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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo principal determinar la relacion existente
entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el BCP de la Agencia
Mariano Melgar — Arequipa, 2022. En cuanto a la determinacion de la relacion de
una variable y otra, se realiza la investigacion con una metodologia de tipo
correlacional y el enfoque desarrollado en esta investigacion es de caracter
correlacional cuantitativo, el disefio es no experimental, porque se analizaran las
variables en su ambiente natural. La poblacion estuvo conformada por 40 clientes
gue fueron atendidos en la agencia bancaria, obteniéndose los siguientes
resultados en la V1 el 0,979 y para la V2 el 0,965, en tales casos se observa que la
fiabilidad es muy alta; por otra parte, se observé la correlacion de Rho Spearman
de las dos variables que fue de (p=0,753) siendo una correlacion positiva
considerable, en el caso de las dimensiones nos brindo6 para la D1, una adecuacién
del 0,566, positivo; D2, con una adecuacion del 0,608, positivo; D3, adecuacion del
0,470, positivo; D4, adecuacion de 0,656, positivo; D5, adecuacion de 0,693; D6,
adecuacion de 0,682, también positivo. Al final se detalla, los resultados obtenidos

y el andlisis propio en relacién a las variables.

Palabras clave: Marketing digital, satisfaccion, cliente.
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Abstract

The main objective of this study is to determine the relationship between digital
marketing and customer satisfaction in the BCP of the Mariano Melgar Agency -
Arequipa, 2022. Regarding the determination of the relationship between one
variable and another, it is carried out research with a correlational-type methodology
and the approach developed in this research is of a quantitative correlational nature,
the design is non-experimental, because the variables will be analyzed in their
natural environment. The population consisted of 40 clients who were served at the
bank agency, obtaining the following results in V1 0.979 and for V2 0.965, in such
cases it is observed that the reliability is very high; on the other hand, the Rho
Spearman correlation of the two variables was observed, which was (p=0.753)
being a considerable positive correlation, in the case of the dimensions it gave us
for the D1, an adequacy of 0.566, positive; D2, with an adequacy of 0.608, positive;
D3, adequacy of 0.470, positive; D4, adequacy of 0.656, positive; D5, adequacy of
0.693; D6, adequacy of 0.682, also positive. At the end, the results obtained and the

own analysis in relation to the variables are detailed.

Keywords: Digital marketing, satisfaction, customer.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital es la herramienta de mercado mas utilizada en
internet y a través de tecnologias digitales para promover la adquisicion de
productos y servicios, siendo en la actualidad la estrategia mas usada, y la mas
eficaz en base a resultados obtenidos y el manejo determinante de las redes e
internet en los ultimos afios. De igual manera, el manejo de los medios sociales se
ha transfigurado en una estrategia fundamental de marketing, debido a 3 razones
importantes, segun diario Gestion (2022), la primera razén es que las redes sociales
se encuentran en todo lugar, esto debido a que los usuarios hacen uso para revisar
noticias, busca de contenido y entretenimiento, como segunda razn se encuentra
el acceder a distintas fases de compra, el usuario o comprador pasa por distintos
pasos para realizar una compra, y por ultimo razén se encuentra la rentabilidad de
redes sociales. En la actualidad, los bancos se enfrentan a la era de la digitalizacién
para no ser reemplazadas por aplicativos, de igual manera tienen que contar con
un disefio web personalizado segun publicacién de Pymes world (2021)

Por otra parte, en un contexto nacional, se comparte la idea de Quevedo A.
(2017) en su exploracion relacionada al marketing en sus distintos medios y los
clientes fieles, nos expreso la ejecucion de material relevante y conciso, con un
trato de exclusividad para los usuarios y a través de la generacion de la cadena de
valor, siendo puntos importantes para conseguir usuarios fieles por medios sociales
y de plataformas. La sensacion de los informadores en conexion a la aplicacion de
los distintos medios sociales y el marketing no es exacta ni establecida, pero, por
otro lado, es un punto de partida para la aceptacion de los medios sociales como
herramienta de venta.

No obstante, Sdnchez T. (2015, pag. 67), definié la herramienta digital
como el ambiente en el cual se ejercen acciones que brindan a los usuarios la
ocasion de indagar por los distintos medios digitales y redes, donde se pueda
reconocer y captar nuevos compradores al brindarles produccion y servicios que se
puedan repartir y transaccionar en las distintas redes que los medios brindan.

Sobre el asunto Segun el estudio de Martin (2019), los medios sociales son
plataformas las cuales unen a la multitud en relacion a los indices de investigacion,
relaciones interpersonales, intrapersonales; la gran ventaja de lo mencionado es

gue se puede ampliar mediante la contribucién, en relacion a lo observado nos



expreso que a la fecha de hoy son tres los medios sociales mas utilizados.

En el escenario nacional Silva (2018) en su tesis hace mencion a la imagen
de la entidad y el placer de cliente en la organizacion de banco Interbank. Hizo
mencion a que los usuarios desean y prefieren llevarse una excelente experiencia
al realizar una compra. Por lo mismo, esto es lo mas valorado por los usuarios al
adquirir un bien o producto. La apreciacioén de un usuario por haber experimentado
un servicio de calidad afectard de la mejor manera dentro de la organizacion.
Satisfacer al comprador es de mucha importancia por el hecho de que adquiere
algo inolvidable, expresa la experiencia de lo adquirido, lo transmite a los demas,
lo cual atraera a nuevos captadores, pero si ocurre algo distinto se volvera en una
calificacion negativa de la organizacion.

El informe que se presentara tiene lugar en las instalaciones de la agencia
Mariano Melgar del BCP ubicado en la provincia de Arequipa, que segun las
experiencias del cliente han experimentado inconvenientes con el manejo de
canales digitales y aplicativos del BCP.

La Agencia del BCP Mariano Melgar, es una agencia denominada agencia
multifuncion, ya que a diferencia de las agencias del banco comunmente conocidas,
no tiene un area de operaciones y un area de plataforma como es normal, sino que
tiene una sola area que desarrolla procesos de ventanilla (operaciones) y de
plataforma, ambas funciones, este nuevo perfil de atencién se llevé a cabo desde
Junio 2020, con el fin de agilizar las operaciones realizadas por clientes para
tramites diversos y/o variados en la misma ventanilla; lo cual ha tenido repercusion
en la experiencia del usuario, por tiempos de espera, atencion de calidad, servicios
Optimos, entre otros. Por esta razon, se lleva a la realizacion de este material, para
contrastar resultados en base a obtener resultados 6ptimos en la experiencia de
satisfaccion y un optimo servicio brindado.

Para lograr la respuesta optima de los usuarios en el BCP Agencia Mariano
Melgar se enfocan en brindar a los clientes una experiencia a lo que ellos
denominan Wow, encargados de brindar la mejor experiencia al cliente, tanto de
forma presencial como no presencial con la finalidad de fidelizarlo de acuerdo a la
optimizacién de servicio que se transmite del colaborador y de la entidad como

imagen principal.



La calidad de servicio considera todas aquellas interacciones del cliente
con los canales de atencion, desde que se hace cliente, realiza operaciones,
consultas o reclamos, siendo estas las principales interacciones: cuando el cliente
visita la agencia, cuando el cliente llama a banca por teléfono.

La presente investigacion relacionada con un servicio optimo y una
experiencia de calidad en una entidad referida al transporte en Lima (2018), de lo
cual buscaban encontrar una correlacion de servicio optimo y experiencia de
servicios, de lo cual se obtuvo que es muy importante ofrecer 6ptimos recursos para
una experiencia inolvidable del usuario.

Segun Gambetta (2015), a partir del afio 2014, a través de su Plan
Estratégico Institucional 2014 - 2018 ha adicionado estrategias genéricas donde
establece que para alcanzar su mision y vision deberd fomentar la calidad y
cobertura de los productos y servicios financieros con una orientacion al cliente no
solo averiguando magnitud economica y magnitud social para el estado y el
ciudadano, sino la altura en los pasos y el animo para responder a demandas del
cliente.

Marifio, R. et al. (2015), hicieron mencion a que, en la economia actual, la
calidad ha obtenido un peso considerable en muchos ambientes y de igual manera
se ha convertido en un recurso indispensable de rescate y supervivencia para
empresas.

Burgos H., (2014) explicé que el sistema bancario en Perl muestra distintas
caracteristicas poco particulares. Para empezar, la oferta que se ofrece en las
entidades es la misma, en general brindan cuentas de ahorros, cuentas corrientes
para transaccionar, fondos mutuos, préstamos personales y para empresas, en
general todos reciben y facilitan dinero. Espino (2013) hizo mencién de que el reto
de los bancos es obtener que el usuario adquiera sus productos como distintos y
con mejores beneficios que la competencia, por ende, se incline a preferir sus
productos, por ende, esta diferenciacion tiene que ser obtenida mostrando y
brindando una calidad optima y mejorada en comparacion con lo ofrecido por la
competencia. Asbanc (2015), lleg6 a la conclusion de que un servicio de calidad,
es un compuesto del producto que cualquier banco puede lograr con sus propias
maneras y volverse un valor agregado de vital importancia en beneficio del cliente,

y una ventaja de competencia para los fines de la empresa.



Se plante6 como Probl. Gral.: ¢Cuél es la relacion que existe entre el
Marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano
Melgar — Arequipa, 2022?

Se consideré como Probl. Esps.: (a) ¢ Cual es la relacion que existe entre el
marketing digital y la cordialidad el BCP de la Agencia Mariano Melgar?; (b) ¢ Cul
es la relacion que existe entre el marketing digital y la capacitacién de los clientes
en el BCP de la Agencia Mariano Melga?; (c) ¢ Cudl es la relacién que existe entre
el marketing digital y la claridad de la informacion en el BCP de la Agencia Mariano
Melgar?; (d) ¢, Cual es la relacion que existe entre el marketing digital y el interés de
los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melga?; (e) ¢ Cudl es la relacion que
existe entre el marketing digital y los tiempo de espera de los clientes en el BCP de
la Agencia Mariano Melgar?; (f) ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing
digital y la comodidad de agencia de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano
Melgar.

De igual manera Hernandez, et al. (2016) menciond que en la justificacion
se expone el porqué de la investigaciéon, detallando las razones que intervinieron
para llevar a cabo la investigacion, en su mayoria se llevan a cabo con un fin
definido, y ese y ese objeto tiene que ser significativo para que sea justificada su
operacion. En la actualidad, los clientes tienen una importancia relevante en una
entidad prestadora de servicios, tanta que se le considera al cliente como sin6nimo
de razon, la satisfaccion de un cliente es tema crucial y se podria decir que es la
razon de ser una empresa. Sabiendo todo ello, y en busqueda de lograr superar
expectativas en un cliente se desarroll6 el mencionado estudio.

La investigacion presentada tiene justificacion y fin académico; ya que
demuestra los saberes y conocimientos de la carrera profesional de Administracion,
llevando a cabo las pautas y normatividad de investigacion de la UCV; en este
contexto, se mostrara la relacidon entre las variables presentadas, el mismo
resultado que permitira al BCP contar con un elemento que les permitira encontrar
los distintos momentos de la satisfaccion en relacién al marketing digital, ver los
puntos a mejorar en relaciéon a lo investigado.

De igual manera la investigacion servira de punto de partida para seguir
realizando aportes a futuro en base al estudio de variables similares, sin restar

importancia al sector bancario.



En efecto, como Obj. Gral. Se plantea: Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el BCP de la Agencia
Mariano Melgar — Arequipa, 2022.

Asimismo, como Obj. Esps. Tenemos: (a) Establecer la relacién que existe
entre el marketing digital y la cordialidad de los clientes en el BCP de la Agencia
Mariano Melgar; (b) Analizar la relacion que existe entre el marketing digital y la
capacitacion de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar; (c) Establecer
la relacion que existe entre el marketing digital y la claridad de informacion de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar; (d) Evaluar la relacion que existe
entre el marketing digital y el interés de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano
Melgar; (e) Analizar la relacion que existe entre el marketing digital y los tiempos de
espera de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar; (f) Establecer la
relacion que existe entre el marketing digital y la comodidad de agencia de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar.

Segun Hernandez, et al. (2018) las hipétesis detallan lo que se quiere probar
Yy que son respuestas eventuales a las preguntas planteadas que se deben validar
con el estudio (p.124). En tal caso, se formuld6 como Hip. Gral.: Existe relacion
positiva entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el BCP de la
Agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022.

Seguidamente, Fernandez C., et al. (2016) explico en su teoria que las
hipotesis pueden existir de forma genérica o0 exacta, de igual manera puede
aplicarse sobre variables, pero no dejan de ser supuestos que se tienen que
comprobar de forma empirica para la verificacion real (p. 105). Para este caso se
presentaron las siguientes Hipotesis Especificas: (a) Existe relacion positiva entre
el marketing digital y la cordialidad de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano
Melgar; b) Existe relacion positiva entre el marketing digital y la capacitacion de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar; (c) Existe relacion positiva entre
el marketing digital y la claridad de informacion de los clientes en el BCP de la
Agencia Mariano Melgar; (d) Existe relacion positiva entre el marketing digital y el
interés de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar; (e) Existe relacion
positiva entre el marketing digital y los tiempos de espera de los clientes en el BCP
de la Agencia Mariano Melgar; (f) Existe relacidon positiva entre el marketing digital

y la comodidad de agencia de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar.



Il. MARCO TEORICO

Explican Hernandez R., y Mendoza C., (2018) es de suma importancia enumerar
los antecedentes para tener conocimiento del estudio que se realizara; lo cual
implica entender y estudiar de manera correcta las teorias y demas recopilaciones
para encontrar un contexto y darle un enfoque especifico al estudio realizado.

Consecutivamente, para conocer y ampliar los conocimientos de la
investigacion, se presentan los siguientes autores:

Con referencia al escenario local, Caceres V., y Mamani S. (2020) en su
estudio realizado investigaron la relacion entre sus variables, el disefio presentado
fue descriptivo correlacional, con una poblacion de 10004 cliente a los cuales se les
aplicé un cuestionario y encuesta. De las evidencias anteriores se obtuvo como
resultado que la optimizacion de servicio repercute totalmente en la experiencia de
los usuarios.

Segun Pope., J. (2016) en el &mbito local, el objeto de estudio planteado es
de caracter descriptivo correlacional; para el analisis de los resultados se trabajo
con el sistema SpssStatistics. Se concluyd que no existe una correlacion entre la
publicidad digital y el fidelizar a los consumidores, esto se debe a que no hay el
adecuado plan para el marketing, lo que trae consigo falta de compromiso y
fidelizacion con la entidad por parte de los clientes.

