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Resumen

Uno de los problemas en la empresa Conssap es el poco conocimiento del manejo
de las redes sociales y el comercio electrénico, el cual cada vez se vuelve mas
importante en las empresas, las redes sociales te permiten posicionar tu marca,
llegar a méas personas; el comercio electronico te permite vender por internet
utilizando medios de pago como las tarjetas de crédito, paypal, payme y otras
herramientas que facilitan la compra sin la necesidad de salir de casa, la necesidad
de explorar el mundo digital para convertir a la empresa Conssap en una
organizacion inteligente que utiliza las tecnologias de la informacion como
apalancamiento de ventas nos ha llevado a plantear el presente estudio cuyo
objetivo general fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
gestién de relacién con los de la empresa conssap, el tipo de estudio fue aplicado
con una metodologia no experimental, dirigida a una muestra de 132 clientes a
quienes se les aplicé dos cuestionarios obteniéndose informacién relacionada
sobre la gestiébn de las redes sociales y cuyo resultado tuvo una efectividad

favorable. Concluyendo que existe que existe relacion entre ambas variables.

Palabras Clave: Gestion de las redes sociales, Sistema Informatico,
Organizacion inteligente, Comercio electronico, apalancamiento.
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Abstract

One of the problems in the company Conssap is the little knowledge of the
management of social networks and electronic commerce, which is becoming more
and more important in companies, social networks allow you to position your brand,
reach more people; e-commerce allows you to sell online using means of payment
such as credit cards, paypal, payme and other tools that facilitate the purchase
without the need to leave each, the need to explore the digital world to turn the
conssap company into An intelligent organization that uses information technologies
as sales leverage has led us to propose this study whose whose general objective
was to determine the relationship that exists between digital marketing and
relationship management with those of the company conssap, the type of study was
applied with a non-experimental methodology, directed to a sample of 132 clients to
whom two questionnaires obtaining information related to the management of social
networks and whose result had a favorable effectiveness. Concluding that there is

a relationship between both variables.

Keywords: Management of social networks, Computer System, Smart
organization, Electronic commerce, lever.
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|. INTRODUCCION
Segln la consultora internacional Akimad (2020), el principal problema que

enfrentan las empresas que quieren tener presencial online en todo el mundo es la falta de
conocimiento, ya que los duefios de negocios no saben siquiera por donde empezar, ello
debido a los siguientes factores: la falta de tiempo, falta de conocimiento, no saber qué
presupuesto destinar, no contar con personal capacitado en el tema, no saber como utilizar
pagina web, no saber como manejar las redes sociales, no contar con un registro de datos

de sus clientes, no saber fidelizar a los clientes, entre otros factores.

Segun Editorial Vertice (2010) muchas empresas todavia creen que solo es
suficiente contar con una pagina web, muchas otras creen que es suficiente con crearse
cuentas en otros entornos digitales. Para poder crecer en Internet es necesario contar con
diversas estrategias digitales en materia de marketing que trabajen de la mano con sus
prospectos y clientes, es decir para enamorar a sus clientes deben de conocerlos,

enamorarlos y valerse de las herramientas digitales para lograr ello.

Asimismo, Mendoza (2017) sefala que marketing digital se ha centrado en los
valores, ya que busca que las organizaciones mejoren la calidad de vida de las personas
ofreciendo bienes y servicios de calidad; en tal sentido, las empresas con el fin de dar a
conocer sus productos y/o servicios usan diferentes medios y herramientas entre ellas el
marketing digital. Asimismo, las empresas consideran una herramienta eficaz de
comunicacion al marketing digital. Sin embargo, pese a saber que el marketing digital es
importante en un negocio, estas no hacen uso correcto del mismo. El problema esta en la

falta de experiencia que tienen las empresas en el manejo de este.

Vasquez (2017) por su parte sefala que el motivo por el cual las empresas cierran
SUS Negocios es porgue no cuentan con una estrategia digital, muchas empresas no
cuentan siquiera con una pagina web. Asimismo, sefiala que no basta con contar hoy con
una pagina web, sino que necesitan tener presencia en diferentes plataformas web como
lo son las redes sociales, Marketplace, SEO (optimizaciéon en buscadores), Email
Marketing, grupos, foros, Google, entre otros, ya que las personas por lo general

buscan a través de Internet todo aquello que necesitan.

Uribe et al. (2013) sefalan que las empresas no cuentan con estrategias
definidas para poder hacer uso eficiente de las redes sociales. Muchas empresas
utilizan el marketing digital como un medio de comunicacién, donde solo muestran

contenido de venta, pero no cuentan con ningun tipo de estrategia, creen que es



suficiente colocar contenido de venta en las redes sociales, es decir que no piensan
en el cliente.

El crecimiento de las plataformas digitales ha generado también cambios en
los ambitos internos y externos de las organizaciones, es por ello que las
organizaciones deben adaptarse a los desafios que la globalizacién trae consigo,
con el fin de ser cada dia mas competitivas y eficientes frente a las demas
organizaciones de su rubro. Los administradores y duefios de negocios deben
poseer habilidades para disefiar estrategias de alto impacto que permitan por medio
de las redes sociales identificar comportamientos de consumidores, ello a través de
las publicaciones presentadas a través de los distintos canales virtuales donde

interactian sus compradores (Aucay & Herrera, 2017).

El Comercio (2021) en su articulo sefiala que en el Per un gran porcentaje
de las Pymes no cuentan con un sistema de informacion implementado
correctamente y si es que adquieren uno no lo utilizan, debido a que no se adaptan
a este por lo que deciden dejarlo de lado y continuar sus transacciones diarias como
lo venian haciendo. Ello trae consigo demora, reprocesos y pérdida de ventas. Los

empresarios peruanos deben adaptarse a las tecnologias y hacer uso de estas.

Por su parte Cuervo (2019) en su articulo publicado sefala que una empresa
debe contar con un CRM porque ofrece una vision general a los clientes y los ayuda
a cumplir los objetivos planteados. Asi también, permite construir experiencias
positivas con los clientes, ya que el cliente se sentira valorado si cada cierto tiempo
le escribimos para darle un saludo, o saludarlo por su cumpleafios o brindarle una
promocién personalizada. Asimismo, sefiala que estda comprobado que las
empresas que utilizan el marketing digital y CRM generan mas oportunidades de

venta, ya que se optimizan procesos.

Por otro lado, es interesante lo que sefala Lalaleo (2021). En este mundo
globalizado, donde las tecnologias avanzan a pasos agigantados, se ha
incrementado el uso de las TICS en los Ultimos afios, ocasionando que el
comportamiento del consumidor cambie en gran medida; en tal sentido tanto las

empresas como los consumidores obtienen beneficios de estos avances



tecnoldgicos, ya que el consumidor tiene la opcién de adquirir practicamente

cualquier producto y/o servicio para satisfacer sus necesidades.

Abbate et al (2009) en su libro fronteras del conocimiento sefialan que
Internet es un recurso que ofrece una gran variedad de beneficios a sus usuarios,
ya que estos tendran acceso a todo tipo de informacién y las empresas dispondran
de una nueva plataforma para proporcionar informacion de sus bienes y servicios.
Asi también, sefiala que gracias a este se dio el comercio electrdnico el cual genera
beneficios econdmicos para las empresas, puesto que les da la oportunidad de

llegar a nuevos mercados.

Hernandez (2021) nos dice: queramos 0 no Internet hoy forma parte de
nuestras vidas, ya que podemos acceder a este no solamente desde una
computadora sino también desde un smartphone, facilitdndonos la vida a todas las
personas. Quieres una pizza, pues estas a un solo clic de obtenerla. Ello permite a
las empresas la posibilidad de interactuar con sus potenciales clientes con solo un
clic, asimismo, permite acceder a sus publicos objetivos de forma mucho mas
rapida a diferencia de otros canales tradicionales, por lo que no utilizar este seria

un pecado.

Hasta el afio 2019, la empresa Conssap manejaba sus ventas por comercio
electrénico sin contar con una pasarela de pagos, sin influencia del marketing digital
y si lo hacia no utiliza de manera correcta esta herramienta, lo cual segun Cabrera
(2018) el uso del marketing digital como un canal de publicidad, es de interés
masivo para las empresas, las que se unen a la era digital, siendo Facebook la méas
utilizada actualmente. Para la empresa atraer clientes a través del uso del
marketing digital es importante y vital, puesto que se dedica a entrenar a
estudiantes y profesionales del sector energia de todo Latinoamérica, es por ello
gue debemos saber si esta utilizando estrategias de marketing digital y si lo est4
haciendo saber si estas estrategias estdn siendo eficaces para los objetivos

planteados.

La empresa de investigacion de mercado Euromonitor en su informe de
comercio electronico nos indica que para el afio 2025 el comercio electrénico

crecera en 110%, lo que representa un 22% del crecimiento total de las ventas.



Asimismo, el informe sefalé que las ventas por comercio electrénico se
incrementaron en un 87% para el periodo 2020, estando por encima de Brasil,
Colombia, México y Chile. Asi también, las ventas por comercio electrénico en el
Perd con respecto a la regién para el 2025 alcanzara un 10%. Ante esto es
importante tener en cuenta que las empresas peruanas deben estar preparadas
para afrontar estos retos y pensar no solamente en tener una tienda fisica sino
también en una tienda digital. Asi también lo sefiala Julio Velarde el presidente del
BCR quien sefialo que los clientes ya no estan buscando algo que les satisfaga, no
solo quieren ir a las tiendas, sino que estan conectados a través de las redes
sociales y por ese medio concretan compras, sin necesidad de estar fisicamente

en el lugar. (Diario El Comercio, 2021).

Asi también, la Camara Peruana de comercio electrénico, en su informe de
la industria Ecommerce en Perla correspondiente a los periodos 2009-2019:
Actualmente, el Per( ocupa la sexta posicion en el ranking de Latinoamérica con
respecto a las ventas por internet, ya que en el 2009 estas solo representaban el
1.27% de los ingresos, sin embargo al 2019 estas representan el 5% de los ingresos
en laregion y se espera que este siga creciendo, ya que los consumidores se estan
adaptando a realizar compras por internet (Cdmara Peruana de Comercio
Electrénico, 2020).

Razones suficientes que motivaron a la investigadora a formalizar el
siguiente estudio y formular el siguiente problema: ¢Cudl es la relacién entre el
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con el cliente (CMR) en la empresa
Conssap? Asi también, se plantean los siguientes problemas especificos: ¢ Cuél es
la relacion entre el Flujo del Marketing Digital para la Gestion de Relaciones con
clientes (CRM) en la empresa Conssap?, ¢, Cual es la relacion entre la funcionalidad
del Marketing Digital para la Digital para la Gestion de Relaciones con clientes
(CRM) en la empresa Conssap?, ¢Cual es la relacion entre el feedback del
Marketing Digital para la Digital para la Gestién de Relaciones con clientes (CRM)
en la empresa Conssap? y por ultimo ¢ Cual es la relacién entre la fidelizacion del
Marketing Digital para la Digital para la Gestion de Relaciones con clientes (CRM)

en la empresa Conssap?.



Para contribuir a dar solucién al problema anteriormente planteado como objetivo
general tenemos: Determinar la relacion que existe entre el marketing Digital y la
Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) de la empresa Conssap. Y los cuatro
objetivos especificos son: Determinar la relacibn que existe entre el flujo del
Marketing Digital y la Gestidon de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa
Conssap; Determinar la relacion que existe entre la Funcionalidad del Marketing
Digital y la Gestién de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap;
Determinar la relacion que existe el Feedback del Marketing Digital y la Gestion de
Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap. Por ultimo, Determinar
la relacion que existe entre la Fidelizacion del Marketing Digital y la Gestion de
Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap. Finalmente, la hipotesis
gueda redactada de la siguiente manera: Hipétesis General Existe relacion entre el
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa
Conssap Y las hipétesis especificas fueron planteadas de la siguiente forma: Existe
relacion entre el flujo del marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes
(CRM) en la empresa Conssap, Existe relacién entre el Funcionalidad del marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap,
Existe relacion entre el Feedback del marketing digital y la gestion de relaciones
con los clientes (CRM) en la empresa Conssap, Existe relacion entre el Fidelizacion
del marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) en la empresa

Conssap.

