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Resumen

El estudio desarrollado tuvo como motivo principal conocer como el marketing
digital se ejecut6 en las microfinancieras en periodo de pandemia. Los resultados
obtenidos fueron de fuentes primarias donde se realizaron entrevistas principales
colaboradores que laboraron en las entidades microfinancieras en el area de
marketing, asimismo el trabajo realizado permiti6 conocer la pandemia como
cambio la manera de comunicacion con los clientes de las diversas entidades
microfinancieras.

En ese sentido el trabajo permiti6 conocer la experiencia que tenian las
organizaciones respecto al marketing digital y las estrategias que emplearon
cuando empez0 la pandemia.

La investigacion empleada fue cualitativa donde el disefio de esta investigacion fue
exploratorio. Asimismo, se tiene como poblacion las entidades microfinanciera,

como muestra 10 personas entre gerentes y jefes del area de marketing.

El instrumento empleado fueron las entrevistas donde se realizaron preguntas

basandose en la variable que se encuentra descrita en la matriz de consistencia.

Palabras clave: Marketing Digital, microfinancieras, pandemia
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Abstract

The main reason for the study carried out was to know how digital marketing was
carried out in microfinance institutions during a pandemic. The results obtained were
from primary sources where interviews were conducted with the main collaborators
who worked in the microfinance entities in the marketing area, likewise, the work
carried out allowed us to know the pandemic as a change in the way of

communication with the clients of the various microfinance entities.

In this sense, the work allowed us to know the experience that organizations had
with respect to digital marketing and the strategies they used when the pandemic

began.

The research used was qualitative where the design of this research was
exploratory. Likewise, the population is microfinance institutions, as shown by 10

people among managers and heads of the marketing area.

The instrument used were the interviews where questions were asked based on the

variable that is described in the consistency matrix.

Keywords: Digital Marketing, microfinance, pandemic
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I.  INTRODUCCION

El Global Financial Stability Report (2021), escribié un informe explicando
como la pandemia genero una gran fuga de capitales en los mercados bancarios,
donde los especialistas de Washington en finanzas coincidieron en indicar que los
gastos por los servicios de salud pusieron en peligro al sistema financiero mundial,
en ese sentido los paises tuvieron que incurrir en gastos no planificados. Ante el
severo impacto econdmico que ocasiono la pandemia el Fondo Monetario
Internacional (2020), tuvo que adaptarse otorgando préstamos de emergencia,
flexibilizadndose en los cobros debido a la pandemia.

Antes de iniciar con la investigacion se analizé el macroentorno a través de
un analisis PESTEL durante el periodo de pandemia en el afio 2020, donde permitié
conocer la coyuntura del pais en ese momento.

Asimismo en politica la coyuntura inestable debido a los cambios de
presidente y congresistas en tiempos de pandemia ocasiond una crisis politica
inestable. Asimismo en la economia reactiva Perd impulso un programa de apoyo
econdmico a las empresas, bonos a algunos ciudadanos, la cuarentena hizo que la
economia cayera. De la misma manera en lo sociocultural las empresas tuvieron la
facilidad por parte del estado de aplicar la suspensién perfecta de labores donde el
empleador envié a sus trabajadores a sus casas sin ningun pago pero sin
despedirlos, sufriendo el cambio del estilo de vida no se podia salir en grupo realizar
compras por temor al contagio de covid-19. Asimismo en los cambios tecnoldgicos
se realizaron las implementaciones del marketing digital, la manera de trabajo fue
el teletrabajo evitando el contacto entre personas, utilizando el acceso al de la
empresa sistema via remota, no todas las empresas estaban preparadas para este
cambio de un momento a otro.

De la misma manera la pandemia del COVID genero una rapida
transformacion digital en el mundo, la forma de realizar transacciones en las
instituciones microfinancieras quienes algunas tenian implementado la estrategia
del marketing digital, razon por la cual se tuvo que reducir el contacto presencial
por temor al contagio, el cliente acostumbrado al dinero en papel tuvo que utilizar
el dinero digital, donde algunas microfinancieras no habian implementado la
publicidad digital, debido a la falta de conocimiento estadisticamente donde seis de

cada diez peruanos no sabian qué era la banca digital (German Manrique, 2021)
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Por otra parte, los principales bancos como el BCP, BBVA, Interbank y
Scotiabank, ya tenian realizado el cambio de la banca tradicional a la banca digital
antes de la pandemia enfocandose en los millenials. (SBS, 2021). Especificamente,
ante la necesidad de mantenerse en contacto con los clientes, las microfinancieras
tuvieron que utilizar el marketing digital consiguiendo hacerle frente a la pandemia
y a la competencia, en la investigacion se realizé el estudio con la finalidad de
conocer como afrontaron la pandemia del COVID, saber si estuvieron preparados,
indagar como afrontaron de un dia para otro el cambio debido a la pandemia,
conocer los cambios, incidencias que se presentaron cuando utilizaron el marketing
digital.

Por consiguiente, las empresas tuvieron que hacer uso del marketing digital
en sus entidades microfinancieras tomando en cuenta la experiencia con la que
contaban desarrollando estrategias para que los apoyo en la introduccion del uso
del marketing digital en periodo de pandemia.

Referente a lo mencionado anteriormente, se pudo formular la pregunta
general ¢ Conocer cudl fue la manera que se utilizo el Marketing digital se utilizé en
el rubro de las microfinancieras en periodo de pandemia?. Razo6n por la cual se
pudo formular los problemas especificos: ¢Conocer la experiencia de usar el
marketing digital se utilizé en las microfinancieras en periodo de pandemia?
¢Conocer como se utlizaron las estrategias digitales en el rubro de las
microfinancieras en periodo de pandemia.

Respecto a la justificacion tedrica donde se realiza la definicién de la nocién
de diversos autores, que ayudaron a comprender como el conocimiento y las
estrategias empleadas en el marketing digital tuvo como finalidad aportar
informacion nueva. Referente a la justificacion metodoldgica se desarroll6 un nuevo
método que permita obtener conocimiento valido, el escenario en estudio, la
muestra e instrumento que permitié analizar la informacidén que se recopilo donde
se logré crear un precedente a las futuras investigaciones.