Las ideas expuestas por Morante, D., et al. (2016) en su adaptacion nos
indicaron que se llevé a cabo un modelo de aplicacion de formato descriptivo y
adecuacion, enfoque de caracter cuantificado, se aplica el muestreo y encuestas
para 286 clientes. Se concluye y se afirma que existe relacion proporcional entre el
uso y conocimiento de los canales alternativos y que para mantener una
satisfaccion de cliente se debe emplear programas con beneficios y motivacion para
gue su adaptacion sea mas rapida.

Igualmente, Agudo, B., et al. (2016) en su caso presentado se hace una
evaluacion de los programas de fidelizacién de los clientes, a través de los
aplicativos. Finalmente se entendid que los usuarios si estan fidelizados con el uso
de aplicativos, por su facilidad, interfaz amigable y las promociones establecidas
para los usuarios. En tal caso se recomienda aplicar capacitaciones constantes a
los colaboradores para seguir brindando un excelente servicio y mejores

experiencias a los usuarios.



En sintesis, Alayo., F, y Sanchez., F. (2016) en su articulo aplicé el tipo de
estudio de caracter correlacional, se llevd a cabo la realizacion de la encuesta en
busca de la obtencién y recoleccion de datos; finalmente se entendié que no hay
relacion entre las herramientas de marketing viral y el de fidelizar a los clientes,
para lo cual se recomienda que la empresa haga mayor inversion y dedicacion en
promociones, mejoramiento de la marca, diferenciacién de sus productos y aplique
un adecuado plan de marketing digital.

Tal es el caso de Valdiviezo, Z. (2017) en tal publicacion se observa una
metodologia de estudio descriptivo correlacional, con participacion de 360 clientes;
se obtuvo como resultado final que el banco brinda una excelente calidad en el
servicio y en base a satisfacer al usuario, hacen hincapié en la seguridad y el trato
personalizado ofrecido en agencia.

Al respecto Ayala., M., et al. (2017) nos explico a través de su articulo que
su objetivo principal como medio de pago es que los clientes puedan realizar sus
operaciones con mayor seguridad y rapidez. En este contexto de Printpay se
menciona la propuesta de implementar el lector de huella digital para que se puedan
agilizar operaciones y transacciones, de esa manera reducir casi totalmente la
exposicion de los usuarios a fraudes y robos.

Mientras tanto, Ochoa P. (2017) en su proyecto de investigacion se planteo

analizar la influencia y repercusion de la mercadotecnia emocional en el ambito
para satisfacer a los clientes de la agencia bancaria; de acuerdo con ello se
desarrollo un estilo no experimental, de descripcion y de correlacion, para la
muestra se cont6 con una cantidad total de 349 personas entre consumidores y a
los cuales se les realizd una ejecucion de cuestionario sobre las variables
mencionadas. En sintesis, se concluy6 que entre mas énfasis se tenga en el
desarrollo de marketing emocional mayor sera el grado de satisfaccion del cliente.
Como hace mencioén Avila., V. (2017) en su anélisis desarrollada en una
universidad muy prestigiosa, nos explicé que tiene un modelo usado de caracter
correlacional causal. En la que se aplico recoleccion de datos con el instrumento
de escala de Likert. A través del analisis se conoci6 que la entidad tiene muy bajo
nivel de estrategias de marketing, contenidos, y uso de la web; puntos donde se
debe hacer herramientas de mejora con un adecuado plan de marketing, y una

vision a largo plazo en el uso del marketing digital.



La presente investigacion de Gonzales, A. (2017) en su redaccién hizo
especial referencia al BCP, BBVA, Interbank y Scotiabank; llevandose a cabo un
estudio de cardcter explicativo, correlacional; mediante la cual se encuesté a 390
clientes llegando al resultado final que la implementacion de la banca movil es un
enfoque de vital importancia para los 4 bancos, y que se va adaptando a los
cambios tecnoldgicos y aplicandose mejoras para un facil manejo de la misma en
un mundo vanguardista.

Con respecto a Torres, G., y Gonzales, G., (2018) en su estudio muestran
un disefo descriptivo correlacional. En respuesta al estudio se muestra que hay
una relacion directa entre la mercadotecnia y el fidelizar al consumidor, ya que la
aceptacion positiva se debe al equipo de profesionales con los que cuenta la clinica,
calidad de servicio, equipos modernos. Como recomendacion la clinica debe
generar mas impacto en sus redes, con promociones atractivas para captar mas
clientes y realizar encuestas para lograr conocer los enfoques de marketing digital
gue tienen mayor relevancia en cada cliente.

De igual manera Saravia, E. (2018) en su articulo aplicado nos detall6 que
en este caso se utilizd6 una metodologia descriptiva, correlacional, se ejecut6 para
ello una averiguacion en la que se concluy6 que el aplicativo bancario cuenta con
la facilidad del manejo de la misma para con los usuarios; se agrega a eso puntos
de mejora como la seguridad de la banca movil, procesamiento rapido y
herramientas de soporte cuando ésta presente contingencia.

Asimismo, Tomas, F. y Yauri, J. (2018) nos detallan que en su exploracion
se logré un analisis de caracter explicativo y correlacional , en respuesta de las
personas encuestadas se concluye que los clientes prefieren ser atendidos de
forma presencial y agencia por caracter de seguridad y confianza, restandole
interés a la banca movil; cabe también recalcar que la satisfaccion del cliente valora
mucho mas la atencién en agencia que el uso de otros canales a los cuales se
encuentran ajenos de confianza y tienden a creer que los métodos de uso y
aplicacién son muy complicados.

No obstante, Prada J. (2018) expuso en su indagacién que se plantea
conocer si existe 0 no vinculacion entre un servicio de calidad y satisfacer a los
usuarios entidad bancaria. Con un disefio correlacional simple, se trabajo con una

muestra poblacional de 14 colaboradores y 1500 consumidores, a quienes se le



realizd una averiguacion. En efecto se llegé a la premisa de que en la agencia no
se cuenta con personal capacitado y calificado para ofrecer agilidad en la atencién
y el trabajo en presion expuesta.

Las ideas expuestas de Rafael A., y Ramirez M. (2019) en su estudio busca
conocer la conexién existente entre el servicio optimo y la satisfaccion del usuario
en el banco propiamente mencionado; con un objeto de estudio cuantitativa —
correlacional y un universo constituido por 11614 usuarios, a quienes se les realizé
un cuestionario. Como resultado, se confirma que si hay conexion positiva y
considerable entre el servicio 6ptimo y satisfaccidon hacia el usuario.

En relacion a Lopez., G., y Vilca., M., (2019) en su proyecto de indagacién
se empled un modelo explicativo correlacional basado en encuestas para
recoleccion de datos. Parte de lo conocido en el estudio indica que la empresa logré
un alto nivel de fidelizacion de clientes debido a que cumplieron y superaron las
expectativas de sus clientes a través de productos personalizados y diferenciacion
de otras marcas.

De acuerdo, Cjahua J., y Valdez M., (2020) nos muestran en su investigacion
si existe una relacion de la banca electronica con la satisfaccion de clientes. Dicha
investigacion presenta un enfoque cuantitativo y de correlacion de variables, la
poblacion estaba conformada por 5912 clientes de la agencia, se aplic6 un
muestreo no probabilistico. Se logré concluir que la satisfaccion del cliente se ve
proporcionalmente relacionada a la eficiencia obtenida por la banca electronica.

Asimismo, Ambrocio M., (2020) en su exploracién planteada de tipo no
experimental correlacional, se aplicé una encuesta para cada variable, con escala
de medida de Likert. Se determind la existencia de la relacion directa entre la
mercadotecnia digital y el concepto de fidelizacién de usuarios en una entidad de
trade marketing y el marketing de publicidad.

Igualmente, indagando en un escenario internacional, Alpizar (2015) en su
exploracién nos indicé que en dicho estudio se hizo la constatacién de niveles de
satisfaccion hacia el usuario de la muebleria, con un enfoque de caracter
cuantitativo; para lo mismo que se obtuvo como respuesta a la averiguacion que el
92% de la clientela se encuentra satisfecha por el servicio recibido, ellos indican
gue Estelaris cuenta con una amplia variedad de productos del mejor acabado; y

un 8% no se encuentra satisfecho con el servicio, mencionando que el trdmite de



entrega de productos es de caracter engorroso.

Asimismo, Velez (2015) en su indagacion nos explica que se desarroll6 con
un estudio de caracter correlacional, llevandose a cabo con el fin de encontrar
tacticas para fidelizacion de clientes mediante el marketing. Como conclusion final
se pudo apreciar que no hay un uso adecuado de las herramientas de marketing,
ya que su pagina web (website) no se encuentra actualizado; y es aqui donde se
tienen que implementar nuevas estrategias aplicando mejoras en su canal digital
para mejorar la satisfaccion del cliente.

En este caso, Barahona et al. (2015) en su analisis de sensaciones y
estimulos por la satisfaccidén de cliente en una entidad bancaria, llegan a concluir
que el termino percepcién es un procedimiento de analisis en interpretacion de
estimulos realizado por nuestro cerebro, con la finalidad de mostrar una figura
juiciosa de la naturalidad.

Igualmente, Gordon (2015) en la tesis explicé las herramientas de marketing
y el posicionamiento, con un enfoque cuantitativo correlacional, con aplicacion de
encuestas para lograr entender la situacion de la marca. Como resultado se obtuvo
gue actualmente la marca se encuentra mal posicionada en un mercado
competitivo; y como puntos de mejora se tiene que hacer énfasis en mejoramiento
de publicidad, diversificacion de canales de distribucion, aplicacion del Just in time,
y nuevas promociones de productos.

Segun Figueredo (2016) explicd en un analisis detallado la confianza por el
uso de aplicativos moviles, su redaccion se centra en una investigacion cuantitativa,
con una poblacion de la capital de Bolivia, se propuso mejor la confianza del cliente
con el uso de aplicativos, y volver este medio un canal amigable para que el cliente
pueda interactuar e involucrarse en la misma; mejorando la satisfaccion del cliente
y la experiencia.

En cuanto a Giraldo, L., et al. (2016) en su articulo se puede apreciar los
desafios del marketing en la actualidad. Se concluyé que una implementacién y
mejoramiento del big data trae consigo una gran ventaja para la empresa ya que
con una aplicacion correcta se puede conocer informacion esencial acerca de los
clientes, su gustos e inclinaciones al realizar alguna compra o uso de servicio,
ademas que la empresa tiene que lograr adaptarse al cambio y lograr estrategias
operativas, empleo de herramientas adecuadas y una correcta gestion en el
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marketing digital.

Por otra parte, Franco, J., y Alcivar, J. (2016) en su estudio del uso y
aplicacién de la banca mévil en personas mayores explica que se desarrollé con
metodologia de investigacion exploratoria, correlacional; en el estudio se concluyo
gue hay mas de un 70% de clientes que tienen buena experiencia con la banca,
pero hay casi un 30% que presente problemas para el uso de la misma,
disconformidad con la caida del sistema, y muestran inconvenientes por la
complejidad a la hora de realizar transacciones; para lo cual se propuso brindar
mejor informacién del producto, monitoreo constante de uso de canales digitales y
una interfaz sencilla para el uso de los mismos.

Como complemento, Raya., P. (2017) en su redaccién explica que
herramientas estratégicas de comunicacion se aplica para la publicidad y
marketing, en esta exploracion se lleva a cabo un estudio sobre la red social
denominada twitter, en la investigacion se hizo un analisis de las variables. En esta
situacién se entendié que la empresa hace uso de la empatia y las bromas de
humor como herramientas de comunicacion y estrategias emocionales.

En cuanto, Huete M., (2017) hizo mencién a la contingencia que se
presentaba en el uso constante de los canales de servicio, este estudio realizado
es de caracter cuantitativo, se llego a la respuesta final de que existen componentes
gue repercuten en el uso casi nulo de los agentes BANPRO. Se incluyeron mejoras
estratégicas con el fin de lograr una 6ptima productividad y con ello un manejo del
marketing y publicidad para destacar a los agentes.

No obstante Espinoza, M., Murillo, A., y Cuarezma, L., nos explicé sobre las

estrategias publicitarias que se utilizaron para lograr mejoras en las entidades
diversas, en cuyo tema se aplica un enfoque de indole cuantitativa, en la cual se
identifica que el marketing digital sirve para lograr un potenciamiento de marcay la
maximizacion de beneficios mediante estrategias y uso de diferentes herramientas.

Haciendo mencion a Dominguez, J. (2018) en su indagacion explorativa
hace un estudio a la satisfaccién que se obtiene en los clientes en respuesta a los
servicios de calidad, en la cual se hace una indagacion sobre la correlacion entre
satisfacer al usuario y la calidad de servicios en linea, se hizo la recoleccion de
informacion a través de una encuesta para 372 clientes llevando a cabo una

investigacion descriptiva y enfoque correlacional, se resalta en esta situacion el uso
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del modelo Servqual. Se llegd a la deduccion que la vivencia influye sobre la
sensacion de la calidad del servicio, pero no de la misma manera sobre la
perspectiva mantenida.

Sin embargo, Lévy J., et al. (2020) en su articulo presentado hacen una
indagaciéon de como la satisfaccion del cliente y la confiabilidad tienen influencia en
la intencion de la portabilidad de los servicios de finanzas en el internet, la
indagacioén tiene un caracter cuantitativo de forma descriptiva — y de correlacion,
llevando a cabo un cuestionario a 118 clientes que mantengan una cuenta bancaria
y hagan uso de servicios en linea. Se obtuvo como conclusion que la confianza y
seguridad en linea son los pilares de influencia en la satisfaccion del cliente al hacer
uso de los servicios financieros en la internet.

Asimismo, apreciamos como primera dimension (al) interactividad, Segun
Barredo D., y Diaz E. (2016), menciona que en Sudamérica cada pais tiene una
cultura contractual, distintas caracteristicas y por ende el desarrollo tecnolégico es
distinto en cada rincén de este lado del continente; se puede mencionar que las
caracteristicas de periodismo digitalizado en los paises de América latina se
identifican Unicamente a través de métodos para interactuar paulatinamente y
desarrollo expansivo en busqueda de la realizacién digital.

De tal manera, tenemos la segunda dimension (a2) Posicionamiento, Olivar
N., (2021) nos comenta que entre los objetivos del marketing esta obtener una
postura superior en un mercado internacional, pero que irbnicamente presenta una
falta de etapas sistematicas, para lo cual se presentan sus cuatro etapas, el analisis
de situacioén, establecer un posicionamiento esperado, organizacion de actividades,
apreciacion y verificaciébn de plan; se rescata la idea de que el posicionamiento
requiere perseverancia y trabajo a largo plazo, por lo tanto las empresas deben
ejercer cambios en las herramientas y estrategias utilizadas, para ajustarse a los
cambios del entorno.