El presente estudio se justifica a partir del plano tedrico segun (Baena, 2018)
la curiosidad del estudiante por ahondar orientaciones tedricas que hablen del
problema. El contenido del presente estudio serd de valiosa ayuda para otras
generaciones, debido a que guarda informacion precisa e importante de cada
variable analizada, asi lo sefala (Hernandez et al., 2014) cuando indica que toda
investigacién debe ser trascendente para la sociedad. Asi también, (Cruz et al.,
2014) revelan que un estudio servira como modelo para otras empresas que
presenten problemas similares con la finalidad de que puedan mejorar y superar

sus debilidades en las dos variables utilizadas.

Como justificacion metodologica (Saenz, 2014) se elaboraron test y

cuestionarios como instrumentos de validacion, los cuales fueron validados por los



expertos considerandolos ciertos y confiables. La mayoria de los estudios sobre la
aplicacion de marcos de referencia para la gestion de relaciones con clientes son
de tipo cuantitativo. La técnica de recoleccion a utilizar en el presente estudio seré
las encuestas, las cuales seran procesadas en el software SPSS, con el objetivo

de obtener los resultados descriptivos y probabilisticos.

Como justificacién practica, esta investigacion se realizara porque existe la
necesidad de mejorar las estrategias de marketing digital y la gestion de relaciéon
con el cliente en la empresa Conssap, asi la empresa podré incrementar su valor,
incrementar sus ventas, mejorar sus procesos de comercio electronico y fidelizar a

sus clientes.

Con base en toda la informacién estudiada de diversos autores pudimos
validar la importancia del marketing digital y la gestion de relaciones con el cliente

y confirmando las necesidades que tienen las empresas peruanas.



Il. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes internacionales tenemos a Arteaga et al (2021) en su
articulo referente al marketing 4.0 y la solucién de CRM de las pymes de Ecuador,
se enfoca en demostrar la correlacion entre la gestion de relaciones con clientes y
la mercadotecnia en internet, investigacion de tipo cuantitava, fue de alcance
experimental, correlacional, empleando la escala de Likert, teniendo como
instrumento el cuestionario. Dentro de los hallazgos encontrados, con un Rho de
Spearman de (0.914), con lo cual se demuestra que existe un nivel alto y
significativo de relacion entre ambas variables. Con respecto a las
recomendaciones sugiere que las empresas deben encargarse de mantener una
buena relacion con sus clientes (CRM), ya que, como consecuencia de ello,
estableceran una marcada diferenciacién con su competencia y posicionarse en el

mercado.

Por su parte Bhandare (2021) en su articulo en ingles conocimiento, uso y
efectividad de las herramientas de marketing digital entre los profesionales que
trabajan en empresas de marketing digital. Esta investigacion tuvo como finalidad
determinar la relacion entre el uso y eficacia de las herramientas de marketing
digital entre los profesionales que trabajan en empresas de marketing digital. La
investigacién realizada fue descriptiva y el método de muestreo fue por
conveniencia no probabilistico. Dentro de los hallazgos se encontraron los
siguientes: el conocimiento sobre las herramientas de marketing digital es alto en
los profesionales que trabajan en areas relacionadas al marketing digital. Otra de
las conclusiones identificadas es que las herramientas de marketing digital mas
utilizadas se encuentran el marketing en redes sociales, seguidas por los motores

de busqueda y correo electronico.

Por su parte Anupama et al (2017) en su articulo en ingles nos habla acerca
de la posible correlaciéon fuerte entre el marketing de redes y el valor de la marca,
la finalidad de la presente investigacion fue identificar el impacto entre las variables
analizadas, para lo cual se revisé una amplia literatura sobre ambas variables. Del
estudio realizado se obtuvieron los siguientes hallazgos que Facebook, Instagram,
WhatsApp se han convertido en herramientas confiables al cual las personas



recurren al momento de pedir recomendaciones de otras personas o0 amigos antes
de realizar alguna compra en internet; asi también, con un Rho de Spearman de
(0.80).

Campoverde (2021) en su estudio que analiza el impacto del social media
en las organizaciones de venta de calzado, con una tesis cualitativa de tipo
descriptiva, se aplicaron encuestas a los clientes del establecimiento, adicional a
ello se obtuvo datos su principal red social (Facebook), donde se visualiza el
alcance de sus publicaciones. Se concluy6 que Facebook es la herramienta donde
los usuarios ven la mayor cantidad de imagenes, videos, entre otros, ya que las
organizaciones, utilizan las redes sociales para alcance con posibles clientes en
internet; asi también, se concluy6 que las empresas obtienen diversos beneficios si
utilizan adecuadamente las redes sociales y que a través de la aplicacion del

marketing digital se puede captar clientes y fidelizarlos.

Cerio (2019) en su estudio cuyo objetivo fue ayudar a las organizaciones a
disefiar un marco tedrico estratégico para poder crear en las personas (clientes)
experiencias digitales con el fin de fidelizarlos. Para poder ejecutar la presente
investigacion se realizo una revision literaria de investigaciones tedricas asi también
se presentd casos en los que se enfatiza la importancia del marketing digital en una
organizacion. Asi también, como conclusiones se destacaron las siguientes: las
empresas identifican al cliente como un instrumento para poder alcanzar sus
objetivos empresariales. Asi también, otra de las conclusiones es la falta de
actualizacion por parte de las empresas con los conceptos y estrategias, las
empresas aun creen que el cliente no tiene acceso a la informacién. Por ultimo,
sefiala que ya no vivimos en la era de la informacién sino mas bien en la era de las
oportunidades, por lo que las empresas deben hacer uso correcto de las
tecnologias y protegerse de las amenazas que trae consigo las tecnologias de la
informacion. Con respecto a las recomendaciones efectuadas, se recomienda a las
empresas que desarrollen estrategias de marketing enfocadas a cada tipo de

usuario.



Asi también, Linares et al (2018) en la investigacion que determina la
relacion entre herramientas del marketing y las redes sociales, la cual es no
experimental - transversal y por supuesto correlacional. Para poder realizar la
investigacién se realizé una encuesta a 383 personas. Entre los hallazgos, se
encontraron los siguientes: se obtuvo un nivel de confianza de 82%, asimismo, se
concluyo que existe una alta relacion entre las variables analizadas. Por otro lado,
el 38% de los encuestados ha comprado regularmente a través de las redes
sociales, el 46% de los encuestados esta satisfecho con la compra realizada y el
44% es indiferente a recomendar el servicio, por lo que el autor recomendé que la

empresa implemente estrategias que posicionen a esta.

Laeme (2021) en su articulo How digital marketing influences purchase
intention cuyo objetivo fue investigar el impacto del marketing en los clientes,
teniendo como variable al marketing por redes sociales y el comercio electronico.
Esta investigacion fue de tipo cuantitativa cuyo instrumento fue el cuestionario, en
el cual se realiz6 un analisis de confiabilidad, correlacion y regresion multiple. En el
estudio se concluy6é que existe relacion entre el marketing realizado por redes
sociales y el marketing por correo electronico. Asi también, las empresas deberian
prestar mayor atencion a la variable marketing en redes sociales, ya que los clientes

utilizan esta red social.

Por su parte Flores (2020) en su estudio de ingenieria social y falsas
publicaciones por internet en las empresas de fast food utiliz6 el método tedrico
inductivo deductivo, utilizando la encuesta. El presente estudio fue cuantitativo y se
concluyd lo siguiente: Las empresas recurren a la publicidad engafiosa como
estrategia de comunicacion falsa con la finalidad de distinguirse de las demas
empresas. Dentro de los hallazgos se encontr6 también que las empresas
consideran erroneamente que el cliente es un instrumento que les permite cumplir
con sus objetivos, otro de las conclusiones es que las empresas utilizan un modo
de decisién de compra desfasado, sefialando que los clientes no tienen acceso a
la informacion a través de las herramientas digitales. Se recomendd redefinir la

estrategia actual, orientandola a la satisfaccion de su publico.



En otros estudios Arango (2021) se enfoca en las pequefias empresas para
describir al marketing. Tuvo un enfoque cualitativo descriptivo, el cual tuvo como
objetivo principal analizar el CMR en pequefias empresas. Dentro de los hallazgos
se encontré que el CRM y marketing digital deben utilizarse en una empresa para
poder fidelizar a sus clientes y automatizar sus procesos, ya que una empresa tiene
como mision crear valor para si misma y para la sociedad, asimismo, indica que las
pequefias empresas deben de crecer, y solo se lograra ello si aplican estrategias y

conocen y reconocen sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Por su parte Melo et al. (2016) en su estudio sobre social media para Pymes,
sefiald que este es importante, ya que no es una tendencia pasajera. Dicha
investigaciéon tuvo un enfoque cualitativo descriptivo cuyo objetivo fue determinar
cuales serian las consecuencias de no utilizar las redes sociales en las empresas.
Dentro de las conclusiones se tiene lo siguiente: El Internet no es ni sera una
tendencia pasajera, por lo que las empresas consideran a este como un campo de
interés, sefala también que la falta de profesionalizacién con respecto al uso del
marketing digital se debe a que los empresarios asumen de manera empirica dicha
tarea, lo cual limita el uso de este. Otro de los hallazgos identificados fue que el
gestor de marketing al realizar un trabajo sobre el marketing digital debe realizar
también un diagndstico de la matriz foda para poder realizar un plan de marketing
gue pueda satisfacer al mercado y también la demanda, considerdndose un reto

para el mismo.

Por su parte Bricio et al. (2018), en su trabajo cuya finalidad fue identificar la
marca que deja el marketing digital en los profesionales que trabajan en empresas
y gue utilizan estas, para lo cual el investigador realiz6 un cuestionario a sus
encuestados obteniendo asi el impacto que genera el marketing digital en estos en
su desempefio laboral. Dicha investigacion tuvo un enfoque cuantitativo,
aplicandose un muestreo probabilistico aleatorio. Dentro de los hallazgos
encontrados se tienen los siguientes: Los profesionales con conocimientos en la
variable marketing digital presentan un valor agregado frente a sus pares, otro de
los hallazgos encontrados fue que el 96% de los encuestados sefialan que el uso

marketing digital impacta positivamente en su desarrollo laboral. Por ultimo, otro de
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los hallazgos encontrados fue que estas herramientas permiten a las empresas
fidelizar a sus clientes y por ende incrementar valor en sus empresas o

instituciones.

Por su parte Moncerrate et al. (2020) en su investigacion para incrementar
las ventas a través de un plan de marketing, realizé un andlisis descriptivo de la
variable. Dentro de los hallazgos encontrados se identificaron los siguientes: las
ventas por internet en Ecuador se incrementaron considerablemente, asi también,
el internet es usado por mas del 50% de la poblacion, es por ello la importancia que
las empresas ecuatorianas tengan presencia en internet, de tal forma que den a
conocer sus bienes y/o servicios. Asi también, se identificé que las plataformas
digitales ayudan a las empresas y mejoran sus procesos de compra. Por ultimo, el
autor recomienda que las empresas el uso del marketing digital para mejorar sus

ingresos ya que este se considera el nuevo canal de ventas.

En estudios nacionales se cita a Gutiérrez (2020) en su investigacion las
redes sociales como principal herramienta para las camparfas publicitarias de la
empresa Red Bull, se realizaron un conjunto de 100 encuestas con el objeto de
conocer la efectividad de las camparfas publicitarias por redes sociales, en este
estudio se realiz6 una triangulacion metodoldgica, la cual combindé métodos
cuantitativos y cualitativos con el fin de observar si se puede llegar a las mismas
conclusiones. Se encuesto a 100 personas, donde gran parte de los entrevistados
indicaron que utilizan Facebook e Instagram. Asimismo, la mayoria de los
entrevistados indicd que “casi siempre” vieron la publicidad de este evento a través

de estos.

Salinas (2012) en su trabajo impacto de la publicidad y la usabilidad de las
redes sociales, utilizé el método de investigacion descriptivo y explicativo. Los
hallazgos permitieron conocer que el uso la red social Facebook en las pymes que
se dedican al comercio en la ciudad de Huanuco genera un impacto positivo hacia
los usuarios, ya que mejora la calidad de informacién de los productos. Se
determino que un 36.5% de personas encuestadas manifestaron que la promocion
mediante el sistema de redes sociales es excelente y bueno, mientras que otro

grupo de 36.5% sefala que la promocién es de nivel regular.
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Por su parte Hernandez et al (2016) en su estudio cuyo objetivo fue encontrar
la relacidon entre el CMR vy la fidelizacion de los clientes, para lo cual se realizé un
estudio descriptivo, analitico y deductivo, asi mismo, se realiz6 un censo a 50
clientes de la empresa. Dentro de los hallazgos identificados se obtuvieron los
siguientes: con un coeficiente de Cronbach de 0.881, demostrando la fiabilidad del
cuestionario; Asi también, un coeficiente Rho de Spearman de 0.848,
demostrandose que existe una correlacion fuerte entre las variables; asi mismo, se
concluy6 lo siguiente: el 44% de los encuestados, estan en desacuerdo con la
estrategia utilizada por la empresa. Con respecto a la variable CRM un 48% esta

de acuerdo con la forma de fidelizarlos.