A si mismo el Objetivo General que se formuld: Analizar como el Marketing
digital se utilizé en las microfinancieras en periodo de pandemia. Respecto a los
objetivos especificos: Indagar la experiencia de usar el marketing digital se utilizé
en las microfinancieras en periodo de pandemia. Indagar cémo se utilizaron las

estrategias digitales en el rubro de las microfinancieras en periodo de pandemia



ll.  MARCO TEORICO

A continuacién, se presentan los estudios precedentes nacionales.

Se puede iniciar mencionando el estudio de Garcia (2020), el estudio que
realizo fue una propuesta del uso del marketing digital con el objetivo de mejorar en
la captacion de créditos, metodologia descriptiva. La investigacion tuvo como
propésito conocer las falencias de la microfinanciera, el estudio fue cualitativo
donde se emplearon entrevistas a expertos del rubro y el focus group en la
microfinanciera. Los hallazgos del estudio permitieron concluir la importancia de los
medios de comunicacion digital, mejoraron los ingresos de la cooperativa; el
marketing digitalizado permiti6 capacitar al personal para utilizar nuevas
tecnologias.

Asimismo, el andlisis realizado por Alvarado (2020), su estudio trataba sobre
el rol que tuvo en la transformacion digital en las empresas de finanzas, donde se
analizaron las estrategias del marketing digital. La investigacion de tipo descriptivo
cualitativo y analitico, los entrevistados permitieron aprender como emplearon la
transformacion digital, las estrategias que utilizaron las limitaciones fueron en
conseguir datos internos, llegando a la conclusion donde la transformacion digital
tuvo un rol importante en la estrategia de la financiera, y el impacto que tuvo
permitid mejorar las ventas de la empresa

Tenemos el estudio de Rosillo (2019), donde la investigacion tuvo el objetivo
el uso de las estrategias digitales en el marketing, donde el método fue descriptivo
y el disefio fue no experimental, la muestra para ambas variables fueron 278
personas, donde el instrumento de investigacion utilizado fue el cuestionario. Los
resultados obtenidos se enfocaron en conocer las necesidades de su publico
objetivo, llegando a la conclusion donde emplear las estrategias de marketing digital
mejoran la fidelizacién del cliente en la empresa.

Asimismo se cuenta con el estudio de Vertiz (2019), realizo la investigacion
del mercado financiero y las estrategias de marketing que empleo la empresa,
disefio no experimental, tuvo un disefio transversal la informacion recopilada fue en
un momento especifico. La investigacion se desenvuelve en un nivel explicativo-
causal, la recoleccion de datos de la presente investigacion se realizara a través
Una encuesta, entrevista a empresarios del sector, entrevista abierta dirigida a

funcionarios que trabajan en el sector, entrevista dirigida a personal directivo del
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banco se realizaron entrevistas a los jefes de la institucién financiera, donde las
conclusiones Los diversos instrumentos aplicados para medir la aceptacion de las
estrategias de marketing empleadas por la financiera con respecto a sus clientes
han aportado resultados positivos.

Por otro lado, esté el estudio de Chambi (2018), el estudio realizado permitié
conocer la conexion entre el marketing digital y los créditos que se otorgan, donde
el marketing digital tuvo un costo reducido y llego a mas clientes, el objetivo fue
conocer la conexion entre el marketing digital y los créditos que otorgaba la entidad,
el disefio fue cuantitativo, tipo aplicativo dentro de los cuales se realizaron
encuestas a 224 personas entre ellos los empresarios. Las conclusiones informaron
de la existencia del marketing digital consiguieron en el incremento las solicitudes
de créditos con los microempresarios.

En referencia a los trabajos previos se presentan los estudios precedentes
internacionales.

Los estudios realizados por Adeola, Olufemi y Worimegbe (2021), realizaron
una investigacion que trataba del marketing online cuyo objetivo fue conocer la
relacion entre el marketing online y el desempefio de la organizacion en los bancos
de Nigeria, la investigacion fue descriptiva. Los resultados indicaron que el
marketing online tuvo una relacién individual y combinada con los clientes de
Nigeria. Donde recomendaron en las empresas los beneficios en el marketing
online sobre el marketing tradicional, la conclusion fue conocer como el marketing
online tuvo una relacion individual y combinada con los clientes de Nigeria donde
los consumidores dependian de mas de un medio para mejorar su conocimiento

relacionado con la marca.

Asimismo, esté el estudio de Makau (2020), quien realizo una investigacion
sobre la competencia y las estrategias digitales en las financieras, tuvo el objetivo
de conocer el uso del marketing digital, frente a la competencia, tuvo disefio
exploratorio. La poblacién que se estudié fueron los bancos, teniendo cinco
entrevistados entre gerentes, directores de tecnologia. El estudio concluyo la
relacion positiva entre el marketing digital tuvieron gran ventaja competitiva en los

bancos de Kenia.



Se cuenta con los estudios de Vargas Marmolejo y Sanchez Lépez (2019),
guienes realizaron una investigacion con el objetivo del efecto del marketing digital
en la planificacion de inteligencia de mercados en las financieras durante los ultimos
diez afios. La metodologia del estudio fue descriptiva, analizando la segmentacion
de los productos, se realizé un andlisis cualitativo exploratorio, la conclusién que
llego el estudio fue que la evolucién de marketing se encuentra a la par con el
avance de las tecnologias de la informacion, la informacion mostro el alcance en la

penetracion de mercado en el sistema bancario del pais en estudio.

A su vez, esta la investigacién de Loachamin (2019), realizo el estudio del
con el objetivo de conocer el alcance del marketing digital fortaleciendo el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito, empleando el estudio del
publico objetivo donde le permitié conocer las necesidades de los clientes mediante
encuestas y entrevistas, el estudio concluyo el servicio de calidad es fundamental
en el negocio, recomendo tener buen trato con los clientes, desarrollando nuevos

nichos de mercado.

Seguidamente, esta la investigaciéon de Chalan (2018), quien tuvo como
objetivo conocer como los créditos en la cooperativa podian incrementarse
empleando la tecnologia digital, el método fue inductivo y deductivo, utilizé la
observacion directa a través de visitas a la cooperativa, realizo encuestas a los
miembros de la cooperativa 'y entrevisto al gerente de la cooperativa, la conclusion
fue las cooperativas evolucionaron, permitiendo a la cooperativa fortalecer la
economia, en el estudio realizado en 2017 la inclusién financiera en Colombia se
ubicé en 79%, equivale a 27 millones de personas adultas. Las cooperativas
registraron un indicador de inclusion financiera del 4%, equivalente a 1,4 millones
de adultos, y las ONG microcrediticos del 4%, es decir, 1,3 millones (Asobancaria
2017).

