; ¢Cual es la relacion del Marketing Digital y la Captacion de Clientes en Tiempos de
Covid-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021? Y de ello permitio presentar el
objetivo general: Establecer la relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

El estudio determind la relacion que existe entre el marketing digital y la captacién de
clientes en CMAC-Huancayo todo ello en el afio 2021, se desarrolld en un método cientifico,
de tipo basica, en el nivel correlacional, contando con una poblacion de 845 y una muestra de
264 clientes. El contenido del presente proyecto consta de cinco partes citados a continuacion:

Capitulo I, se consideré el planteamiento del problema, con la descripcién del problema,
delimitacién, formulacion del problema general y justificacion de la investigacion.

En el capitulo I, trato sobre el marco tedrico el cual se subdivide en tres partes tal como:
antecedentes de estudio, bases tedricas y marco conceptual.

Por otro lado, el capitulo Ill, presento las hipotesis planteadas por los investigadores,
seguido de la definicidn conceptual y operacional de las variables de estudio.

Capitulo IV, trato sobre la metodologia de la investigacion, donde se menciona el tipo,
nivel y disefio del estudio, asi mismo trata sobre la poblacion, técnicas de recoleccion de datos

y el manejo de la informacion.
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Cabe mencionar que en el capitulo V, trato sobre la administracion del proyecto de la
investigacion donde describe el presupuesto necesario para la realizacion de la investigacion,
asi mismo el cronograma donde sefiala la duracién del estudio.

Por dltimo, trato sobre las referencias bibliograficas y anexos sobre la matriz de
consistencia, matriz de Operacionalizacion de las variables, matriz de Operacionalizacion del

instrumento, cuestionario y consentimiento informado.

Las Autoras.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética.

En la actualidad los contenidos digitales se han convertidos en los mas persuasivos y
a los que mayor acceso tiene el publico. La informacion ahora se tiene en tiempo real; es
decir, en el lugar y momento que lo necesitas; ademas, que los medios para la
comunicacion e informacidn son més accesibles desde cualquier instrumento (computador,
laptop, celular, etc.

El marketing digital es una fuente infinita de informacion. Asi, esta rama del
marketing, engloba acciones de entretenimiento, compras, noticias y, sobre todo,
interacciones. Ahora, los clientes tienen acceso no solo a lo que tu empresa dice, sino a lo
que el mundo digital opine o de comentarios sobre tu marca. Tal como se hace mencion en
el blog. https://mediasource.mx

El marketing digital ha llegado a revolucionar la labor de mercadotecnia a nivel
mundial. Avanza cada vez mas rapido y las empresas no pueden quedarse atras. ElI cambio
del marketing a la digital ha marcado un punto de no retorno en el que si no estas online
puedes perderte en el camino. Los empresarios saben que, en muchos sectores, las grandes

decisiones de compra  se deciden en internet. Y saben, también, que es un medio que
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deben emplear para publicitar sus marcas, productos y servicios. Asi logrando captar
clientes.

En una publicacion digital expuso (Gates, 2014): “En el siglo XXI hay dos tipos de
negocios: aquellos que estan en internet y aquellos que ya no existen” (p. 3).

Es importante mencionar la publicacion realizada por la web (Directivos y gerentes,
2021), En el afio 2020, el 28% de entidades contaban con mas del 60% de su base de
clientes digitalizados y a un afio después 2021, ya son la mitad de las entidades financieras
que tienen mas de seis de cada diez clientes digitalizados. Segun el observatorio de la
Digitalizacion Financiera, a través de una encuesta realizada en tiempo de pandemia. Los
clientes indicaron que antes de la pandemia los pagos dominantes eran efectivo, tarjeta
fisica y transferencias. Pero durante la pandemia, tomo como protagonismo el pago con
tarjeta de manera virtual, seguido de transferencias. Es decir que la pandemia obligo a
generar habitos nuevos a los clientes de las empresas financieras, como también a las
empresas a desarrollar estrategias adecuadas para que los medios digitales pudieran ser
considerados como de confianza por los clientes y usuarios.

En este contexto la tecnologia en el sector bancario y medios de pago, estad dando un
cambio en el statu de las entidades financieras. Segin (ltuser Tech, 2022); “Los lideres
empresariales estdn adoptando un enfoque mas realista en cuanto a la transformacion,
priorizando el acceso a los datos y la experiencia de los empleados, y aprovechando
tecnologia, como la de Workday, que contribuye a que las organizaciones cierren la brecha
de la aceleracion digital”.

En el pais; el estado de emergencia y la inmovilizacion social obligatoria, ha forzado
a muchas empresas a dejar de vender sus productos o servicios en sus establecimientos
fisicos. Como solucién, frente a dicha problematica, las organizaciones vieron en el

comercio electronico o E-COMMERCE como la alternativa mas eficaz para mantener sus
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negocios a flote. Marketing digital en empresas, tal como ocurre en las entidades
financieras; estan utilizando el comercio electronico como herramienta prioritaria para
levantar sus ventas durante este estado de emergencia.

Aumenta la captacion de clientes a través de marketing digital, proporcionar a cada
cliente lo que quiere, necesita y busca de manera escalable utilizando herramientas
digitales para la captacion de clientes como redes sociales. Correo electronico, sitio web y
mensajes. (Bergareche, 2021), Estas herramientas permiten captar clientes nuevos bajo el
flujo de trabajo de correos electronicos con la finalidad de entablar una relacién con el
usuario, asi como personalizar el mensaje en funcién de las caracteristicas del cliente, con
contenido dinamico.

Es importante mencionar que la puesta en marcha de estrategias digitales para los
procesos de las entidades bancarias; a beneficio de los clientes, ha traido como
consecuencia, la capacidad de las instituciones para no tener problemas con la
vulnerabilidad de las cuentas de los clientes y esto con importantes usos de softwares de
seguridad; sin embargo, es un trabajo sostenible que se realiza, para posibilitar la
disminucion de la confianza de los clientes en las empresas bancarias y tal como se muestra
en latabla 1, se puede identificar los riesgos a nivel de instituciones financieras.

Tablal
Seguridad digital en las entidades financieras

Bancos pequefios con Eaques

lexitosos) de seguridad digital 19%

Bancos medianos con atagques

[exitosos) de seguridad digital R

Bancosgrandes con ataques

[exitosos) de seguridad digital Bk

0% 50% 100%

Fuente: (Vargas, 2021) La banca digital: Innovacion tecnoldgica en la inclusién financiera en el Perd;
tomado de Organizacion de los Estados Americanos, 2018
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En Peru ya existia un ecosistema de bancos en desarrollo que continda madurando
frente a los desafios planteados por la pandemia.

En este contexto, los bancos, aseguradoras han continuado expandiendo su oferta de
productos y servicios digitales, de tal modo que actualmente se pueda abrir una cuenta de
ahorros, comprar un seguro, realizar inversiones y pedir un préstamo usando plataformas
de internet o a través de apps desde un Smartphone. Los avances en la infraestructura
tecnoldgica y de servicios financieros digitales en el Per( en los Gltimos afios deberian
permitir dar una mayor eficiencia y alcance a los programas de ayuda social. Sin embargo,
existen limitaciones por el lado de la conectividad a internet, falta de equipos electronicos
(Smartphone, laptop, etc.) y escasa educacién financiera y tecnolégica, que impiden que
dicha infraestructura financiera digital sea utilizada a cabalidad.

Caja Municipal de Ahorros y Créditos de Huancayo S.A, base del presente estudio, se
constituyd al amparo del Decreto Ley 23039, del 14 de mayo de 1980, el cual autorizo la
creacion de las Cajas Municipales de Ahorros Y Créditos de los Consejos Provinciales al
interior del pais. Actualmente es una entidad con autonomia administrativa, econémica y
financiera, regulada por el Banco Central de Reservas del Peri (BCRP), controlada y
supervisada por la Superintendencia de Banca, seguros y AFP (SBS) y Contraloria General
de la Republica. (Caja Huancayo, 2021)

Mediante D.S N& 191-86-EF, del 04 de junio de 1968 y la Resolucion de SBS N2599-
88, del 25 de julio de 1988, se autorizé el funcionamiento de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito de Huancayo, quien inicié sus operaciones el 08 de agosto de 1988,
constituyéndose en un importante instrumento financiero para el desarrollo economico, se
encuentra comprometido con la inclusion financiera, tal es asi que brinda atencion especial
a los sectores marginados por la banca tradicional, mediante la penetracion de mercados

nuevos. (Caja Huancayo, 2021)
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Los rubros méas importantes son los créditos a micro y pequefia empresa, orientado a
la adquisicion de bienes de capital, con la finalidad de impulsa el emprendimiento en las
zonas del pais donde vienen operando, fortaleciendo la economia de los pobladores. La
Agencia Real es una de las principales agencias de la zona I, conformada por 28 asesores
de negocio, 6 auxiliares de crédito, 2 soporte de crédito, 15 auxiliares de operaciones, 1
tasador, 1 asistente de operaciones y 1 administrador, quien a diario atienden las
necesidades bancarias de los clientes ya sea en colocaciones de crédito y captaciones de
ahorros. (Caja Huancayo, 2021)

El 15 de marzo del 2020 el gobierno peruano decreto cuarentena general en el pais, asi
como el cierre de sus fronteras por un tiempo de 15 dias para combatir la pandemia de la
COVID-19, estas medidas implicaron la restriccion del derecho de libre transito dentro del
pais, asi como el cierre de comercios y empresa que no seas de necesidad basica, con la
excepcién de bancos, farmacias y locales que vendan productos de primera necesidad.
(Caja Huancayo, 2021)

La pandemia de la COVID — 19 afectos a muchos aspectos de la vida social y
econdmica dado al aislamiento social y cierre temporal de las actividades consideradas no
esenciales, su impacto se refleja en la caida del PBI, los ingresos y el empleo, lo que puso
en una situacion dificil a gran cantidad de empresa y personas.

Asi mismo el horario de trabajo se redujo a 3 horas diarias de 10:00 a.m. a 1:00 p.m.
lo que ocasionaba que muchos clientes no puedan realizar las operaciones que necesitaban
como apertura de cuenta, solicitar créditos, retiros, depositos, envio y recojo de giros, pagos
de instituciones educativas, etc.

En este sentido la Caja Municipal de Ahorro y Créditos de Huancayo S.A, implemento
servicios financieros digitales que permitieron respaldad el desarrollo de la economia

digital en rubros tales como E-COMMERCE, que ademas con lleva a beneficios de largo
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plazo, como el respaldo a la inclusion financiera. Se implemento en la pagina web apertura
de cuenta, envios de giros y si un cliente necesitaba saber quién era su asesor de credito
con tan solo ingresar su nimero de DNI en la pagina web esta daba a conocer el nombre y
namero de celular asi mismo al asesor de negocio le llegaba una alerta en la que se
informaba que su cliente estd consultando y asi no perder el contacto con los clientes de la
institucion. Sin embargo, como medio informativo solo queda en clientes ya fidelizados,
quedando de lado el deseo de captar nuevos prospectos, para ello la investigacion pretende
determinar que el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes; por lo cual se
considera que la tecnologia ayuda a mitigar el impacto econémico y social de la crisis del
COVID-19 y CMAC-Huancayo debe acelerar la utilizacion de las herramientas

tecnoldgicas y adaptarse a las nuevas realidades digitales proactivamente.

1.2. Delimitacion de la Investigacién
1.2.1. Delimitacién Espacial
La investigacion se realiz6 en el departamento de Junin, en la provincia de Huancayo,

en el distrito de Huancayo. Con ubicacion de la agencia; Calle Real 341-343.

1.2.2. Delimitacién Temporal
Se da inicio desde la identificacion del problema. La instrumentalizacion y
procesamiento de datos, la cual se desarroll6 durante el afio 2021, finalizando el informe

final el afio 2022.

1.2.3. Delimitacion Conceptual o Tematica
Para la investigacion se consideré el estudio de las variables marketing digital y

captacion de clientes, tomando en cuenta teorias relevantes que tratan el tema de estudio.
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1.3. Formulacién del Problema

1.3.1.

1.3.2.

1)

2)

3)

4)

Problema General
¢Cudl es larelacion del Marketing Digital y la Captacién de Clientes en Tiempos

de Covid-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 20217

Problemas Especificos

¢Cudl es la relacion del marketing digital y el punto de contacto del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021?

¢Cudl es la relacion del marketing digital y el compromiso del cliente en tiempos
de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 20217

¢Cudl es la relacion del marketing digital y el conocimiento del cliente en
tiempos COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 20217

¢Cudl es la relacion del marketing digital y la conversién del cliente en tiempos

de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021?