Por su parte Candia (2019) en su tesis CRM vy la fidelizaciéon del cliente
muestra como principal objetivo, identificar la relacion entre las variables antes
mencionadas, la investigacion correlacional, cuyo instrumento de validacién fueron
las encuestas, Se realiz6 a 80 clientes de la empresa donde se tuvieron importantes
conclusiones: Se identific6 que existe una relacion positiva; asimismo, el autor
realizé las siguientes recomendaciones: recomendd que la empresa debe
adaptarse a los cambios en las Tl para poder facilitar la entrega de sus productos,
la empresa debe de capacitar al personal encargado con respecto a los temas de

marketing digital, la empresa debe de mantener una data actual de los clientes.

Por su parte Paucar (2018) en su investigacion, cuyo principal objetivo
analizar la influencia entre la variable marketing digital y la satisfaccién del cliente.
El autor sefiala que el uso de estrategias de marketing digital es fundamental para
mejorar la relacion entre la compafila y sus clientes. Para poder realizar la
investigacion se encuest6 a 196 personas, concluyendo lo siguiente: que existe un
grado de significancia entre las variables analizadas que pertenecen al programa,
por lo que una buena estrategia influird positivamente en la satisfaccion del cliente.
Dentro de las recomendaciones efectuadas por el autor se encontraron las
siguientes: La empresa debe de mejorar los procedimientos de evaluacion con

referencia a la satisfaccion del cliente.

Por su parte Lépez et al (2019) en su estudio, cuyo propésito fue el siguiente:

determinar si el uso de las estrategias de marketing digital tiene un impacto positivo
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al momento de fidelizar al cliente. Para realizar la siguiente investigacion de tipo
descriptiva con aplicacion de encuestas, teniendo como instrumento el
cuestionario. Dentro de los hallazgos se encontraron los siguientes: se encontré
una significancia de 0.05, permitiendo inferir que existe impacto positivo entre uno
y otra variable. Por otro lado, dentro de las recomendaciones efectuadas se
encontraron las siguientes: los medios digitales de la empresa analizada deben ser
mas intuitivas con la finalidad de que los clientes puedan interactuar en ellas, asi
también; se recomienda que la empresa escuche no solo a su cliente sino también
a los demas stakeholders gue intervienen en el proceso, con la finalidad de poder

mejorar sus procesos Y finalmente crear valor.

Villafuerte et al (2019) en su estudio acerca de la influencia del marketing en
la retencion de clientes, el cual tuvo como objetivo conocer la influencia de una
variable en la otra. La metodologia fue cuantitativa, deductiva, no experimental, es
también de nivel explicativo, ya que requiere tener conocimientos de la teoria y
metodologia. Para poder realizar el estudio se realiz6 un cuestionario a 70 clientes.
Dentro de los hallazgos encontrados tenemos los siguientes: se concluyé que las
variables analizadas poseen una correlacion alta, la cual asciende a 0,986, con lo
cual se confirma la variable alterna la cual sefiala que existe relacion. Por ultimo,
dentro de las recomendaciones encontradas tenemos la siguiente: la empresa
deberia de aplicar estrategias de marketing digital avanzadas para poder crear valor
y fidelizar a sus clientes. Asimismo, se recomendd que la empresa cree una pagina

web, interactuar mas con los clientes y crear un sistema de pago virtual.

Asi también, Alvarez (2020) en su tesis de investigacion cuyo objetivo fue la
determinar la relacién entre la variable gestion de relacion con el cliente CRM y la
fidelizacion de los clientes, para lo cual se realiz6 un estudio cuantitativo, no
experimental-transversal y correlacional. Para realizar la siguiente investigacion se
realizé un estudio explicativo. Se encuestaron a 336 clientes de la empresa. Dentro
de los resultados encontrados se identificO una correlacion fuerte, sefialando
también que es importante que la empresa mantenga una buena relacién con sus
clientes, para ello deben aplicar estrategias de marketing digital. Dentro de las
recomendaciones realizadas se sefialo que la empresa debe de destinar un

porcentaje de su presupuesto a campafias de marketing digital.
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Por su parte Ramirez (2021) en su estudio, cuyo objetivo general fue
determinar la relacion entre las variables marketing digital y el posicionamiento de
la empresa. Para poder realizar dicho estudio se realiz6 un estudio cuantitativo, no
experimental-transversal, correlacional. La investigacion fue realizada a través de
un disefio explicativo, donde se realiz6 un cuestionario a 170 clientes de la
empresa. Se encuestaron a 170 clientes de la empresa. Dentro de los hallazgos
identificados, se identificaron los siguientes: existe relacion directa entre las
dimensiones de la variable marketing digital y la variable posicionamiento.
Asimismo, existe una relacién positiva entre ambas variables. Por ultimo, dentro de
las recomendaciones efectuadas por el autor se identifico la siguiente: fortalecer las
variables con la finalidad de generar una mejor experiencia en el cliente y crear

valor para la empresa.

Por su parte Gomez (2021), en su investigacion, cuyo objetivo principal fue
determinar la relacion entre las variables analizadas marketing digital y fidelizacion
de clientes. La investigacion fue, no experimental, transversal-correlacional, cuyo
instrumento fue el cuestionario. La poblaciéon del estudio realizado estuvo
conformada por 100 clientes recurrentes. Dentro de las conclusiones se obtuvieron
las siguientes: La variable marketing digital incide en la variable fidelizacion, ya que
se obtuvo un p<0,001 y un coeficiente de correlacion igual a 0.612. Se recomendo
al area de marketing digital actualizar continuamente sus medios digitales con la
finalidad de incrementar y mejorar su presencia en estos. Asimismo, actualizar el

contenido en redes sociales y realizar este de manera frecuente.

A continuacién, se abordaran diferentes teorias que se relaciona con la
investigacién. Segun Kotler et al (2008) sefiala que el marketing digital es el
vendedor que no ves, el cual permite a las organizaciones que sus productos y/o
servicios sean conocidos, se promocionen y vendan a través del Internet, es
importante tener en cuenta que conforme pasan los afios y las Tl evolucionan, el
concepto de marketing digital sufre alteraciones de carécter tecnologico, Mejia
(2014) nos dice que el marketing se resumen en la utilizacién del internet y las redes
sociales para dar a conocer bienes y servicios que los consumidores en algun

determinado momento pueden necesitar.
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Por otra parte, para Kotler (2016) el marketing digital es la redefinicién del
marketing, pasar de un mundo offline a un mundo online, donde todos los
stakeholders interaccionan entre si y este tiene como objetivo que los consumidores
sean los defensores de una marca. En ese sentido, sefiala que el marketing digital
se encarga de mostrar bienes y servicios de una empresa a través de la interaccion

con los clientes o potenciales clientes.

Por otra parte, para Selman (2017) la primera variable analizada hace
referencia al conjunto de estrategias que tienen como objetivo comin conquistar al

publico.

Para quedarnos con una conceptualizacibn moderna, segun Fleming (2000)
sefala que el marketing digital utiliza diversos medios para poder llegar a sus
clientes, el autor hace una analogia entre el marketing tradicional que cuenta con
las 4Ps del marketing digital se convierten en las 4Fs, las cuales se convierten en

las dimensiones del marketing digital para Fleming.

Segun Calle (2020) la dimension flujo de la variable marketing digital, dentro
del concepto de marketing digital hace referencia a la forma en la que el usuario
navega en Internet, la cual tiene que ser facil y amena. Asimismo, sefiala que la
informacion contenida debe ser atractiva, es decir debe llamar la atencién de su
cliente o potencial cliente, en otras palabras, debe seducirlo. Los antecedentes
anteriormente citados guardan relaciébn con la investigacion que se pretende
desarrollar, la teoria mostrada anteriormente junto a la practica nos sirve para
contrastar nuestros resultados alcanzados en el presente estudio. Asi también, el
autor sefiala que cuando hablamos de la dimension funcionalidad, hace referencia
a que la web debe ser sencilla, clara, pero sobre todas las cosas debe de ser
funcional y debe de poder usarse de manera féacil y sencilla; asimismo, el autor
sefiala que no basta con que una pagina web sea atractiva, sino que el cliente debe
poder interactuar de manera sencilla y esta debe ser intuitiva. Por ejemplo, una
empresa cuenta con una web que visualmente es muy atractiva para su
consumidor, pero una vez que comienza a navegar por esta se da cuenta que la

web es muy lenta, es decir que no carga la informacion con rapidez, debido a la
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cantidad de imagenes o videos pesados existentes, lo que ocasiona que la web de

la empresa no sea funcional.

Asi también, segun Calle (2020) cuando se habla de la dimension feedback,
sefiala que debe haber una comunicacion directa entre la empresay el cliente, para
gue de esa manera la empresa conozca las necesidades de su cliente y de esa
manera mejorar sus servicios y ofrecerle al cliente una solucion a sus necesidades;
Para poder lograr ello, la empresa debe analizar y entender a su cliente, debe
conocer cuales son sus dolencias, gustos, preferencias, miedos, necesidades,
alegrias, entre otros. De esa manera mejorara su relacion con su cliente y también

podra brindarle un producto y/o servicio acorde a sus necesidades.

Por otro lado, Bose (2002) nos indica que el CRM, es una de las &reas mas
reconocidas a nivel de procesos y lo define como tecnologias y procesos integrados
para satisfacer a los clientes durante cualquier momento de la interaccién con ellos.
Un afio mas tarde Bose (2003) incluye en la definicion de CRM, la adquisicion, el
conocer a los clientes y el analizarlos, con el objetivo de lograr incrementar las
ventas mediante procesos mas eficientes, esta conceptualizacion es tomada por

Alvarez (2020) con ello se trabajan tres dimensiones antes mencionadas.

Segun Alvarez (2020), cuando hablamos del CRM Operacional como su
nombre lo indica estamos hablando de los procesos relacionados al marketing y
area comercial de un negocio, los cuales pueden estar directamente relacionado
con los clientes y existen otros que no estan asociados a estos. Cuando hablamos
de aquellos que estan relacionados al cliente nos estamos refiriendo también a
todos aquellos que tienen que ver con la mejora de los procesos, todo ello con la
finalidad de mejorarle la vida al cliente a través de procesos dinamicos y

automatizados.

Por otro lado, para el autor hablar del CRM analitico hace referencia al
procesamiento de la informacion ya sea informacion interna o externa la cual sirve
para la toma de decisiones en la empresa, tales como informacion relevante del

cliente, proveedor, cliente potencial, entre otros.
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Y por dltimo Alvarez (2020) detalla una tercera dimension, el CRM
colaborativo, la cual como su nombre lo indica permite que las areas de una
empresa (ventas, marketing, servicio al cliente) trabajen en conjunto con la finalidad
de lograr un fin comun, por ejemplo, la prospeccion de clientes y posteriormente
fidelizacion.
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lIl. METODOLOGIA

En la presente investigacion vamos a describir la relacion entre marketing
digital y CRM; en tal sentido, no vamos a manipular ninguna de las variables, ni
vamos a hacer que una impacte en la otra de manera deliberada por lo tango segun
(Sanchez y Reyes, 2009) estariamos frente a una investigacién basica que busca

generar nuevo conocimiento.

En este estudio se busca encontrar la relacion entre las variables descritas
lineas arriba. Por esta razon la investigacion presente es no experimental,

correlacional — transversal (Hernandez, 2014).

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo es correlacional - Transversal, dado que el estudio asocia

las variables.

Podemos clasificar también la presente investigacion por su por su nivel
como correlacional ya que se pretende estadisticamente hacer la comprobacién del
grado en el cual el marketing digital y todas sus dimensiones influyen en la gestion

de las relaciones con los clientes (Hernandez et al., 2014).

Representacion del disefio de investigacion

M I
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M: Muestra
01: Observacion a la variable “Marketing Digital”
02: Observacion a las variables “Gestion de relaciones con el cliente”

r: relaciéon

3.2 Operacionalizacién de las variables

Variable 1. Marketing Digital, define Mejia (2014) como sefiala el autor el
marketing digital consiste en estar comunicado a través del Internet y es a través
de este donde podemos dar a conocer nuestros productos y/o servicios a nuestros
potenciales clientes. Con base en ello se consider6 11 indicadores detallados en la

matriz operacional que se muestra en los anexos.