Realizados los estudios previos sobre los precedentes nacionales e
internacionales, se realizO la conceptualizacion del marco teorico de la
investigacion, donde se plante6é como Categoria Marketing Digital. En ese sentido,
Arriaga (2012), definio al marketing como una manera de realizar el intercambio
entre el producto y las necesidades, buscando satisfacer al consumidor. Asimismo

tenemos a Kirchner y Marquez (2010), el concepto de Marketing tanto como la
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oferta que se da al producto, dependiendo del publico objetivo, de manera que
pueda satisfacer las necesidades requeridas, asi también le permite a la
organizacion cumplir con sus objetivos comerciales permitiendo la permanencia y

crecimiento del negocio.

Del mismo modo, Carrasco (2020), menciona que el SEO esté relacionada
como estrategia en el marketing digital, conocido como la optimizacion en
buscadores, done el producto que vende la empresa, contiene palabras claves en
la pagina web, en ese sentido Carrasco (2020), define el SEM como un servicio de
pago donde el pago es cuando el usuario realizo un clic en el anuncio, donde
permitié al comercio estar interactuando en los medios online, donde se considerd
como un programa esencial para toda organizacion, mostrando los productos y
servicios de manera eficiente, asi mismo ya que permite al cliente decidir de manera
veloz empleando los medios online (Cachay, 2017).

Aunado a lo anterior, Santamaria (2010), definié el SEO tiene como grupo
de métodos permitiendo el mejoramiento en los diferentes rastreadores, en caso de
Google con la finalidad de originar mayor transito en las paginas web. Mejorando
los sitios web posicionandolo por un periodo de tiempo permita ser ubicado en las
primeras posiciones al momento de realizar la busqueda.

Por su parte. Promperua (2017), definio el Search Engine Marketing abreviado
se escribe SEM, como un procedimiento monetario, mejoro el posicionamiento en
Internet cuando se invierte mas dinero dentro de la escala de precios logrando
aparecer en las primeras busquedas del consumidor. Asimismo, Fandifio (2013),
define el SEM permite mayor accesibilidad en las busquedas cuando se realizaron
los pagos apareciendo en los primeros puestos en los motores de busqueda.

Segun Kotler y Armstrong (2017), al crear plan de marketing se deben reunir
el producto, precio, plaza y promocion las ofertas de productos generan
equivalencia de marca asegurando la disponibilidad y la distribucién del producto.
Para Escarabajal (2017), realizo la clasificacion de las dimensiones del Marketing
online en difusién, atraccion y conversion. Para Villaseca (2014), la innovacién
digital en el Marketing al principio tomaba en cuenta al nimero de fans en la web
de la organizacion, centrandose en las estrategias que empleaban las empresas,
donde al utilizar el internet las empresas generaron beneficios manteniendo

actualizada la informacién constantemente en su web.



Asimismo, Montero (2015), define dos modelos de venta para tomar la
decision estratégica en el uso del marketing digital primero tenemos el Pull Digital
donde los consumidores procuran conocer el producto o servicio realizando
investigacion previa en revistas, email, sms, los buscadores de las paginas web,
como segundo modelo tenemos el Push Digital comienza cuando la empresa envia
mensajes publicitarios con o sin el consentimiento(spam) de los destinatarios,
incluyendo la propaganda en los sitios web.

Ademas, Apraiz (2019), define el Marketing online como la tienda virtual
donde se puede encontrar a la empresa a nivel global donde las compras se
realizan en cualquier momento del dia a cualquier hora. Asimismo, las palabras
claves conocidas como llaves permiten orientar hacia el producto que ofrece la

empresa (Googlead, 2019).

Asimismo, segun el Businnes School (2018), nos inform6 que el Peru
aumento del 93% de contenido digitalizado conocido como redes sociales, donde
Brasil 89 %, México 88%. Ubicando las plataformas mas utilizadas en el Peru
Instagram con 25%, YouTube con 17% y Facebook 10%. En ese sentido, Vazquez
(2018), menciona como beneficio del marketing digital captaciéon de clientes, a
través de la web, donde la innovacion es importante incrementando el interés en el
publico hasta volverse viral, estos resultados dependen de las interacciones de los

usuarios.

Las microfinancieras se definen como empresas que facilitan créditos donde
el cliente llega a invertir en su negocio, donde los tramites son sencillos,
(Entrepreneur Growth,2010). Asimismo, una operacion de crédito es aquel
préstamo de dinero donde la financiera otorga una cantidad de dinero mediante un
contrato, especificando el plazo de tiempo de la devolucion determinando en el
contrato las respectivas comisiones e intereses que se deberan abonar de manera

mensual (Todo Prestamos, 2018)

A continuacion, en la tabla se especifica como se realizaban las solicitudes
de crédito antes de la pandemia del covid19, la informacion fue proporcionada por
Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Perd cuyas siglas
son FENANCREP.



Tabla 1.

Procedimiento solicitud créditos antes de la pandemia

Pasos Encargado Procedimiento
_ Se acercaba a la microfinanciera y solicitaba
1 Cliente o
el crédito.
Iba al lugar donde se encontraba el negocio
2 Promotor de Crédito  y ofrecia los préstamos.
Solicitaba la documentacion al cliente
o Validaba la documentacion del cliente
3 Asesor de Credito )
Evaluaba el monto del dinero a prestar.
Recibia la informacion por parte del asesor
de crédito
_ o Validaba informacion privada del cliente en la
4 Analista de Crédito
empresa
Analizaba sobre el monto del préstamo que
se iba a entregar.
5 Jefe de Crédito Autorizaba el desembolso del crédito.
6 Cajero Entregaba el préstamo autorizado.

Fuente: FENANCREP

En la siguiente tabla se visualiza como cambio en las entidades

microfinancieras la manera de solicitar los créditos mediante el uso de la tecnologia

digital debido a la pandemia, donde se empez0é a utilizar el marketing digital para

mantenerse en contacto con los clientes, cambiado la forma en la que realizaban

las solicitudes, antes de la pandemia iba a las oficinas, ahora por la pandemia que

se vive tuvieron que adaptarse a la nueva forma de realizar las solicitudes los

clientes y las empresas cambiaron la manera de atender a sus clientes.



Tabla 2.