1.4. Justificacion de la Investigacion

14.1.

Justificacion Social

El marketing digital y la captacion de clientes es importante y debe estar presente en

todo momento, las herramientas del marketing digital son un factor importante para

cualquier empresa sea mediana o grande. Ya que es un método de negociacion a nivel

mundial, que facilita el contacto la captacion de clientes instantaneo y tener una

comunicacion rapida y eficaz. Se busca que sea util para la institucion CMAC-Huancayo,

como también a los clientes que se veran beneficiados con los procesos mas eficientes y

agiles.
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1.4.2. Justificacion Teorica

Se justificaron tedricamente los conceptos y definiciones con la sumatoria de los
aportes tedricos de autores, referencias bibliografias, se contrastaron las teorias con las
investigaciones realizadas en otras empresas sobre el marketing digital. A lo largo de la
investigacion se interpretd hermenéuticamente las dimensiones con filosofia y ciencia o

conocimiento cientifico.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

Desde el punto de vista metodolégico los instrumentos de la investigacién fueron
construidos teniendo en cuenta el método cientifico, el método hipotético deductivo asi
mismo se utilizaron el esquema metodoldgico en la construccion de la tesis, también los
instrumentos fueron validados y calculados la confiabilidad, con estos argumentos se

sostiene que la investigacion metodoldgicamente es coherente.

1.5. Objetivos de la Investigacion.
1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en

tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

1.5.2. Objetivos Especificos
1) Identificar la relacion del marketing digital y el punto de contacto del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021
2) Establecer la relacion del marketing digital y el compromiso del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021
3) Contrastar la relacion del marketing digital y el conocimiento del cliente en

tiempos COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021
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4) ldentificar la relacion del marketing digital y la conversion del cliente en

tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes nacionales.

Accho & Gastelu, (2020) presenta la tesis: “Estrategias de Marketing Digital y el
Posicionamiento de la marca Mi banco” para la obtencion de la licenciatura en
administracion; Universidad Cesar Vallejo. La investigacion presenté como objetivo:
“Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Mi
banco, Lima”; teniendo como sustento el planteamiento del método Cientifico, siendo el
tipo de investigacion Aplicada, de disefio no experimental, con una poblacion de 145
clientes. Entre las conclusiones a las que llega son las siguientes: el marketing digital como
estrategia ayuda y permite involucrar a los clientes con los objetivos de la empresa de
estudio; ademas, se identificaron que mediante el marketing digital se conoce al cliente y
a manejar un perfil y estos a su vez permitiran, dirigir productos de alta calidad para su
posicionamiento; es preciso mencionar que a mayor aplicacion del marketing digital en la
empresa, mayor sera los resultados para el posicionamiento de la marca.

Medina, (2020), presento la tesis, “Marketing Digital y Captacion del Cliente del

Banco Interbank SJL aiio 2020, para la obtencion de la licenciatura en marketing en la
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Universidad Cesar Vallejo; el estudio presento como objetivo: “determinar la relacion entre
el marketing digital y la captacion de clientes de del Banco Interbank, SJL, afio 2020”. La
metodologia de investigacion planteaba un enfoque cuantitativo, método especifico
hipotético deductivo y de nivel correlacional; el disefio no experimental, la poblacion
representada por 350 clientes tomando como promedio a la asistencia semanal de los
clientes y de las cuales se determind una muestra de 184 clientes; la autora presento las
siguientes conclusiones: existencia de una relacion entre las variable marketing digital y
captacion de los clientes, con un nivel de correlacion considerada como positiva baja; al
igual que la variable las dimensiones presentan significativa relacion con la variable

marketing digital.

Canales, (2018), publico la tesis; “Relacion entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion del Cliente del BCP en la Sede JR. Lampa- 208", para optar por la
licenciatura en administracion, en la Universidad Cesar vallejo, Lima; el objetivo del
estudio presentado fue; “Determinar la relacion entre el marketing digital y la Fidelizacion
del cliente del BCP en la sede de Jr. Lampa 2018”; habiéndose desarrollado la
investigacién desde un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, disefio no experimental y de
corte transversal y mencionando al estudio como de nivel descriptivo — correlacional.

El autor conluyo en la investigacion: existencia de un nivel significativo de relacion
entre el marketing digital con la fidelizacion de los clientes y esto porque en la organizacion
se da mas importancia a transmitir una imagen positiva que realizar las ventas como
politica comercial; ademas, se encontro que el incremento de sus ventas tiene relacion a la
aplicacion de las nuevas tecnologias generando no solo satisfaccion de los clientes sino el

incremento de la fidelizacion.
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2.1.2. Antecedentes Internacionales

Manrique, (2021)), realizé la investigacion; “Avance en la Banca en Colombia y su
relacion con el Marketing Digital”, para optar el grado académico de Magister en
Marketing Digital, en la Universidad EAN de la ciudad de Bogot4 — Colombia. El objetivo
general establecido en la investigacion fue; “Estudiar la relacion entre la transformacion
digital de la Banca en Colombia, la digitalizacion de sus productos, servicios y procesos
frente al uso del mercadeo digital en la promocion de estos”; 1a metodologia del estudio
una investigacion bésica, de tipo aplicada y descriptivo y de disefio no experimental. A la
aplicacion de la encuesta y posterior procesamiento de datos, el autor concluyo; existencia
de una significativa relacion del marketing digital y la tecnologia en los bancos, siendo el
nivel de correlacién considerada como positiva media; ademas, se identificd que los bancos
han ido evolucionando hacia lo digital en todos sus procesos, es la manera como se

comunican con sus clientes.

Pérez, (2020), tesis titulada “Incidencia del uso de Herramientas de Marketing Digital
en la Captacion de Clientes en Cooperativas de Ahorro Crédito en el Distrito
Metropolitano de Quito”, para la obtencién del titulo de ingeniera de marketing,
Universidad de las Fuerzas Armadas, Ecuador; siendo el objetivo principal, “Determinar
cémo influye el marketing digital en las decisiones de compra o solicitud de servicios de
socios actuales y potenciales Cooperativas de Ahorro y Crédito, ademas identificar los
canales de comunicacion digital mas efectivos”, se desarrolld desde un nivel basico de la
investigacion, con un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y no experimental;
habiendo procesado estadisticamente los datos concluyo: se logré identificar las estrategias
de marketing digital méas utilizadas y que llegan como mayor efectividad al pablico

objetivo son las redes sociales las usadas son el Facebook, Instagram, LinkedIn y
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YouTube. Crearan campafias a traves de la red social Facebook por medio de las diferentes
estrategias como video; ademas, se evidencio que la mayoria de los clientes reaccionan a
los contenidos dados a través de las redes sociales, se da interaccion con los clientes lo cual
permite el incremento la relacion entre los clientes y la empresa. Asi llegar a mas clientes
potenciales y es muy importante mencionar que las campafas publicitarias a través de la

red social Facebook, influye de manera esperada en la decisién de compra en los clientes.

Marmolejo, (2019), en su investigacion titulado “Marketing Digital como Estrategia
de Penetracion de Mercado en el Sector Financiero en Colombia”, para optar por el titulo
de Administracién de empresas, Universidad Santiago de Cali, Colombia; en el estudio se
determiné como objetivo general; “Analizar el impacto del marketing digital como
estrategia de penetracién de mercados en el sector financiero en Colombia en la Gltima
década”; teniendo como sustento del estudio el método Cientifico, de tipo descriptivo; con
un nivel de investigacion documental, habiendo procesado los datos de forma estadistica
se concluyo; se identifico que a la apicacion del marketing digital, ello permite facilitar
informacion y comunicacion a los clientes, el cual seda mediante el internet, a través de las
redes sociales con una interaccion constante; a la aplicacion de las estrategias de marketing
digital, permitio a las financieras, brindar los servicios financieros por linea, siendo los mas
destacados, los créditos, productos de ahorro, estos permitid llegar a segmentos que antes

no se podia alcanzar.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Variable Marketing Digital

En la actualidad las empresas para tener una participacion activa y reconocible en los
mercados, deben de desarrollar politicas de uso de marketing digital y con ello tener un

nivel de comunicacion eficiente con sus clientes o consumidores, entonces como entender
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al marketing digital, ante ello, en a la investigacién se presentan algunas definiciones que
ayuden a comprender mejor esta teoria.

Seguln (Chaffey & Russell, 2002)

El Marketing digital se define como la aplicacién de tecnologias digitales
para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la
adquisicién de rentabilidad y retenciébn de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y
del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en
linea que coincidan con sus particulares necesidades. (p. 12)

Los reconocidos investigadores (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017); “Marketing 4.0

es un esfuerzo para mirar el marketing a lo largo de una dimension diferente”, que no es

méas que el reconocimiento de que el marketing tradicional y la comunicacién ha

cambiado radicalmente y en tan poco tiempo.

(Kotler & Armstrong, 2017) “Son esfuerzos por comercializar productos, servicio y por

establecer relaciones con los clientes a través de internet”. (p.509).

(Selman, 2017), “Consiste en todo un grupo de estrategias de mercadeo que realizamos

en la web logrando que un nuevo usuario concrete su v visita al sitio web tomando una

accion el cual realice como una compra”.

El marketing digital también llamado marketing online, 0 mercadotecnia en internet,
se caracteriza por la aplicacion de las estrategias de comercializacion que se lleva a cabo
en los canales digitales utilizando como recurso principalmente el internet. Es importante
tener en cuenta que el marketing digital es un complemento del marketing tradicional, que
tiene el mismo fin, el cual es de comercializar los productos y/o servicios que ofrece una

empresa u organizacion.
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A. Evolucion del marketing
Segln la publicacién desarrollada por (Stevens, 2020), el marketing ha cambiado
mucho desde un conocimiento tedrico orientado al producto del marketing 1.0; hasta lo
que hoy conocemos como marketing 4.0, orientado a los medios digitales.
a) Marketing 1.0 “El Marketing del Producto”
En esta etapa inicial, el marketing nacié como una respuesta a la necesidad de
comercializar los productos, que un fabricante (principalmente) producia para
una masa de consumidores con cada vez mayores niveles de ingresos
econdmicos y con varias necesidades basicas y fisicas todavia por satisfacer.
(Stevens, 2020, p. 8)
b) Marketing 2.0 “El Marketing del Consumidor”
A finales del siglo XX el marketing empieza a tomar en cuenta las necesidades
y caracteristicas de los consumidores, principalmente debido a que, se tiene
acceso a méas informacién de este, gracias a la aparicion de las primeras
herramientas digitales, tales como los correos electronicos, encuetas online y
manejo de datos mas detallados. (Stevens, 2020, p. 13)
C) Marketing 3.0 “El Marketing de los Valores”
Con la llegada del siglo XXI y la penetracién de la Interne en la vida de las
personas cada dia mas, gracias a la aparicion y masificacion de los dispositivos
digitales (no al nivel de ahora), los consumidores accedieron a mayor
informacion y/o noticias sobre las empresas a sus productos o sus Sservicios.
d) Marketing 4.0 “El Marketing Social” (Stevens, 2020, p. 16)
Bueno, finalmente llegamos a la etapa actual en que se encuentra el marketing
a nivel mundial. Donde lo que importa o esta mandando es el propésito social

de toda accion que se planifique y realice. Tal como todos hemos podido ver
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y Vvivir durante estos ultimos afios, las Redes Sociales son la principal forma
en que tenemos gran parte de la sociedad para comunicarnos e informarnos.
Ya no existen fronteras y limites (en gran parte del mundo), para las

comunicaciones (con todo lo que implica esto). (Stevens, 2020, p. 19)

Importancia

Segun (Selman, 2017) EI marketing digital ayuda en la actualidad a empresas grandes

y pequefias lograr comercializar sus productos y/o servicios a través de los canales digitales

con el uso del internet y orientar a la empresa hacia un publico objetivo.

Segln (Mejia, 2021) respecto a la importancia del marketing digital establece y pone

a consideracion de las organizaciones lo siguiente:

a)

b)

d)

Medicidon: cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser medida
mucho mas facilmente que las estrategias de marketing tradicional.
Personalizacion: el marketing digital democratiza la personalizacion, es decir
permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es importante
anotar que los consumidores modernos esperan un trato completamente
personalizado por parte de las empresas. (Mejia, 2021)

Visibilidad de la marca: si una empresa no estéa en Internet «no existe» ya que se
ha probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes de comprar
un producto o servicio en el mundo fisico o digital.