En tal caso, se detalla la tercera dimension (a3) visibilidad, nos mencionan
Rodriguez C., y Villamizar J. (2020), se busca la gestién de proyectos de mejora
para lograr una facilidad de accesos en la asistencia para elaboracion de planes de
vivienda, estrategias, gestiones de obras publicas, rodo ello permitiendo que se

logre una actualizacién de mensuracion con respecto a las zonas de acceso libre.

12



De igual manera, nos relata Tena M. et al. (2017) que en el plan propuesto
para lograr un adecuado proyecto e implementaciéon con fines de conocimiento
cientifico se logra entender que existe un déficit y escasez en la diligencia de la
similitud digital por parte de la sociedad cientifica, asi como también por parte de
las entidades de analisis e indagacion.

Mientras tanto, como cuarta dimension (a4) simplicidad, nos comenta
Suarez F. et al. (2020), que hay actualmente una tendencia especifica hacia los
modelos adaptables de marcas y que todo forma parte del proceso de una
caracteristica digital, como respuesta a ello se alteran las caracteristicas de la
escala gréafica, buscando la adaptacion en los diferentes equipos, pero ironicamente
se identifica que en el disefio web se opta por el uso de una interfaz vagamente
sencilla, en lugar de optar por disefios adaptativos.

Igualmente, se muestra la quinta dimension (a5) plataforma digital, nos
detalla Prada R., et al. (2019) en donde se obtienen mdultiples puntos de vista
acerca del empleo adecuado de la plataforma, recolectando informacion por parte
de los educadores hacen la mencion de que la plataforma es eficiente y que facilita
el desarrollo de acciones; no obstante por parte de los alumnos indican que el
campus presenta problemas de accesos, mala conexion de internet y limitaciones
en tiempos de entrega y revisiones de los trabajos presentados.

Por otra parte, como sexta dimension (a6) redes sociales, Cacho S., y Lazaro
J. (2022) nos hacen una exploracion acerca de las consecuencias que trae consigo
la aplicacion de nuevas estrategias digitales, desde la aplicacion de nuevas
plataformas, website, ventas direccionadas, entre otros; haciendo hincapié en los
efectos que tiene el implementar herramientas y planes de preparacion, innovacion
digital, las cuales son pilares principales para el desarrollo amplificado de negocio.
Se desea incitar a la consideracion sobre los grandes cambios y transformaciones
tecnolégicas que se esta suscitando en la industria, mediante un desarrollo
estratégico de adaptacion de digitalizacion.

Mientras tanto, Miranda A., y Cruz I., (2016) en su exploracion presentaron
como objeto de estudio determinar el planeamiento de marketing global, a través
de la inspeccién de la singularidad y conteniendo de las redes de este canal, todo

ello con la imagen de la hoteleria como punto de estudio; determinandose que las
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redes e internet actualmente son una ventaja de relevancia y que deberia tener
mayor importancia siendo la manera adecuada y practica de llegar al usuario.

Seguidamente, Lépez O., et al. (2018) en su adaptacion de indagacion
hacen énfasis al impacto de las redes sociales ya que juega papel importante en
un marketing vanguardista, el mismo que parte desde la publicidad y con fin en la
llegada hacia el consumidor y/o usuario; en el presente andlisis se logré entender
que las pymes hace un muy bajo uso de las redes, ya que s6lo se centraban en
envio de mails y tareas de gestion, por otro lado, las grandes corporaciones hacen
del marketing y uso de redes sociales su fuente de popularidad y gestion global.

Por otra parte, como séptima dimension (a7) cordialidad, Rodriguez C., et al.
(2020) en la exploracion presentada nos detalla la importancia de la ensefianza
educativa, se centra en el apoyo y monitoreo de los profesores, el ambiente
educativo con los compaferos y el apoyo de los parientes; en base a una encuesta
aplicada se determina que la comodidad dentro de la escuela estéa vinculada con el
caracter participativo del estudiante, dando como resultado también un balance
proactivo entre los diferentes recursos de apoyo, de esta manera se genera también
un clima adecuado donde en el cual sentirse protegido.

Seguido de la octava dimension (a8) capacitacion, Armijos D., y Nancy M.,
(2019) en su redaccion enfocada hacia la formacion y potenciacion de
organizaciones, partiendo desde lo comercial, las ventas, herramientas de
mercadotecnia, y demas puntos en los cuales las pymes presentan una deficiencia;
con el fin de lograr que las organizaciones se vuelvan competitivas en el mercado
global, como respuesta de una adecuada aplicacion de las herramientas de gestion,
junto con el asesoramiento y la formacion personalizada y especializada, enfocada
a destacar los productos y servicios y mejoramiento de su marca.

En tanto, Salazar A., et al (2017) en la publicacién redactada menciona la
importancia que tiene la administracion en un entorno con muchos cambios de cara
a la coyuntura gque se vive en la actualidad, en busqueda de opciones para una
adecuada ubicacion en el mercado actual, en este contexto se habla de la
herramienta mas eficaz para lograr ello, el marketing digital, esta herramienta
involucra una adecuada planeacion y gestion para que se logre realizar todo lo
planeado; es importante tener una estrategia decidida para la aplicaciéon y que
pueda otorgar respuestas optimas a la hora de gestionar.
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Segun Baque M., et al (2021), con el coronavirus en la actualidad en el
mundo sigue generando efectos negativos en las economias a nivel global, siendo
las pequefias y medianas empresas las mas golpeadas con las consecuencias
econdmicas, en algunos casos, un manejo adecuado de las redes sociales y una
capacitacidon en estrategias de negocio les ayuda a estas mismas a resurgir en sus
negocios; se concluye que el comercio electrénico es fuente de ingresos para las
organizaciones en la actualidad, con un adecuado plan de marketing, se puede
conseguir un desarrollo comercial.

En este caso, como novena dimensién (a9) claridad de informacion,
Sotomayor M., (2016) se lleva a la practica nuevas estrategias de comercio digital;
es muy importante que el negocio turistico cuente con una web digital donde los
clientes y usuarios tengan acceso para llegar de manera mas practica y sencilla, en
lineas generales se busca incentivar a las organizaciones del mismo sector y
municipalidades a contribuir en los objetivos de mercado con el fin de lograr un
reconocimiento del usuario a nivel mundial.

Asimismo, como decima dimensién (al0O) interés, tenemos el articulo de
Pérez A., (2016), donde se observa la correlacion entre la satisfaccion de
expectativas de los usuarios y el disefio, para lo cual se otorga ciertas
recomendaciones para optimizar la calidad de disefos, las estrategias de interés
social; el valor de una vivienda para pobladores de escasos recursos se realiza
mediante un enfoque que busca mejor la relacion con el entorno y la solucién
ambiental.

Seguido de Abad-Segura E., et al (2020), hace un analisis en los cambios
relacionados a la educacién superior, con el objetivo de conocer disciplinas y los
cambios en ciertas areas de interés; teniendo como resultado un sistema de
educacion ligado directamente a la economia virtual o digital, es decir del efecto de
la tecnologia digital en la economia; se necesita aprender el modelo de ensefianza
universitaria, con el fin de proponer alternativas en la preparacién digital para la
economia electrénica.

En tanto, como decimoprimera dimension (all) tiempos de espera, segun
Murillo J., et al (2019), en el sistema peruano de salud se necesita tener un
monitoreo de la calidad brindada de servicios publicos; los tiempos de espera han

sido determinados entre el tiempo que demord en llegar el paciente al puesto de
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salud y el tiempo en que logré ser atendido para la consulta médica. Se logra
determinar que mas del 70% de los pacientes que hacian uso del servicio de salud
peruano se encuentran con una sensacion satisfactoria con respecto a la asistencia
médica recibida.

De igual manera Gutiérrez A., y Mendoza P., (2019) en la investigacion
planteada, buscan la conexion entre los tiempos de espera y la sensacién de la
atencién recibida por los pacientes de un hospital. Se verifica que existe una
relacion inversa con respecto a los tiempos de espera y la sensacion de la calidad
de atencién recibida; por la forma comun se piensa que el crecimiento de oferta y
reduccion de la demanda es la solucion viable, pero en este caso en lugar de
generar una reduccion en los tiempos de espera se genera una lista mas larga.
Cabe indicar que la insatisfaccion de los pacientes es por la calidad de vida.

Seguidamente Salvador M., (2016), hace un andlisis diferencial a los tiempos
gue se tiene que permanecer en los ambientes de espera y el tiempo que se
aguarda para ser atendido segun turno; el tiempo de espera en el area de
emergencia suele ser mayor que la consultas con citas ya generadas, y se
determina que el principal factor son las viviendas donde son menores los niveles
de educacion e ingresos econémicos.

En tanto Taype W., et al (2019) en el articulo publicado hace mencion a la
aglomeracion en los servicios hospitalarios que hace saturar el sistema hospitalario
y el tiempo esperado; en este estudio se implementa procesos de mejora con un
grupo de colaboradores correctamente capacitados para dar soporte y respuesta
rapida en la consulta de los pacientes; con ello el tiempo de demora en atencién ha
sido menor al tiempo que normalmente era superior a 50 minutos, segun reportes
obtenidos.

Sin embargo, GOmez P., y Rivera J., (2019), hacen andlisis a la
administracion de tiempos de demora para la atencion externa del centro de salud
en donde se ve gue se suscita una problematica de caracter interno y externo, por
ende se lleva a cabo una propuesta para reducir este tiempo de espera;
enfocandose en agendamiento correcto de citas, resolucion integral para la
consulta y atencién de los pacientes, junto a ello un monitoreo constante y preciso

a la hora de brindar los diagnoésticos a los pacientes.
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Segun Garcia J., (2020) en su estudio explica que las colas o filas de
personas son la cantidad de personas que esperan en un orden establecido para
ser atendidas de acuerdo a un orden de llegada o a una cita previamente solicitada;
concluye que se evitaria los tiempos de atencion si es que los usuarios o clientes
llegaran de manera regular a la cita o turno programado, y el servicio de atencion
fuera prolongado, respetando asi los tiempos, respetando la capacidad de aforo y
limitacion.

De igual manera Ailan J., (2019) en su indagacion hace especial mencion al
tiempo de aguardo en las pistas y peajes ubicados en el cual es excesivo el tiempo
perdido para poder circular en carretera, esto ocurre debido al mal sistema que
ofrece el servidor de pagos de peaje en la zona, y que no tiene un sistema de
contingencia para ayudar en los momentos de saturacion a la hora de realizarse los
pagos de peaje, se determina también que hay ciertos horarios en el dia en el que
sucede estéa saturacion de su sistema; para lo cual se propone manejar otro sistema

y de igual manera actualizar o cambiar el que ya vienen manejando a la fecha.
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[l METODODOLOGIA
1. Tipoy disefio de investigacion:

Sobre el enfoque de la investigacion, se tomé en consideracion un estudio
de tipo cuantitativo, ya que un marco teorico ejercié de sustento para analizar la
investigacién y medir sus variables, aplicando una interpretacion descriptiva de
datos. El estudio fue basico porque se sostuvo desarrollar saberes a nivel
cientifico para el sustento teérico. (Hernandez et al., 2014)

El disefio de investigacion se desarrolld6 en un marco de estudio no
experimental, y transversal porque la medicién de sus variables se realizd en un
unico momento; Asimismo fue correlacional porque se buscé medir el volumen de
correlacion entre las dos variables precisadas. (Hernandez et al., 2014).

lI.2. Variables y operacionalizaciéon

La variable 1: Marketing digital

En este caso Martinez J., (2015) El marketing es una actividad empresarial,
de tal manera que crea y pone en ejecucion distintas estrategias para lograr los
planes de la organizacion; tampoco y publicidad, pero si es una estrategia aplicada
al marketing y con mucha importancia en la actualidad, se cree que el marketing
busca establecer necesidades, pero se sabe también que, si un producto no logra
satisfacer una carencia, no se puede consumir, ni se vende.

La variable 2: Satisfaccion del cliente

Segun Fernandez y Bajac (2018), esta orientada a obtener la satisfaccién

de los usuarios, incluyendo como punto fundamental las acciones que se otorgan
a servicios y su conexiéon con los usuarios. Las dimensiones que se tomaran en
cuenta para la medicion de la variable seran: cordialidad, capacitacion, claridad de

informacion, interés, tiempos de espera y comodidad en agencia.

lI.3. Poblacién, muestray muestreo

Segun Chaudhuri, (2018) se entiende como poblacion o universo al grupo
de acontecimientos que coinciden con ciertas determinaciones.

En el estudio se empleara una poblacion de 40 clientes que son quienes
adquieren los servicios y productos del Banco de Crédito del Pera.

De acuerdo con Baptista M., (2018) las poblaciones se tienen que

establecer de manera adecuada por las cualidades de tiempo, sitio y argumento,
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de igual manera la accesibilidad; no tiene sentido planificar una investigacién si no
hay posibilidad para acceder a los casos de interés.

De igual manera, se considero a los clientes del Banco de Crédito del Perd,
Agencia Mariano Melgar, Arequipa como la unidad de analisis.

En tal caso Mendoza P., (2018) menciona que una muestra es un
subconjunto de la poblacion que interesa, de la cual se hara la recoleccién de datos
y tendra que ser representada por la poblacién.

Por consiguiente, Hernandez- Sampieri R., (2018) nos explica que
muestrear es la accién de seleccionar un subgrupo de un grupo mayor, poblacion
de interés, para recoger datos con la finalidad de dar respuesta a un problema de
investigacion que se haya planteado.

Para dicho estudio se seleccioné una muestra de 40 clientes que tuvieron
mucha importancia para lograr los datos y analisis de investigacion.

4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

La técnica considerada fue la encuesta. Segun Sanchez et al. (2020), es la
técnica que recoge los datos a través de interrogantes realizadas a los sujetos de
estudio, teniendo como finalidad conseguir informacién de la problematica
planteada en el estudio.

Segun Hernandez- Sampieri (2018) los cuestionarios se pueden utilizar en
encuestas muy variadas, en casos tales como conocer desempeifio de un partido
politico, entender las necesidades de hébitat, entre otras alternativas.

Se aplico el cuestionario como técnica de recoleccion de datos aplicado a
los clientes de la Agencia Mariano Melgar del BCP, la determinacién de la validez
de los instrumentos fue sometida al juicio de expertos, quienes evaluaron cada uno
de los items, los cuales fueron estructurados en 30 items para cada una de las
variables.

De igual manera, Mendoza C., (2018) nos explica que el instrumento son
procedimientos que utiliza el indagador para reconocer informacién, datos y analisis
de las variables que se tiene para usar.