Procedimiento solicitud créditos durante la pandemia

Pasos Encargado Procedimiento
_ Se registraba en la pagina web o llamaba a la
1 Cliente
empresa
Llamaba al cliente y ofrecia los préstamos.
o Solicitaba la documentacion al cliente a
2 Promotor de Crédito

3 Asesor de Crédito

4 Analista de Crédito

5 Jefe de Crédito

6 Cajero

Fuente: FENANCREP

través de correo electrénico o fotografias
enviadas al WhatsApp

De forma remota validaba la documentacion
del cliente

Evaluaba el monto del dinero a prestar.
Recibe informacion de manera virtual por
parte del asesor de crédito

Validaba informacion del cliente empleando el
acceso remoto a la empresa

Analizaba sobre el monto del préstamo que
se iba a entregar.

Enviaba el correo autorizando el desembolso
del crédito.

Se encargaba del desembolso de dinero,
dando prioridad a la transferencia

interbancaria a la cuenta del cliente.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo basico, con la finalidad de ampliar, profundizar
en el conocimiento cientifico con la informacién recolectada permitiendo definir
nuevas teorias (Vara, 2015). También, (Alvitres, 2014), nos explicé como el tipo de
investigacion basica desarrollo las soluciones a las preguntas planteadas en el

tiempo y espacio del estudio realizado.

Para esta investigacion, el disefio es exploratorio muestra situaciones en
base a la experiencia. Asimismo, Sanchez y Cortez (2018), definen la investigacion
cualitativa donde la manera de investigar de manera interactiva durante el tiempo
del estudio realizado, consiguiendo la interpretacion y documentando la

informacion.

Asimismo, Rocha (2021), menciono que las investigaciones cualitativas
analizan los atributos por lo tanto es imposible medirlas de manera numérica.
Donde se definen las variables de forma libre y pueden alterarse para ver como

afecta al entorno.

Por su parte, Hernandez, Baptista y Fernandez (2010), nos explica que el
enfoque cualitativo emplea la recoleccion de datos sin necesidad de datos
numéricos permitiendo indagar conociendo las preguntas de investigacion en el

proceso de interpretacion

3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion

Por su parte, Strauss y Corbin (2002), mencionan que las categorias son
aguellos los datos, representados por aquellos datos recopilados y problemas en
estudio. Asimismo, las subcategorias son definidas como parte de la categoria

desarrollada por sus diferencias, dimensiones y propiedades especificas.

Segun, Alfonso (2014), las categorias son unidades de andlisis permitiendo
conocer informacién importante en el estudio, basandose en el marco conceptual,
los objetivos de la investigacion. La investigacion contiene la categoria marketing

digital.
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A continuacién se presenta la matriz de categorizacion donde se detallan las

categorias y subcategorias

Tabla 3.

Matriz de Categorizacion

Categorias Subcategorias
o Implementacion marketing digital
Experiencia o - ) o
Beneficios de utilizar el marketing digital
SEO
SEM
. AdWords
Estrategia

Marketing de contenidos
Redes sociales

Posicionamiento de la empresa

3.3. Escenario de estudio

Segun Escudero et al. (2018), manifestaron que el contexto ideal donde
desarrollar el estudio, es cuando se tiene facil acceso y se desarrolla buena relacion
con los que suministran informacion y aportan datos directos relacionados con la
investigacion. En ese sentido el escenario donde se realizd la investigacion tuvo
como escenario de estudio diez cooperativas de ahorros y créditos de la ciudad de
Lima. En el anexo se muestran la imagen del escenario en estudio, en el anexo se

muestra la figura del escenario en estudio.

3.4. Participantes

Asimismo, Rodriguez (1999), nos explica como la eleccion de los
participantes es de manera individual en el estudio, incluyen a la persona o
empresa. Segun, Valderrama (2019), eleccion de la muestra es determinante,
ajustandose a los sujetos de la investigacion. En ese sentido se tomd como
participantes a los jefes del area de marketing de las diversas entidades
microfinancieras. La codificacion de los sujetos participantes en la investigacion
fueron el Entrevistado se codifico como E1 y la microfinanciera se codifico como
C1.

12



3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Asimismo Escudero et al. (2018), en las técnicas de recoleccion de datos
como las entrevistas permiten conocer la informacion de la investigacion,
empleando la entrevista dirigida, donde el entrevistador y el entrevistado conversan
libremente de los temas en estudio se elabora una guia de entrevistas para tener
organizado los temas de la entrevista realizada. Los instrumentos para recopilar los
datos fueron selectivos, con la finalidad de ser Utiles para el estudio
Tabla 4.
Ficha Técnica del Instrumento

_ Guia de preguntas semi
Nombre del instrumento:

estructuradas
Autor: Ramos Anampa Rocio
Afo: 2021
Descripcion:
Tipo de Instrumento: Entrevista
Objetivo:
Categorias Experien.cia
Estrategia

NUmero de observaciones a recolectar 10

Aplicacion: Directa

3.6. Procedimientos

Asimismo, Naupas (2014), menciono cuatro etapas cuando se desarrolla el
estudio, como el disefio, el protocolo, la recopilacién de la informacion mediante
documentos y finalmente el razonamiento e interpretacion es la parte mas dificil, en
la que es aconsejable utilizar estrategias analiticas. En ese sentido, se recabo
informacion de fuentes primarias donde se realizaron las entrevistas con los jefes
de las areas de marketing de las microfinancieras, con la finalidad de poder realizar
la investigacion, donde se comunicd con anticipacion a los participantes, y los
detalles de esta, la entrevista tuvo una duracion aproximada de 30-45 minutos.
Asimismo el instrumento fueron las preguntas basandose en la categoria descrita

en la matriz de consistencia, los entrevistados solicitaron no colocar sus datos
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personales ni el nombre de la microfinanciera en la que laboran, razén por la cual

se les asigno un seuddénimo.

3.7. Rigor cientifico

Asimismo, Arias y Giraldo (2011), definieron que el rigor cientifico esta
buscando establecer parametros establecidos y aprobados por la Universidad
Cesar Vallejo, donde la validez de la verdad, realizando un trazado preciso de la
triangulacion y revision del consejero. Los datos presentados fueron fidedignos,

protegiendo la informacion presentada.