Captacion y fidelizacion de clientes: el marketing digital permite atraer y captar
clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales. (Mejia, 2021)

Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de manera
significativa las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales de la mayoria

de las organizaciones estan en el mundo digital.
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f) Creacomunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes sociales
permite crear una comunidad que interactia con la marca, creando un enlace
emocional entre esta y sus clientes. (Mejia, 2021)

g) Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales
como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y
posicionamiento de las marcas.

h) Experimentacion: el marketing digital permite probar tacticas y ajustar las
estrategias en tiempo real para optimizar los resultados. (Mejia, 2021)

i) Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles

a pequefias y medianas empresas. (Mejia, 2021)

C. Ventajas del marketing digital para las organizaciones
El destacado investigador (Selman, 2017), considera:

e Accesible para grandes y pequefias empresa

e Reconocimiento de marca y mayor control de resultado.

e Mayor alcance, no existe limitaciones geograficas.

e Nos da el poder de segmentacion permitiendo dirigir los anuncios de la
empresa a personas interesas en su producto o servicio.

e Todos los resultados son més faciles de medir en tiempo real.

e Permite analizar todos los datos como usuario, ventas, costos y rentabilidad.

e Accesibilidad a la marca 24 horas. (Selman, 2017)

e Interaccion y cercania entre los clientes y el proveedor.

e Capitacion de nuevos clientes y fidelizacion de los mismos.
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e Minimiza costos, ya que son mas accesibles los canales digitales comparados
con el marketing tradicional. (Selman, 2017)

e Permite aumentar las ventas de productos o servicios.

e Flexible, adaptable, controlable y facil de corregir. (Selman, 2017)

Figura 1
Caracteristicas del Marketing digital

MARKETING ‘ PERSONALIZACION

DIGITAL ‘ MASIVIDAD

Fuente: Elaboracion propia basado en (Selman, 2017)

Considerando las ventajas identificadas por Selman en su libro “Marketing Digital”,

podemos

ver la amplitud de beneficios que puede lograr una empresa de saber aplicar las

diversas herramientas digitales con las cuales desarrollar un nivel adecuado con los clientes

0 consumidores.

D. Canales de Marketing Digital

Los principales canales para desarrollar el marketing on line y sea considerado como

ventaja competitiva de las organizaciones lo establece la especialista (Chauvin, 2020)

1)

2)

Search Engine Marketing (SEM); EIl principal objetivo del SEM o marketing
con buscadores es aumentar la visibilidad en los resultados de busqueda de los
buscadores mediante la inclusion de anuncios en los que se paga cuando el
usuario hace clic (pago por clic o CPC). (Chauvin, 2020, p. 6)

Las plataformas mas utilizadas por las empresas del SEM son Google Adwors,
Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft Advertising, y Ask.

Search Engine Optimization (SEO); El objetivo del SEO es mejorar la posicion

en la que aparecen nuestras paginas en los resultados naturales que muestran los
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4)

5)

6)

7)
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buscadores ante determinadas busquedas. En este caso que los usuarios hagan
clic en los resultados no implica ningun coste a las empresas, pero no por ello
significa que sean gratuitos, pues en un mercado competitivo es necesario
contratar los servicios de especialistas en SEO para lograr buenas posiciones.
(Chauvin, 2020, p. 7)

Anuncios de Display o Rich Media; Aqui podemos agrupar toda la publicidad
gréafica que vemos en los soportes online, aunque por ejemplo Google Adwords
incluye en su red de display la mayor parte de los medios que se gestiona desde
el propio Google Adwords. Este tipo de publicidad incluye todo tipo de formatos
comunmente denominados banners (imagenes estaticas o dindmicas, flash,
anuncios de video, anuncios interactivos, etc.) (Chauvin, 2020, p. 8)

E-Mail; El e-Mail marketing es una estrategia que convierte el e-Mail en una
poderosa herramienta de marketing para conseguir resultados inmediatos, que
bien gestionada permite realizar segmentaciones muy avanzadas. (Chauvin,
2020, p. 9)

Afiliados y Patrocinios; Los programas de afiliados son el suefio de cualquier
director comercial, ya que permiten disponer de una amplia red de comerciales
(sitios web con todas sus posibilidades) a los que se les paga sélo cuando
cumplen los objetivos establecidos (por ejemplo, por ventas o generacién de
contactos). (Chauvin, 2020, p. 10)

Directorios; Los directorios especializados, aunque generalmente y a
excepciones suelen tener un volumen de trafico bajo, son excelentes para
dirigirnos a un publico nicho del sector que nos interesa. (Chauvin, 2020, p. 11)
Social Media Marketing (SMM); En gran auge desde el nacimiento de YouTube,

Twitter y Facebook, pero no exclusivo de estas plataformas; existen decenas de
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herramientas que hay que manejar para un SMM exitoso (blogs, comunidades,
agregadores de contenido (feeds RSS), etc.). (Chauvin, 2020, p. 12)

8) Social Media Optimization (SMO); Se trata de la optimizacidn en redes sociales
online o posicionamiento en medios sociales online mediante la participacion
en las conversaciones, la creacion de perfiles, la adicion de contenido a estos,
etc. (Chauvin, 2020, p. 13)

9) Medios Offline; Aqui debemos agrupar todas las acciones en medios
tradicionales (desde la prensa, radio, TV o eventos... hasta nuestras tarjetas de
visita, etc.) que aprovechemos para promocionar y lanzar nuestras acciones de

marketing online. (Chauvin, 2020, p. 14)

E. Dimensiones de Marketing digital
Segln (Fleming, 2016) autor del libreo “Hablemos la Mercadotecnia Interactiva”, hoy
en dia es factible hablar de las 4 F’s; en la actualidad los usuarios que acceden a internet
no solo leen contenidos, sino los editan, interactan, comentan y comparten de forma libre
através de las distintas plataformas que existen en el internet. El investigador presenta cada
“F” de la siguiente manera:
a) Flujo; Es lainteractividad del sitio web, es decir, cuando el usuario se siente atraido
y empieza a navegar en ella. Cuando el contenido empieza a ser compartido en
redes sociales, esto indica que estéa fluyendo de manera correcta. (Fleming, 2016)
b) Funcionalidad; Se refiere a la navegacion de la web, esta debe ser clara y atractiva
para el usuario, ademas util para que el flujo no sea interrumpido.es importante
medir los resultados y estudiar a los usuarios como referencia para implementar

mejoras en nuestro sitio web. (Fleming, 2016)
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c) Feedback (retroalimentacion); Es cuando se logra construir una relaciéon con el
cliente y ya estéa en la web. Se entabla una relacion, asi logrando su confianza para
obtener informacion sobre sus preferencias. Se debe tener en cuenta que la
retroalimentacion es un factor importante para reforzar la relacion con los clientes
y ademaés permite mejorar el producto y la experiencia de compra. (Fleming, 2016)

d) Fidelizacion; Es la etapa en el cliente navega continuamente por el sitio web y se
obtiene el feedback de ellos. Para que ocurra la fidelizacion, es necesario que la
empresa que la plataforma de la empresa tenga un contenido de calidad y atil para

el usuario. (Fleming, 2016)

2.2.2. Variable Captacion de Clientes

La captacion de clientes es la busqueda de clientes potenciales hacia nuestro negocio,
a través de la ejecucion de estrategias de marketing que aplica una organizacion.

Segun (Da Silva, 2021), “La captacion de clientes es el proceso de traer nuevos clientes
a tu negocio. Parece simple, pero esta estrategia requiere de mucho conocimiento de
mercado y un equipo de expertos para optimizar los procesos” (p. 4)

Segun (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2000), “las empresas que intentar aumentar
sus ventas y beneficios tiene que emplear un tiempo y unos recursos considerables para

lograr nuevos clientes” (pp. 52 - 55).

A. Obijetivo de la captacion de clientes

Los directivos de las organizaciones empresariales de diverso rubro van
comprendiendo que el fin de una transaccion comercial no termina con el cierre de venta;
sino que es el inicio para poder desarrollar una estrecha relacion comercial de largo plazo;

comprendiendo que la inversion efectuada para atraerlo y estableciendo estrategias para
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que decida su compra en la empresa, no quede solo en ello si no que se oriente a un pronto

retorno.
Los mercadodlogos de negocios han sefialado la formacion de clientes de
repeticion. La investigacion ha mostrado que es hasta seis veces menos
costoso repetir una venta que hacer una venta de primera vez a un cliente
nuevo. Las ventas repetidas son a menudo resultado de la lealtad, una
disposicion del comprador a adquirir del vendedor sin una evaluacion extensa
de las alternativas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 138)

La razon de ser de las empresas es la venta, sin ellos no podrian sobrevivir, por ello es
fundamental que se desarrolle una filosofia orientado a la satisfaccion del cliente; pero en
un nivel de alta competitividad que los mercados ofrecen a nivel de productos y servicios,
las empresas deben de invertir un presupuesto significativo y atrayente que posibilite tener
la decision de compra a favor de la empresa; es decir la empresa como estrategia debe de
desarrollar acciones para que el producto o servicio, ofrezca beneficios y atributos
particulares que los haga ser la mejor opcion para el cliente; “El consumidor puede
formarse una intencion de compra basandose en factores tales como los ingresos previstos,
el precio esperado y los beneficios esperados del producto” (Stanton, Etzel, & Walker,

2007, p. 144)

B. La accion de captar clientes

En los mercados, las propuestas estratégicas que desarrollan las empresas para atraer
0 captar potenciales clientes, es un aspecto de muchas imaginacion y manejo de técnicas y
tacticas mas sorprendentes; pero para ello es necesario haber identificado de forma

adecuada a quien considerar potencial cliente, pues de no haber realizado un analisis
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minucioso del comportamiento del consumidor y desarrollado la segmentacion el proceso
de captacion serd muy complicado.
El empresario tendra que desarrollar un pequefio plan de marketing y para
esto la situacion ideal es conocer tanto los clientes actuales como los
potenciales, pero debido a que el nivel de complejidad para conocer ambos
tipos de clientes es elevado en muchas ocasiones, siempre que haya que
priorizar es conveniente comenzar por los clientes actuales ya que es mas
probable que se consigan resultados positivos a corto plazo. (Vieites, 2012,
p. 16)
La accion de captar cliente esté sujeta a la informacion del potencial cliente y quesigue
el proceso siguiente establecido por (Vieites, 2012):
e Manifestacion de la necesidad latente o palpable
e Busqueda pasiva de la informacion
e Busqueda activa de la informacion
e Evaluacion de las distintas alternativas
e Elecciony compra

e Comportamiento postventa

Pero mas alla, de proféticas promociones, los directivos de marketing en las empresas
deben solidificar la relacion con los clientes via una comunicacién sostenible y constante,
pues la competencia también juega su papel, y esta a la basqueda de clientes potenciales
para llevarselos; por ello es necesario tomar en cuenta algunas acciones estratégicas:

e Fomentar que los clientes actuales informan o recomienden el establecimiento
a otros posibles clientes o bien pongan al empresario en contacto con ellos.

(Vieites, 2012)
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Exposicion publica y demostraciones. Contacto directo con el segmento de
clientes que se quiere captar.

Establecer redes de contacto. Buscar y contactar con los clientes alli donde
estén localizarlos. En caso de que los clientes sean otros negocios se puede
buscar en registros publicos, directorios, etc. (Vieites, 2012)

Hacerse ver. Cartel anunciador, escaparate bien organizado e iluminado,
propaganda escrita, anuncios y notas de prensa en medios de comunicacion.
Contactar con los clientes 2.0. Disponer de una Web, un blog, una cuenta en
facebook o cualquier otra red social vertical u horizontal donde se encuentren
los potenciales clientes. (Vieites, 2012)

Busqueda de prescriptores. se trata de contactar con personas que puedan
recomendar el establecimiento.

Organizar algin evento en el establecimiento que pueda atraer los clientes

objetivo. (Vieites, 2012)

C. Importancia de las comunicaciones en la captacion de clientes

Siendo la esencia de las comunicaciones de Informar, Persuadir y recordar, entonces

la clave para traer clientes como aspecto fundamental de la captacion de clientes, es

desarrollar estrategias haciendo uso de los medios de comunicacién efectivas donde la

eleccion de los medios ATL y BTL, serd un factor determinante para llegar a generar

atencion de los potenciales clientes.