La variable antes mencionada se medira mediante 4 dimensiones: Flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion, donde se consideran 2 indicadores en la
dimension flujo, 3 indicadores en la dimension Funcionalidad, 3 indicadores en la
dimension feedback y 3 indicadores en la dimension fidelizacion. Esta variable
cuenta con 11 items de cuestionarios y con escala de Likert de cinco elecciones de
respuesta considerando el nivel y rango. Se operacionaliza de acuerdo al

cuestionario.

Variable 2. CRM define Bose (2003) que esta variable consiste en obtener
herramientas que permitan optimizar los procesos con la finalidad de: mejorar los
procesos en una empresa, fidelizar a los clientes y a los duefios de negocios poder
tomar decisiones. Con base en ello se consider6é 7 indicadores detallados en la

matriz operacional que se muestra en los anexos.

La variable antes mencionada se medirda mediante 3 dimensiones:
Operacional, Analitico y colaborativo, donde se consideran 2 indicadores en la
dimension Operacional, 1 indicador en la dimension Analitico, 5 indicadores en la
dimension Colaborativo. Esta variable cuenta con 22 items de cuestionarios y con
escala de Likert de cinco elecciones de respuesta considerando el nivel y rango. Se

operacionaliza de acuerdo al cuestionario.
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3.3 Poblaciéon, muestray muestreo

La poblacion obtenida en la presente investigacion ascendié a 200 clientes
gue adquirieron el Programa Especializado de Ingenieria Eléctrica y
Electromecanica en la Campafia de Marketing digital 2021 realizada por la empresa

en estudio.

La muestra calculada para el presente estudio fue de 132 clientes, se utilizo
la formula de caracter probabilistico de Alkin y Colton buscando un intervalo de
confiabilidad del 95%, segun Bernal (2010), definiendo la muestra como
subconjunto de la poblacién, que se toma de manera aleatoria, por esta razon
utilizamos el muestreo antes mencionado y desarrollamos el muestreo en SPSS

con el fin de que cualquiera de los individuos tenga la misma probabilidad de salir

elegido.
B 2'2 *N*p#q
"= IN-Dd2+Z%+p+q
~ 1.96% x 200 + 0.5 0.5
"= 200 - 1)(0.05)2 + .96+ 0.5+ 0.5
Dénde:

Z = Es el parametro de confiabilidad del 95% = 1.96

N = Numero total de gestores de Proyectos capacitados por la empresa.
p = Probabilidad de tener éxito (0.5)

g = Probabilidad de fracasar (0.5)

d = Margen de error en la investigacion (0.05)

Del calculo trabajado tenemos que la muestra es de 132 clientes de la empresa

Conssap.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica mas adecuada es la encuesta y el cuestionario de instrumentos,
para poder recolectar los respectivos datos, para ello los autores nos proporcionan
las preguntas que se deben realizar con base a las variables a medir, Es muy
importante destacar que la técnica utilizada es una de las formas que plantea
(Hernandez, 2014).

Por lo tanto, la encuesta fue la técnica que se utilizé, el instrumento fue el
cuestionario y con este pudimos recolectar los datos de la variable Marketing digital,
teniendo en cuenta también que la escala de medicion es Ordinal. De la segunda

variable CRM su técnica fue la encuesta y el cuestionario su instrumento.

Tabla 1.

Validaciéon de instrumentos

N° Expertos Condicién Resultado
1 Mg. Renato Pefaflor Guerra Metododlogo Aplicable
Mg. Luis Antonio Romero
2 Romero Metododlogo tematico Aplicable
Mg.Marleny Regalado
3 Cayotopa Metoddlogo Aplicable
Nota: La data se extrajo de los certificados de validez
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Tabla 2.

Niveles de confiabilidad para Alfa de Cronbach

Valores Nivel de confiabilidad
De -1.00 - 0.00 No hay confiabilidad
De 0.01 - 0.49 Baja

De 0.50 - 0.75 Moderada

De 0.76 - 0.89 Fuerte

De 0.90 - 1.00 Alta

Nota. Hernandez (2014)

Tabla 3.

Fiabilidad del instrumento — Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing Digital 0.854 11
Gestion de relaciones con el cliente 0.941 20

Nota. Datos obtenidos del SPSS
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Segun los valores obtenidos del coeficiente de Cronbach indican, el instrumento de
gestion de relacion con los clientes, obtuvo el valor de 0.941 y en el instrumento
gue midié la variable marketing digital un coeficiente 0.854, mostrando que para
ambas variables el coeficiente altamente confiable (Ruiz, 2013), los datos obtenidos
en las encuesta a los clientes de la empresa Consultores y asesores de proyectos
en ciencia tecnologia e ingenieria Conssap S.A.C. nos dan a conocer un nivel de
confiabilidad muy alto de la misma manera que los autores de los articulos de donde
obtuvimos las encuestas, segun Ambrocio (2020) nos muestra un coeficiente de
Cronbach de 0.958 para la Gestion de relacion con los clientes y 0.897 para el
marketing digital por lo que podemos entender que seguimos en una linea muy

similar de confiabilidad fuerte.

3.5 Procedimientos

Después de realizar la validacion de los instrumentos por parte de los
expertos, se tomé la poblacion total y se carg6 la data al Software SPSS con el fin
de calcular la muestra representativa y de forma aleatoria simple conseguimos a
las 132 personas que sera encuestadas.

Es muy importante remarcar la existencia de mdltiples pruebas y
dependiendo de las caracteristicas que tiene la presente encuesta con relacion a
cantidad de encuestados, tipo de escala de medicion y el grado de disociacion de
los datos de cada variable utilizaremos una y otra, vamos a utilizar la prueba de
Kolmogorov para ver el comportamiento de nuestra data y de no ser un

comportamiento normal procederemos a aplicar la prueba de Rho Spearman.

Para la parte estadistica necesitamos hacer un cambio en la escala, pasar

de Likert a una escala de tres niveles.
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Marketing digital (Escala de Calificacion):

Nunca 1
Siemplre 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Gestion de relacion con los clientes (Escala de Calificacion):

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre )

Para la escala valorativa utilizamos el SPSS 25 con esta herramienta vamos a
poder tener las estadisticas descriptivas de cada variable y dimension, necesitamos

establecer los intervalos.

Variable I: Marketing digital

Valoracion Intervalo
Bajo 11-25
Medio 26 - 41
Alto 42 - 55

Variable Il: Gestion de relacion con los clientes

Valoracion Intervalo
Bajo 22 -51
Medio 51-80
Alto 81- 110
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3.6 Modo de Analisis
Para poder analizar los datos, se tuvo que utilizar el software SPSS25, el

cual me permitid analizar las variables con estadistica descriptiva e inferencial,
correlacional y un nivel de significancia para la resolucion de las hipoétesis
planteadas en el presente estudio. La herramienta nos permitio calcular y hacer las
diferentes pruebas a la data para determinar su distribucion, existencia de relacion

y relacion.

3.7 Aspectos Eticos
Para los aspectos éticos utilizamos el codigo de ética en materia de

investigacion de nuestra Universidad Privada Cesar Vallejo que paso a detallar:

1. Respeto por las personas en su integridad y por supuesto autonomia:
reconocimiento de la dignidad humana independiente de su color de piel o grupo
religioso, nivel socioeconémico o género.

2. Justicia: Haciendo referencia al trato igualitario para todas las personas sin

excepcion alguna.
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IV. RESULTADOS

Para poder obtener los resultados descriptivos necesitamos transformar
nuestra escala Likert en tres intervalos de valoracion bajo, medio y alto con el
fin de entender la percepcién de los encuestados de una manera general, este
procedimiento lo podemos encontrar en la metodologia especificamente en el
procedimiento y se relacionan en la variable Marketing digital con un bajo, medio
y alto uso del marketing digital; también, baja, media y alta gestion de relacion
con los clientes (Hernandez, 2014).

4.1. Resultados descriptivos

Se trabajaron tres intervalos donde ubicamos el puntaje acumulado de las
respuestas de cada encuestado segun cada variable y dimension, como se muestra
en el apartado procedimiento de la presente investigacion, se le asigno un puntaje
a cada pregunta en cada tipo de respuesta y con ellas se presenté un acumulado
en lo que respecta a puntaje por cada variable y dimensién lo que hace que cada
encuestado se ubigue en un nivel bajo, medio o alto segun los intervalos mostrados
en la metodologia y las presentes tablas nos muestran las cantidades de personas
gue se ubicaron en cada nivel y los respectivos porcentajes en funcion de la

totalidad de encuestados.

Con relacion a la variable marketing digital y su dimension, flujo, se manifesto
la percepcion de los clientes de la empresa en los tres niveles, el 3.8%
manifestaron un flujo de nivel bajo, mientras que el 29.5% de personas
manifestaron un nivel medio en la facilidad de comunicacion y transmision de la
informacion por parte de la empresa, y del total de 132 clientes de la empresa, el
66.7%, manifestaron un nivel alto en lo que respecta al flujo de la empresa con los
clientes lo que hace referencia a una tendencia alta en la interaccion en tiempo real

con los clientes.
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Tabla 4.

Valores porcentuales de la dimension flujo de la variable marketing digital

. Flujo
Niveles
Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 5 3,8
Medio 39 29,5
Alto 88 66,7
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con relacion a la variable marketing digital y su dimensién, funcionalidad, se

manifesto la percepcion de los clientes de la empresa en los tres niveles, el 0.8%,

manifesto que la dimensidn funcionalidad tiene un nivel bajo, mientras que el 45.5%

manifestaron un nivel medio en la funcionalidad por parte de la empresa, que hace

referencia a lo amigable y sencillo que es llegar a los productos que se requieren,

y del total de 132 clientes de la empresa, el 53.8% que hace un total de 71 personas,

manifestaron un nivel alto en lo que respecta a la funcionalidad que es la facilidad

en lo que respecta a navegabilidad dentro de la pagina web de la empresa.
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Tabla 5.
Valores porcentuales de la dimension funcionalidad de la variable marketing
digital

. Funcionalidad
Niveles

Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 1 ,8
Medio 60 45,5
Alto 71 53,8
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con relacién a la variable marketing digital y su dimension, feedback, se

manifesto la percepcion de los clientes de la empresa en los tres niveles, el 4.5%,

manifestaron un feedback de nivel bajo, mientras que el 39.4% manifestaron en lo

gue respecta a percepcion del cliente un nivel medio en la retroalimentacion que

tiene el cliente por parte de la empresa, y del total de 132 clientes de la empresa,

el 56.1%, manifestaron un nivel alto en lo que respecta a la retroalimentacion

empresa con los clientes.
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Tabla 6.

Valores porcentuales de la dimension feedback de la variable marketing digital

. Feedback
Niveles _ _
Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 6 4,5
Medio 52 39,4
Alto 74 56,1
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con relacién a la variable marketing digital y su dimension, fidelizacion, se
manifesto la percepcion de los clientes de la empresa en los tres niveles, el 4.5%
manifestaron una fidelizacion de nivel bajo, mientras que el 55.3% manifestaron
como percepcién un nivel medio en la fidelizacidn del cliente con la empresa , y del
total de 132 clientes de la empresa, el 40.2% que hace un total de 53 personas,
manifestaron un nivel alto en lo que respecta a la fidelizacién de la empresa con los

clientes.

Tabla 7.
Valores porcentuales de la dimension fidelizacién de la variable marketing digital

) Fidelizaciéon
Niveles
Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 6 4,5
Medio 73 55,3
Alto 53 40,2
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con relacion a la variable marketing digital, tenemos datos estadisticos de
como percibieron los clientes de la empresa Conssap, de los cuales el 0.8%,
percibié un nivel bajo en lo que respecta al marketing digital en la empresa, mientras
gue un 38.6% de los encuestados manifestaron una percepcion de nivel medio y el
60.60% de los clientes encuestados manifestaron un nivel de percepcion del

marketing digital de la empresa a un nivel alto.
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Tabla 8.