3.8. Método de analisis de datos

Segun Escudero y Cortez (2018), nos plantean que el procedimiento de
andlisis cuando se realizan mediante preguntas la informacioén recopilada se le
denomina categorias y subcategorias a fin de tener establecido las preguntas que
se van a realizar, deben ser de forma clara, breve, precisas, para que el
entrevistado pueda entenderlo, una vez realizada la entrevista se ordenan los datos
recopilados de las respuestas obtenidas, donde permitira realizar en analisis del
caso en investigacion

Para el procedimiento de analisis, se formuld6 mediante preguntas
provenientes de las categorias y subcategorias con el fin de organizar las preguntas
realizadas, siendo asi estas en forma clara, breve y precisas, luego se tuvieron que
ordenar los datos recolectados de las respuestas, para una mejor comprension y
estudio donde finalmente se realizé el analisis.

La validacién del presente estudio fue validada bajo el juicio de expertos, que
son magisteres experimentados. La validez fue concluyente por los criterios
emitidos por juicio de personas expertos quienes evaluaron las diferentes
caracteristicas de los cuestionarios y por el coeficiente de V de Aiken, los mismos
gue consistiran en preguntas disefiadas con alternativas de respuesta.

La validez por juicios de expertos fue realizada por:
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Tabla 5.

Expertos que validaron el instrumento de recoleccién de datos cualitativos

Grado
DNI . Apellidoy Nombre Institucion donde labora Calificacion
Académico

Anampa Garcia  Universidad _
70005373 Mg. _ Aplicable

Jhon Tecnoldgica del Peru

Inquilla Quispe Universidad Nacional de _
00515158 Mg. _ . Aplicable

Ricardo Carete

Pefaflor Guerra  Universidad Cesar _
10004015 Mg. Aplicable

Renato Vallejo

3.9. Aspectos éticos

Reyes (2019), los aspectos éticos son necesarios permitiendo seguir ciertos
criterios tales como la fiabilidad, la confiabilidad, los cuales ofrecen el apoyo a la
probidad y competencia del investigador, en la exploracién de la investigacion en
estudio hubo una aprobacion enterada a los entrevistados, a quienes se les
manifestd6 de manera sostenida razon del valor de las respuestas de los
entrevistados. La presente investigacion en estudio fue trabajada por mi persona,

por lo que mi responsabilidad en la investigacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo con los resultados obtenidos de las entrevistas, se tiene que los

entrevistados coinciden en algunas respuestas dadas a cada una de las preguntas.

En ese sentido, se tiene que para la pregunta realizada respecto si se
encontraban preparados para utilizar el marketing digital en tiempos de pandemia,
segun la matriz de andlisis se evidencia que los entrevistados tenian publicidad
digital pero era empleada de manera bésica. Asimismo con la pregunta referida a
la implementacion de los canales digitales, los entrevistados coinciden que antes
de la pandemia del COVID, la microfinanciera si tenia implementado el marketing
digital de manera béasica, donde no le daban la importancia debida, cada

microfinanciera coincide que tenia la publicidad digital en Facebook.

Posteriormente, con respecto a la matriz de andlisis de los cambios que
consiguieron al utilizar el marketing digital en la pandemia, qué dificultades tuvieron
y como lo solucionaron, los entrevistados coinciden que lo positivo del canal digital
les permiti6 mantener comunicacion con los clientes que tenian en ese momento y
conseguir datos de nuevos clientes, permitiéndoles tener la informacion en las
redes para el publico objetivo las 24 horas del dia, coinciden que lo negativo del
cambio a la publicidad digital es el presupuesto que la microfinanciera le otorga al
marketing digital, antes de la pandemia no lo veian necesario lo limitaban en
algunas microfinancieras al Facebook solo para que aparezca el nombre de la
empresa pero no le daban la actualizacion constante diaria en la mayoria de las

microfinancieras en estudio.

Por otra parte, en referencia a la matriz de andlisis durante el uso de SEO
en tiempos de pandemia, a los jefes de marketing les resulta relevante para lograr
alcance un mejor posicionamiento de la marca, a su vez nos indican que antes de
la pandemia el SEO no se utlizaba era limitado en la mayoria de las
microfinancieras, debido a que no estaba muy desarrollado en su gerencia de

marketing

De otra manera, segun la matriz de andlisis durante la implementacion del
SEM en tiempos del COVID 19, los jefes de marketing coinciden en los resultados

suelen ser mas inmediatos, es rapido y se puede dar a conocer a gran escala. La
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rentabilidad es a corto plazo, mencionan que cuando inicio la pandemia en nuestro
pais en marzo del 2020 tuvieron que recortar costos razon por la cual dejaron de
pagar hasta por seis meses este servicio. Tenemos también que cuatro de los diez
entrevistados coinciden que no esta dentro de su presupuesto volver a contar con
el SEO debido a que aun contamos con pandemia, los gastos estan lo mas reducido
posible en sus empresas. El mayor problema encontrado en ese momento fue la
coordinacion el area tecnologica cuando se requeria salir con la publicidad del SEM

en menor tiempo posible.

Por otra parte, el analisis de las estrategias microfinanciera utiliza entre otros
sistemas AdWords que deben aplicar las empresas, coinciden que funciona muy
bien, siendo necesario el monitoreo constantemente de la plataforma realizando
actualizaciones constantemente, en la coyuntura se utilizo el marketing se utilizaba
para promover captacion de nuevos clientes, obtuvieron resultados positivos
porque permitia posicionar la marca, canalizando el mensaje al publico objetivo.
Los problemas e inconvenientes que se enfrentaron fue no tener mucho

presupuesto para continuar con una inversion constante.

Posteriormente, con respecto a la matriz de analisis del uso de marketing de
contenido, los entrevistados nos mencionan que utilizan el contenido a utilizar son
informativos y de valor para el usuario manteniendo al cliente conectado con la
marca en tiempos de pandemia tuvieron que usar contenidos en funcion al material
interno de la empresa, informando en su pagina web donde mostramos testimonios

de clientes, ofertas, infografias.

Luego, continuando a la matriz de analisis con la pregunta referida al uso de
las redes sociales de su empresa, nos mencionan que tuvieron que implementar la
estrategia digital de la mano con la gestion comercial tradicional, realizando la
digitalizacion en todos los procesos de esta manera se tratd que la interaccion con
el cliente sea mas facil, debido a la poca afluencia por la pandemia que tuvieron los
lugares fisicos, trabajando en la conectividad, atencion al cliente online por los
diferentes canales, una aplicaciéon que permita solicitar crédito, lo importante es

darles contenidos de valor.
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Por otra parte, el andlisis de las estrategias microfinanciera en los tiempos
de la pandemia el medio de comunicacion digital que emplearon fueron los medios
propios en este caso pagina web, para publicitar el producto con formularios para
obtener clientes y luego lo complementaron con el envio de email o sms
dependiendo del cliente y utilizaron el WhatsApp para concretar el préstamo que

requeria el cliente.