Forjar buenas relaciones con el cliente requiere mas que sélo desarrollar un
buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo a disposicion de los
clientes meta. Las empresas también deben comunicar sus propuestas de

valor a los clientes, y lo que comunican no debe dejarse al azar. Todas las
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comunicaciones deben planearse y mezclarse en programas cuidadosamente

integrados. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 356)

Dependiendo de las caracteristicas que la empresa oferte y considerando el
conocimiento que se tiene del cliente se podré desarrollar una estrategia adecuada de
medios y ello contribuiré a tener resultados para que sea luego reforzada con estrategias de

retencion.

A. El Cliente Bancario
Segun los especialistas de la web (ASBA, 2017), definen al cliente financiero: “Es
aquella persona que contrata un producto o servicio con una entidad financiera” (p. 3).

a) Derechos y obligaciones: existen derechos que corresponde a los clientes
como obligaciones que deben cumplir la entidad financiera. Los derechos
que debe tener desde una primera instancia el cliente es tener la informacion
correcta, transparencia en la informacién o procedimientos. Lo cual hara que
el cliente cumpla con sus obligaciones contractuales. (ASBA, 2017)

Igualmente, en la mencionada pégina, se menciona que es importante mencionar que,
los clientes bancarios deban conocer: Las caracteristicas del producto y/o servicio;
Condiciones del contrato; Costos o retribuciones y Procedimiento para consultas y
reclamos.

B. Riesgos de los productos bancarios

Es muy importante considerar que como en toda transaccion, en la del financiero,

existe la posibilidad de riesgo; “Riesgo es la posibilidad de ocurrencia de un evento que

modifica el resultado esperado” (ASBA, 2017, p. 8).
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Figura 2

Riesgo de los productos bancarios

Riesgo de tasa
deinterés

Riesgode tipo
de cambio

Préstamos
Riesgolegal

Operaciones
Riesgode
contraparte

Riesgode
inflacién

Riesgolegal

Fuente: Programa de Educacion Financiera de ASBA (ASBA, 2017) - www.asba-supervision.org
Como se visualiza en la figura 2, existen ciertos riesgos que pueden afectar la

percepcion final de los clientes y esto sujeto a:

a) Riesgos de tomar un préstamo; existiendo la posibilidad de sufrir pérdidas (o

pagar mas) debido a cambios o variaciones en las tasas de interés. (mayormente

por factores externos)

b) Riesgos para tomar depositos; existen algunos aspectos:

Riesgo de contraparte: es la posibilidad de sufrir pérdidas porque la parte
que recibe su dinero es incapaz de cumplir con las promesas de pago
estipuladas. Si bien la amplia regulacion a la que estan sometidos los
sistemas financieros mantiene este riesgo en niveles muy bajos, puede
ocurrir que una entidad no pueda devolverle el capital depositado. (ASBA,
2017)

Riesgo de inflacion: es la posibilidad de sufrir pérdidas por el deterioro del
poder adquisitivo de la moneda en que se realiza el depdsito. Si esto ocurre,
en paises con inflacion, el rendimiento ofrecido por el banco puede ser

absorbido en forma parcial o total por la inflacion.
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e Riesgo legal: es la posibilidad de sufrir pérdidas (o recibir un menor
rendimiento) debido a clausulas contractuales confusas, engafiosas o fuera

de las normas o leyes. (ASBA, 2017)

C. Dimensiones de la captacion de clientes
Segun (Thompson, 2017) para la captacion de clientes se consideran las siguientes
dimensiones:

a. Punto de contacto con el cliente
Para (Thompson, 2017), Son los momentos en los que consumidores encuentran
tu marca durante su proceso de consumo, las marcas se pueden presentar en
empaques, presentacion de informacién, pagina web, en la entrega de un producto
y/o servicio entre otros. Algunos puntos de contacto son positivos y lo mueven
hacia la conversion, por ellos es importante que las marcas faciliten estos puntos,
creando contenidos atractivos, asi iniciando interacciones positivas con los
clientes existen dos tipos de elementos:

a) Elementos tangibles: son aquellos que intervienen con lo visual de la
empresa, como el logo de la marca por el cual se podra identificar a la
organizacion. También se mostrara en folletos, tarjetas, catalogos.

b) Elementos Intangibles: son aquellos que influyen en el factor emocional y
la percepcion de la marca ante el cliente, mediante los comentarios de que
tan satisfactorio les parecié el producto y /o servicio. (Thompson, 2017)

Debemos asegurarnos que el cliente tenga una buena experiencia en cada punto

de contacto el cual sea sencilla, rapida y memorable.
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b. Compromiso con el Cliente
Es el factor méas importante ya que representa el cuidar de los sentimientos del
cliente. Segun lo mencionado por (Thompson, 2017); aqui se establece entre la
empresa y el cliente un vinculo sistemético y emotivo, con el objetivo de crear
compromiso, satisfaccion y la lealtad del cliente con la marca. Existen tipos de
compromiso que son los siguientes:

a) Compromiso Afectivo: Aqui se busca crear un vinculo de confianzay lealtad
del cliente con la empresa a través de productos y/o servicios de calidad, lo
econdmica no repercute. El vinculo afectivo se establece ante el sentimiento
de lealtad, ante la satisfaccion del cliente.

b) Compromiso Calculado: es cuando se genera una unién entre el cliente y la
empresa generada por los beneficios que recibe el cliente. (Thompson,
2017)

Lograr el compromiso del cliente es una tarea constante, asi que debemos

aprovechar los datos de su compromiso, sus actitudes, gustos y preferencias.

c. Conocimiento del Cliente
Conocer su necesidad expresada o no expresada ayudara para desarrollar la mejor
estrategia de marketing, conocer la importancia de cada atributo del grado de
satisfaccion del cliente, mejorara las expectativas que requiere el producto.
(Thompson, 2017)
Para comprender es necesario saber:
a) La introspeccion. Es una forma de conocer las necesidades del cliente, es
decir uno mismo se pregunta, como cliente que queremos, cOmo queremos

gue nos atiendan, hacer que el cliente sea activo.
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b) Resultados. Todos esperamos resultados con efectividad, los productos o
servicios son disefiados con una mision, por lo tanto, se debe buscar la
manera de cumplir generando expectativas. Con el precio, cubrir las

necesidades.

d. Conversion del Cliente
Al despertar la atraccion del cliente, mediante las estrategias de marketing digital
como redes sociales, paginas web donde se brindan informacién de los productos
ylo servicios, esta siendo recepcionadas de manera satisfactoria se lograra la
conversion con el cliente, realizar la compra. (Thompson, 2017)
Para lograr la conversion del cliente, es importante tomar en cuenta los siguientes
elementos:
a) Lo que ofreces: debemos brindar informacion exacta de los productos y /o
servicios que ofrecemos, para lograr su atraccion.
b) La promesa de que oferta mejorar su vida: interviene lo emocional,
entendiendo las necesidades y logramos satisfacer a los clientes.
c) Como obtenerlo: en la pagina web o redes sociales debe estar la informacion

necesaria de compra.

2.3. Marco Conceptual

a) Captacion de Clientes: Segun (Quiroa, 2020) “La captacion de clientes es el proceso
de incorporar nuevos clientes a la empresa, con el prop06sito que compren nuestros
productos y se conviertan en una fuente de utilidad para el negocio” (p. 1).

b) Compromiso con el Cliente; (Thompson, 2017); Es el factor mas importante ya que

representa el cuidar de los sentimientos del cliente. Segun lo mencionado por; aqui se
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establece entre la empresa y el cliente un vinculo sistematico y emotivo, con el objetivo
de crear compromiso, satisfaccion y la lealtad del cliente con la marca.

Conocimiento del Cliente; (Thompson, 2017), Conocer su necesidad expresada o no
expresada ayudara para desarrollar la mejor estrategia de marketing, conocer la
importancia de cada atributo del grado de satisfaccion del cliente, mejorara las
expectativas que requiere el producto.

Conversidn del Cliente; Al despertar la atraccion del cliente, mediante las estrategias
de marketing digital como redes sociales, paginas web donde se brindan informacién
de los productos y/o servicios, estd siendo recepcionadas de manera satisfactoria se
lograra la conversion con el cliente, realizar la compra. (Thompson, 2017)

Feedback (retroalimentacion); Es cuando se logra construir una relacién con el cliente
y ya esta en la web. Se entabla una relacion, asi logrando su confianza para obtener
informacion sobre sus preferencias. Se debe tener en cuenta que la retroalimentacion es
un factor importante para reforzar la relacion con los clientes y ademas permite mejorar
el producto y la experiencia de compra. (Fleming, 2016)

Fidelizacion; Es la etapa en el cliente navega continuamente por el sitio web y se
obtiene el feedback de ellos. Para que ocurra la fidelizacidn, es necesario que la empresa
que la plataforma de la empresa tenga un contenido de calidad y atil para el usuario.
(Fleming, 2016)

Flujo; Es la interactividad del sitio web, es decir, cuando el usuario se siente atraido y
empieza a navegar en ella. Cuando el contenido empieza a ser compartido en redes
sociales, esto indica que esta fluyendo de manera correcta. (Fleming, 2016)
Funcionalidad; Se refiere a la navegacion de la web, esta debe ser clara y atractiva para

el usuario, ademas util para que el flujo no sea interrumpido.es importante medir los
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resultados y estudiar a los usuarios como referencia para implementar mejoras en
nuestro sitio web. (Fleming, 2016)

Marketing Digital: (Selman, 2017), “Consiste en todo un grupo de estrategias de
mercadeo que realizamos en la web logrando que un nuevo usuario concrete su v visita
al sitio web tomando una accion el cual realice como una compra”. ES un proceso de
incorporar nuevos clientes la empresa, con el proposito que compren nuestros productos
y asi lograr que un consumidor potencial, se transforme en un comprador leal.

Punto de contacto con el cliente; Para (Thompson, 2017), Son los momentos en los que
consumidores encuentran tu marca durante su proceso de consumo, las marcas se
pueden presentar en empaques, presentacion de informacion, pagina web, en la entrega
de un producto y/o servicio entre otros. Algunos puntos de contacto son positivos y 1o
mueven hacia la conversion, por ellos es importante que las marcas faciliten estos
puntos, creando contenidos atractivos, asi iniciando interacciones positivas con los

clientes.
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CAPITULO III;: HIPOTESIS

3.1. Hipdtesis General
Existe relacion significativa entre el marketing digital y la captacién de clientes en

tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

3.2. Hipotesis Especificas

1) Existe relacion significativa entre el marketing digital y el punto de contacto del
cliente en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

2) Existe relacion significativa entre el marketing digital y el compromiso del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

3) Existe relacion significativa entre el marketing digital y el conocimiento del cliente
en tiempos COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021

4) Existe relacion significativa entre el marketing digital y la conversién del cliente en

tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.
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3.3. Variables
A. Definicion conceptual.

Marketing digital; (Selman, 2017), “Consiste en todo un grupo de estrategias de
mercadeo que realizamos en la web logrando que un nuevo usuario concrete su v
visita al sitio web tomando una accioén el cual realice como una compra”. ES un
proceso de incorporar nuevos clientes la empresa, con el proposito que compren
nuestros productos y asi lograr que un consumidor potencial, se transforme en un
comprador leal.

Captacion de Clientes; Segun (Quiroa, 2020) “La captacion de clientes es el
proceso de incorporar nuevos clientes a la empresa, con el proposito que compren
nuestros productos y se conviertan en una fuente de utilidad para el negocio” (p.

1).

B. Definicion operacional

Marketing digital; Se define como la herramienta que facilita de manera eficaz
los procesos de comercializacion aplicando la web, redes sociales u otras
estrategias virtuales, para la investigacion se aplicard procedimientos de
recoleccion de informacién sobre el marketing digital, y sus respectivas
dimensiones; flujo, la funcionalidad, el feedback y fidelizacidn, se hizo uso de un
cuestionario compuesto por items respectivos.

Captacion de Clientes; Existe estrategias para captar el incremento de clientes
en una organizacion, para ello en el estudio se procedera a la recoleccion de
informacion, con el uso del instrumento que estuvo compuesto por preguntas en
relacion a las dimensiones; Punto de Contacto del Cliente, asi como del

Compromiso, Conocimiento y Conversion del cliente.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Método de Investigacion
A. Método General

Sobre el método de investigacion se considerd el método general que es el cientifico
porque al determinar el problema del estudio, se formula el objetivo y la verdad que busca
el investigador para luego ser demostrado con el soporte de la estadistica y demuestre que
existe relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes.

Segun (Rodriguez, 2011) “El método cientifico esta constituido por un conjunto finito
de reglas que se aplican en todas las fases de la investigacion, a efectos de lograr eficacia
en el marco de cada problema del conocimiento cientifico” (p. 29).