En relacion a ello, posibilitando que se pueda obtener una respuesta
confiable e imprescindible con respecto al dato estadistico SPSS V. 25 con respecto

a los métodos que se explican a continuacion.
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Tabla 1

Técnicas e Instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos

Instrumento

- Cuestionario

Instrumentos

- Procesamiento de datos

- Redaccion de estudio

Instrumentos

- Presentacion de datos procesados
- Segun resultados estadisticos
- Estadistica descriptiva e inferencial

Nota. Metodologia de la Investigacion por Herndndez y Mendoza, 2018.

En cuanto a Hernandez - Sampieri y Mendoza (2018) nos facilitan las
técnicas aplicadas para lograr datos adecuados que se explicaran de forma

adecuada y concisa, mostrando las figuras y esquemas.

Para tal efecto, se observa la escala de Likert, la cual se aplic6 para ambas
variables, cada variable con un total de 30 items individualmente, y se emple6 un

parametro del 1 al 5, el cual se muestra en la tabla a continuacion.

Tabla 2

Escala de medicion para el instrumento de recoleccion de datos

1 2 3 4 5
Totalmente En Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente

en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Metodologia de la Investigacién, Herndndez y Mendoza 2018
lI.5. Procedimientos

Para el presente estudio se llevé a cabo un cuestionario que se difundié de
forma virtual para una cantidad de 40 clientes, el cuestionario fue creado en un
formulario de Google y enviado via correo electronico para los clientes.

De igual manera, se solicito el permiso y autorizacion del establecimiento, en

este caso la agencia bancaria, para tener acceso y poder aplicar el instrumento;
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cabe recalcar que se trabajo con el cuestionario de forma virtual para reducir la
exposicion al contagio de coronavirus y contribuir de igual manera con un medio
ambiente eco amigable al no utilizar papeles y hojas que si se aplicarian en un

cuestionario fisico.

El proceso de validacion del instrumento fue realizado por tres expertos que
hicieron la autenticacion del cuestionario a través de una extensay concisa revision,
entre los expertos tenemos un Dr. metoddlogo, un especialista en administracion,
de igual manera un experto en estadistica, los cuales son mencionados en la tabla

a continuacion.

Tabla 3

Juicio de expertos

N° Experto Tipo de Experto Determinacion
1 Lupe Esther Grous Cortez Metodolégico Aplicable
2 Tematico Aplicable
3 Luis Alberto Torres Cabanillas Estadistico Aplicable

Nota. Elaboracion Propia

La confiabilidad de los instrumentos fue evaluada por medio del estadistico
de prueba de Alpha de Cronbach, estadistico usualmente utilizado para medir el
grado de fiabilidad de los instrumentos, el cual valora de acuerdo a la siguiente
tabla.

Tabla 4

Valores de confiabilidad de Alpha de Cronbach

Jerarquia de Valores Nivel de Confiabilidad
0.0-0.5 No es confiable
0.5-0.7 Es confiable
0.7-1.0 Es altamente confiables

Nota: Donde se observa que, si los datos son mas cercanos a 0, existira error de
medicion, por lo contrario, si los datos son mas cercanos a 1 el instrumento es

altamente confiable.
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Confiabilidad variable 1. Marketing digital

Tabla 5

Estadistica de Fiabialidad Variable 1

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 40 100,0
Excluidos? 0 0
Total 40 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,979 30

Nota. En el lineado se observa el resultado de la fiabilidad de la variable de

marketing digital.

Se puede visualizar en la tabla 5 que se esta utilizando una muestra de 40
clientes del BCP, y de la misma manera no se le excluye a ningun cliente a la hora
de tomar la muestra, de igual manera, se puede apreciar que se aplic6 un
instrumento de 30 interrogantes, a través de las cuales se observé que el dato de
calculo de Alfa de Cronbach logro ser 0,979 de confiabilidad, esto argumenta que

para la primera variable marketing digital el resultado es altamente confiable.

Confiabilidad variable 2. Satisfaccion del cliente

22



Tabla 6

Estadistica de Fiabialidad Variable 2

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 40 100,0
Excluidos® 0 0
Total 40 100,0

b. Eliminacién por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Alpha de Cronbach N° de Elementos
.965 30

Nota. En el lineado se visualiza el resultado de la fiabilidad de la variable.

Para tal efecto, se contempla en la tabla 6 que se estudia a 40 clientes del
BCP que integran la muestra, también se visualiza que no se excluya a ningan
encuestado para la muestra, se valida que para la aplicacién del instrumento se
observan 30 interrogantes que fueron claras y concisas, de la cuales se obtuvo un
resultado de 0,965 con respecto al estadistico del Alfa de Crobanch, se determina
gue el resultado refleja una alta confianza en el caso de la segunda variable de

satisfaccién de los clientes.

l.6. Método de anélisis de datos

Para el efecto de esta mencionada exploracion se trabajé con un a correcta
evaluacion de datos y con el formato estadistico del SPSS. V. 25 para el correcto
procesamiento de los datos, a traves de ello se pudo obtener los calculos de la

muestra a través de histogramas y graficos debidamente explicados.

lI.7. Aspectos éticos

A través de la informacion mostrada se valida la autenticidad del estudio de
investigacion, respetando los principios éticos y lineamientos de la Universidad
Cesar Vallejo. El formato de trabajo respet6 la guia y las bases de la norma APA
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7ma ed. y los requerimientos solicitados, se hizo uso y aplicacién del programa
Turnitin para mostrar el porcentaje de similitud y autenticidad, el cual nos dio como

resultado 20% de similitud.

De igual manera se destaca el criterio de confidencialidad que fue puesto en
practica en toda la realizacion del presente estudio de investigacion, acompafado
de la transparencia y los valores inculcados, pilares que se respetaron en cada

momento del presente estudio.
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V. RESULTADOS
En sencillas explicaciones se hace el desglose y explicacién detallada de
gréficos y tablas con el resultado obtenido después del empleo del instrumento

debidamente aplicado.

Tabla 7

Frecuencias de la variable Marketing digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 3 7,5 7,5 7,5
Media 15 37,5 37,5 45,0
Alta 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado refleja los resultados de la variable marketing digital.

Figura 1

Frecuencias de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

55%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Baja Media Alta
Nota. En la presente figura 1, del 100% de los entrevistados manifestaron que; el
55% expreso que el nivel es alto ya que el marketing digital es una herramienta
beneficiosa debido a que facilita poder adquirir diversos productos por la plataforma
digital, el 37.5% respondieron que alcanzé un nivel medio ya que es requerido que
el marketing digital tenga actualizaciones constantes para mantener actualizado a
los clientes, el 7.5% de los clientes manifestaron que alcanzo6 un nivel bajo debido
a que las actualizaciones de la plataforma presentan imprevistos que afectan a los

clientes.
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Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 3 7,5 7,5 7,5
Media 15 37,5 37,5 45,0
Alta 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Tabla 8

Frecuencias de la variable Satisfaccion de los clientes.

Nota. La tabla presenta los resultados de la variable satisfaccion de los clientes.

Figura 2
Frecuencia de la variable Satisfaccion de los clientes.

Satisfaccion de los clientes

55%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Baja Media Alta

Nota. Con respecto a la tabla 8 y la figura 2 del 100% de los aplicados indicaron
gue, el 55% piensa que hay un impacto elevado con respecto a que los usuarios se
encuentran satisfechos con el servicio recibido por parte de la plataforma, el 40%
considera que hay un impacto medio ya que consideran que los servicios digitales
no son claros ni precios, y finalmente, el 5% considera que hay un impacto bajo
debido a que no se encuentran nada satisfechos con los productos ofrecidos en la

plataforma.

26



Tabla 9

Frecuencias de la dimensién Cordialidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 2 50 5,0 5,0
Media 16 40,0 40,0 45,0
Alta 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta el efecto de la dimension cordialidad

Figura 3

Frecuencia de la dimensién Cordialidad.

Cordialidad

55%

60%
50%
40%
30%
20% 5%
10%
0%

Baja Media Alta

Nota. En la tabla 9 y figura 3, del 100% de los cuestionados, un 55% expresaron

que se alcanzdé un nivel alto por lo que los clientes tienen lealtad y confianza para

adquirir diversos productos de su preferencia, el 40% expreso que genero un nivel

medio ya que los clientes sienten cierta incertidumbre debido a que la asistente

virtual no absuelve sus dudas, el 5% manifesté que generd un impacto bajo porque

los clientes sienten insatisfaccién por no recibir una correcta atencion del soporte.
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Tabla 10

Frecuencia de la dimensién Capacitacion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 4 10,0 10,0 10,0
Media 21 52,5 52,5 62,5
Alta 15 37,5 37,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta los efectos de la dimension capacitacion.

Figura 4

Frecuencia de la dimension Capacitacion.
Capacitacion

52.50%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Baja Media Alta

Nota. Haciendo mencion a la tabla 10 y figura 4, del 100% de los entrevistados, el
52% manifestd que presenta un impacto medio, ya que se observa que al realizar
operaciones en la web digital se presentan inconvenientes o simplemente la web
no responde, mientras que el 37.5% impacta de forma alta, en porque consideran
gue en los canales digitales del BCP puede colocar reclamos, sin la necesidad de
ir directamente a una agencia por ende se ahorran mucho tiempo, y por altimo un
10% impacta de forma baja ya que considera que en la banca por internet deberia

existir una web de contingencia para poder realizar sus operaciones.
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Tabla 11
Frecuencia de la dimensién Claridad de informacion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 3 7,5 7,5 7,5
Media 16 40, 40, 47,5
Alta 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta los efectos de la dimension claridad de informacion.
Figura 5

Frecuencias de la dimensiéon Claridad de informacion.

Claridad de informacioén

52.50%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Baja Media Alta
Nota: Con relacién a la tabla 11 y figura 5, del 100 % de los entrevistados se
manifestdé que el 52.5% genera un impacto alto ya que mencionan que tienen
informacion clara y concisa a través de los canales digitales, partiendo desde hojas
resumen, cartillas, y demas: también se presenta un 40% con un efecto medio,
debido a que consideran que en los aplicativos se debe evitar el uso de tecnicismos
ya que esto genera duda e incertidumbre al cliente, a la hora de elegir algin
producto, y por ultimo se presenta un 7.5% de impacto bajo, ya que mencionan que

les genera desconfianza los productos ofrecidos por la plataforma digital.
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Tabla 12

Frecuencias de la dimensién Interés.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 5 12,5 12,5 12,5
Media 14 35,0 35,0 47,5
Alta 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta los resultados de la dimension interés.
Figura 6
Frecuencia de la dimension Interés.

Interés

52.5%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Baja Media Alta

Nota. Con respecto a latabla 12 y figura 6, del 100% de los cuestionados, reflejaron
que el 52% tiene indice alto debido a que al adquirir productos por la plataforma
digital visualizan que tienen mejores condiciones, promociones y regalos, el 35%
con un indice medio considera que deberian brindar mayor informacién de los
productos en la plataforma, como los cobros de membresias, moras, e interés; por
ultimo un 12.5% con indice bajo, piensa que no es de su agrado la interfaz de la
plataforma, debido a que hay exceso de texto y consideran que no se encuentra

bien distribuido los productos en la pagina web.
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Tabla 13
Frecuencia de la dimension tiempos de espera.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 2 5,0 5,0 5,0
Media 15 37,5 37,5 42,5
Alta 23 57,5 57,5 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta los efectos de la dimension tiempos de espera

Figura 7

Frecuencias de la dimension tiempos de espera.

Tiempos de espera

57.50%

60%

40%

20%

0%
Baja Media Alta

Nota. En efecto, latabla 13y la figura 7, con un total del 100% encuestado, presenta
un 57.5% con alto impacto, indican que se encuentran totalmente satisfechos con
el nuevo servicio aplicado de agendamiento de citas, los clientes realizan esta
gestién y cuando se acercan al establecimiento no tienen que esperar largas colas
para ser atendidos; el 37.5% con un impacto medio, mencionan que no estan
totalmente cdmodos con el tiempo de espera que se les otorga al solicitar una
tarjeta de crédito por la plataforma digital; por ultimo un 5% con impacto bajo
mencionan que a menudo la banca por internet presenta caidas del servicio y se

ven perjudicados por la falta de soporte.
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Tabla 14

Frecuencias de la dimension Comodidad de agencia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 4 10,0 10,0 10,0
Media 16 40,0 40,0 50,0
Alta 20 50,0 50,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. El lineado presenta los efectos de la dimension comodidad de agencia.

Figura 8

Frecuencia de la dimension Comodidad de agencia.

Comodidad de agencia

50%
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40%

30%

20%

10%

0%
Baja Media Alta

Nota. En este sentido haciendo referencia a la tabla 14 y la figura 8, y de un total
de 100% de entrevistados, de los cuales el 50% muestran un indice alto debido a
gue consideran que la entidad les ofrece productos diferenciado, lo cual hace que
se inclinen por la eleccién de los mismos; un 40% con indice medio considera que
se debe tener promocién de productos diferenciados, segun el segmento del
cliente; y un 10 % con un bajo indice considera que se debe reducir los textos y

colocar mas imagenes y videos para entender la plataforma digital.
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A continuacion, se detalla la distincion de la tabla cruzada de ambas

variables respectivamente:

Tabla 15
Cruce entre en la variable Marketing digital y Satisfaccion de los clientes.

Marketing digital

Baja Media Alta Total

Baja 7,5% 0,0% 7,5%

Satisfaccion Media 30,0% 7,5% 37,5%
de los clientes Alta 7,5% 47,5% 55,0%
Total 7,5% 37,5% 55,5% 100,0%

Nota. Se muestra la tabla cruzada de los efectos de la variable de marketing digital
y satisfaccion de los clientes.

Figura 9
Histograma del cruce de la variable Marketing digital y Satisfaccién de los clientes.

Marketing digital y Satisfaccion de los clientes

47.5%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%
Baja Media Alta

Nota. Para los efectos obtenidos de la tabla 15 y la figura 9 se observa el cruce de
variables de marketing digital y satisfaccion de los clientes. Se visualiza que 47.5%
de usuarios detallaron que la satisfaccion debe ser logrado a través de buenas
practicas, por otra parte, el 30% menciona que el cruce la variable es de efecto
medio, ya que consideran que no afecta a las ventas del banco, y el 7.5% restante
considera que la confluencia del marketing digital y satisfaccién al cliente son

consecuencias de nivel bajo.
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Tabla 16
Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Cordialidad.