Posteriormente, con respecto a la matriz de andlisis que implementacion del
marketing digital consiguié mejorar su posicionamiento frente a la competencia, los
entrevistados nos informan que a pesar de tener un buen posicionamiento frente a
su competencia en tiempo de la coyuntura que vive el pais, la prioridad fue
mantenerse en el mercado financiero, debido a que no habian clientes los primeros
meses del COVID no tenian la afluencia y la colocacion de créditos se detuvo, la
morosidad se incrementd, los clientes fallecian, el pais se detuvo el
posicionamiento de la microfinanciera posicionamiento en la mayoria de las
microfinancieras se redujo debido a la falta de liquidez del mercado, ofrecian
créditos pero no lograron reducir las tasas de interés en comparacion con la

competencia directa

También, se denot6 que, durante el andlisis de las entrevistas, se determino
gue para la subcategoria posicionamiento a futuro la estrategia de van a emplear
en el futuro para mejorar su posicionamiento en el mercado, teniendo en cuenta
gue aun tenemos la pandemia del COVID, la mayoria coincide para llegar a tener
un buen posicionamiento es revisar todos los activos digitales pagina web, revisar
las redes sociales LinkedIn, Facebook procederan con la toma de decisiones es

mucho mas clara mucha mas acertada.

Al realizar la pregunta en la entrevista acerca de los cambios consiguieron
de manera positiva y negativa al utilizar el marketing digital en la pandemia El
entrevistado E8(2021) nos menciona que las empresas no cuentan con
presupuesto para poder maximizar los beneficios. Pensando en positivo Es una
herramienta y canal en franco crecimiento donde aun los competidores no son
abundantes y poco saturados en algunos sectores lo que posibilita a poder

posicionar la empresa mejorando con una estrategia de contenido clara y concisa.
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Asimismo, en la pregunta durante la implementacion del SEO, los resultados
gue Yy dificultades encontraron, el entrevistado numero 2 menciona “En mi
experiencia dentro de la microfinanciera, la optimizacion en SEO es un requisito
previo al desarrollo de campafas dado que, los buscadores priorizan en sus
resultados (tanto organicos como pagos) paginas que ofrezcan buena experiencia
de usuario. La optimizacion esté sujeta al acceso que nos brindaba cada cliente,
existen plataformas mas amigables que otras para desarrollar ajustes que mejoren
esta experiencia y también depende del acceso que otorgaba cada cliente para
trabajar en esta y tener mejores resultados en las campafas sin tener mayores

gastos”

De la misma manera, ante la pregunta ¢ Ejecutaron el uso de marketing de
contenido y cudles utilizaron?. E5(2021), nos responde que si utilizaron el marketing
de contenido, fue un plan basado en grilla de contenidos diaria por cada red social.
Clasificado por contenido comercial empleando para ello contenido gréaficos y
audiovisuales. E6(2021), nos explica que Si. Utilizaron los contenidos a través de

su pagina web donde mostraron testimonios de clientes, ofertas, infografias.

Sin embargo ante la pregunta anterior el E10(2021), no coincide con los otros
entrevistados al mencionar en la entrevista No implementaron una pagina web de
contenidos, la pagina web que utilizaron solo es para que el posible cliente deje sus

datos luego lo contactan.

Por otra parte, ante la pregunta en la entrevista ¢En los tiempos de la
pandemia cual fue el medio de comunicacién digital que emplearon para realizar
los envios de publicidad, por ejemplo correo electronico, redes sociales, mensajes

de texto, pagina web?.

La respuesta de algunos entrevistados, E1 (2021), Solo estuvimos utilizando
el WhatsApp y Facebook, asimismo E2(2021), Redes sociales o Social Media, pues
es mas didactico y dinAmico entre los usuarios que hoy en dia buscan mucha
interaccion, respuestas inmediatas y seguridad, pues ya no desean acercarse a las
entidades de manera fisica. En ese sentido, E6 (2021), menciona el uso de los con
medios propios pagina web es 100% propio. Son los activos digitales de la

empresa. E7 (2021) Se trabajo una estrategia integral es decir web de contenido
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para publicitar el producto con formularios para obtener leads y herramientas

complementarios como mail y WhatsApp para concretar.

Ante la respuesta que facilitaron los entrevistados coincidieron en el uso del
WhatsApp como una manera de comunicacion final que les permitid enviar
informacion contactar al cliente validar datos, también mencionaron la preferencia
por el uso de la pagina web de la empresa donde suben contenido de la

organizacion con la informacion de sus campafias, promociones

De la misma manera, revisando la pregunta del uso del marketing digital y
los cambios que presentaron coinciden en el presupuesto, las microfinancieras
segun las respuestas revisadas y que se encuentran en el anexo del documento a
detalle, se observa el presupuesto que le dieron al marketing digital es poco en
comparacion con el marketing tradicional, antes de la pandemia algunas empresas
solo contaban con informacion en Facebook, mientras que otras empresas Si
contaban con su propia pagina web, donde la informacion era minima un nimero
de teléefono donde podia llamar el interesado en solicitar el crédito la direccion de

la empresa.

Sin embargo, la pandemia del COVID evidencié que existe una gran cantidad
de peruanos que carecen de acceso a los servicios financieros, pese a los grandes
avances en inclusion financiera, sefalé la jefa de la Superintendencia de Banca,

Seguros y AFP, (Socorro Heysen,2021)

Se presentaron las siguientes discusiones teniendo en cuenta que la
investigacion realizada tuvo como objetivo general Analizar como el Marketing

digital se utilizé en las microfinancieras en periodo de pandemia

Respecto a la categoria experiencia, la metodologia utilizada ha permitido
fortalecer la investigacion, ya que al ser del disefio de investigacion basica, de tipo

exploratoria posibilito obtener nuevo conocimiento.

Asimismo, mediante las entrevistas gracias a la experiencia en el marketing
digital conocer como afrontaron el cambié de la manera que utilizaban el marketing
en la empresa debido al conocimiento que tenian, el personal de marketing con el

propoésito de mantenerse en comunicacion con sus clientes, identificando que tanto
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tenian implementado el uso del marketing digital, es decir, la relacién directa entre

las categorias de la investigacion.