Valores porcentuales de variable marketing digital

Nivel Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 1 0.8
Medio 51 38.6

Alto 80 60.6
Total 132 100

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con referencia a la variable gestion de relacion con los clientes y su
dimensién operacional, se manifesto como percibieron los clientes de la empresa
en los tres niveles, el 4.5% manifestaron una dimensién operacional de nivel bajo,
mientras que el 53.0%, manifestaron un nivel medio en la facilidad de comunicacion
y transmision de la informacion por parte de la empresa , y del total de 132 clientes
de la empresa, el 42.4% manifestaron un nivel alto en lo que respecta a la

dimension operacion de la empresa con los clientes.
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Tabla 9.
Valores porcentuales de la dimension operacional de la variable gestion

de relaciones con el cliente

Niveles _ Operacional _
Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 6 45
Medio 70 53.0
Alto 56 424
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con referencia a la variable marketing digital y su dimensién analitico, se
manifestd la percepcién de los clientes de la empresa en los tres niveles, el 1.5%
personas manifestaron una dimension analitica de nivel bajo, mientras que el 43.2%
manifestaron un nivel medio en la facilidad de comunicacion y transmision de la
informacion por parte de la empresa, y del total de 132 clientes de la empresa, el
55.3%, manifestaron un nivel alto en lo que respecta al flujo de la empresa con los

clientes.

Tabla 10.

Valores porcentuales de la dimension analitico de la variable gestiéon de relaciones
con el cliente

Niveles _ Analitico |
Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 2 15
Medio 57 43
Alto 73 55.3
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con refrencia a la variable gestion de relaciones con el cliente y su dimension
colaborativo, se manifesté la percepciéon de los clientes de la empresa en los tres
niveles, el 0.8%, manifesté una dimension colaborativa de nivel bajo, mientras que
el 36.4% manifestaron un nivel medio en la dimensién colaborativa, y del total de
132 clientes de la empresa, el 62.9% que hace un total de 83 personas,
manifestaron un nivel alto en lo que respecta al nivel colaborativo de la empresa

con los clientes.
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Tabla 11.

Valores porcentuales de la dimension colaborativo de la variable gestion de
relaciones con el cliente

. Colaborativo
Niveles

Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 1 ,8
Medio 48 36,4
Alto 83 62,9
Total 132 100,0

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

Con refrencia a la variable gestion de relaciéon con los clientes, tenemos
datos estadisticos de la percepcion de los encuestados, clientes de la empresa
Conssap, de los cuales el 2.30%, perciben un nivel bajo en lo que respecta a la
gestion de relaciones con el cliente en la empresa, mientras que un 43.9% de los
encuestados manifestaron una percepcion de nivel medio y el 53.80% de los
clientes encuestados manifestaron un nivel de percepcion de la gestion de

relaciones con el cliente alto.

Tabla 12.
Valores porcentuales de la variable gestién de relaciones con el cliente
Nivel Frecuencia (f) Porcentaje
Bajo 3 2.30
Medio 58 43.9
Alto 71 53.8
Total 132 100

Nota. Encuestas efectuadas a los clientes de la empresa Conssap, 2021.

4.2. Resultados inferenciales

Los resultados que se consiguieron en el analisis de normalidad, aplicando
la prueba estadistica de Kolmogorov-Smirnov, se consiguié el grado de
significancia en las variables de la investigacion de 0.000, estos valores nos
muestran que la tendencia no es de tipo normal, lo que nos lleva a utilizar la prueba

estadistica no paramétrica, la cual sera Rho de Spearman.
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Tabla 13.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing Digital ,392 132 ,000 ,646 132 ,000
Gestién de relaciones con el
cliente ,351 132 ,000 ,690 132 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Para analizar las hipétesis lo primero que debemos conocer es si existe
correlacion entre las variables y con la prueba de chi-cuadrado tuvimos un nivel de
significancia asintética de 0.000 y siendo el limite de 0.05, observamos que
estamos dentro de lo permitido para aceptar la existencia de la relacion y proceder
a buscar el tipo de relacion que tienen las variables utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, para esta prueba de hip6tesis necesitamos tener la regla

clara, segun Hernandez (2014) tenemos la siguiente regla a cumplir:

= Sia<0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(Ha)

= Sia>0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipoétesis alterna
(Ha)

Los resultados de aplicar la prueba de Rho Spearman a la relacion entre
Gestion de relacion con los clientes y marketing digital, fue de Rho Spearman de
0.722, con el valor obtenido y segun Hernandez (2014), la relacion entre las
variables es de fuerte confiabilidad.

En la Significancia (bilateral), se obtuvo el valor de 0.000, es decir este valor esta
por debajo del valor limite de 0.05 lo que confirma que se rechaza la hipoétesis nula

y se acepta la hipétesis de la presente investigacion.
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Hipotesis general
HO: No existe una relacion entre el Marketing Digital y la Gestion de

Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Ha: Existe una relacion entre el Marketing Digital y la Gestion de Relaciones

con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Tabla 14.

Relacion entre el marketing digital y la gestion de relacién con los clientes

Marketing Gestl_on de
.. relaciones con
Digital .
el cliente
Coeficiente de
Marketing correlacion 1,000 (22
Digital Sig. (bilateral) : ,000
Rho de Spearman N 132 132
Gestion de Coeficiente de
relaciones con correlacion [ 122%* 1,000
ol cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 132 132

**_La correlacion es significativa

Para analizar las hipotesis lo primero que debemos conocer es si existe
correlacion entre las variables y con la prueba de chi-cuadrado tuvimos un nivel de
significancia asintotica de 0.000 y siendo el limite de 0.05, observamos que
estamos dentro de lo permitido para aceptar la existencia de la relacion y proceder
a buscar el tipo de relacion que tienen las variables utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, para obtener la relacion entre la variable gestion de
relacion con los clientes y la dimension flujo de la variable marketing digital,
podemos observar un valor de 0.641y segun Hernandez (2014), podemos hablar
de una correlacion moderada. En la Significancia (bilateral), se obtuvo el valor de
0.000, es decir este valor esta por debajo del Alfa limite de 0.05 lo que confirma
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de la presente

investigacion.
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Hipotesis especifica
HO: No existe una relacion entre el flujo del Marketing Digital y la Gestién de

Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

H1: Existe una relacion entre el flujo del Marketing Digital y la Gestidon de

Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.
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Tabla 15.

Relacion entre dimensidn flujo y la gestion de relacion con los clientes

Gestion de
relaciones .
Flujo
con el
cliente
Coeficiente
_ de
Gestion de correlacion 1,000 ,641**
relaciones con el  gjg.
cliente (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 132 132
Coeficiente
. _ de
Dimension del  ¢orrelacion ,641* 1,000
Marketing Digital, Sig.
Flujo (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa

Para analizar las hipoétesis lo primero que debemos conocer es si existe
correlacion entre las variables y con la prueba de chi-cuadrado tuvimos un nivel de
significancia asintética de 0.000 y siendo el limite de 0.05, observamos que
estamos dentro de lo permitido para aceptar la existencia de la relacién y proceder
a buscar el tipo de relacion que tienen las variables utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, para obtener la relacion entre la variable gestion de
relacion con los clientes y la dimension funcionalidad de la variable marketing
digital, podemos observar un valor de 0.419 y segun Hernandez (2014), podemos
hablar de una correlacion moderada. En la Significancia (bilateral), se obtuvo el
valor de 0.000, es decir este valor esta por debajo del Alfa limite de 0.05 lo que
confirma que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de la presente

investigacion.
Hipotesis especifica

HO: No existe una relacién entre la funcionalidad del Marketing Digital y la

Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.
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Ha: Existe una relacion entre la funcionalidad del Marketing Digital y la Gestion de

Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Tabla 16.

Relacion entre dimensidén funcionalidad y la gestion de relacion con los clientes

Gestion de
relaciones Funcion
con el alidad
cliente
Coeficiente
., de
Gestl_on de correlacion 1,000 ,419%*
relaciones con .
el cliente S'.g'
(bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 132 132
Coeficiente
Dimension del de
Marketing correlacion ,419** 1,000
Digital, Sig.
Funcionalidad (bilateral) ,000 .
N 132 132

**_La significancia en el nivel 0,01 (bilateral).

Para analizar las hipoétesis lo primero que debemos conocer es si existe
correlacion entre las variables y con la prueba de chi-cuadrado tuvimos un nivel de
significancia asintética de 0.000 y siendo el limite de 0.05, observamos que
estamos dentro de lo permitido para aceptar la existencia de la relacién y proceder
a buscar el tipo de relacion que tienen las variables utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, para obtener la relacion entre la variable gestion de
relacion con los clientes y la dimensidn cumplimiento de expectativas de la variable
efectividad de la gestion de proyectos podemos observar un valor de 0.595 y segun
Hernandez (2014), podemos hablar de una correlacion moderada. En la
Significancia (bilateral), se obtuvo el valor de 0.000, es decir este valor esta por
debajo del Alfa limite de 0.05 lo que confirma que se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis de la presente investigacion.
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Hipotesis especifica
HO: No existe una relacion entre el feedback del Marketing Digital y la

Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Ha: Existe una relacion entre el feedback del Marketing Digital y la Gestion

de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Tabla 17.
Relacién entre dimensién feedback y la gestion de relacién con los clientes

Gestion de
relaciones Feedback
con el cliente

Coeficiente de

Gestion de correlacion 1,000 ,595**
relaciones con el Sig. (bilateral) . ,000
Rho de cliente
Spearman N 132 132
Dimensién del Coeficie_n,te de
. g correlaciéon ,595** 1,000
Marketing Digital, . )
Feedback Sig. (bilateral) ,000 .
N 132 132

**_La significancia en el nivel 0,01 (bilateral).

Para analizar las hipotesis lo primero que debemos conocer es si existe
correlacion entre las variables y con la prueba de chi-cuadrado tuvimos un nivel de
significancia asintotica de 0.000 y siendo el limite de 0.05, observamos que
estamos dentro de lo permitido para aceptar la existencia de la relacién y proceder
a buscar el tipo de relacion que tienen las variables utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, para obtener la relacion entre la variable gestion de
relacion con los clientes y la dimension fidelizacion de la variable marketing digital
podemos observar un valor de 0.648 y segun Hernandez (2014), podemos hablar
de una correlacion moderada. En la Significancia (bilateral), se obtuvo el valor de
0.000, es decir este valor esta por debajo del Alfa limite de 0.05 lo que confirma
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de la presente

investigacion.
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Hipotesis especifica
HO: No existe una relacion entre el feedback del Marketing Digital y la

Gestién de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Ha: Existe una relacién entre la fidelizacion del Marketing Digital y la Gestion
de Relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Conssap.

Tabla 18.
Relacion entre dimensidn fidelizacion y la gestidn de relacion con los clientes
Gestion de
relaciones Fidelizacion
con el
cliente
Coeficiente de
Gestion de correlacion 1,000 ,648**
relaciones con el  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de cliente
Spearman N 132 132
Dimension del Coeficie_n,te de
. g correlacion ,648** 1,000
Marketing Digital, . )
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 132 132

** La significancia en el nivel 0,01 (bilateral).

39



V. DISCUSION

Luego de obtener en la prueba de contrastacion de hipotesis y siendo cada
una de las hipétesis aceptadas; procederemos a la discusion, segun Arteaga et al
(2021) en su investigacion referente a las mismas variables mencionadas, también
encontré una relacioén, los mismo pudimos observar con Bhandare (2021) en su
investigacion, nos habla acerca de la efectividad del uso de estrategias en lo que
respecta al Marketing digital dentro de las empresas y como dichas estrategias
tienen una relacion directa con la fidelizacion de los clientes, la cual es una de

nuestras dimensiones.

Respecto a los valores porcentuales de la dimensién flujo de la variable
marketing digital, la informacion de la Tabla 4 muestra un 66.7% de los encuestados
perciben un nivel alto con referencia a la dimension flujo de la empresa lo que hace
referencia a que hay una alta tendencia en la interaccion en el tiempo real de los
clientes de la empresa, denotando interés en sus plataformas digitales. Ello lo
podemos corroborar en la investigacion efectuada por Chipana (2019), la cual lleg6
a concluir que sus encuestados tienen un nivel de percepcion alto ascendente al

63.3%. En tal sentido ambas investigaciones se alinean respecto a sus resultados.

Con respecto a los valores porcentuales de la dimension funcionalidad de la
variable marketing digital, la Tabla 5 muestra un 53.8% de los encuestados indican
tener un nivel alto con relacion a la dimensién funcionalidad, lo que hace referencia
gue para el cliente el entorno de navegacion es intuitivo y facil, lo que genera una
mayor retencion del cliente en las plataformas digitales de la empresa. Ello lo
podemos corroborar en la investigacion efectuada por Chipana (2019), la cual llego
a concluir que sus encuestados tienen un nivel de percepcion alto ascendente al

50.0%. En tal sentido ambas investigaciones se alinean respecto a sus resultados.