En cuanto a los métodos especificos se considerd el método hipotético deductivo;
deductivo; porque parte de un aspecto general para llegar a lo especifico, que es el centro
del estudio en la institucion. Asi mismo el método hipotético porque parte de la
formulacion de una verdad que el investigador pretende demostrar al formular la
hipdtesis de estudio. Por ultimo, el método analitico, esto se logré al descomponer las

variables en sus dimensiones y analizar cada una de ellas para su mejor comprension.
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4.2. Tipo de Investigacion

La investigacion se desarrolla como de tipo bésica, pues solo busca medir los aportes
tedricos establecidos como variables.

Segun (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, 2014), “La investigacion pura, basica o
sustantiva, recibe el nombre de pura porque en efecto no esté interesada por un objetivo
crematistico, su motivacion es la simple curiosidad, el inmenso gozo de descubrir nuevos

conocimientos”. (p. 91)

4.3. Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion estd comprendido como correlacional, pues se intenta
medir la relacion de las variables de estudio.

Segln (Rodriguez, 2011), “Es un proceso que consiste en descubrir y evaluar las
relaciones existentes entre las variables que intervienen en un fenémeno, asi como
conceptos o categorias; asimismo, permite saber como se puede tratar un concepto o una

variable conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas” (p. 51).

4.4. Disefio de la Investigacion.

Para (Rodriguez, 2011) “Un disefio es la estructura y el plan a seguir en una
investigacion en la cual se ejerce el control, a fin de encontrar resultados confiables y su
relacion con las interrogantes surgidas del problema y la hipdtesis” (p. 143); para el
presente estudio con el respaldo explicado lineas antes sera en un disefio no experimental,
de corte transversal y descriptivo correlacional.

El presente estudio presenta el esquema:
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Donde:

M= Muestra

O1 = Marketing digital

02 = Captacion de clientes

R = Relacion

4.5. Poblacion y Muestra

A. Poblacion

Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, (2014); expresaron que la poblacion esta
conformada por el conjunto de individuos que es llamado universo y apoyaran en la
investigacion.

En la investigacion se consider6 como poblacion a los clientes captados hace dos
meses, es decir junio y julio del 2021 de CMAC-Huancayo, tomando en cuenta un solo

servicio de cuentas de ahorros. Lo cual se demuestra en la siguiente tabla:

Tabla 2

Poblacién
N° Detalle de la Poblacion Cantidad
2 Junio 500
3 Julio 345

Total 845

Fuente: Elaboracion propia

B. Muestra
Para (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagémez, 2014), la muestra es el subconjunto o un
aparte que conforma el universo que fue elegido, aplicando la formula la muestra esta
conformada por clientes captados en los meses de junio y julio del afio 2021 y es como
muestra la tabla siguiente:

N*Zlp*q
n-
d*HN-1)+Z *p*q
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Desarrollando la formula se tiene:

n= 845(1.96)x0.05(0.95)
0.052(845-1) + (1.96)2x0.05(0.95)

n =264

Criterios de inclusion y exclusion
1) Inclusidn; se tomo en cuenta a los clientes que tienen compromiso vigente con
algun servicio que brinda la financiera.
2) Exclusion; no se considera en la muestra a ningun trabajador ni familiares hasta

un nivel de tercer grado de consanguinidad.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
A. Técnica
En cuanto a la recoleccion de la informacion se aplico la técnica de la encuesta siendo
la mas recomendada en estos estudios, por la sencillez, asi como la utilidad que brinda a la
investigacion y la veracidad de los datos adquiridos.
B. Instrumento
Ahora el instrumento fue el cuestionario, el cual con los items referentes al estudio de
marketing digital y captacion de clientes proporcionaron informacion de los clientes, dicho
cuestionario esta en una escala de Likert.
C. Confiabilidad y validacién
Para llegar a la confiabilidad se realizé con el alfa de Cronbach, siendo una herramienta
coherente y fiable que garantice que la encuesta esta lista para ser aplicado a la muestra.
Existe tres tipos de validez del instrumento tal como la validez por contenido, de criterio y

de constructo, para la presente investigacion se consider6 la validez de contenido o juicio
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de experto, para ello se solicitd el apoyo de profesionales de la carrera quienes con la

experticia validaron el instrumento.

4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Las técnicas para el procesamiento de la informacion se realizaron con las herramientas
adecuadas tal como el Excel y el SPSS como software popular que ayudara a crear tablas
y gréficos estadisticos y al interpretar lleve a los resultados esperados.
4.8. Aspectos éticos de la Investigacion.

La investigacion se realizo respetando el codigo de ética de la Universidad Peruana
Los Andes, asi mismo desde el proyecto de la investigacion es bajo el cumplimiento del
Reglamento de grados y titulos de la Universidad y de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables. Para la aplicacion del instrumento fue con consentimiento de
la institucion, para el cual se cursd un documento solicitando el permiso respectivo y la
participacién de los colaboradores fue de forma voluntaria, sin presion, con valor social,

esperando que los resultados sean aceptados y aplicados por la institucion de estudio.
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CAPITULO V: RESULTADOS
5.1. Descripcion de resultados
Posterior al acopio de los datos con la técnica aplicada, los datos obtenidos fueron
analizados desde la estadistica descriptiva, utilizando los Datos agrupados, con el software

SPSS en su version 25; los resultados se muestran a continuacion:

a. Variable Marketing Digital

Tabla 3
Marketing Digital

Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 28 11%
De acuerdo 155 59%
Muy de acuerdo 79 30%
Total 264 100%
Figura 3
Marketing Digital
Marketing Digital
155
79
1% 28 11% 59% I 30%
2
e
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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En la tabla N° 3, se representa la importancia del Marketing Digital, por lo cual
el 59% de los encuestados es decir 155 clientes, indican estar de acuerdo, asi
como un 30% conformado por 79 encuestados, precisan estar muy de acuerdo.
Una minoria de 11% estan en desacuerdo y dos encuestados que representa el

1% estan muy en desacuerdo.

Dimensién Flujo

Tabla 4
Flujo
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 29 11%
De acuerdo 134 51%
Muy de acuerdo 100 38%
Total 264 100%
Figura 4
Flujo
Flujo
134
100
1 0% 2 11% 51% 38%
=
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

La tabla N°4 se representan los resultados de la encuesta a la primera dimension
de flujo. Muestra que un 51%, que son 134 clientes se encuentran de acuerdo
de la interactividad de la pagina web, asi mismo el 38% estdn en muy de
acuerdo, mientras que hay un minimo de 11% que estan en desacuerdo y ningun

encuestado estd en muy en desacuerdos.
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Tabla 5

Funcionalidad
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Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 24 9%
De acuerdo 68 26%
Muy de acuerdo 166 63%
Total 264 100%
Figura 5
Funcionalidad
Funcionalidad
166
68
& 2% 24 9% 26% 63%
A L
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Se puede apreciar en la tabla N° 5 que, la mayoria de los encuestados gque son

166 clientes representados en un 63% estan en muy de acuerdo con la

funcionalidad de la pagina web, asi mismo un 26% estan de acuerdo, por otro

lado, se observa que 24 encuestados que representa el 9% estan en desacuerdo

con esta variable y un minimo de 2% estan muy en desacuerdo.

d. Dimension Feedback

Tabla 6

Feedback
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 29 11%
De acuerdo 153 58%
Muy de acuerdo 76 29%
Total 264 100%
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Figura 6
Feedback

La representacion de la dimension de Feedback segln las encuestas se aprecia
en la tabla N°6, en ella, una mayoria de 153 clientes representado en un 58%
estan de acuerdo con las respuestas a las consultas hechas por la pagina web, asi
como un 29% es decir 76 clientes mencionan estar muy de acuerdo, seguido del

11% en desacuerdo y un 2% muy en desacuerdo.

Dimension Fidelizacion

Tabla 7

Fidelizacion
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 26 10%
De acuerdo 183 69%
Muy de acuerdo 49 19%
Total 264 100%
Figura7

Fidelizacion
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La tabla N°7, representa la distribucion de la encuesta en esta variable, tal es asi
que una mayoria de 183 clientes que representa un 69% estan de acuerdo que
existe fidelidad como cliente, seguido de un 19% es decir 49 clientes indican
estar muy de acuerdo, cabe mencionar un 10% estan en desacuerdo y un minimo

de 2% estan muy en desacuerdo.

f. Variable Captacion de clientes

Tabla 8
Captacion de clientes
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 21 8%
De acuerdo 232 88%
Muy de acuerdo 10 4%
Total 264 100%
Figura 8

Captacion de clientes

., 23f‘
Captacion de clientes

; 0% 21 8% 88% 10 4%
P L AR
Muy en En De acuerdo  Muy de

desacuerdo desacuerdo acuerdo

La encuesta de esta variable representado en la tabla N°8, muestra que unos 232
clientes que son el 88% estan de acuerdo con la captacion de clientes que la Caja
Huancayo tiene, seguido de un 4% conformado por 10 encuestados muy de
acuerdo. Por lo contrario, un 8% esta en desacuerdo y ninguno muy en

desacuerdo.
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Tabla 9
Punto de contacto del cliente
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 8 3%
De acuerdo 237 90%
Muy de acuerdo 18 7%
Total 264 100%
Figura 9
Punto de contacto del cliente
Punto de contacto del cliente
237
1 0% 8 3% 90% 18 7%
A T -
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Analizando la tabla N°9, respectivamente

muestra que el 90% de los clientes

que son 237 estan de acuerdo con los puntos de contactos que aplica la Caja

Huancayo seguido de un 7% es decir

18 encuestados indican estar muy

desacuerdo, cabe sefialar que un minimo de 3% estan en desacuerdo y ninguno

muy en desacuerdo.

h. Dimension Compromiso del cliente

Tabla 10

Compromiso del cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 31 12%
De acuerdo 204 7%
Muy de acuerdo 29 11%
Total 264 100%




Figura 10

Compromiso del cliente

Compromiso del cliente
204

0% 31 12% 77% 29 11%
L _—

A
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

desacuerdo, el 11% estan de acuerdo y ninguno muy en desacuerdo.

Dimension Conocimiento del cliente

Tabla 11
Conocimiento del cliente
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 65 25%
De acuerdo 175 66%
Muy de acuerdo 20 8%
Total 264 100%
Figura 11
Conocimiento del cliente
Conocimiento del cliente
175
65
4 2% 25% 66% 20 8%
4 1
Muy en En De acuerdo  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Respecto a las encuestas de la dimensién compromiso del cliente se observa en
la tabla N°10 los resultados, en los cuales una mayoria de 77% es decir 204

clientes estan de acuerdo, por otro lado, se puede apreciar que un 12% estan en
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De la tabla N°11 en la cual se visualiza la encuesta en esta dimension, que un
66% representados por 175 clientes estan de acuerdo, sin embargo, un 25% es
decir 65 encuestados estan en desacuerdo. Asi mismo un 8% de los encuestados
estdn muy de acuerdo y por Gltimo un minimo de 2% estan en muy en

desacuerdo.

Dimension Conversion del cliente

Tabla 12
Conversioén del cliente
Niveles Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 28 11%
En desacuerdo 97 37%
De acuerdo 128 48%
Muy de acuerdo 11 4%
Total 264 100%
Figura 12
Conversioén del cliente
Conversion del cliente
128
97
28
1% 37% 48% 11 4%
1
Muy en En De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

La encuesta de la dimension de conversion del cliente lo cual se encuentran
representado en la tabla N°12, muestra que hay una mayoria de un 48%
conformado por 128 clientes indican que estan mas cerca de adquirir el servicio
que ofrece la Caja Huancayo mientras que el 37% es decir 97 encuestados se
encuentran en desacuerdo, asi como el 11% estan muy en desacuerdo, un

minimo de 4% estan muy de acuerdo.
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5.2. Contrastacion de hipotesis.

Posterior al procesamiento de los datos en forma agrupada, por dimension y variables,
se procedid a desarrollar la estadistica inferencia, la cual se inicia con la identificacion del
estadistico de prueba adecuado para este nivel de investigacion; esta se identifico como el

Rho de Spearman.

Paso 1: Formulacion de hipotesis

Hipétesis general

Ho. NO Existe relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de clientes
en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de clientes en

tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Paso 2: Estadistico de prueba

Para la presente investigacion se aplico el estadistico Rho de Spearman considerando
como la mas adecuada para datos no paramétrico, con el cual se determind la relacion
que existe entre el marketing digital y la captacion de clientes, como variables de

estudio. En cuanto a nivel de significancia se considera 0=0,05.