Asimismo, la apreciacibn de los entrevistados que en su mayoria
coincidieron, confirmando mediante las entrevistas realizadas tenian un marketing
digital basico, quiere decir lo empleaban muy poco antes de la pandemia durante
la pandemia tuvieron que darle mayor importancia, ello va de acuerdo con otras
investigaciones con Kotler y Armstrong (2008), mencionaron al marketing digital,
como la manera de realizar la venta en internet conocido como el comercio
electrénico permitiendo a la empresa hacerse conocida, consiguiendo la venta del

producto que ofrecen.

Asimismo, a partir de las entrevistas realizadas a los jefes del area de
marketing de las microfinancieras; se observo que en las empresas aplicaron el
marketing digital, ante la interrogantes que se le realizaron respondieron
afirmativamente haber aplicado la variable estudiada, asimismo estas acciones son
aceptadas por los socios de las microfinanciera, a pesar que el presupuesto es poco
en el marketing digital; y ello se confirm¢é visitando las péaginas web de las

microfinancieras en estudios.

En ese sentido el primer objetivo especifico Indagar la experiencia de usar
el marketing digital se utilizé en las microfinancieras en periodo de pandemia, es
una forma innovadora de marketing; debido a la facilidad de colocar informacion en
las redes y el facil acceso por parte de los clientes potenciales permitié a las
microfinancieras estar en contacto con sus clientes y captar nuevos clientes debido
gue solo la comunicacién se podia realizar de manera virtual, llegando incluso a
solicitar envié de informaciéon como por ejemplo el DNI del solicitante del crédito
mediante una fotografia enviada al WhatsApp de la empresa, esta accidén permitio

validar si el solicitante se encontraba en la central de riesgos.

En ese sentido Kotler y Armstrong (2008), mencionaron el uso del internet,
era una inmensa conexion de redes que permitié unir a clientes de las diversas
empresas en todo el planeta, esto se debia a la gran informacion que se podia

colocar a su vez las personas lo podian visualizar.
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Por otra parte, se tuvo como segundo objetivo especifico Indagar como se
utilizaron las estrategias digitales en el rubro de las microfinancieras en periodo de
pandemia, donde las preguntas fueron enfocadas en el uso del SEO, SEM,
marketing de contenidos, los entrevistados conocen las herramientas digitales,
coinciden que el presupuesto otorgado antes de la pandemia era minimo, durante
la pandemia se tuvo que incrementar debido a que no habia otra manera de poder
tener comunicacion directa con los clientes, a pesar de ello tuvieron que reducir
costos dejando de utilizar el SEM, se enfocaron mas en el marketing de contenidos,
emplearon una comunicacion mas directa enviando informacién de las

promociones a través de mensajes de texto WhatsApp tratando de no ser invasivos.

De la misma manera, las microfinancieras a pesar de tener informacién de
los clientes de acuerdo con Ley 29733 de proteccion de datos, tienen mucho
cuidado en proteger la informacion de sus clientes, de no cumplir con la ley
reglamentada en nuestro pais pueden hacerse acreedores a una multa de muchas
uIT

Asimismo, observé en las microfinancieras en estudio contaban con internet
en sus instalaciones, no obstante la pandemia tuvo que cambiar la manera de
trabajo donde el personal no podia ir a la empresa, el acceso a datos de en la
pagina web donde el cliente dejaba sus datos para ser contactado se encontraban
en la misma compafiia, donde las empresas tuvieron que implementar el acceso

remoto, adaptadndose en ese momento al nuevo uso de la tecnologia.

Es importante mencionar que el uso de las entrevistas realizadas como
instrumento de recoleccion de datos favorecié en gran medida la obtencién de
estos; finalmente, las categorias establecidas en el trabajo de investigacion
permitieron conocer como las empresas en estudio se encuentran preocupadas por
encontrarse aun en periodo de pandemia limitando llegar a todos los clientes. En
cuanto a la relevancia social, la investigacion proporciono el conocimiento nuevo
de como pudieron enfrentar a la pandemia del COVID en el area de marketing
digital; por otro lado, esta metodologia puede ser precedente a futuras
investigaciones en otros estudios similares en las microfinancieras interesadas en

el tema en estudio
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V. CONCLUSIONES

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Se determiné que con el conocimiento e implementacion del
marketing digital, mejora significativamente en promocionar el
negocio captar clientes mantenerse en contacto con los clientes,
donde los puntos fuertes de mejora son las categorias, como se
demuestra que experiencia, es decir se incrementd debido a la
pandemia, como también mantenerse comunicado con el cliente,
con este dato se reflejé que se puede capturar mas informacion si
se aplica de manera correcta la experiencia en el uso de la
publicidad digital

En cuanto al primer indicador que es experiencia se conocio la
mejora después de la aplicacion en la pagina web de manera
interactiva, cuando se estaba disminuyendo el contacto con el
publico objetivo de la microfinanciera.

Para la segunda categoria que es estrategia, la mejora después
de utilizar el SEO, SEM, Marketing de contenidos permitiendo
posicionar a la empresa en los buscadores, teniendo en cuenta
que las personas interesadas en buscar informacion de productos
0 servicios no recuerdan la direccion web exacta prefieren utilizar
buscadores, cuando la microfinanciera invierte en las estrategias
consigue una mejor captacion de clientes.

Asimismo es importante mencionar que debido al cambio de vida
de debido a la pandemia, las organizaciones tuvieron que
adaptarse a este nuevo cambio de un momento a otro.