Con respecto a los valores porcentuales de la dimension feedback de la
variable marketing digital, la Tabla 6 muestra que un 56.1% de los encuestados
indican tener un nivel Alto con referencia a la dimension feedback, lo que hace

referencia que el existe una interactividad entre el cliente y la empresa. Ello lo
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podemos corroborar en la investigacion efectuada por Chipana (2019), la cual lleg6
a concluir que sus encuestados tienen un nivel de percepcion alto ascendente al
40.0%. En tal sentido ambas investigaciones se alinean respecto a sus resultados.
Podemos ver que ambas empresas se preocupan por mantener una comunicacion

con sus clientes.

Con respecto a los valores porcentuales de la dimension fidelizacion de la
variable marketing digital, la Tabla 7 muestra un 73.0% de los encuestados indican
tener un nivel de percepcion medio con referencia a la dimension fidelizacion, lo
gue hace referencia que el existe un nivel de fidelizacidon medio por parte del cliente
Ello lo podemos corroborar en la investigacion efectuada por Chipana (2019), la
cual llegé a concluir que sus encuestados tienen un nivel de percepcion alto
ascendente al 76.7%. En tal sentido ambas investigaciones se alinean respecto a

sus resultados. Podemos ver que la empresa Conssap podria

En la percepcion del marketing digital empleado por la empresa Conssap,
los clientes manifestaron tener un nivel alto de percepcion con referencia a la
variable analizada, ello se puede evidenciar en la Tabla 9, donde el 60.6% de los
encuestados, los cuales ascienden a 80 clientes manifestaron tener un nivel de
percepcion alto. Esto por evidenciamos también en la investigacion de Bricio (2018)
concluyendo que el marketing digital es una herramienta que las empresas
pequefias y medianas deben de utilizar para incrementar valor y fidelizar a sus

clientes.

Con respecto a los valores porcentuales de la dimensién operacional de la
variable CRM, la Tabla 9 muestra un 53.0% de los encuestados indican tener un
nivel medio con referencia a la dimension operacional, otros autores como Chipana
(2019) tambien manifiestan perfecciones similares en lo que respecta a esta
dimension, lo que podemos entender que la empresa Conssap adn tiene que

mejorar SUS procesos en este aspecto.

Segun los valores porcentuales de la dimensidn analitico de la variable gestion de

relacion con los clientes, en la Tabla 10, el 55.3% de los encuestados mostraron un
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nivel de percepcion alta en lo que respecta a las herramientas analiticas con las
gue cuenta la empresa Conssap para poder identificar por ejemplo patrones de
compra. Otros autores como Chipana (2019) manifiestan percepciones medias con
respecto a la dimensién analizada, lo que podemos entender que aun falta un

mayor analisis y desarrollo en esta dimension.

Segun los valores porcentuales de la dimensién colaborativo de la variable
CRM, la Tabla 11 muestra un 62.9% de los encuestados mostraron una percepcion
media en lo que respecta al CRM colaborativo, otros autores como Chipana (2019)
manifiestan percepciones moderadas con respecto a la dimensién analizada, lo que

podemos entender que aun falta un mayor analisis y desarrollo en esta dimension.

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion
entre el marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes en la empresa
Conssap, Tabla 14, donde obtuvimos como resultado 0.722 siendo este un valor
alto para indicar que existe uan fuerte relacion entre ambas variables. Para poder
analizar el tema, buscamos a diferentes autores que investiguen ambas variables,
entre los cuales encontramos autores americanos, espafoles, ecuatorianos,
colombianos y peruanos. Entre estas tenemos la investigacion de Chipana (2019)
encontré6 que existe una fuerte relacién entre las variables y que la empresa
encuestada debe de trabajar en las estrategias de marketing digital, esta
informacion fue muy importante para entender la relacién alta fuerte y directamente

proporcional que manifesto el autor.

El objetivo secundario, determinar la relacion que existe entre el Flujo del
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM), se puede
observar en la Tabla 15, donde obtuvimos como resultado tuvo un coeficiente de
Spearman Rho = 0.641 y para Hernandez (2014) esto significa que tiene una
correlacion fuerte, Chipana (2019) en sus investigacion también manejé una
correlacion fuerte incluso superior a la nuestra, lo que nos muestra un crecimiento

directo entre variables.

El objetivo secundario de la presente investigacion, el cual fue determinar la

relacion que existe entre la Funcionalidad del Marketing Digital y la Gestién de
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Relaciones con los clientes (CRM), se puede observar en la Tabla 16, donde
obtuvimos un coeficiente de Spearman Rho = 0.419 y para Hernandez (2014) esto
significa que tiene una correlacion moderada, Chipana (2019) en sus investigacion
también manejé una correlacion moderada y directamente proporcional, o que nos
muestra que cada variable de cada autor que analizamos muestran relacidon positiva

y directa.

El objetivo secundario, determinar la relacion que existe el feedback del
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM), la Tabla 17,
donde obtuvimos como resultado tuvo un coeficiente de correlacion de Spearman
Rho = 0.595 y para Hernandez (2014) esto significa que tiene una correlacion
moderada, Chipana (2019) en sus investigacion también manejo una correlacion
moderada y una relacion directamente proporcional lo que nos muestra que cada

variable de cada autor que analizamos muestran relacion positiva y directa.

El objetivo secundario, determinar la relacion que existe entre la Fidelizacion
del Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM), la Tabla
18, donde obtuvimos como resultado tuvo un coeficiente de correlacién de
Spearman Rho = 0.648 y para Hernandez (2014) esto significa que tiene una
correlacion moderada, Chipana (2019) en sus investigacidon manejo una correlacion
baja y una relacion directamente proporcional lo que nos muestra que cada variable

de cada autor que analizamos muestran relacién positiva y directa.

Haciendo un analisis de los resultados estadisticos que se obtuvieron en la
investigacién observamos que en cada dimensién de la variable Marketing Digital
tuvieron resultados de nivel medio con una percepcion en un intervalo del 40% al
60% lo que nos da a conocer una deficiencia en el manejo de estrategias del
marketing digital y CRM.
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VI. CONCLUSIONES

En el estudio pudimos concluir respecto a la prueba de normalidad y chi-cuadrado
la existencia de correlacion directa entre marketing digital y la gestién de relaciones
con los clientes (CRM) y que su relacion puede ser representada como una funcién
de dos variables, en pocas palabras, tienen una relacion lineal fuerte que generan

una relacion directamente proporcional.

El marketing digital se correlaciona en forma positiva alta con la gestion de
relaciones con los clientes con un nivel de significancia bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de Spearman rho = 0.722 (Tabla 14) esto nos permite
inferir que cuando una empresa utiliza eficientemente el marketing digital, mejora
la comunicacién con sus clientes, incrementa su valor como empresa y mejora sus
posicionamiento y ventas; en consecuencia existe una relacion directamente

proporcional entre ambas variables.

Del primer objetivo especifico se concluye que el flujo del marketing digital y la
gestién de relaciones con los clientes, se relacionan de manera moderada con un
coeficiente de relacion Rho Spearman 0.641, con un 95% de intervalo de confianza
y un (p-valor= 0.000 < a=0.05), de lo que podemos decir que existe una relacién

directa de tipo moderada.

Del segundo objetivo podemos concluir que la funcionalidad y la gestion de
relaciones con los clientes, se relacionan de manera moderada con un coeficiente
de relacion Rho Spearman 0.419, con un 95% de intervalo de confianza y un (p-
valor= 0.000 < 0=0.05), de lo que podemos decir que existe una relacién directa

moderada.

Del tercer objetivo especifico podemos concluir que el feedback y la gestion de
relaciones con los clientes, se relacionan de manera moderada con un coeficiente
de relacion Rho Spearman 0.595, con un 95% de intervalo de confianza y un (p-
valor= 0.000 < a=0.05), de lo que podemos decir que existe correlacion directa de

tipo moderada.

Del cuarto objetivo especifico concluimos que la fidelizacién y la gestién de

relaciones con los clientes, se relacionan de manera moderada con un coeficiente
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de relacion Rho Spearman 0.648, con un 95% de intervalo de confianza y un (p-
valor= 0.000 < 0=0.05), de lo que podemos decir que existe una relacion directa

moderada.

Respecto al analisis descriptivo, tanto la variable marketing digital como la variable
gestion de relaciones con los clientes en la escala de niveles (medio, bajo y alto)
establecido en nuestra metodologia, mostraron un nivel medio alto en la percepcion
de los encuestados por cada dimension de cada una de las variables, lo que nos
permite concluir que en la percepcion de los clientes la empresa esta por encima

del promedio.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda con el fin de mejorar a la gerencia de la empresa Conssap realice
capacitaciones respecto a temas relacionados a marketing digital al personal del
area de marketing con la finalidad de entregarles herramientas que les permitan

facilitar su relacién con los clientes para mejorar la posicién de la empresa.

Se recomienda a la empresa Conssap, realizar encuestas a sus clientes, en lo que
respecta a calidad de servicio y calidad de producto para monitorear el nivel de
percepcion de sus servicios prestados, asimismo, poder conocer cuales son sus

metas, objetivos, gustos y preferencias.

Se recomienda utilizar herramientas de CRM con el objeto de mejorar sus procesos,
reducir el tiempo de demora en la atencion a sus clientes y poder tener una base

de datos clasificada de sus clientes.

Se recomienda también contar con personal encargado en el area de marketing
digital y que esta brinde informes estadisticos con la finalidad de poder identificar
cuales contenidos son los que generan mayor interaccion entre sus clientes y

potenciales clientes.

Se recomienda como segundo paso, luego de trabajar la investigacion
correlacional, desarrollar una investigacion experimental en la cual podremos
conocer el impacto que tiene utilizar estrategias de marketing digital en la mejora

de la relacién con los clientes.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) de la empresa Conssap, 2021
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMEN SIONE S INDICADORE S METODOLOGIA
i Poblacidn: Segin Hernandez,
Principal: Principal: Principal: Interactividad Fernandez y Baptista (2014), la

& Cudl es la relacidn entre el
Marketing Digital y la Gestian de
Relaciones con los clientes (CMR)
en la empresa Conssap?

Determinar la relacién que

existe entre el marketing Digital

¥ la Gestion de Relaciones con
los clientes (CRM) de la
empresa Conssap.

Existe relacidn entre el
Marketing Digital y 1a
Gestion de Relaciones con
los clientes (CRM) en la
empresa Conssap

MARKETING DIGITAL

Flujo

Multiplataforma

Funcionalidad

Usabilidad

FPersuabilidad

Intuitiva

Feedback

Consultas

Confianza

Bidireccionalidad

Fidelizacidn

Atencidn Personalida

Compromiso

Lealtad

Especifico 1:

&LCudl es la relacidn entre el Flujo
del Marketing Digital para la Gestidn
de Relaciones con clientes (CRM)
en la empresa Conssap?

Especifico 1:

Determinar la relacién que
existe entre el Flujo del

Marketing Digital v la Gestidén de

Relaciones con los clientes

(CRM) en la empresa Conssap.

Especifico 1:

Existe relacién entre el Flujo
del Marketing Digital y 1a
Gestion de Relaciones con
los clientes (CRM) en la
empresa Conssap

Especifico 2:

&Cudl es la relacidn entre la
Funcionalidad del Marketing Digital
para la Digital para la Gestidon de
Relaciones con clientes (CRM) en la
empresa Conssap?

Especifico 2:

Determinar la relaciéan que
existe entre la Funcionalidad
del Marketing Digital y 1a
Gestidn de Relaciones con los
clientes (CRM) en la empresa
Conssap

Especifico 2:

Existe relacién entre la
Funcionalidad del Marketing
Crigital ¥ la Gestidn de
Relaciones con los clientes
(CRM} en la empresa
Conssap

Especifico 3:

&LCudl es la relacidn entre el
Feedback del Marketing Digital para
la Digital para la Gestian de
Relaciones con clientes (CRM) en la
empresa Conssap?

Especifico 3:

Determinar la relacién que

existe el feedback del Marketing

Diigital y la Gestidn de
Relaciones con los clientes

(CRM})en la empresa Conssap.