Marketing digital

Baja Media Alta Total
Baja 5,0% 00,0% 0,0% 5,0%
o Media 2,5% 25,0% 12,5% 40,0%
Cordialidad
Alta 0,0% 12,5% 42,5% 55,0%
Total 7,5% 37,5% 52,5% 100,0%

Nota. Se muestra la confluencia de la variable 1 y la dimension cordialidad.
Figura 10
Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension Cordialidad.
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Baja Media Alta

Nota. Mientras que en latabla 16 y figura 10 se puede apreciar la interferencia entre
la variable de marketing digital y la dimension de cordialidad; en tal caso, el 42.5%
de cuestionados indicaron que cordialidad debe ser ofrecida desde el inicio hasta
el fin de la atencion ofrecida, el 25% menciona que el cruce de la variable es de
efecto medio, no afecta a la atencion recibida, el 5% restante considera que la
confluencia entre el marketing digital y la cordialidad son efectos de nivel bajo.
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Tabla 17
Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Capacitacion.

Marketing digital

Baja Media Alta Total
Baja 5,0% 2,5% 2,5% 10,0%
Capacitacion Media 2,5% 32,5% 17,5% 52,5%
Alta 0 2,5% 35,0% 37,5%
Total 7,5% 37,5% 55,0% 100,0%

Nota. Se detalla la interferencia de la variable 1 y la dimensién capacitacion.

Figura 11
Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension Capacitacion.

Capacitacién
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Baja Media Alta

Nota. No obstante, en latabla 17 y la figura 11 se logra entender la interferencia de
la variable de marketing digital y la dimension de capacitacién. En tal caso, se
analiza que el 35% de los entrevistados considera que la capacitacion es
fundamental para llevar a cabo un buen plan de marketing, el 32.5% considera que
la confluencia de la variable es de caracter medio, ya que no afecta a los logros y
objetivos de la organizacién, y el 5% restante considera que el cruce del marketing

digital y la capacitacion so efectos de nivel bajo.
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Tabla 18
Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Claridad de la informacién.

Marketing digital

Baja Media Alta Total
Baja 7,5% 0 0 7,5%
Claridad de Media 0 22,5% 17,5% 40,0%
informacion Alta 0 15,0% 37,5 52,5%
Total 7,5% 37,5% 55,0% 100,0%
Nota. Detallamos la interferencia de la variable 1y la dimensién claridad de
informacion.
Figura 12

Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension claridad de

informacion.
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Baja Media Alta

Nota. Mientras tanto en la tabla 18 y la figura 12, se proyecta la confluencia de la
variable de marketing digital y la dimensién de claridad de informacién; dentro de
ese marco un 37.5% de los preguntados concientiza en indica que la claridad de
informacion brindada por la organizacién debe ser concisa y sencilla de entender,
el 22.5% considera que el cruce de variables no afecta a la productividad de la
entidad, y finalmente, el 7.5% afirma que la confluencia del marketing digital y la

claridad de informacién son consecuencias de bajo nivel.
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Tabla 19
Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Interés.

Marketing digital

Baja Media Alta Total
Interés Baja 5,0% 5,0% 2,5% 12,5%
Media 2,5% 25,0% 7,5% 35,0%
Alta 0 7,5% 45,0% 52,5%
Total 7,5% 37,5% 55,0% 100,0%

Nota. Figura del cruce de la variable 1y la dimension intereés.

Figura 13
Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension Interés.
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Baja Media Alta
Nota. En este sentido, en la tabla 19 y la figura 13 se cataloga el cruce de la
dimensidén de interés y la variable de marketing digital respectivamente, en sintesis,
el 45% de la muestra comentan que el interés es captado por buena publicidad y
promociones atractivas, el 25% menciona que el cruce de variables es de impacto
medio, ya que consideran que no se afecta a la prioridad de eleccion que tienen los
usuarios por la entidad, el 5% restante considera que la confluencia del marketing

digital y el interés tiene nivel bajo segun los efectos.
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Tabla 20

Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Tiempos de espera.

Marketing digital

Baja Media Alta Total

Tiempos de Baja 5,0% 0 0 5,0%
espera Media 2.5% 27,5% 7,5% 37,5%
Alta 0 10,0% 47,5% 57,5%
Total 7,5% 37,5% 55,0% 100,0%

Nota. Se detalla el cruce de la variable 1 y la dimension tiempos de espera.

Figura 14

Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension Tiempos de

espera.
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Alta

47.5%

Nota. Al mismo tiempo en la tabla 20 y figura 14 se corrobora la confluencia de la

dimension tiempos de espera y la variable marketing digital. En tal caso, se valida

que el 47.5% de cuestionados opinan que los tiempos de espera para el desarrollo

de operaciones y transacciones en la plataforma son Optimos, el 27.5% de

entrevistas opina que segun el cruce de variables el efecto es medio, ya que los

tiempos de espera afectan al desarrollo de operaciones, y el 5% restante indica que

los efectos del cruce del marketing digital y los tiempos de espera presentan

indicadores bajos.
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Tabla 21
Cruce entre la variable Marketing digital y la dimension Comodidad de agencia.

Marketing digital

Baja Media Alta Total

Comodidad de Baja 7,5% 2,5% 0 10,0%
agencia Media 0 27,5% 12,5% 40,0%
Alta 0 7,5% 42,5% 50,0%
Total 7,5% 37,5% 55,0% 100,0%

Nota. Se detalla el cruce de la variable 1 y la dimension comodidad de agencia.

Figura 15
Histograma del cruce de la variable Marketing digital y la dimension Comodidad de

agencia.
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Baja Media Alta
Nota. Por otra parte, en la tabla 21 y la figura 15 se presenta la interseccién de la
dimension comodidad de agenciay la variable marketing digital. Dando la respuesta
de que el 42.5% de los usuarios considera que un ambiente de comodidad es ideal
para desarrollar los planes y operaciones bancarias, el 27.5% opina que, del cruce
de ambas variables, hay un resultado medio, ya que opinan que por la comodidad
de agencia no se ven afectados los intereses personales de la entidad, y el 7.5%
considera que el cruce del marketing digital y la comodidad de agencia tienen bajos

efectos en la experiencia.
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Prueba de Normalidad

A continuacion, se muestra la prueba de normalidad y los analisis de las
hipétesis
Ho: Si el Valor p > 0.05 los datos siguen una distribucidon normal.

Ha: Si el Valor p < 0.05 los datos no siguen una distribucién normal.

Tabla 22
Prueba de normalidad entre las variables
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
M_arketlng 344 40 ,000 126 40 ,000
Digital
Satle.aCCIon 344 40 ,000 , 126 40 ,000
Del cliente

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota. En el detalle de la tabla 22 se muestra el test de normalidad con el dato gl de

40 clientes que forman parte de la aplicacion; se hace uso de la prueba de Shapiro-

Wilk, como test de validacién para las dos variables, por lo tanto, se verifica que

tiene como resultado el valor p = 000 < 0.05. Como resultado se hace el rechazo

definitivo de la hipétesis nula y se toma la hipétesis alterna, porque los datos no

tienen una distribucion comidn; como consecuencia de este resultado, se hizo

la

aplicacion de prueba de Rho de Spearman, para entender los datos no

paramétricos de las observaciones elaboradas, para entender y constatar

vinculacion de las variables y dimensiones.

la
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Tabla 23

Rango Relacion

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacion negativa media
-0.10 Correlacién negativa deébil
0.00 Correlacion negativa muy débil
+0.10 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Niveles de correlacién bilateral.

Nota. Nivel de correlacion, Metodologia de investigacion, por Mendoza C. y
Hernandez, R. 2018.

En ese sentido, apoyando el analisis de Mendoza y Hernandez (2018), en el
detalle 23 se expresa los niveles de correlacién que parte de -0.90 que tiene una
correlacion negativa demasiado fuerte, y llega al +1.00 que demuestra la
correlacion de caracter positivo perfecto, a través de ello se puede estudiar las
dimensiones mencionadas en el presente trabajo de investigacion y conocer la

correlacion entre las variables estudiadas.
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Prueba de Hipotesis General
Ho: No existe relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en
el BCP de la Agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022.
Ha: Existe relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el
BCP de la Agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022.

Tabla 24
Prueba de Hipotesis General

Satisfacciéon de Marketing

los clientes digital
Correlacion de 1,000 753"
Marketing digital Pearson
Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Correlacion de o
7 1
Satisfaccion de Pearson 753 000
los clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Nota. Como se puede apreciar en la tabla 24, se contrasto que la relacion
entre las variables estudiadas presenta una correlacion de 0.753, lo cual explica
gue segun el test de Rho Spearman hay una relacién positiva entre las variables de
estudio. Por lo tanto, se interpreta que se encuentra una conexion directa de
proporcion, lo cual da como resultado que, a mayor y un mejorado marketing digital
en las plataformas, mayor sera la satisfaccion de los clientes en el BCP de la
Agencia Mariano Melgar.

Decision. De acuerdo al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta

una relacion positiva considerable entre nuestras variables.
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Prueba de hipétesis especifica 1

Hipétesis Estadistica

Ho: No existe relacion entre la cordialidad y el marketing digital de los clientes en el
BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Ha: Existe relacion entre la cordialidad y el marketing digital de los clientes en el

BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Cordialidad ~ Marketing
digital

Correlacion de Pearson 1,000 ,566"
Cordialidad Sig. (bilateral) . ,000

N 40 40

Correlaciéon de Pearson ,566" 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .

N 40 40

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

Tabla 25

Prueba de hipétesis especifica 1

Nota. En el detalle de nuestra tabla 25 se aprecio que la relacion entre los
elementos estudiados en la prueba, presenta una adecuacion de 0,566, entonces
se interpreta que se tiene una adecuacion positiva media, por ende, se pude
contrastar que hay una conexion directa de proporcién. Teniendo como resultado
final que a mayor y mejorado marketing digital en las plataformas mayor seré la
cordialidad que reciban los clientes del BCP de la Agencia Mariano Melgar.

Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta
una relacion positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de
cordialidad.

Prueba de hipétesis especifica 2

Hipétesis Estadistica

Ho: No existe relacién entre la capacitacion y el marketing digital de los clientes en
el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Ha: Existe relacion entre la capacitacion y el marketing digital de los clientes en el

BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022
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Capacitacion

Marketing

digital
Correlacion de Pearson 1,000 ,608™
Capacitacion Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Correlacion de Pearson ,608™ 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Tabla 26

Prueba de hipétesis especifica 2

Nota. En el desarrollo de la tabla 26 se contrastd que la adecuacién entre

los elementos estudiados en la prueba, presentando una adecuacién de 0,608; por

consiguiente, se demuestra que hay una adecuacion positiva media entre los

elementos que componen la prueba, es decir hay una tendencia pragmatica. Se

concluye que hay relacion directa de proporcion, teniendo en consideracion que, a

una aplicacion mejorada al marketing digital, se tendra capacitaciones 6ptimas para

los clientes del BCP de la Agencia Mariano Melgar.

Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se

desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta

una relacion positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de

capacitacion.
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Prueba de hipétesis especifica 3
Hipétesis Estadistica
Ho: No existe relacién entre la claridad de informacion y el marketing digital de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022
Ha: Existe relacion entre la claridad de informacion y el marketing digital de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Tabla 27

Prueba de hipétesis especifica 3

Claridad de  Marketing

informacion digital
Claridad de Cgrrelgmon de Pearson 1,000 470
Nformacion Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Correlacion de Pearson 4707 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Nota. En el contexto de la tabla 27 se entendié que la adecuacion entre los
elementos estudiados en la practica, presentando una adecuacién de 0,470; por
consiguiente, se demuestra que hay una adecuacion positiva entre los elementos
gue componen la prueba, es decir hay una tendencia pragmatica. Se concluye que
hay relacion directa de proporcién, teniendo en consideracion que, a una aplicacion
adecuada al marketing digital, generar mejor claridad de informacién para los
clientes del BCP de la Agencia Mariano Melgar.

Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta
una relacion positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de

claridad de informacion.
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Prueba de hipétesis especifica 4
Hipétesis Estadistica
Ho: No existe relacion entre el interés y el marketing digital de los clientes en el BCP
de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022
Ha: Existe relacion entre el interés y el marketing digital de los clientes en el BCP
de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Tabla 28

Prueba de hipétesis especifica 4

Interés Marketing
digital

Correlacion de Pearson 1,000 ,656™
Interés Sig. (bilateral) . ,000

N 40 40

Correlacion de Pearson ,656” 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .

N 40 40

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la explicacion de la tabla 28 se corroboré que la adecuacion de
los componentes incluidos en la prueba, donde se presentdé una adecuacion de
0,656, por lo que se explica que hay una adecuacién positiva media con los
complementos involucrados en el test. Lo que da lugar a una relacién directa de
proporcion, considerando que un buen proyecto de marketing digital, aumentaria
claramente el interés de los clientes del BCP de la Agencia Mariano Melgar.

Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta
una relacion positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de

interés.

46



Prueba de hipétesis especifica 5
Hipétesis Estadistica
Ho: No existe relacién entre tiempos de espera y el marketing digital de los clientes
en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022
Ha: Existe relacion entre tiempos de espera y marketing digital de los clientes en el
BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Tabla 29

Prueba de hipétesis especifica 5

Tiempos Marketing

de espera digital
Correlaciéon de Pearson 1,000 ,693™
Tiempos de espera  Sig. (bilateral) ) ,000
N 40 40
Correlacion de Pearson ,693™ 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Nota. De la expresion en la tabla 29 se verificO que la adecuacion de
compuestos mencionados en la presente prueba, se logré una adecuacion de 0,693
con una relacién positiva media con los complementos incluidos en la evaluacion.
Mostrando una relacion de proporcion directa, demostrando que una correcta
mejora en el marketing digital, impactaria con una respuesta positiva en los tiempos
de espera de los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022.
Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta
una relacién positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de

tiempos de espera.
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Prueba de hipétesis especifica 6
Hipétesis Estadistica
Ho: No existe relacién entre comodidad de agencia y el marketing digital de los
clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022
Ha: Existe relacion entre comodidad de agencia y marketing digital de los clientes
en el BCP de la Agencia Mariano Melgar - Arequipa, 2022

Tabla 30

Prueba de hipétesis especifica 6

Comodidad  Marketing

de agencia digital
Comodidad de C_orrelgmon de Pearson 1,000 ,682
agencia Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Correlacion de Pearson ,682™ 1,000
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Nota. De la expresion en la tabla 30 se verificd que la adecuacion de
complementos estudiados, se logré una adecuacion de 0,682 con una relacién
positiva media con los complementos incluidos en la evaluacién. Mostrando una
relacion de proporcion directa, demostrando que una correcta innovacion en el
marketing digital, impactaria con una respuesta mejorada a la hora de sentirse en
comodidad de la agencia para los clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar
- Arequipa, 2022.