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba

La parte estadistica fue desarrollada con la ayuda de la hoja de calculo Excel asi mismo
con el SPSS v.25 siendo una herramienta que permite ejecutar procedimientos
estadisticos para aclarar relaciones entre variables tal como el estudio de investigacion,

acompafiado de tablas y gréaficos, que representan los resultados.
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Tabla 13

Marketing digital y Captacién de clientes

Marketing Captacion de

digital clientes

Rhode  Marketing Coeficiente de 1,000 667"
Spearman  digital correlacion

Sig. (bilateral) . ,007

N 264 264

Captacion  Coeficiente de 6677 1,000
de clientes  correlacion

Sig. (bilateral) ,007 .

N 264 264

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 4: Conclusion

La contrastacion de hipotesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa entre las variables marketing digital y captacion de los clientes,
sustentado en el valor del coeficiente de correlacion hallado igual a 0,667** y
considerando el resultado de la significacion bilateral igual a 0.007 y conociendo el” P”
valor que es igual a 0.05, entonces al ser menor el valor hallado permitié rechazar la

hipétesis.

Hipotesis especifica N°1

Paso 1: Formulacion de hipdtesis

Ho. NO Existe relacion significativa entre el marketing digital y el punto de contacto
del cliente en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real —
2021.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing digital y el punto de contacto del

cliente en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.
Paso 2: Estadistico de prueba
Para la presente investigacion se aplico el estadistico Rho de Spearman considerando

como la mas adecuada para datos no paramétrico, con el cual se determind la relacion
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que existe entre el marketing digital y la captacion de clientes, como variables de

estudio. En cuanto a nivel de significancia se considera 0=0,05.

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba

La parte estadistica fue desarrollada con la ayuda de la hoja de célculo Excel asi mismo
con el SPSS v.25 siendo una herramienta que permite ejecutar procedimientos
estadisticos para aclarar relaciones entre variables tal como el estudio de investigacion,

acompafado de tablas y gréficos, que representan los resultados.

Tabla 14
Marketing digital y Punto de contacto del cliente

Punto de

Marketing  contacto del
digital cliente

Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de correlacion 1,000 ,690™
Spearman Sig. (bilateral) : ,004
N 264 264
Punto de contacto Coeficiente de correlacion ,690** 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,004 .
N 264 264

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 4: Conclusion

La contrastacion de hip6tesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa entre las variables marketing digital y dimensiéon punto de
contacto con el cliente, sustentado en el valor del coeficiente de correlacion hallado
igual a 0,690** y considerando el resultado de la significacion bilateral igual a 0.004
y conociendo el ”P” valor que es igual a 0.05, entonces al ser menor el valor hallado

permitié rechazar la hipdtesis.
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Hipotesis especifica N°2

Paso 1: Formulacion de hipotesis

Ho. NO Existe relacion significativa entre el marketing digital y el compromiso del
cliente en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing digital y el compromiso del cliente

en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Paso 2: Estadistico de prueba

Para la presente investigacion se aplico el estadistico Rho de Spearman considerando
como la mas adecuada para datos no paramétrico, con el cual se determing la relacién
que existe entre el marketing digital y la captaciéon de clientes, como variables de

estudio. En cuanto a nivel de significancia se considera o=0,05.

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba

La parte estadistica fue desarrollada con la ayuda de la hoja de céalculo Excel asi
mismo con el SPSS v.25 siendo una herramienta que permite ejecutar procedimientos
estadisticos para aclarar relaciones entre variables tal como el estudio de

investigacion, acompafiado de tablas y graficos, que representan los resultados.

Tabla 15

Marketing digital y Compromiso del cliente

Marketing  Compromiso
digital del cliente

Rhode  Marketing digital Coeficiente  de 1,000 ,7108**
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 264 264

Compromiso del Coeficiente de ,708** 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,001 .

N 264 264

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



67

Paso 4: Conclusion

La contrastacion de hipotesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa entre las variables marketing digital y dimension Compromiso
del cliente, sustentado en el valor del coeficiente de correlacion hallado igual a
0,708** y considerando el resultado de la significacion bilateral igual a 0.001 y
conociendo el ”P” valor que es igual a 0.05, entonces al ser menor el valor hallado

permitio rechazar la hipotesis.

Hipotesis especifica N°3

Paso 1: Formulacion de hipotesis

Ho. NO Existe relacion significativa entre el marketing digital y el conocimiento del
cliente en tiempos COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing digital y el conocimiento del cliente

en tiempos COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Paso 2: Estadistico de prueba

Para la presente investigacion se aplico el estadistico Rho de Spearman considerando
como la mas adecuada para datos no paramétrico, con el cual se determiné la relacion
que existe entre el marketing digital y la captacién de clientes, como variables de
estudio. En cuanto a nivel de significancia se considera a=0,05.

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba

La parte estadistica fue desarrollada con la ayuda de la hoja de calculo Excel asi
mismo con el SPSS v.25 siendo una herramienta que permite ejecutar procedimientos
estadisticos para aclarar relaciones entre variables tal como el estudio de

investigacion, acompariado de tablas y graficos, que representan los resultados.
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Tabla 16

Marketing digital y Conocimiento del cliente

Marketing  Conocimiento

digital del cliente

Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,D75**
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,002

N 264 264

Conocimiento del Coeficiente de ,575%* 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,002 .

N 264 264

Paso 4: Conclusion

La contrastacion de hip6tesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa entre las variables marketing digital y dimension
Conocimiento del cliente, sustentado en el valor del coeficiente de correlacion hallado
igual a 0,575** y considerando el resultado de la significacion bilateral igual a 0.002
y conociendo el ”P” valor que es igual a 0.05, entonces al ser menor el valor hallado

permitio rechazar la hipoétesis.

Hipotesis especifica N°4

Paso 1: Formulacion de hipotesis

Ho. NO Existe relacion significativa entre el marketing digital y la conversién del
cliente en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing digital y la conversion del cliente
en tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021.

Paso 2: Estadistico de prueba

Para la presente investigacion se aplico el estadistico Rho de Spearman considerando

como la mas adecuada para datos no paramétrico, con el cual se determind la relacion
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que existe entre el marketing digital y la captacion de clientes, como variables de
estudio. En cuanto a nivel de significancia se considera 0=0,05.

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba

La parte estadistica fue desarrollada con la ayuda de la hoja de célculo Excel asi
mismo con el SPSS v.25 siendo una herramienta que permite ejecutar procedimientos
estadisticos para aclarar relaciones entre variables tal como el estudio de

investigacion, acompafiado de tablas y gréficos, que representan los resultados.

Tabla 17
Marketing digital y Conversion del cliente

Marketing ~ Conversion

digital del cliente
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,580**
Spearman  digital Sig. (bilateral) : ,004
N 264 264
Conversion Coeficiente de correlacion ,580** 1,000

del cliente  Sig. (bilateral) ,004 .
N 264 264

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 4: Conclusion

La contrastacion de hip6tesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa entre las variables marketing digital y dimensién Conversion
del cliente, sustentado en el valor del coeficiente de correlacion hallado igual a
0,580** y considerando el resultado de la significacion bilateral igual a 0.004 y
conociendo el ”P” valor que es igual a 0.05, entonces al ser menor el valor hallado

permitié rechazar la hipdtesis.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Con la pandemia la Caja Municipal de Ahorro y Créditos de Huancayo S.A,
implemento servicios financieros digitales que permitieron respaldad el desarrollo de la
economia digital en rubros tales como E-COMMERCE, que ademas con lleva a beneficios
de largo plazo, como el respaldo a la inclusion financiera. Sin embargo, como medio
informativo solo queda en clientes ya fidelizados, quedando de lado el deseo de captar
nuevos prospectos, para ello la investigacion tuvo la finalidad de determinar que el
marketing digital se relaciona con la captacion de clientes; por lo cual se considera que la
tecnologia ayuda a mitigar el impacto econémico y social desde la aparicion de la COVID-
19.

Los resultados de la encuesta indican que 59% es decir 155 clientes, estar de acuerdo
con la pégina web que brinda la Caja Huancayo, asi como un 30% conformado por 79
encuestados, precisan estar muy de acuerdo, una minoria de 11% estan en desacuerdo y
dos encuestados que representa el 1% estan muy en desacuerdo con el marketing digital.
Asi mismo los medios que aplica para la captacion de clientes indican 232 clientes que son
el 88% estar de acuerdo, seguido de un 4% muy de acuerdo. Por lo contrario, un 8% esta
en desacuerdo y ninguno muy en desacuerdo.

En tal sentido la contrastacion de hipétesis general, indica que existe relacion positiva
y significativa entre el marketing digital y la captacién de clientes en tiempos de COVID-
19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021, siendo una correlacion positiva
moderada de 0,667 con un grado de significancia menor a 0,05. Es decir que el marketing
digital como herramienta tecnoldgica para promover el servicio que brinda la entidad
financiera, favorece a captar nuevos clientes, asi como lograr la fidelizacion. Dichos
resultados son comparados con la investigacion de (Medina, 2020), que lleva el titulo de

“Marketing Digital y Captacion del Cliente del Banco Interbank SJL afio 20207, al llegar



71

a la conclusion que el marketing digital cumple un factor importante y el valor de los
clientes es alto. Mencionan que el marketing digital se relaciona con la captacion de
clientes.

Por su parte Pérez (2020), en su tesis titulada “Incidencia del uso de Herramientas de
Marketing Digital en la Captacion de Clientes en Cooperativas de Ahorro Crédito en el
Distrito Metropolitano de Quinto”, identifica que las estrategias de marketing digital mas
utilizadas y que llegan como mayor efectividad al publico objetivo son las redes sociales
las usadas son el Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube asi como las paginas web,
resalta que la mayoria de los clientes reaccionan a los contenidos dados a través de las
redes sociales, se da interaccion con los clientes lo cual permite el incremento la relacion
entre los clientes y la entidad financiera para llegar a mas clientes potenciales.

Cabe destacar que el marketing digital consiste en todo un grupo de estrategias de
mercadeo que realizan en la web logrando que un nuevo usuario concrete su visita al sitio
web tomando una accion el cual realice como una compra, esto indica (Selman, 2017), por
su parte Thompson (2014), menciona que la captacion de clientes consiste en desarrollar
relaciones firmes y duraderas con los clientes, esto influye en el éxito y crecimiento de la
organizacion.

En definitiva, esta pandemia trajo consigo una propuesta a las organizaciones de
aplicar herramientas tecnolégicas como es el marketing digital posicionandose como una
necesidad y oportunidad de desarrollo de la CMAC Huancayo, sobre todo para la captacion

de clientes potenciales que buscan satisfacer sus necesidades con los servicios financieros.
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CONCLUSIONES
La contrastacion de hipétesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa del 0,667 a un nivel de significacion menor a 0,05 esto significa
que es una relacion positiva media entre las variables marketing digital y captacion de
clientes de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos de Huancayo S.A Agencia Real en
el afio 2021, ademas, considerando la significacion bilateral igual a 0.007,que es menor
al “P” valor, permiti6 rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna.
La contrastacion de hipétesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa considerando el valor del coeficiente de correlacion igual a
0,690; esto significa que es una relacion positiva media entre las variables marketing
digital y el punto de contacto del cliente de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos de
Huancayo S.A Agencia Real en el afio 2021, ademas, considerando la significacion
bilateral igual a 0.007,que es menor al “P” valor, permitio rechazar la hipdtesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna.
La contrastacion de hipétesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa del 0,708 a un nivel de significacion menor a 0,05 esto significa
que es una relacion positiva media entre las variables marketing digital y el compromiso
del cliente de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos de Huancayo S.A Agencia Real
en el afio 2021, ademas, considerando la significacion bilateral igual a 0.004,que es
menor al “P” valor, permiti6 rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna.
La contrastacion de hipdtesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa del 0,575, considerando el valor de coeficiente de correlacion
hallado; esto significa que es una relacion positiva media entre las variables marketing
digital y el conocimiento del cliente de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos de

Huancayo S.A Agencia Real en el afio 2021, ademas, considerando la significacion
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bilateral igual a 0.001,que es menor al “P” valor, permiti6 rechazar la hip6tesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna.