Especifico 3:

Existe relacidn entre el
Feedback del Marketing
Crigital v la Gestidn de
Relaciones con los clientes
(CRM) en la empresa
Conssap

Especifico 4:

& Cudl es la relacidn entre la
Fidelizacidn del Marketing Digital
para la Digital para la Gestidon de
Relaciones con clientes (CRM) en la
empresa Conssap?

Especifico 4:

Determinar la relacién gue
existe entre la Fidelizacidn del

Marketing Digital v la Gestidn de

Relaciones con los clientes

(CRM) en la empresa Conssap.

Especifico 3:

Existe relacidn entre 1a
Fidelizacidén del Marketing
Drigital y la Gestidn de
Relaciones con los clientes
(CRM) en la empresa
Conssap

GESTION DE
RELACIONES CON LOS
CLIENTES

Operacional

Analitico

Automatizacidn de fuerzas de
ventas.

Servicio ¥ soporte al cliente.
Automatizacidn del marketing
organizacidnrial.

Colaborativo

Incorporacién del cliente.
Retencidn del cliente.
Satisfaccidn de los clientes.
Interaccidn con los clientes.
Reduce costos de atencidn.

poblacidn es: “el conjunto de todos
los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones”
(pA74)

Los clientes obtenidos (2020) en la
campafia de marketing digital
“Programa especializado en Ing
Electrica |, Il ¥ II" durante el afio
2021

Muestra: La muestra es un conjunto
de individuos que se toman de una
poblacién con el objeto de estudiar
los fendmenos que ocurren en ella
(Hernandez, 2014}

Enfoque: Cuantitativo

Mivel de Investigacidn: Correlacional

Disefio de Investigacidn: Disefio Mo

Experimental corte transversal

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
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3 UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

ESCALA
DEFINICION ITEMS DEL
OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES CUESTIONARIO DE
MEDICION
Interactividad
El marketing digital es estar Flujo Mult?platafarma 1,2
comunicado a través del Multiplataforma
Internet y es a través de este Usabilidad
donde podemos dar a|Funcionalidad Persuabilidad 34,5
conocar huesios products
potenciales clientes. Consultas Ordinal
Asimismo, sefiala que el|Feedback Confianza 6,7
marketing  digital  utiliza Bidireccionalidad
diversos medios para poder Atencion Personalida
llegar a sus dlientes. Fidelizacion Compromiso 8,9,10,11
Lealtad
La gestion de relaciones con
el cliente es un proceso de Operacional Automatizacion de fuerzas de 12,13,14,18,19
incremento de valor, el cual ventas.
se apoya de las tecnologias Servicio y soporte al cliente.
de la informacién, que » Automatizacion del marketing
identifica, desarrolla, integra | Analitico organizaciénrial. 20,21,22,23,24,25,26,27,28 Escala
y orienta las distintas Ordial
competencias de la . )
empresa hacia la voz de los Incorpcl_r’acmn del cliente.
clientes. Tiene como Retencion del cliente.
Colaborativo Satisfaccion de los clientes. 29,30,31,32,33

objetivo generar una
relacion de largo plazo con
el cliente y potencial cliente.

Interaccion con los clientes.
Reduce costos de atencion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Ny UCV

UNIVERSIDAR
CESAN VALLEM

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

N® DIMENSIONES | items Pertinencia' Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION FLUJO Si No Si No Si No
1 Considera usted que la empresa ofrece herramientas virtuales gue X X X

permiten tener una conectividad.

2 Usted considera que la empresa le ofrece una buena experiencia al X X X
entrar a sus redes sociales.

DIMENSION FUNCIONALIDAD Si No Si No Si No
3 Con gue frecuencia usted visila las redes sociales. X X X
4 Considera usted que las redes sociales que presenta la empresa te X X X

permiten interactuar.

5 Usted considera que los recursos digitales en la web deben ser X X X
atractivos, claro y dtiles para el usuario.

DIMENSION FEEDBACK Si No Si No Si No

6 Usted, un familiar o amigo ha mantenido un dialogo con la empresa a | X X X
traveés de las redes sociales.

T Considera usted que la comunicacion digital que tiene con la X X X
empresa es reciproca.

DIMENSION FIDELIZACION Si No Si No | Si No

8 Usted recibe notificaciones personalizadas de parte de la empresa. X X X

9 Con que frecuencia, interactia, visita o compra en la empresa. X X X

10 | Usted alguna vez recomendd a otras personas que visiten la X X X
empresa.

11 | Usted esta dispuesto adquirr los productos por compra onling de la X X X
empresa.

Fuente: Calle, Erazo, Narvaez (2020)
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CEsam VALLEM

Observaciones (precisar si hay suficiencia):_Existe suficiencia con los atributos evaluados.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Penaflor Guerra, Renato

Especialidad del validador: Investigacion en Ciencias de la Administracién

Pertinencia:El item comesponde al concepto tedrico formulada.
“Relevancia: El item &5 apropiada para representar al companente o
dimension especifica del constructo

IClaridad: 3e enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir [a dimension

No aplicable [ ]
DNI: 10004015

Lima, 13 de noviembre del 2021

Firma del Experto Informante.
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N UCV

UNIVERSIDAB
CESAR VALLEND

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM)

N® DIMENSIONES | items Pertinencia' Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION OPERACIONAL Si No Si No Si No
1 Cuando usted solicita un descuento le responden rapidamente. X X X
2 La empresa cuenta con un proceso automatizado en la operacion de X X X
pago.
3 Después que usted adguiere el servicio de la empresa el soporte al X X X
cliente funciona las 24 horas del dia los 7 dias a la semana.
4 | 5isu servicio tuviera alguna observacion, son cambiados sin ninguna | X X X
objecion.
5 Usted recibe por su correo publicidad de parte de la empresa. X X X
6 Usted recibe publicidad por sus redes sociales de parte de la X X X
empresa.
7 Usted recibe informacién automatica las 24 horas del dia. X X X
8 La empresa cuenta con aplicativos para su automatizacion del X X X
marketing.
DIMENSION ANALITICO Si No Si No Si No
9 La empresa realiza devolucion de su dinero si usted decide cancelar X X X
el servicio.
10 | Cuando usted adguiere diversos servicios la empresa le ofrece algin | X X X
descuento.
11 | Usted prefiere adquirir sus servicios de la empresa por las X X X
promociones gue ofrecen.
12 | Usted se encuentra satisfecho con los semvicios que ofrece por la X X X
pagina web de la empresa.
13 | Usted considera de su preferencia los servicios que brinda la X X X
empresa.
14 | Usted siente que la empresa le brinda una atencidon personalizada. X X X
15 | Usted considera que los temas brindados por la empresa son X X X
actualizados.
16 | Usted se siente satisfecho con la calidad de ensefianza de la X X X
empresa.
17 | La empresa se preoccupa por satisfacer sus dudas con su senvicio. X X X
DIMENSION COLABORATIVO Si No Si No Si No
18 | Usted usa el WhatsApp para comunicarse con la empresa. X X X
19 | Usted usa el correo electronico para comunicarse con la empresa. X X X
20 | La empresa interactia constantemente con usted a través de X X X
cualquier medio de comunicacion.
21 | La empresa actualiza constantemente su pagina web. X X X
22 | La empresa mantiene una atencion a través de las redes sociales. X X X
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):_Existe suficiencia con los atributos evaluados.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Penaflor Guerra, Renato

Especialidad del validador: Investigacion en Ciencias de la Administracion

Pertinencia:El item comesponde al concepio tedrico formulada.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al companente o
dimension especifica del construcio

¥Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dmension

Mo aplicable [ ]
DNI: 10004015

Lima, 13 de noviembre del 2021

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

N DIMENSIONES 7 ltems Partinencia’ Relevancia® | Claridad® Sugerencias
== DIMENSION FLUJO Si No Si No Si No
1 | eCor d que Ia emp ofrece h entas wrtuales que
permiten lener Una Conactividad ? v’ |/
2 2Usted oons-d«a que la mrm o ofrece una buena experiencia al
o sus I/ / /
DIMENSION FUNCIONALIDAD Si No Si No si No
3 2Con que frecuancia usted wvista las redas socales? — o ]
4 Considera usted gue las redes que pr a presate
:;orrnn-n nteraciuar? / \/ /
5 L Usied considera que 105 recursos digitakes en la web deben ser / /
atractivos, claro y utles para el usuario? v
DIMENSION FEEDBAOK Si No Si No Si No
6 LUsted, un Qo ha r L un dalogo con ls empress
a través de fas redcs sociales? e ‘/ v /
7 cConsdara usted que la comunicacion digilal gue Sene con Ia
emgwesa es reciproca? U l/ I/
ODIMENSION FIDEI.IZACDON v Si No Si No | Si No
ZUsted es p das e pane Ce la empresa? v |
< Con que recuenca, Mteraclua, visia © compra en ia empresa? T l/ \/
10 cUsted siguna vez recomendd a otras personas que visiten ia P
cempresa’ v v’
" cUsted o315 dspuesto adguirir los productos por compra online de Ia
empresa? l/ / I,/
Obser iones (preci si hay sufici ia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: Regalado Cayotopa Marieny DNI:.......{-!?T?.:?%.OS.-..‘ ......... =
S R s i T oy s B W g IM»MAVNNM
P El tem cor al plo tadrico for
=R.ivv:wtch:é!mmuzs propisdo pan rep = o
dimenscn especiica del consyucto

*Claridad: Se entende sin ddcultad alguna & enuncisdo del #em, o5
CONCiso, exactio y ditectio

Nota Sufciercia se doe suficiencia da los items gl Firma nte.
son suficientes para meds I3 dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM)

DIMENSIONES [ items Pertinencia' Relavancia® ricdad®

Sugerencias

N

No

DIMENSION OPERACIONAL Si No Si No

|

¢ Cuando Ud. Solicita un cascuento je responden rapidameante’

la empresa cuenta con un procesc automatizado en la operacion de
o7

¢ Después que usled adquiere el seqrvicio de la empresa al soporte al

chente funciona kas 24 horas del dia los 7 dias a la semana?

&5t 5U Servicio tuviera alguna observacion, son cambiados sin
ni ?

2 Usted recibe por su correo publicidad de parte de 1a empresa?

e Usted recibe publicidad por sus redes sociales de parte de ia
empresa?

2 Usted recibe informacion sutomatica Ias 24 horas del dia?

Wl om A w N

\\\\\‘ {j‘ﬁg

iLla empresa cuenta con aphcativos para su autlomatizacion del
s koetin

§
§

L (4
DIMENSION ANALITICO

El ¢ La empresa realiza cevolucion de su dinero si usted decde cancelar
el servicio?

10 | (Cuando d adquiere di servicios la empresa le ofrece
algun descuenio?

11 L Ud. Prefiere adquuw suUs servicios de la empresa por las
promocciones que offecen?

12 | LUstled se encuentra satislecho con los servicios que ofreca por Ia
ina web de la e Xd

13 | LUsted considera de su preferencia los servicios que brinda la
empresa?

14 | JUsted siente la e sale bnnda una alencidn alizada?

15 | . Usted consadera gue los temas brindados por la emgresa son
actuakzados?

16 ZUsted sa siente fecho con ka [ de ensefianza de la

ompresa?

17 Lla om‘esa sSe preccupa poc sabtsfacer sus dudas con su servicio ?
DIMENSION COLABORATIVO

18 £LUd_ Usa el WhatlsApp para comunicarse con ia empresa?

139 | (Ud Usa el correo electrénico para comunicarse con la empresa?

20 iLa empresa inleracica constantemente con ustad a través de

cuaiguesr medio de comunicacidn?

AL AN A S AT A A AT
A AN A AR AR AR S AR

NAERRARANE

21 Lla empresa actualiza constanternmente su pagina web?
22 | (L5 empresa mantiens una alencdn a raves de las redes sociales?