Decision. Con respecto al nivel de Sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se
desestima la premisa nula y se acepta la premisa alterna, dando como respuesta
una relacion positiva considerable entre nuestra variable 1 y la dimension de

comodidad de agencia.
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V.  DISCUSION

La recoleccion de los resultados en la presente investigacion se realizé a
través de una prueba estadistica para la cual se compararon resultados con otras
investigaciones previas. Se pudieron obtener como resultados en el trabajo de
investigacion que la hipdtesis general alterna fue aprobada, también se pudo
plantear la existencia de una relacion positiva entre marketing digital y satisfaccion
de clientes en el BCP de la Agencia Mariano Melgar Arequipa, 2022., se comprobé
también que el nivel de significancia hallado es de 0.000, menor al 0.05, por lo que
se rechazod la HO y se aceptd la hipotesis de investigacion; asimismo se lleg6 a
comprobar que el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es igual a
0.753 por lo tanto la relacion entre las variables es de nivel medio y también
directamente proporcional, por lo tanto esto quiere decir que a un optimo manejo

del marketing digital, mejor serd la satisfaccion de clientes.

Esta afirmacion se apoyo6 en la definicion del autor Selman (2017) quien
conceptualiza que, este es un método novedoso para la realizaciébn de negocios
con aplicacion de herramientas mas dinamicas, Para lo cual la finalidad del propio
es la rentabilizacién con estrategias variadas de comercializacion obteniendo asi
mas clientes que se encuentran tanto dentro como fuera del territorio fisico del

banco.

Asimismo en el presente trabajo de investigacion se propuso como hipétesis
especifica 1: Existe relacion positiva entre la cordialidad y el marketing digital de los
clientes en el BCP de la agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022., donde los
resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman entre la dimensién
cordialidad y la variable Marketing digital, mostraron que el valor del coeficiente de
correlacion es 0.566, para lo cual nos indico que existe una relacion de grado medio
y directamente proporcional entre las variables, lo que nos conlleva a decir que, a
mejor manejo de la cordialidad mejores son los resultados en la aplicacién del
marketing digital. Asimismo, se pudo observar que el valor de significancia hallado
es 0.000, menor al 0.05, por lo que se rechaza la HO nulay se acepta la H1, la cual
sostuvo la existencia de una relacion positiva entre la cordialidad y marketing digital

en el BCP de la agencia Mariano Melgar.
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En el presente trabajo de investigacion también se propuso como hipétesis
especifica 2: Existe relacion positiva entre la capacitacion y el marketing digital de
los clientes del BCP de la agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022. Para lo cual
los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman entre la dimension
capacitaciéon y la variable marketing digital, mostraron que el coeficiente de
correlacion es 0.608, para esto se demostro una relacion de grado positiva media
y directamente proporcional entre la dimensién y la variable, como resultado se
observa que a mejor manejo de la capacitacidon mejores resultados se observan en
la aplicacion del marketing digital. Por consiguiente, se pudo apreciar que el valor
de significancia hallado es 0.000, menor al 0.05, por lo tanto, que se rechaza la HO
y se acepta la H1, donde esta menciona que existe relacion positiva entre

capacitacion y marketing digital en el BCP de la agencia Mariano Melgar.

También en la presente investigacion se propuso como hipotesis especifica
3: Existe relacidn positiva entre la claridad de informacién y el marketing digital de
los clientes de el BCP de la agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022. Para esto
los resultados demostraron segun la correlacion Rho de Spearman entre la
dimensién claridad de informacion y la variable marketing digital. Que el valor de
correlacion es 0.460, lo cual indica que la relacion es de grado positiva débil y
directamente proporcional entre las variables, por lo tanto, se pudo mencionar que,
a mejor manejo de la claridad de informacion mejores seran los resultados en la
aplicacion de marketing digital. Por consiguiente, el valor de significancia hallado
es 0.002, menor al 0.05, como resultado se rechaza la HO y se acept6 la H1, donde
se sostiene que existe una relacion positiva entre la claridad de informacién y
marketing digital en el BCP de la agencia Mariano Melgar; ya que el valor de

correlacion hallado es estadisticamente significativo.

La presente investigacion formulé también como hipoétesis especifica 4:
Existe relacion positiva entre el interés y el marketing digital en el BCP de la agencia
Mariano Melgar — Arequipa, 2022., donde los resultados de la muestra de
correlacion Rho de Spearman entre la dimension interés y la variable marketing
digital. Se pudo observar que el valor del coeficiente de correlacién es 0.656, lo cual
demostré una relacion de grado positiva entre las variables. Asimismo, se pudo

apreciar que el valor de significancia hallado es 0.000, mayor al 0.05, por tanto, se
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rechaza la HO y se acepta la H1; la cual establece que existe relacion positiva entre
el interés y el marketing digital de los clientes en el BCP de la agencia Mariano
Melgar donde el valor de correlacion hallado, fue estadisticamente significativo.

También se propuso como hipoétesis especifica 5: Existe relacién positiva
entre el tiempos de espera y el marketing digital en el BCP de la agencia Mariano
Melgar — Arequipa, 2022., Para lo cual se demostr6 con resultados que la
correlacion Rho de Spearman entre la dimension tiempo de espera y la variable
marketing digital es de 0.693, lo que demuestra que la relacién es de grado positiva
considerable y directamente proporcional entre las variables, llegando a la
interpretacion de que a mejor manejo de los tiempos de espera mejores seran los
resultados en la aplicacion del marketing digital. Se pudo apreciar también que el
valor de significancia hallado es 0.000, menor al 0.05, donde se rechaza la HO y se
acepta la H1, la cual sostiene que existe una relacion positiva entre los tiempos de
espera y marketing digital en el BCP de la agencia Mariano Melgar; donde la

correlacion hallada es estadisticamente significativa.

Asimismo, se formulé también como hipotesis especifica 6: Existe relacion
positiva entre la comodidad en agencia y el marketing digital de clientes en el BCP
de la agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022. Donde se demostr6 que la prueba
de correlacién Rho de Spearman entre la dimension claridad de informacién y la
variable marketing digital dio como valor de coeficiente de correlacion: 0.682, esto
indico que la relacion es de grado positivo considerable y directamente proporcional
entre las variables, entonces se pudo decir que, a mejor manejo de la comodidad
en agencia mejores seran los resultados en la aplicacion del marketing digital.
También se pudo apreciar que el valor de significancia hallado es 0.000, menor al
0.05, por lo que se rechaza la HO y se acepto6 la H1, dando por entendido que existe
relacion positiva entre la comodidad en agencia y marketing digital en el BCP de la
agencia Mariano Melgar; ya que la correlacion hallada es estadisticamente

significativa.

Por consiguiente, se resalta la existencia de una relacion positivamente
significativa entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes del BCP de la
agencia Mariano Melgar — Arequipa, 2022, gracias a el andlisis del coeficiente de

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.753 (correlacion positiva
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considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Por tanto, es adecuado
mencionar que es muy importante que las agencias tengan éxito en la satisfaccion
de sus clientes, puesto son agentes clave que influyen de manera directa en el
desarrollo organizacional, por lo que los directivos deben considerar la importancia
y beneficios que traen para la agencia. De tal manera se deberian emplear medidas
estratégicas de alta satisfaccion, buscando evitar errores los cuales frustren el logro
de objetivos y de metas planteadas. Los directivos de la agencia son responsables
de evaluar la situaciéon actual en la que se encuentra, asi también como los gustos

y preferencias de sus clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Sobre la variable marketing digital, los resultados demostraron que el
55% manifestaron un nivel alto en la entidad y el 37.5% afirmé que el
nivel es medio. Para la variable satisfaccion del cliente se observo que
el 55% sostuvo que el nivel es alto en la entidad, y el 40% indico que el
nivel es medio en la entidad. El resultado en el cruce de variables fue un
coeficiente de 0.753 y una sig. (bilateral) menor al 0.05; aseverando la
existencia de una correlacién positiva considerable entre las variables de
estudio. Por lo que se llegd a la conclusién de que, a mejor manejo de
marketing digital, la satisfaccion del cliente en el BCP de la agencia
Mariano Melgar serd mayor, para que esto se dé, el BCP de la agencia
Mariano Melgar debe mejorar la implementacion y manejo de su
marketing digital el cual debe estar orientado a sus objetivos y demas

procesos administrativos.

Segunda: Los resultados sobre la dimension cordialidad, demostraron que el 55%
manifestaron un nivel alto en la entidad y el 40% afirmé que el nivel es
medio. Posterior a ello, los resultados obtenidos por la estadistica
inferencial arrojaron una correlacion de 0.566 y una sig. (bilateral) menor
al 0.05; aseverando que existe una correlacion de nivel positiva media
entre la dimension y la variable de estudio, con lo cual permitié aceptar
la hipétesis alterna y refutar la nula. En tal sentido, se concluy6 que, a
mayor cordialidad dentro del BCP de la agencia Mariano Melgar mayor

es el resultado del marketing digital.

Tercera: La descripcion sobre los resultados de la dimension capacitacion,
demostraron que el 37.50% manifestaron un nivel alto en la entidad y el
52.5% afirmé que el nivel es medio. Posterior a ello, los resultados
obtenidos por la estadistica inferencial arrojaron un coeficiente de
correlaciéon de 0.608 y una sig. (bilateral) menor al 0.05; aseverando que
existe una correlacion positiva media entre la dimension y la variable de
estudio, con lo cual permitié aceptar la hipotesis alterna y refutar la nula.

En tal sentido, se concluyé que, a mayor capacitacion dentro del BCP de
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la agencia Mariano Melgar derivara a una mejor aplicacion del marketing
digital.

Cuarta: La descripcion sobre los resultados de la dimensién claridad de
informacién, demostraron que el 52.5% manifestaron un nivel alto en la
entidad y el 40% afirm6 que el nivel es medio. Posterior a ello, los
resultados obtenidos por la estadistica inferencial arrojaron un
coeficiente de correlacion de 0.470 y una sig. (bilateral) menor al 0.05;
aseverando que existe una relacién positiva débil entre la dimension y la
variable de estudio, con lo cual permiti6 aceptar la hipétesis alterna y
refutar la nula. En tal sentido, se concluyé que, a mayor claridad de
informacion dentro del BCP de la agencia Mariano Melgar derivara a un
buen resultado en la aplicacion del marketing digital.

Quinta: Los resultados sobre la dimension interés, demostraron que el 52.5%
manifestaron un nivel alto en la entidad y el 35% afirmo6 que el nivel es
medio. Posterior a ello, los resultados obtenidos por la estadistica
inferencial arrojaron un coeficiente de correlacion de 0.656 y una sig.
(bilateral) menor al 0.05; aseverando que existe relacion positiva media
entre la dimension y la variable de estudio, con lo cual permitié aceptar
la hipétesis alterna y refutar la nula. En tal sentido, se concluyd que, a
mayor interés dentro del BCP de la agencia Mariano Melgar derivara a
un buen resultado en la aplicacion del marketing digital.

Sexta: La descripcion sobre los resultados de la dimension tiempos de espera,
demostraron que el 57.5% manifestaron un nivel alto en la entidad y el
37.5% afirmé que el nivel es medio. Posterior a ello, los resultados
obtenidos por la estadistica inferencial arrojaron un coeficiente de
correlacion de 0.693 y una sig. (bilateral) menor al 0.05; aseverando que
existe una relacion positiva media entre la dimension y la variable de
estudio, con lo cual permitié aceptar la hipotesis alterna y refutar la nula.
En tal sentido, se concluyé que, a menor tiempo de espera en las
plataformas del BCP de la agencia Mariano Melgar derivara a un buen

resultado en la aplicacion del marketing digital.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: A las autoridades de la agencia, buscar promocionar las actividades
de la misma por medio de diferentes plataformas digitales para asi poder ampliar
su presencia en el mercado y tener mas capacidad en cuanto se refiere a cartera

de clientes.

Segunda: A las autoridades de la agencia, elaborar un instrumento el cual
otorgue informacion sobre la medicién de la satisfaccién del cliente frente a la
atencioén brindada, en plataformas como en la misma entidad para poder asi aplicar

una mejora constante en la calidad de servicio.

Tercera: Al area responsable del personal, buscar que el personal se
encuentre capacitado en temas de atencién al consumidor y manejo de las
plataformas, con el objetivo de atender de manera rapida y resolver todas las dudas
gue tengan los clientes.

Cuarta: A las autoridades de la agencia, incentivar a los consumidores a que
realicen acciones y transacciones online, con el objetivo de que la agencia pueda

tener una alternativa de interaccién segura y dinamica.

Quinta: A las autoridades de la agencia, brindar la informacion acerca de los
servicios y productos de la entidad mediante correos electronicos y redes sociales
y que la entidad desarrolle diferentes medios de comunicacion en linea para ampliar

su cartera de consumidores.