La contrastacion de hipétesis de la investigacion demuestra que, existe una relacion
positiva y significativa del 0,580, tomando en cuenta el valor hallado del coeficiente de
correlacion; esto significa que es una relacion positiva media entre las variables
marketing digital y la conversion del cliente de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos
de Huancayo S.A Agencia Real en el afio 2021, ademas, considerando la significacion
bilateral igual a 0.002,que es menor al “P” valor, permiti6 rechazar la hip6tesis nula y

aceptar la hipétesis alterna..
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RECOMENDACIONES
Se recomienda a la institucién financiera CMAC de Huancayo agencia Real mejorar
los medios digitales en estos tiempos de confinamiento para promocionar y vender los
diferentes servicios que brinda la organizacion esto ayudard a la captacion de
potenciales clientes.
Mantener el marketing digital como medio actual de informacion efectiva para
optimizar el punto de contacto con los clientes actuales o potenciales, sobre todo antes,
durante o luego de la venta del servicio.
Por la pagina web de CMAC de Huancayo agencia Real debe cuidar el vinculo con sus
clientes asi pase la pandemia y el confinamiento es preciso cumplir las promesas o
palabra dada, para ello los medios virtuales son los méas adecuados y agil de demostrar
ese compromiso con los clientes.
Realizar feedback en las paginas web con la finalidad de satisfacer las necesidades de
los clientes entendiendo esos patrones de conocimiento para adquirir los servicios de
CMAC de Huancayo.
Implementar estrategias virtuales para el incremento de las conversiones de clientes
propiciando que la pagina web de la CMAC de Huancayo agencia Real sea un sistema

Lead Generation.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
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Marketing Digital y Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real - 2021

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y

DIMENSIONES

METODOS

Problema general:
¢Cuél es la relacion del Marketing Digital y la
Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-
19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia Real —
2021?

Problemas especificos:

1) ¢Cudl es la relacion del marketing digital
y el punto de contacto del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real — 2021?

2) ¢Cuél es la relacion del marketing digital
y el compromiso del cliente en tiempos de
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. -
Agencia Real —2021?

3) ¢Cudl es la relacion del marketing digital
y el conocimiento del cliente en tiempos
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. -
Agencia Real —2021?

4) ;Cuédl es la relacion del marketing digital

y la conversion del cliente en tiempos de
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. -
Agencia Real —2021?

Objetivo general:
Establecer la relacion entre el marketing
digital y la captacion de clientes en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real — 2021

Obijetivos especificos:

Identificar la relacion del marketing
digital y el punto de contacto del cliente
en tiempos de COVID-19, CMAC
Huancayo S.A. - Agencia Real — 2021
Establecer la relacion del marketing
digital y el compromiso del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real — 2021

Contrastar la relacion del marketing
digital y el conocimiento del cliente en
tiempos COVID-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real — 2021

Identificar la relacion del marketing
digital y la conversion del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real —2021.

1

2)

3)

4)

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre el marketing
digital y la captacion de clientes en tiempos de
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia
Real — 2021

Hipotesis especificas

)

2)

3)

4)

Existe relacion significativa entre el marketing
digital y el punto de contacto del cliente en
tiempos de COVID-19, CMAC Huancayo S.A.
- Agencia Real — 2021

Existe relacion significativa entre el marketing
digital y el compromiso del cliente en tiempos
de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. -
Agencia Real — 2021

Existe relacion significativa entre el marketing
digital y el conocimiento del cliente en tiempos
COVID-19, CMAC Huancayo S.A. - Agencia
Real — 2021

Existe relacion significativa entre el marketing
digital y la conversion del cliente en tiempos
de COVID-19, CMAC Huancayo S.A. -
Agencia Real — 2021.

V1: Marketing Digital
1. Flujo
2. Funcionalidad
3. Feedback
4. Fidelizacion

V2: Captacion de clientes

1. Punto de contacto del cliente
2. Compromiso del cliente
3. Conocimiento del cliente

4. Conversion del cliente

Método general: Cientifico.
Meétodos especificos: hipotético,
deductivo

Tipo: Basica

Nivel: Correlacional

Disefio: No experimental,
transaccional, descriptivo
correlacional.

<)
~

Poblacién.845 clientes
Muestra: 264 clientes
Técnicas: La Encuesta
Instrumentos: El Cuestionario.
Meétodos de Analisis de
Investigacion:

Método estadistico software
Excel y software

SPSS.




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de variables.

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Evidencia en la web la pagina de la CMAC-
HUANCAYO que proporciona informacion general
FLUJO Existe en la pagina de la CMAC-HUANCAYO apertura
(Selman, 2017)  Herramienta que a nuevos servicios
Consiste en todo  facilita Qe manera Reconoce que la web debe ser interactivo en los servicios
un grupo de eficaz que ofrece
estrategias de los procesos de
mercadeo que comercializacion Reconoce que la web debe ser interactivo en los servicios
realizamosen la  aplicando la web, que ofrece
web logrando que  redes sociales u Reconoce la informacion brindada en la pagina web
un nuevo usuario otras FUNCIONALIDAD clara, facil de entender.
concrete su v estrategias
visita al sitio web  virtuales, para la Reconoce que la web de la CMAC - HUANCAYO, | jkert
tomando una investigacion se satisface sus expectativas.
accion el cual aplicara 1) Nunca
MARKETING  realice comouna procedimientos de Existe interactividad entre el cliente y empresa en el uso 2) Casi nunca
DIGITAL compra”. Es un recoleccion de de las redes sociales.
proceso de informacion sobre . . , . 3 A V?C?S
incorporar nuevos el marketing Evidencia en la web la pagina de la CMAC- 4) Casi siempre
. L FEEDBACK HUANCAYO que proporciona informacién de .
clientes la digital, y sus b 5) Siempre
4 confiabilidad.
empresa, con el respectivas
propdsito que  dimensiones; flujo, Reconoce en la CMAC HUANCAYO la percepcion en
compren la funcionalidad, el cuanto al uso de las redes sociales
nuestros productos feedback y
y asi lograr queun fidelizacion, se Reconoce en la CMAC HUANCAYO un canal en la red
consumidor hizo uso de un social para apostar contenido.
potencial, se cuestionario
transforme en un compuesto por ) Existe el grado de clientes que revisen informacion
comprador leal.  items respectivos. ~ FIDELIZACION  constante en las redes sociales de la CMAC

HUANCAYO.

Evidencia en la CMAC HUANCAYO soluciones a sus
inconvenientes.
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Reconoce la marca de CMAC- HUANCAYO en las
Existe estrategias diferentes presentaciones.
para captar el Punto de contacto Identifica CMAC-HUANCAYO en los elementos
incremento de del cliente tangibles
Segun (Quiroa, clientes Identifica CMAC-HUANCAYO en los elementos
2020) en una intangibles
“La captacion de ~ organizacion, para Siente satisfaccion por tener sus ahorros en CMAC-
clientes es el ello en el estudio HAUNCAYO
proceso de seprocederaala  compromiso del  Siente compromiso afectivo a través del servicio que
incorporar recoleccion de cliente brinda CMAC-HUANCAYO. Likert
nuevos clientes a informacion, con el . : - o
Siente compromiso calculado por los beneficios recibidos
CAPTACION IT empr,es_,a, con  uso del de la CMAC-HUANCAYO. ) Nun_ca
DE CLIENTES ¢ p:())[:;);lrteonque e;:zt\:gfsrr:guﬂfo Percibe la bue_na} atencion cuando CMAC-HUANCAYO é; iaj;::snca
nuestros por preguntas en ofrece sus servicios 4) Casi siempre

productos y se
conviertan en
una fuente de
utilidad para el
negocio” (p.
1)..

relacion a las
dimensiones;
Punto de Contacto
del Cliente, asi
como del

Compromiso,
Conocimiento y
Conversion del

cliente.

Conocimiento del
cliente

CMAC-HUANCAYO soluciona inmediatamente las 5) Siempre
necesidades que tiene como cliente.

Reconoce su conformidad con los costos que genera la

cuenta de ahorros.

Conversion del
cliente

Recibe informacién exacta de los servicios que necesita

Reconoce que CMAC-HUANCAYO cumple con lo
prometido

Recomienda a sus amistades el servicio que brinda
CMAC-HUANCAYO
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion del Instrumento

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
. . . 1 Usted al revisar la pagina web de CMAC-HUANCAYO encuentra
E\GdAepng\?g la web la pag!n? de la CMACI la informacién que requiere
que proporciona Informacion general . sidera que la pagina web debe ser actualizado frecuentemente
Utiliza la red social y/o pagina web para ponerse en contacto con
FLUJO Existe en la pagina de la CMAC-HUANCAYO 3 | eo oo yiopag para.p
rtura a nuev rvici . -
apertura a NUeVos servicios 4 Usted hace uso de la web para solicitar un nuevo servicio
Reconoce que la web debe ser interactivo en los 5 Considera la informacion expuesta sea Util para usted de CMAC-
servicios que ofrece HUANCAYO
Reconoce que la web debe ser interactivo en los 6 Considera el disefio de la pagina web dinamica y entretenida
servicios que ofrece 7 Usted usa las redes sociales de la CMAC - HUANCAYO como un
FUNCIONALIDAD _ o N medio de busqueda de informacién
Reconoce la informacion brindada en la pagina web . - -
. 8 Considera facil el modo de navegar en la pagina web
clara, facil de entender. Likert
Reconoce que la web de la CMAC - HUANCAYO, 9 Recibe solucion a sus dudas en cuento a sus servicios por las redes indices:
satisface sus expectativas. sociales
MARKETING Existe interactividad entre el cliente y empresa en el 10 Con que frecuencia visita las redes sociales de la CMAC - 1. Nunca
DIGITAL uso de las redes sociales. HUANCAYO 2. Casi nunca
. . - i d i 3. A veces
Evidencia en la web la pigina de la CMAC- 11 Usted realiza consultas a través de sus redes sociales de la CMAC \ Ve
HUANCAYO que proporciona informacion de - HUANCAYO 4. Casi siempre
FEEDBACK confiabilidad que . prop 1 Usted se lleva buena impresion de la CMAC - HUANCAYO cada 5. Siempre
vez que visita las redes sociales
., Considera que la informacién brindada por la CMAC -
Reconoce en la CMAC HUANC.AYO la percepcion 13 HUANCAYO en su pagina web influye en su decision al momento
en cuanto al uso de las redes sociales -
de tomar un servicio
14 Usted hace uso del chat para entablar una comunicacion con la
Reconoce en la CMAC HUANCAYO un canal en la CMAC - HUANCAYO
red social para aportar contenido 15 Considera usar las redes sociales para realizar sugerencias y
recomendaciones
FIDELIZACION  Existe el grado de clientes que revisen informacién 16 Revisa usted las redes sociales de la CMAC - HUANCAYO cada
: vez que este actualizado
constante en las redes sociales de la CMAC - . .
HUANCAYO. 17 Usted comparte la informacion actualizada de la CMAC -
HUANCAYO
Evidencia en la CMAC HUANCAYO soluciones a 18 Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por la CMAC -

sus inconvenientes.