Ob i {preci si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg- Regalado Cayotopa Marleny

Especialidad del validador:................ X mgzmww» ...... SJY\_.ImALHﬁm ......

sa:£1 nem =t o formedada.
’R.lomela Elnemm ¥ i peara regx al o
Sed
¢ Se ents sin 1] o = del tem, es
conciso, exaclo y drecto
Nota Suic 5 los items Firma del Experto Informante.

smmnsw-mumbn
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S

CESAN VALLEID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ [Relevancia’ [ Claridad® Sugerencias
DIMENSION FLUJO Si No Si Mo Si No

1 Considera usted gue la empresa ofrece herramientas virtuales que v v v
permiten tener una conectividad

2 Usted considera que la empresa le ofrece una buena experiencia al < e v
entrar a sus redes sociales?
DIMENSION FUNCIONALIDAD Si No Si No | Si No

4 Considera usted gue las redes sociales que presenta la empresa te ¥ v v
permiten interactuar

& Usted considera que los recursos digitales en la web deben ser vy v v
atractivos, claro y Otiles para el usuario
DIMENSION FEEDBACK Si No Si No | Si No

¢ Usted, un familiar o amigo ha mantenido un dialogo con la empresaa | 7 e v
través de las redes sociales

7 Considera usted que la comunicacion digital que tiene con la v e v
empresa es reciproca
DIMENSION FIDELIZACION Si No Si No Si | No

8 ] ] v v v
Usted recibe notificaciones personalizadas de parte de la empresa

8 _ v v v
Con que frecuencia, interactia, visita o compra en la empresa

10 Usted alguna vez recomendd a otras personas que visiten la v v ¥
empresa

1 Usted esta dispuesto adguinr los productos por compra online de la vy v v
empresa

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe Suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]



Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ...MBA Romero Romero Luis Antonio....DNI: ...06660175...............cccooienineenee..

Especialidad del validador: ......MBA Administracion de NegoCios..............o i

Partinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Ralavancia: El item s apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del itemn, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensidn

_ I

Firma del Experto Informante.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe Suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ......MBA ROMERO ROMERO LUIS ANTONIO............. DNI:...06660175.................

Especialidad del validador: ...MBA Administracion de NegoCios........... e e smas s eennnan

.10....de...Noviembre..de 2021.....

'Partinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Roelevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo / 7 ? y,
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es g P
caonciso, exacto y directo e n‘-""’?"‘"j A%

B -
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iterms . "
planteados son suficientes para medir la dimensién Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

(CRM)
N° DIMENSIONES | items Pertinancia’ _Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION OPERACIONAL Si No Si No Si No
1 Cuando Ud. Solicita un descuento le responden rapidamente v v
2 La empresa cuenta con un proceso automatizado en la operacién de pago. v v i
3 Después que usted adquiere el servicio de la institucidn el soporte al v v v
cliente funciona las 24 horas del dia los 7 dias a la semana.
4 Si su servicio tuviera alguna observacién, son cambiados sin ninguna objecidn i v
5 Usted recibe por su ecreo publicidad de parte de la empresa. v ’
6 Usted recibe publicidad por sus redes sociales de parte de |a < «
empresa
7 Usted recibe informacion automdtica las 24 horas del dia M
8 La empresa cuenta con aplicativos para su automatizacidn del marketing. v
DIMENSION ANALITICO si No Si | Mo si Neo
9 La empresa realiza devolucion de su dinero =i usted decide cancelar el ¥ ¥ v
servicio.
10 Cuando usted adquiere diversos servicios la institucidn le ofrece v L L
alguin descuento.
1 Ud. Prefiere adquirir sus servicios de la organizacion por las v v v
promociones que ofrecen.
12 Usted se encuentra satisfecho con los semvicios que ofrece por la v ¥ v
pagina web de la empresa
13 Usted considera de su preferencia los servicios que brinda la v
empresa
14 | Usted siente que la empresa le brinda una atencidn personalizada. v ’
15 Usted considera qgue los temas brindados por la empresa son 4 v v
actualizados.
16 | Usted se siente satisfecho con la calidad de ensefianza de la empresa. v
17 | La organizacién se preccupa por satisfacer sus dudas con su servicio ’
DIMENSION COLABORATIVO Si No Si| Ne si Ne
v v v
18 | Ud. Usa el Whatsfpp para comunicarse con la empresa
19 | Ud. Usa el comreo elecirénico para comunicarse con la empresa
La empresa interactda constantemente con usted a través de
20 | cualguier medio de comunicacion. <
. v
21 | La empresa actualiza constantemente su pagina web.
¥ v
22 | La empresa mantieng una atencidn a través de las redes sociales.
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PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

En el presente documento se presenta el plan de campo, el cual tiene como

objetivo determinar la planeacion de trabajo de campo.

Ficha Técnica

Item Descripcién
Poblacion 200 clientes
Unidad Informante CONSSAP SAC
Técnica de recojo de datos Encuestas
Instrumento Cuestionario
Disefio Muestral Muestreo Probabilistico - Aleatorio
Simple
Muestra 132 clientes

Procedimiento de Seleccién y aplicacién del instrumento

Una vez definida nuestra poblacién, considerada el 100% de
profesionales que llevaron una capacitacion de gestiéon de proyectos e
interactuaron por lo menos una vez con un proyecto electromecanico
rural, se coordiné con la empresa, con la finalidad de autorizar el uso de

encuestas a los clientes antes mencionados.

Teniendo la autorizacion por parte de la institucién antes mencionada, se
coordina con los estudiantes a los que se le informa en qué consiste el
proyecto de investigacion, la importancia de la informacion que vamos a
recabar con los instrumentos, entro otros aspectos importantes, para
finalmente hacer la consulta si estan de acuerdo en la participacion del
estudio; la invitacion de participacion se enviara por Email y Whatsapp
Cuando los estudiantes que participaran de la encuesta ya tienen el
conocimiento. Luego de comprobar que todo lo referente a la encuesta
es correcto se procede a enviar la encuesta a la muestra seleccionada

via correo electrénico y WhatsApp.
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I"l. Instrumento

En el presente trabajo tiene como instrumento al cuestionario, el cual fue
elaborado con una sucesion de 33 afirmaciones o suposiciones en escala Likert,
teniendo 5 niveles de respuesta: Nunca (1), Casi Nunca (2), A veces (3), Casi
Siempre (4) y siempre (5) que sera necesario para recolectar los datos suficientes
y medir las variables de estudio. El cuestionario ha sido elaborado con base a la
investigacion, asimismo, ha sido validado por tres expertos en el tema y queda

constancia de esto en los anexos correspondientes.

Instrumento de la variable: Marketing Digital

Categoria Codificacion
{(Valor asignado)
MNunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Cuestionario: Variable Marketing Digital

ltems Descripcidn 1 2 3 4 5
Considera usted que la empresa ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad

L]

Usted considera que la empresa le ofrece una buena experiencia al entrar a sus redes sociales

[

Con que frecuencia usted visita las redes sociales

NN

Considera usted que las redes sociales que presenta la empresa te permiten interactuar

o

Usted considera que los recursos digitales en la web deben ser atractivos, claro y Utiles para el usuario

Usted, un familiar o amigo ha mantenido un dialogo con la empresa a través de las redes sociales

[=2]

Considera usted que la comunicacion digital que tiene con la empresa es reciproca

-

Usted recibe nofificaciones personalizadas de parte de la empresa

9 Con que frecuencia, interactda, visita 0 compra en la empresa

10|Usted alguna vez recomendd a otras personas que visiten la empresa

11 Usted esta dispuesto adquirir los productos por compra online de la empresa
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Cuestionario: Variable Gestion de Relacion con el cliente

ltems Descripcidn 1 2 3 4 5

1 -
Cuando Ud. Solicita un descuento le responden rapidamente’

=]

La empresa cuenta con un proceso automatizado en la operacion de pago

Después que usted adquiere el senvicio de la empresa el soporte al cliente funciona las 24
horas del dia los 7 dias ala semana

L

Si su servicio tuviera alguna observacion, son cambiados sin ninguna objecién

Usted recibe por su correo publicidad de parte de la empresa

Usted recibe publicidad por sus redes sociales de parte de la empresa

Usted recibe informacidn automatica las 24 horas del dia

La empresa cuenta con aplicativos para su automatizacidn del marketing

La empresa realiza devolucidn de su dinero si usted decide cancelar el senvicio

10 . ) . . e
Cuando usted adquiere diversos senvicios la empresa le ofrece algin descuento

1 - . .
Ud. Prefiere adquirir sus servicios de la empresa por las promociones que ofrecen

12 ) - .
Usted se encuentra satisfecho con los senvicios que ofrece por la pagina web de la empresa

13 . ) - .
Usted considera de su preferencia los semnvicios que brinda la empresa

14|La empresa se preocupa por satisfacer sus dudas con su senvicio

15|Usted considera que los temas brindados por la empresa son actualizados

16
IUsted se siente satisfecho con la calidad de ensefianza de la empresa

17|La empresa se preocupa por satisfacer sus dudas con su senvicio

18|Ud. Usa el WhatsApp para comunicarse con la empresa

19|Ud. Usa el correo electrdnico para comunicarse con la empresa

20|La empresa interactiia constantemente con usted a través de cualquier medio de comunicacidn

21|La empresa actualiza constantemente su pagina web

22|La empresa mantiene una atencidn a través de las redes sociales

IV.  Aspectos Eticos
El tema de esta investigacion se obtuvo de la empresa CONSSAP

SAC, que se especializa en entrenamientos y capacitaciones a
estudiantes y profesionales del sector energia. Cabe indicar que la
investigacion realizada en este trabajo es veraz y legitima y se espera

gue esta investigacion contribuya para las demas generaciones.

V. Cronograma
El trabajo de campo se realizard en una semana, segun el siguiente
cuadro:
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‘ CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE CAMPO

MES NOVIEMBRE

ACTIVIDADES

r
Encuentas a clientes [Parte 1)

r
Encuentas a clientes [Parte 2)
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UNIVERSIDAD CESAR

s )02l

SOLICITO: CONSTANCIA DE APLICACION DE
ENCUESTA

Uc. Julissa Paredes

GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA CONSULTORES Y ASESORES DE PROYECTOS EN CIENCIA,
TECNOLOGIA E INGENIERIA CONSSAP S.A.C.

Yo, Julissa Lucia Paredes Salas con DNI N°® 42647550, estudiante del Il ciclo del Programa de
Maestria de la Universidad Cesar Vallejo, me presente ante usted con el debido respeto para exponer
lo siguiente:

Que habiendo realizado |z encuesta para el estudio de tesis Marketing Digital y la
Gestién de Relaciones con el Cliente (CRM) en la empresa CONSSAP, 2021en la cludad
de lima para los gestores de proyectos que estudiaron en su Institucién; solicito emita fa constancia
de aplicacién de encuesta, realizada en su prestigiosa Institucidn la cual usted dirige, por ser un
documento confiable para la sustentacion de mi tesis.

Por lo expuesto:

Con el fin de seguir contribuyendo a nuevos conocimientos en el puesto que
desempefio, es por ello solicito a usted Sr. Gerente General de su autorizacidn, la cual
permitird tener un indicador sobre la efectividad de la gestion de relacion con los
clientes y ol Marketing digital que desarrolian.

Uima, 25 de noviembre de 2021

2 UsSem
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CONSSAP SAC

CARTA N°02/2021

Sefior(a): Julissa Paredes
Email: julissaparedesalas@gmail.com

Presente .-

De mi mayor consideracion:

Mediante la presente me dirijo a usted para expresarle mi cordial saludo y asimismo para
manifestarie lo sigulente:

Habiendo recibido su solicitud en |a cual nos pide autorizacion para utilizar la informacion de fa
empresa para poder realizar su tesis titulada *“Marketing Digital y la Gestion de
Relaclones con el Cliente (CRM) en la empresa CONSSAP, 2021" comunico a Usted
la ACEPTACION del estudiante JULISSA LUCIA PAREDES SALAS del Il ciclo de la Maestria en
Administracion de negocios MBA de La Universidad Cesar Vallejo de Lima Norte a fin de que se
pueda completar y aportar la formacién recibida.

Sin otro en particular quedo de usted

Lima, 27 de noviembre de 2021
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CONSSAP SAC

CONSTANCIA DE APLICACION DE ENCUESTA

LA GERENCIA GENERAL DE LA EMPRESA CONSULTORES Y ASESORES DE PROYECTOS EN CIENCIA,
TECNOLOGIA E INGENIERIA CONSSAP S.A.C,

HACE CONSTAR QUE:

LA GERENTE LIC. JULISSA LUCIA PAREDES SALAS, ESTUDIANTE DEL Il CICLO DEL PROGRAMA DE
MAESTRIA DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLE}O QUIEN, HA APLICADO A LOS CLIENTES DE
NUESTRA EMPRESA UNA ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE TESIS TITULADA:" Marketing Digital
y la Gestién de Relaciones con el Cliente (CRM) en la empresa CONSSAP, 2021"

SE EXPIDE LA PRESENTE CONSTANCIA A SOLICITUD DEL INTERESADO PARA LOS FINES QUE
ESTIME CONVENIENTE.

Lima, 29 de noviembre de 2021

CONSSAPSAC

69