Sexta: A las autoridades de la agencia, comunicar a los clientes sobre las
diferentes modalidades de acciones y transacciones, para que estos puedan
realizar pagos y depdsitos electronicos y asi la empresa implemente un adecuado

servicio online.
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Exizte relacion postv a emtre =
mark ating digital ¥ loz tiempos de
ezpera deloz cliemtez en el B CP de
la & gencia b ariano M elgar —
Arequipa, 2022

Exizte relacion postv a emtre =
mark ating digitaly |la comodidad de
agencia delo 2 cliemes enelBCP de
la & gencia b ariano M elgar —
Arequipa, 2022
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Anexo 2 Operacionalizacién de variables
Tabla 32

Operacionalizaciéon de variables

Operacionalizacion de las Variahles

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional

i i i Escala de
Dimensiones Indicadores
medicidn
o Concentracidn de clientes
Interactividad .
El concepto actual del Fidelizacidn
marketing propone _ M arcacomercial
elmarketing es o _ 3
que lasempresas o Posicionam ientao Internacionalizacidn
i una actividad B |
deben orientar sus _ Cardcterdnico
) em presarial, porlo — - —
productos haciaun ) . o Percepcidn de inform acién
que supone disefiary Wisibilidad B ’
_ mercado de Guiade pasosaseguir
M arketing poner » _
o compradores que los Lo ) ) o Manejode inform acidn Ordinal
digital | en practica diversas Simplicidad -
¥an a consumirpara ) Facilidad de accesos
) estrategias para .
satisfacer sus ) ) Publicidad de canales
_ alcanzarlos objetivos
necesidades, lo gue - digitale s
de Plataform a digital
CONOCEM OS5 COM O _ . Alcances
i -, la organizacidn. ) ) i
orientacidn al Aplicativos am igahles
marketing. ) Popularidad
g Redes sociales p
Influencia en lasredes
A Trato personalizado
Cordialidad p.
Asesoramiento adecuado
) . ) Autonomia de solucidn
La satisfaccion tiene ) .
] ) Capacitacidn Reclamos con respuesta
unaimportancia 4
! ) inmediata
Se puede interpretar relevante debido al - - —
_ . _ Claridad de Evitar tecnicism os
que la satisfaccion es grado de im pacto gque ) |
) . L L ) inform acidn Inform acidn concisa
Satisfaccidn la sensacidn positiva produce en un cliente, : _
. ) MNecesidades personales Ordinal
delcliente alcumplirse una yesfundamental —
) . Beneficiodelproducto
expectativa esperada lograrlo com o Interés ) ) o
) ) Experiencia de servicino
de un cliente consecuenciade una — —
. ) Agilidad en la atencidn
buena atencidn y/o Tiemposde espera o -
Optimizacidn
trato D if - —
) iferenciacidn
Comodidad de

Yalorpercibido
Exclusividad

agencia




Anexo 3 Cuestionario para medir la variable Marketing digital
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Anexo 4 Cuestionario para medir la variable Satisfaccién del cliente

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
UNIVERSIDAD CESARWALLEIO

FACULTADCE QENCAS ENVPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DEADWINISTRAQON

Esfirnado | &) mediante el siguiende cuestionario se bsuca recopilar informacion acerca del Markeling Digial v la Satisfaccion de los clienfes en el BCP de b Agencia Mariano Melgar, Arequips 2022

Cree usled que b slencion personalizada por el colaborador del BCPle genera kaliad para consumir sus producios que ofrece como 1arjelas de credilos efc

observa que el logolipo del banca le genera confenza en el fralo del persanal

Werflica que la entidad curnple elrol adecuado a la hora de la alencion para con los clienfes y demas usuarios

Cuando recibee el apoyo dal asistente vidual en sus canales diglaks congidera que recibe uniralo personalzado

D1 Gordialdad

Cuando aprecia las 1arjefas de credio en el canal digital del banco y logra comparar unas con ofras, sienfe que deberia fener un mejor asesoramenio

Dbserva que al realizar una aperdura de cuenta en b web digial se presentan inconyenientes o simplemente law eb no respande

Conzidera que en banca porinderne deberia exislir unaw eb de corfingencia para realzar aperiuras de cuenia

| 1]

| 2|

| 3|
4

E observa que el asesoramento del colborador del banco es bien detalistas cuando explica las bondades del producta
£

| 7|

| 6]

=l

Sabe usled que en los canales digiales del BCP puede colocar reclamos, sin la necesidad de ir direclamente a una agenca

Sabe que en un canal de la banca, el BOP pone a su dispozicidn a Clarda, su asistente vinual, & fraves de esle medio se pueden agilizar los frames de reclarms ¥ reducir
10[iempa de espera

ReiBando a defalle los productos de credios personales en elcanal digial encuentra usted abrevialuras de corfexio poco convencional que k generar inriga y dudaala
11 |hora de fomer la deciion de adquir un producio

D2 G apacitacién

| 12| Cuando revisa los distios fipos de sequro que se ofrecen en b web dighal kb genera desconfianza el uso de palabras qus no las escucha o lee camunmente
Puede enconirar cantidad de archivos y hojas informelias acerca de lostipos v caraclenisticas de las diersrestarjelas de credios | opina usted que la informacion deberia

13|zer mes concia para el enfender delusuario
Luando genera &l dzsembals de un credio por |2 w eb diglal delHUF, puede apreciar que B Rl ofmacion, cronagrana, coniralo, se e e e dreclaments a su comen, y el

14|{ramie es menos engorroso

15| Conzidera que el proceso Taci y sencillo para desembolzar un credio en laweb digial del BCP, puede ayudarlo en una sivacion de emergence o imprevisio surgido
Cuando hace busqueda miniciosa en la pltalorma dighal del BCP para aclarar sus dudas acerca de los requisios para aperurar ung cuenta de persona juridica, cree que la
16{infarmacion oblenida es safslaclona

DA Claridad de mformacion

17| Fiensa usted que la plateforme digial del BCP se ofertan los productos como farjetas de credios con sus beneficios de uso y regalos por adquiicidn delproducto
Cree usled que de la mieme manera en b que sa muesiran los beneficios de laz 1arjslas de credios fambien se debe hacer hincapie en el cobro de membresias ¥
18| mardenimientos para que el cliante decida de la mejor menera

19{Considera usted que elapoyo del asistente virual en b banca por idemel b da unvalor agregado a la hora de calfficar la experiencia recibida

Lhghalmente v sualea usled los producios de credio personal y desembolso como una opcion de facihdad y de aufoseryicio que pueda salistacer de la mepr manera su

| experiencia a la hora de navegar por los canales digiales

58D USted qUE & e513 apICando el proceso de agendamenio de clas en la Danca por IMernel, de Manera Sencila y sImple para que el cleme pueda acercarse al banco,
2 |evitar las colas, y sea alendido con agildad en el area de plataforma

Lonsidera que en 03 canales digiales delHUF puede realizar di e7305 pagos de SeNICI0S ¥ deMmes OPEracines como IFans| efences, recargas, enre oiog; 05 cuales son
procesos que conlevan un procesode demora para ser realzados en agencia

Ui merie S & esta 3preciando que I3 DANCE MoWIl SUTTe CAIGAS de Serv 0 de 101Ma CONSECLING, COmO Cliente considera Usled que se v e perpdicado por (3 1ala de sopore
en esa peialorma

Conzidera que &l soliciar una farjefa de crédio en el canal dighal da|BCF =& podr oplirizar el recurs o de fierpo de espera de la enfrega de latarjeta, ya gue son muchos
24| dias que se liene que esperar por la legada del produclo a sus manos

Cuando corpara los productos de 1arjefas de credios delBCP con ofras entidades, considera que las vertajas y beneficios de los producios son los que b hacen incinarse
por adqurir un producio del BCP

[ [Considera que en el ambito digial, la visualizacian de lexlos minimos, mayor uso de imagenes, gifl, audio y video, podria ayudar a mejorar y destacar laimagen delbanco con
rezpecio alas demas enldades

DE Tiempos de es peral < Interés

Considera que al adquirir un seguro en b plataforma digial le da un respaldo y mayor sequridad a los producios que fiene con el BCP

Cree usted que se deberianener oferias en los canaks digiales de acuerdo alsegmento de cada clene, ya siendo cliente consurm, exclush o, enalia, enire olros, cabe
resafiar que los segmentos de ciente se genera de acuerdo a los producios de cada cliere conelbanco

]
| &
|
| 25| Piensa que deberia resalarse casos praciicos o skeich corlos para enlender mejor elvabr de los producios comatarefas de credio, cuentas de ahorro, seguros
| &
)]

DE Comodidad de agencia

Confirmaria usted que eliraio que presenfa el BCP para con sus cliendes, las {acilidades, la ampHud delbanco a nivelnacionale iMernacional es sinonimo de excluzyidad




Anexo 5 Instrumentos validados: Marketing digital

| —
&I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADD DEVALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA WARIAELE MARKETING DIGIT AL

" OIMEHSION / fems X X X . X
- — Fertinencia|Relevanca| Claridad |Sugerencas
WARIAELE @ Marketing Digital
M M MM M
DIMENSION: Int ctividad A A 1]
nteractivida 0 alo alD 2
1 Considera que en el ambito digital, se logra entender los productos que ofrece el banco % w %
Concentracién de diente Obs erva que exizte mayor informacion en la digtalizacién donde ze especifica =
2 detalle de sus productos il H H
3 Cres que el dmbite digital de la banca en especifico logra captar la atencién del cliente W u w
4 Digitalmerts s obs erva que el banco aplica estrategias de fidelizacidn W e W
— Fidelizacidn - - - -
Considera que las estrategias de mak eting son adecuadas para permanecer fizl a
A seguir consumiendo sus praductos del Banco ke 4 ke
DIMEMEION: Podcionamiento
5 Piers a usted que en el caricter digital, la promacidn de la marca e adecuada w u w
E— f=arca Comercial - — -
Cree usted que las herramientas que e usan en los canales digitales mejoran la
7 imagen de la marca kit il kil
Considera que se puede hacer uso de los canales digitales an los paises del
g . . . ectranjero b 4 #
[ Internacionalizadcan - —
Piernza usted que loz productes que ze ofrecen estan bien adaptados al mercadao
9 internasicnal bt kS bt
Cree que el desarollo de un mark eting caracterstico ensus plataformas digitales es
10 . . positive, en relacidn a las estrategias empleadas por otras entidades kit i 3
T Cardcter anico
Cree usted que al man eting aplicado en lainternet identifica a la entidad
1 ? 9 e X X H
DIMENSION: isibilid=ad
. Logra usted percibiry diferenciar los productos ofrecidos en los canales digitales
12 Percepcidn de g P ¥ P 9 " H H
irformacidn Revizando los distintes canales digitales | disfruta usted del contenido offecido en
13 redes # bt b
Considera que se pueds implementar una guia de manejo en los canales digitales
14 ) . |eomo una estrategia de mank eting S K kS
[ Guiz de pasos= s=guir - - - — -
Ubica usted con facilidad los productos de la entidad ensus redes digitales, considera
15 que la informacion reflejada es la comrecta H H ®
DIMENSION: Simplicidad
Considera que en los canales digitales de la entidad hay exceso de informacion v
16 L [texto H b b
1 Manejo de informacion n ” B n — B
Cree usted qua lainformaciontextual e podria cambiar con &l LEo de imagenes mas
17 divers ificad as v materiales con audio v video H H 3
Considera usted que alingrezar a los canales digitales se tienen herramientas de
18 Facili dad de scoesos apoyo que facfiliten aziE ECC.E oz _ ¥ B3 H
Coma herramienta de marketing cree que e deberia implementar el zoporte de
19 res puesta rapida al ingres ar al canal de la banca por internet £ 4 ke
DIMENSION: Flatsforma digitsl
Yisualizando la publicidad en los distintos canales, podria usted decidir por adquirir
20 | Publicidad de canales |alguno de los productes de la entidad hA B3 hA
digitales Considera que & debe implementar mejoras en la publicidad brindada enles canales
" digitales de la entidad ke 4 ke
Profundizando en el mameting digital, la entidad est3 en constante blisqueda de la
22 al eduzacidn financiera del usuario, oree que £ & estd logrande ello en los canales digitales Ed 4 ke
— cances
Considera que al acceder al ambito digital de la marea, hay un impacto pos itive que le
23 permita obtener un producto de la entidad ¥ ks H
Conchye usted que en loz aplicativee digitales de la entidad presentan una interfaz
amigable
L 29 | slicativos Amigables 22 . — . S _ K b b
Cree usted que al us ar los diferentes aplicativos la informacion recibida es directa v
25 facil de comprender i bt 2
DIMEMSION: Redes sociales
Cree usted que la popularidad de la entidad & debe al adecuado maketing quese
26 Fopul aridad |aplica ensus canales : : ks bt ks
Cuando escucha el nombre de la entidad siente confianza con sus productos w
i = enicing hid hd b
Wisualiza usted la intencién que tiene la entidad al ofrecersus productos en zus
] divers 0z canales digitales ¥ B3 H
) Textualmente |airfarmacién que brinda la entidad le causa curiosidad |, considera qua
Irfluenciaenlasredes . " .
20 25 buena |aimpresidn que causa en el clients ke 4 ke
Considera que es suficiente la informacion aplicada en les anuncios para visitar la
a0 banca porinternet v demas canales digitales kit H 3

Obs ervaciones:
Opinién de aplicabilidad: A plicable [4] Aplicable des pués de comegir [ 1 Mo aplicable [ ]

Apellidos v Hombres del juez validador: Dra. Lupe Esther Graus Cotdez
: Elitem comesponde al concepto tedrico formulado.
:El ten es apropiado para repres entar al componente o dimension es pecifica del constructo.

P ertinencia
R elevancia
Claridad

DHNI: 07539368

:Se entiende sin dificultad alguna el enunciado delitem, es conciso, exacto v directo.

Mota: 5 uficiencia, se dice suficiensia cuande los tems planteades = on s uficientes para medir la dimension.

Firrna tis Frpecta Infarrianta
Moz ogo



1 7
1 I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICAOO DE VALIOEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIOE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

AN | BT MENGION 71 ms
VARIASLE : Marketing Digital PertinenciglRelevancig] Claridad] Sugerencias
DIMENSION: Interacti-Jidad M o am q AMJ
1 Considera que en el @ambitodigital. se logra entender los productos que ofrece el banco X X X
] i . Observa que existe mayor informacién enla digitalizacién donde se especifica el
Concentraciénde clientq
| detalle des us oroductos A X
3 Cree que el ambito digital de la banca en especilico logracaptar la atenciéndel cliente X| X
I Digitalmente se observa que el banco aplica estrategias de fidelizacion X
— Fidelizacion
Considera que las estrategias de malketingson adecuadas para permanecerliel a
5 seouir consumiendo sus oroductos del Banco X X
DIMENSION: P09 donamiento
Piensa usted que en el caracter digital, la promocién de la marca es adecuada
-0 Muca Comercial - — -
Cree usted que las herramientas que se usan en los canales digitales mejoran la
7 imagen de la marca X X
Considera que se puede hacer uso de los canales digitales en los paises del
a extranjero X X A
----- Internadonalizacion - P
Piensa usted que los productos que se ofrecen estan bien adaptados al mercado
9 internacional X
Cree que el desarrollo de un malk eting ca,acteris tico en sus plataformas digitales es
|Q . L positivo, en relacion a las estrategias empleadas por otras entidades X X X
1 Carécter anico
11 Cree usted que el malk eting aplicado en la internet identifica a la entidad X X
OIMENSION: Visibilidad
L, Logia usted percibir y diferenciar los productos ofrecidos en los canales digitales
]_]_ Percepcion de
informacion Re\Bsando los distintos canales digitales. disfruta usted del contenido ofrecido en
13 redes X
Considera que se puede implementar una guia de manejo en los canales digitales
J . | como una estrategia de malk eting X X A
- Guia de pasosa seguir - — - - "
Ubica usted confacilidad los productos de la entidaden sus redes digitales, considera
15 gue la informaciénreflejada es la correcta X X X
OIMENSION: Simplicidad
Considera que en los canales digitales de la entidad hay exceso de informacién y
I texto X X A
— Manejo de informacién - " ” " P P
Cree usted que la informacion textual se podria cambiar con el uso de imagenes mas
17 diversificadas v materiales con audio v 'Adeo X X
Considera usted que al ingresar a los canales digitales se tienen herramientas de
14 apoyo quefaciliten as us accesos X X A
. Facilidad de accesos " " —
Como herramienta de malketing cree que se deberia implementar el soporte de
19 respuesta rapida al ingresar al canal de la banca por internet X X
OIMENSION: Plataforma diaital
Visualizando la publicidad en los distintos canales. podria usted decidir por adquirir
1Q] Publicidad de canales] alguno de los productos de la entidad X X
digitales Considera que se debe implementar mejoras en la publicidad brindada en los canales
21 digitales de la entidad X X
PTOTUNONZANTO0 e &1 MalRetny digTT1a entaad esta €N constante pusqueda ae 1a
ll. educaciénfinanciera delusuario, cree queseestalogrando elloenlos canales digibles X X
- AlJcances " S— " -
Considera que al acceder al ambito digitalde la marca. hay unimpacto positivo que le
23 permita obtener un producto de la entidad X X
Concluye usted que en los aplicativos digitales de la entidad presentan una interfaz
11 o ) amigable X X
- - Aplicativos Amigables " — " ” ™ "
Cree usted que al usar los diferentes aplicativos la informacién recibida es directa y
25 facil de comorender X X
OIMENSION: Redessociales
Cree usted que la popularidad de la entidad se debe al adecuado malketing que se X X
1§ . aplica en sus canales
— Popularidad - - -
Cuando escucha el nombre de la entidadsiente confianza con sus productos y
27 seMcios X X
Visualiza usted laintencién que tiene la entidad al ofrecer sus productos ensus
._1&_ diversos canales digi&iles X X X
. Textualmente la informacion que brinda la entidad le causa curiosidad . considera que
12 Influenciaenlasredes | o5 buena la impresién que causa en el cliente X X
Considera que es suficiente la informacion aplicada en los anuncios para’AS itar la
30 banca oor internet vdemas canales dioitales X X

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable P Aplicable después de corregir [] No aplicable []
Apellidos y Nombres deljuezvalidador: Mg. Luis Alberto Torres Cabanillas DNI: 034(14eg0
Pertinencia : El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia :El itemes apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
Claridad : Se entiende sin dificultad alguna el enunciado delitem, es conciso. exactoy directo.
Nota: Suliciencia, se dicesuficiencia cuando lositems planteados son suficientes para medirla dimensién.