HUANCAYO
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
Usted cree que la publicidad otorgada por la CMAC-
Reconoce ~ la  marca de .CMAC' ! HUANCAYO respeta la proteccion comercial
HUANCAYO en las diferentes - . .
- Considera las instalaciones de la CMAC - HUANCAYO son
presentaciones. 2 . -
adecuadas y satisfacen sus necesidades
Punto de contacto 3 Considera que los folletos volantes son 6ptimos como medio de
del cliente Identifica  CMAC-HUANCAYO en los informacion en tiempo de Covid-19
elementos tangibles 4 Considera adecuada las dindmicas sociales que desarrolla la
CMAC - HUANCAYO para mejorar su operatividad comercial
Identifica  CMAC-HUANCAYO en los 5 Usted siente seguridad al realizar sus operaciones comerciales
elementos intangibles en la CMAC-HUANCAYO
6 Existe un compromiso oportuno de la CMAC para generar una
Siente satisfaccion por tener sus ahorros en comunicacion adecuada
CMAC-HAUNCAYO 7 Siente que la CMAC-HUANCAYO utiliza diversos
mecanismos para brindar ayuda cuando lo solicita
Compromiso del . _ _ 8 Considera adecuada la relacion establecida entre el producto y
cliente Siente compromiso afectivo a través del el cliente ofrecido por la CMAC- HUANCAYO )
servicio que brinda CMAC-HUANCAYO. o CMAC-HUANCAYO le genera beneficios a largo plazo sobre Likert.
sus productos y/o servicios. indices:
CAPTACION S|entg _compromiso calculado por  los Para usted el producto y/o servicio brindado por la CMAC- 1. Nunca
DE CLIENTES beneficios recibidos de la CMAC- 10 HUANCAYO son lo que usted esperaba » Casi
HUANCAYO. p ZS'VZEQS“
_ . 11 Recibe una atencion optima cuando se comunica por redes 4. Casi siempre
Percibe la buena atencion cuando CMAC- sociales de la CMAC — HUANCAYO 5. Siempre
HUANCAYO ofrece sus servicios 1, Visualiza usted en la plataforma de la CMAC - HUANCAYO
Conocimiento del el medio para solicitar préstamos, apertura cuentas de ahorro
mi H H
cliente CMAC-HUANCAYO soluci_ona 13 ﬁ?)n,illggzsgﬁ:Igj%;gﬁnI:ivggtos otorgados por la CMAC
inmediatamente las necesidades que tiene - .
como cliente. 14 _Usted c_qn5|dera _adecuada, actualizada y oportuna la
informacién que brinda la CMAC HUANCAYO
Reconoce su conformidad con los costos 15 Usted esta acuerdo con los mecanismos de seguridad que brinda
que genera la cuenta de ahorros. la CMAC-HUANCAYO para proteger su dinero.
Recibe informacion exacta de los servicios 16 Reconoce que los colaboradores de la CMAC - HUANCAYO
que necesita estan capacitados para brindar informacion.
Considera que los colaboradores de la CMAC - HUANCAYO
Conversion del ~ Reconoce  que  CMAC-HUANCAYO ;0o | predisposicion para ayudar a solucionar
cliente cumple con lo prometido inconvenientes.
Recomienda a sus amistades el servicio que 18 Usted brindaria referencia del servicio brindado por la CMAC

brinda CMAC-HUANCAYO

-HUANCAYO
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Anexo 4: Cuestionario

El presente cuestionario permitira recolectar informacion para la investigacion, por lo
tanto, es muy importante su aporte respondiendo con sinceridad los siguientes items sobre
Marketing Digital y Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-19, CMAC Huancayo
S.A. - Agencia Real - 2021, tomando en cuenta la escala de Likert.

1: Nunca 2: Casi 3: A veces 4: Casi 5: Siempre

Nunca Siempre
N° MARKETING DIGITAL 112(3]4]|5
FLUJO
1 | Usted al revisar la pagina web de CMAC-HUANCAYO encuentra la informacion que
requiere
2

Considera que la pagina web debe ser actualizado frecuentemente

3 Utiliza la red social y/o pagina web para ponerse en contacto con la financiera

4 Usted hace uso de la web para solicitar un nuevo servicio

5 Considera la informacion expuesta sea Util para usted de CMAC-HUANCAYO
FUNCIONALIDAD

6

Considera el disefio de la pagina web dindmica y entretenida

7 | Usted usa las redes sociales de la CMAC - HUANCAYO como un medio de bisqueda de
informacion

Considera facil el modo de navegar en la pagina web

Recibe solucidn a sus dudas en cuento a sus servicios por las redes sociales

FEEDBACK

10 Con que frecuencia visita las redes sociales de la CMAC - HUANCAYO

11 Usted realiza consultas a través de sus redes sociales de la CMAC - HUANCAYO

12 | Usted se lleva buena impresion de la CMAC - HUANCAYO cada vez que visita las redes
sociales

13 | Considera que la informacion brindada por la CMAC - HUANCAYO en su pégina web
influye en sus decisiones al momento de tomar un servicio

FIDELIZACION

14 Usted hace uso del chat para entablar una comunicacion con la CMAC - HUANCAYO

15 . . . . .
Considera usar las redes sociales para realizar sugerencias y recomendaciones

16 Revisa usted las redes sociales de la CMAC - HUANCAYO cada vez que este actualizado

7 Usted comparte la informacion actualizada de la CMAC - HUANCAYO

18 | Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por la CMAC - HUANCAYO
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CAPTACION DE CLIENTES

PUNTO DE CONTACTO DEL CLIENTE

Usted cree que la publicidad otorgada por la CMAC-HUANCAY O respeta la proteccion

1 .
comercial

2 Considera las instalaciones de la CMAC - HUANCAYO son adecuadas y satisfacen sus
necesidades

3 Considera que los folletos y volantes son 6ptimos como medio de informacion en tiempo
de Covid-19

4 Considera adecuada las dinamicas sociales que desarrolla la CMAC - HUANCAYO para
mejorar su operatividad comercial

5 | Usted siente seguridad al realizar sus operaciones comerciales en la CMAC-HUANCAYO

COMPROMISO DEL CLIENTE

6 | Existe un compromiso oportuno de la CMAC para generar una comunicacion adecuada

7 Siente que la CMAC-HUANCAYO utiliza diversos mecanismos para brindar ayuda
cuando lo solicita

8 Considera adecuada la relacion establecida entre el producto y el cliente ofrecido por la
CMAC- HUANCAYO

9 | CMAC-HUANCAYO le genera beneficios a largo plazo sobre sus productos y/o servicios.

10 Para usted el producto y/o servicio brindado por la CMAC-HUANCAYO son lo que usted
esperaba

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

11 Recibe una atencién optima cuando se comunica por redes sociales de la CMAC -
HUANCAYO

12 Visualiza usted en la plataforma de la CMAC - HUANCAYO el medio para solicitar
préstamos, aperturar cuentas de ahorro

13 Considera de calidad de los datos otorgados por la CMAC - HUANCAYO en su pagina
web

14 Usted considera adecuada, actualizada y oportuna la informacién que brinda la CMAC
HUANCAYO

15 Usted este acuerdo con los mecanismos de seguridad que brinda la CMAC-HUANCAYO
para proteger su dinero.

CONVERSION DEL CLIENTE

16 Reconoce que los colaboradores de la CMAC - HUANCAYO estan capacitados para
brindar informacion.

17 Considera que los colaboradores de la CMAC - HUANCAYO estan a la predisposicion
para ayudar a solucionar inconvenientes.

18 | Usted brindaria referencia del servicio brindado por la CMAC ~-HUANCAYO

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION




Anexo 5: Confiabilidad y validez del instrumento

Sobre la variable Marketing Digital

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.974 18

Sobre la variable Captacion de clientes

Alfa de N° de

Cronbach elementos

0.837 18

Tabla de validez segiin laescaladeOal

0,53 a
Confiabilidad nula
menos
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy Confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta




FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: “Marketing Digital y Captacién de Clientes en Tiempos de Covid-19, CMAC Huancayo
S.A - Agencia Real - 2021”
ASPECTOS DE VALIDACION.

Deficient Baja Regul Buena Muy buen

Esté formulado con
1. Claridad s ado q}

Esta expresado en
2. Objetividad conductas

Adecuado &
3. Actualidad avance de la &
dencia 12

6 Existe una
2 i i izZaci 1 s
légica. a3

Comprende los
5. Suficiencia aspectos en 96

cantidad y cafidad

Adecuado para
valorer los

instrumentos de 9§
investigacion

6. Intencionalidad

Basado en
7. Consistencia aspectos tadricos 97
cientificos

A Entre los indices,
8. Coherencia tiotdetin Q4

La estrategia
responde al

9. Metodologia propésio del q¢

diagndstico. _

Es 0til y adecuado
10. Pertinencia parela 94

PROMEDIO DE VALORACION: 9 S

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Baja  c) Regular d) Buena e) Muy buena
————

Nombres y Apellidos: DNIN°Z00qqq 3

Hevey D @aslpay Gomez .

Direccién domiciliaria: Ao R T o P Teléfono/Celular: 990 41U 2R

Titulo Profesional : .
t\C A(JM\H\?{"Y(A(,ID/V]

Grado Académico: \ ¢ ;
\cewnwcrtado

in

F
Lugar y fecha: /“// 010/03/2022 -




DATOS GENERALES

FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Titulo de la Investigacién: “Marketing Digital y Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-19, CMAC Huancayo
S.A - Agencia Real - 2021
ASPECTOS DE VALIDACION.

Indicadores Criterios

Deficiente Baja Regular Buena

Muy bueno

0|6 11|16 [ 21|26 |31 |36 |41 |46 | 51 (56 | 61|66 (71

76 | 81 |8 | 91

5110 | 15|20 [ 25|30 | 35|40 |45 (50 |5 [60 (65|70 |75

80 | 85 (90 | 95

100

Esta fomuiado
1. Claridad con lenguaje
apropiado

90

Esta expresado en
2. Objetividad conductas
observables

94

Adecuado al
3. Actualidad avance de la
ciencia.

93

Iogica

Existe una
4. Organizacion organizacion

6. Intencionalidad

Comprende los
5. Suficiencia aspectos en
cantidad y calidad
Adecuado para
valorar los
instrumentos de
investigacion

95

92

Basado en
7. Consistencia aspectos tedricos
cientificos

93

8. Coherencia

Entre los indices,
indicadores

9. Metodologia

La estrategia
responde al
propésito del
diagnstico.

95

Es (til y adecuado
10. Pertinencia para la
investigacion

PROMEDIO DE VALORACION: .

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Baja  c) Regular d) Buena e) Muy buena

Nombres y Apellidos:

Paul Denis Martinez Vitor DNI N°

20080863

Direccién domiciliaria:

Las Begonias N°190 Siglo XX El Tambo

Teléfono/Celular: | 964306674

Titulo Profesional

Licenciado en la Carrera de Administracion de Empresas

Grado Académico:

Maestro en Administracion Estratégica de Empresas

Mtro. Paul Denis Martinez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03489

Lugar y fecha: 10/03/2022
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FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacién: “Marketing Digital y Captacion de Clientes en Tiempos de Covid-19, CMAC Huancayo
S.A - Agencia Real - 2021”
ASPECTOS DE VALIDACION.

Deficiente Baja Regular Buena Muy bueno

Indicadores Criterios 0|6 11|16 | 21|26 | 31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96

510 | 15|20 [ 25|30 | 35|40 |45 |50 55|60 |65 |70 |75 |80 |85| 90 |95 | 100

Esta formulado 95
1. Claridad con lenguaje
apropiado

Esta expresado en 95
2. Objetividad conductas
observables

Adecuado al 95
3. Actualidad avance de la
dencia.

Existe una 94
4. Organizacion organizacion
logica.

Comprende los 97
5. Suficiencia aspectos en
cantidad y calidad

Adecuado para 97
valorar los
instrumentos de
investigacion

6. Intencionalidad

Basado en 96
7. Consistencia aspectos teoricos
dentificos

8. Coherencia ENiE o dies, 97

La estrategia 98
responde al
propdsito del
diagnéstico.

9. Metodologia

Es (tily adecuado 97
10. Pertinencia parala
investigadon

PROMEDIO DE VALORACION: 96

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Baja c)Regular d) Buena e) Muy buena

Nombres y Apellidos: | CARLOS CASAS CORDOVA DNI N° 19928149

Direccion domiciliaria: | Psje. Los Guindales N°270. El Tambo- Huancayo Teléfono/Celular: | 975000188

Titulo Profesional Licenciado en Administracién

Grado Académico: Magister

Huancayo, 11 de marzo de 20222
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Anexo 7: Consentimiento informado

A

b Ajr}‘o-\ « ~"Afio del Bicentenario del Pent: 200 afios de Independencia”
K -
CK:
D -
SOLICITO: Permiso para aplicacién del instrumento
e de recoleccién de informacion
SENORES CAJA HUANCAYO

Gerente general

YO, lizheth Nataly Peralta Ldpez, DNI N¢ 72319546 con domicilio en Av. San Carlos N® 1598 y
Valentina Griselda Camacuari Bravo con DNI N° 48270097, con domicilio en Ja Calle 5an Juan 661
Urb. San Antonio Huancaye. Bachilleres de la carrera profesional de Administracién y Sistemas de
la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de |a prestigiosa Universidad Peruana Los Andes,
con el debido respeto me presento y digo:

Con la finalidad de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracién venimos realizando
la investigacién titulada:

“Marketing Digital en la Captacion de Clientes en Tiempo de Covid -19, CMAC Huancayo 5.A -
genaiu Real-2021”, En tal sentido solicitamaos a su digno despacho otorgue el permise respectivo

para la aplicacién del instrumento de recoleccién de informacién que ayude a determinar los
resultados del estudia.

POR LO EXPUESTO:

Pedimos a usted acceder a la salicitud y se sirva ordenar a quién corresponda per ser justo.

Huancaya, 21 de Agosto de 2021

7

Lizbeth Nataly Peralta Lépez Valentinh Griseida Camacuari Bravo
DNI N2 72319546 DNI N2 48270097

Celular: 960350360 Celular: 969015065




Anexo 8: Fotos de aplicacion del instrumento
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