Firmace br,etto nform;,nte
b t<1tlisli w
C IPASC



Anexo 6. Instrumento validado: Satisfaccion del cliente

l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO

CERTIFICADD DE YALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA YARIAELE SATISFACCION DEL CLIENTE

* DIMENSION / fems
M Pertinencia|Relewanca| Claridad |Sugerencias
WARIAEBLE: SATISFACCION DEL CLIENTE
M M M ]
DIMEMSION: Cordialidad A A oA
] AlD AlD A
Cree usted que |a atencidn pers onalizada por el colaborador del BGP
1 : F ’ % X %
2 Obszerva que &l logotipe del banco le genera confianza en el trato del personal W ¥ e
1 Trato Personalizado A
Werifica que la entidad cumple el rol adecuade alahorade la atencien para con los
3 clientes v demas us uaries ki hil il
Cuando racibe al apoyo del azistents virtual en zus canales digitales corsidera que
4 recibe untrato personalizado H W d
Obsera que el asesoramiento del colaborador del banco e=s bien detallistas cuando
A Asazoramiento explica las bondades del producto bt H H
= | P P
adecuado Cuando aprecia las tarjetas de crédite en el canal digital del banco v logra comparar
r unas con otras, siente que deberiatensar un mejor asesoramiento ke 4 4
OIMENSION: Capacitacion
Obsera que alrealzar una apertura de cuerta en laveeb digital se prezentan
1 Aot iad luci s inconvenientes ozimplemente la web no responde H ® H
1 onomia de solucidn
Conzideraque enbanca porinternet deberia existir unaweb de contingencia para
12 realizar aperturas de cuenta e 4 ke
Sabe usted que en los canales digitales del BCP puede colocar reclames, =in la
16 |Redamos con respueda |necesidad de ir directamente a una agencia # H hid
inmediats IOT 0E & T 0 GATAT OE 3 TANes, o BCF [one § 50 0F [os oo J CEmm, =0
17 asistentevirtual, através de este mediose puaden agiEar los framites de reclamos v W W Y
L ki i
DIMENSION: Claridad de irformacién
TR ST TR T T P CTE TTe T ETrs [T S TTa I2 BT BT = TTa T T, ST e
] usted abresiaturas de contexto poco comencional que le generar intriga v duda a la e W W
1 Evitar tecnicismos - Ao Lo it el A —
Cuando revis a los distintes tipos desegure que s & offecen en la web digital, le genera
22 des confianza el uso de palabras que nolas escucha o lee comanmente X bt H
Puede encontrar cantidad de archives w hojas informativas acerca de los tipos v
26 \Mformacidn Condisa caracteristicas de las diferentes tarjetas de créditos , opina wted que la informacion bt bt *
Cuando genera el des embok o de un crédite por la web digital del BCF, puede apreciar
7 que |3 informacién, eronograma, contrate, e le emda directamente asu corrao, v el il bl #
DIMENSION: Interés
Considera que el proces o facil v sencillo para desembolsar un crédito en laweb digital
i . del BCP , puede avudarlo en unasituacion de emergencia o imprevis to surgido L H H
Necesidad parmnales [CoammeEaes DUEqUE oS TRTEE 320 T FIatare T T JNaT GT B0 F PaTs SeTarar s T
dudas acerca delos requisitos para aperturar una cuenta de parsona juridica, cree que
n : : ki i perenal ! X X }<
Pienza usted que |3 plataforma digital del BCF =& ofertan los productos como tarjetas
26 Benefi dio del produdo de crédites con sus beneficios de usoy regalos por adquisician del producta H H kit
P Cree usted que de lamiEma manera en |3 quese muestran los beneficios de las
27 tarjetas de créditos tambign se debe hacer hincapié en el cobro de membresias il bl H
Considerausted que &l apoyo del asiztente vitual anlabanca por internet l= da un
26 Evperiencia de mricio valor agregado a la hora de calificar la experiencia recibida b H H
P Digitalmente visualiza usted los productes de crédite personaly des embok o como una
o opeion de facilidad v de autosemdcio que puedas atisfacer de la mejor manera su X bt A
DIMENSION: Tiempos de espera
IO ETE qUE TE =13 ApNCInas &1 Frecess 08 IO Mammients 9s chE oh 1§ Tancg
q F F 7
21 por internet, de maneras encilla w simple para que el cliente pusda acercarse al banco, e W N
—— Agilidad en 1= stencidn LB Jo L G R |7=] e 1 | -1 -5 A =L o bdeue LLCE: oL 10 o =0 o
] s ervicios v demas operaciones como transferencias, recargas, e.ntre otros; los GHE|ES e w W
Oltimamerte ze astd apreciando que 1a banca mévil sufre caidas de senicio de forma
Fis] Optimizaci n consecutiva, como cliente considera usted que se we perjudicado porla fakade i ¥ d
Considera que alsolicitar una tarjeta de crédito en el canal digital del BCF, s e podria
27 optimizar el recurs o de tiempo de espera de la entrega de la tarjeta, va queszon X bt A
DIMEM SION: Comodidad en agencia
CITITT COmp arg 1os Froa0eres 08 TITETE 08 CTeqns ael B0 F ol oras snInes,
Il considera que las vertajas v beneficies de los productes zon los que la hacen W w W
Diferenciacidn tmmmfmﬂfﬂﬁlzacmn T TR NS, M3y or E 0 a2
2 imagenes, git, audioy video, podria ayudar a mejorar y destacar la imagen del banco w0 W w
Considera que al adquirir un seguro en la plataforma digital, le da un respaldo v mayaor
26 “alor perdibido = eguridad ales productos que fiene con 2l BCP X H X
Piensa que debera resaltarse cas os practicos o sketch cortos para entender mejor 2l
27 B valor de los productos como tarjetas de erédito, cuentas de ahorro, £ eguras H bt H
Cree wsted que £ e deberian tener oferts en los canales digitales de acuerdo al
26 Escolusini dad = egmento de cada cliente, ya siendo cliente corsumo, exclusio, enaka, entre otroz, b W "
Confirmaria usted que altrato que presenta el BCF para cons us clientes, las
27 facilidades, la amplitud del banco a nivel nacional e internacional es sindnimo de X H H

Obseraciones :
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [*] Aplicable después de correqgir [] Mo aplicable []

Apelidos w Mombres del juez walidador: Dra. Lupe Ezther Graus Corez
: Elitem cormesponde al concepto tedarico formulada.
:Elttem es apropiado para repres entar al componente o dimension especifica del constructo.

:Se entiende sin dificultad alguna el enunciade del tem, & conciso, exacto v directo,

Fertinencia
Relevancia
Claridad

DNI: 07539258

Mota: Suficiencia, s & dice s uficiencia cuande los tems planteados s on suficientes para medir la dimensidn.

crrna s Feanrtn mRarmants

(&= g2



UNIVERS

IDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION / lle ms

,Pertinencia

Rele'Wnda | Claridad

Sugerendas

OIMENSION: Cordialidad

|M
n

B

| ]
s

I 2 R
|nDA B A
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Anexo7. Fiabilidad por elemento para la variable Marketing digital

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacién total | Cronbach si el
si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

V1D11P1 102,52 552,307 667 979
V1D11P2 102,65 553,977 698 979
V1D11P3 102,60 555,221 24 979
V1D1[2P4 102,65 541,464 829 978
V1D1[2P5 102,65 545618 873 978
V1D2|[3P6 102,42 552,815 859 978
V1D2[3P7 102,40 549,887 830 978
V1D2HP8 102,62 549317 813 978
V1D2HP9 102,67 554,328 Jqf2 979
V1D2[5P10 102,50 550,974 843 978
V1D2[5P11 102,30 558,574 694 979
V1D3|6P12 102,42 543,225 .847 978
V1D3|6P13 102,52 546,717 .826 978
V1D3|7P14 102,25 553,833 730 979
V1D3|7P15 102,62 553,984 J75 979
V1D4|8P16 102,87 564,881 528 980
V1D4|8P17 102,32 554,071 71 979
V1D4|9P18 102,40 553,938 741 979
V1D4|9P19 102,15 550,285 Jd5 979
V1D5]|10P20 102,67 545404 821 978
V1D5|10P21 102,42 559430 636 979
V1D5[11P22 102,57 553,379 764 979
V1D5[11P23 102,65 548,387 835 978
V1D5([12P24 102,57 548,610 ,806 978
V1D5([12P25 102,50 545077 823 978
V1D6|[13P26 102,45 549279 816 978
V1D6|[13P27 102,45 546,664 795 978
V1D6|[14P28 102,50 553,846 i 979
V1D6[14P29 102,50 554,359 788 978
V1D6|14P30 102,57 557,276 797 978




Anexo 8. Fiabilidad por elemento para la variable Satisfaccidén de los clientes

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento seha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

\V2D1]1P1 102,45 468,254 B77 ,964
V2D11P2 102,83 469,994 724 963
V2D11P3 102,68 468,738 , 740 963
\V2D1]1P4 103,03 465,717 694 ,964
\V2D1]2P5 102,58 463,840 , 751 963
\V2D1]|2P6 102,63 484,753 ,361 ,966
\V2D2|3P7 103,18 478,251 ,469 ,965
\2D2|3P8 102,80 471,497 597 ,964
\V2D2]|4P9 102,63 467,933 , 705 ,964
\V2D2|4P10 103,00 464,308 691 ,964
V2D3|5P 11 103,05 466,305 JTT ,963
\V2D3|5P12 102,95 470,356 , 703 ,964
V2D3|6P13 102,53 470,102 ,593 ,964
\V2D3|6P 14 102,78 468,487 ,740 ,963
\V2D4|7P15 102,80 464,062 ,826 ,963
\V2D4|7P16 103,15 468,951 678 ,964
\V2D4|8P17 102,85 473,259 ,558 ,965
VV2D4|8P18 102,38 471,215 ,664 ,964
V2D4|9P19 102,85 461,362 827 ,963
V2D4|9P20 102,75 465,628 ,768 ,963
V2D5]|10P21 102,53 471,640 573 ,964
V2D5|10P22 102,60 462,451 ,730 ,963
V2D5]11P23 102,53 465,435 638 ,964
V2D5]11P24 102,83 473,420 629 ,964
\V2DB|12P25 102,88 464,522 721 ,963
V2DB|12P26 102,60 461,836 ,758 ,963
V2DB|13P27 102,85 465,413 686 ,964
\2D6|13P28 102,60 465,118 704 964
\2D6|14P29 102,73 468,769 616 964
\2D6|14P30 102,93 456,635 811 963




Anexo 9. Base de datos de la variable marketing digital

LA TWL Gl

13
LY

Sd L Tl L

17

21

SO Tell AL

FOLM Tl AL

EdLm Twil L

AL T AL

k|

LM Twil Gl

a0

il

i

22

WAR KETIHG DGITAL

REDES SO4LES

FLATAFORMWA DGITAL

SWAIDDAD

IHBIL DA D
LEF1 OH D EINF ORMALS (04 DF PAS0S A SEG 08 HEID DEHFORWACID FACILIDA D 0EA CEESO S04 D DE DA HA LES WGl

FOSICIORA WEHTD

M4 RCA COWERCIAL IHTERHACID RS I ACIOH

IRTERAL WIDAD

COHCEH TRA LW £ B CUEHTE

LARA LTE U HLT

DeEd* LI aLn

El

s=d+ llsaLn

E=ATNETIE

IHFLUEKI1 BH REDES

FESTITETIT

sedEllzaLnl

FIFULA DG B

sEdzlsaLn

rZdzilsaLn

1 FLICA Th 05 A WG A BLE

Ezd L UsaLn

z=d L5 aLn

ALLKHLES

[EALTTEETEY

[==ATTEETEY

Sdd® aLn

=1ddraLn

FIEELETTA

ETEDEIE

S ddEaLn

#id dEQLn

ELdaEaLA|

EYEEIY

[TEEESTTA

DLddzaLn

SdtlzaLn

2dtlzaLn

tdElzaLn

SdelzaLn

SdaL aLn

LFETETT

FIDELEALIDH

EdilLaLmn

Zd UL gL

[ETETT




Anexo 10. Base de datos para la variable satisfaccién del cliente
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Anexo 11. Evidencia de encuesta

a MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS CLIENTESENELBCPDEL (3 %
Preguntas  Respuestas @ Configuracion

1.- Considera que en el ambito digital, se logra entender los productos que ofrece el LD Copiar
banco

40 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

2.- Observa que existe mayor informacion en la digitalizacion donde se especifica el ID Copiar
detalle de sus productos

40 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 29 de Junio del 2022
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