Se concluyd que, la mejor forma de aplicar las estrategias en las
microfinancieras, analizadas, se pudo lograr cumplir con el objetivo
general del estudio analizar como el Marketing digital se utilizé en
las  microfinancieras en periodo de pandemia, referido a
conocer la mejor forma de aplicar esas estrategias para las

microfinancieras durante el periodo de pandemia
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VI. RECOMENDACIONES

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Se recomienda mantenerse a las microfinancieras actualizados en
las nuevas maneras de implementar estrategias el marketing
digital analizadas para lograr un buen posicionamiento frente a su
competencia debido a que las tecnologias cambian
constantemente, es bueno mantenerse comunicado con el cliente,
pero tener cuidado con no aburrir al cliente con tanta publicidad
En cuanto a la experiencia se recomienda mejorar el presupuesto
anual, teniendo en cuenta la estacionalidad, poniendo en primer
lugar las fechas festivas que son aquellas donde se requieren mas
solicitudes de créditos debido a las campafas por festividades

Se recomienda, tener que mejorar la estrategia, al implementar el
SEO, SEM, Marketing de contenidos permitiendo posicionar a la
empresa en los buscadores, teniendo siempre presente que el
gasto que las microfinancieras ven como perdida por los costos,
deberian cambiar su vision a inversion estas estrategias permiten
mejorar e incrementar la cartera de clientes

Se recomienda tener presente que debido al cambio de vida de
debido a la pandemia, tener un buen sistema de base de datos
debido a que la informacion confidencial del cliente es privada, no
solo por el cliente deben tener en cuenta que el gobierno siempre
esta vigilante ante el uso de datos personales

Al analizar como el Marketing digital se utilizd en las
microfinancieras en periodo de pandemia, se debe tener cuidado
con la informacion que se comparte en la pagina web, por ejemplo
por error en la web deberia decir 12% de interés y se escribe 1.2%,
se debe respetar porque la empresa podria ser denunciada antes

las entidades reguladoras por publicidad engafiosa
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ANEXO: Matriz de categorizacion

Problemas

Objetivos

Variable Categorias

ANEXOS

Subcategorias

Metodologia

Problema
General

¢Conocer cual
fue la manera
que se utilizé el
Marketing digital
se utilizé en el
de

microfinancieras

rubro las
en periodo de

pandemia?

Problema

Especifico

PE 1: ¢Conocer
la experiencia de
usar el marketing
digital se utilizé
en las
microfinancieras
en periodo de

pandemia?

PE 2: ¢Conocer
cémo se
utilizaron las
estrategias

digitales en el
de

microfinancieras

rubro las

en periodo de

pandemia.

Objetivo

General

Analizar como el
Marketing digital
se utilizé en las
microfinancieras
en periodo de

pandemia

Objetivo
Especifico

OE 1: Indagar la
de

usar el marketing

experiencia

digital se utilizd
en las
microfinancieras

en periodo de

pandemia.

OE 2: Indagar
como se
utilizaron las

estrategias
digitales en el
de

microfinancieras

rubro las

en periodo de

pandemia

Marketing digital

Experiencia

Implementacion

marketing digital

Beneficios de
utilizar el

marketing digital

Estrategia

SEO

SEM

AdWords

Marketing
contenidos

de

Redes sociales

Posicionamiento

de la empresa

Tipo:
Exploratoria
Enfoque:
Cualitativo
Disefio:
Exploratorio.
Poblacion: Las
empresas
microfinancieras
Tamafio de
muestra:
Fueron 10
gerentes o jefes
del rea de
marketing de
las empresas
microfinancieras
Muestreo:
Dirigida a los
entrevistados
Técnicas:
Entrevista
Instrumentos:
Guia de

indagacién
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Anexo: Matriz de operacionalizaciéon de variables

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Segun (Kotler & El marketing digital Implementacion

Armstrong, 2010) define | es el uso de las marketing digital
Experiencia

el marketing digital estrategias de Beneficios de utilizar

como el cambio de lo comercializacion que el marketing digital

gue antes solo se le se aplican en los

llamaba Marketing, medios digitales. SEO
= pasando del producto al | Todas las técnicas SEM
E,, clientey off-line que existen Adwords
-g, consecuentemente ala | en el mundo son Marketing de
-% persona, donde la copiadas y contenidos
% comunicacion con el convertidas a mundo Redes sociales
= consumidor ha nuevo llamado el Estrategia

cambiado, el marketing | mundo online. . )
Posicionamiento en

digital surge en la
9 g el mercado de la

entidad

actual era de la

informacioén, basada en . . .
microfinanciera
las tecnologias de la

informacion.
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Anexo: Instrumento de Recoleccion de Datos
Anexo: Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva

autoridad, consentimiento informado
Protocolo de consentimiento informado para entrevistas

Estimado entrevistado(a):

Le solicitamos su apoyo en permitirnos realizar la presente entrevista a realizarse
es para poder contribuir con la investigacion de tesis de la alumna Rocio Mercedes
Ramos Anampa estudiante de la Maestria en Administracion de Negocios de la
Universidad Privada Cesar Vallejo, dicha investigacion se titula “Cual es el rol que
cumple el marketing digital en las entidades microfinancieras en la definicion de su
posicionamiento en el mercado”

Se le ha contactado a usted en calidad de experto en marketing digital. Si usted
accede a participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas
sobre el tema antes mencionado, lo que tomara aproximadamente entre 30 y 45
minutos. Con la finalidad de poder registrar apropiadamente la informacion, se
solicita su autorizacion para grabar la conversacion. En ese sentido la grabacion de
la entrevista serd almacenada Unicamente por la investigadora en su computadora
personal por un periodo de tres afos, luego de haber publicado la investigacion, y
solamente ella tendra acceso a la misma. Al finalizar este periodo, la informacion

sera borrada.

Yo, , doy

mi consentimiento para participar en el estudio y autorizo que mi informacion se
utilice en el presente estudio de investigacion.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera confidencial,
en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi nombre y la tesista utilizara

un cédigo de identificacion.
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Modelo de entrevista

Titulo de la investigacion: Marketing digital en el rubro de las microfinancieras en
periodo de pandemia - 2021

Objetivo:

Analizar como el Marketing digital se utilizoé en las microfinancieras en periodo de
pandemia, asi como la percepcioén del entrevistado frente al uso del marketing
digital de las entidades microfinancieras en las que laboran permitiendo conocer
como cambio la experiencia y las estrategias que emplearon en periodo de
pandemia.

Dirigido: jefes de marketing de las entidades microfinancieras

Tiempo: Entre 30 a 45 minutos

Fecha de entrevista: del 29 de junio al 16 de julio de 2021

Recursos: La guia de entrevista, grabadora.

Seccion 1: Conociendo el perfil del entrevistado

Nombre y Apellido:
Edad:
Cargo:

Entidad microfinanciera:

Seccion 2: Experiencia en el marketing digital

Objetivo: Indagar sobre la experiencia del entrevistado en iniciativas del marketing
digital dentro de la empresa en la que labora

1. ¢Antes de la pandemia del COVID, la microfinanciera tenia implementado el

marketing digital?
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2. ¢ Qué cambios consiguieron de manera positiva y negativa al utilizar el marketing

digital en la pandemia, qué problemas tuvieron y como lo solucionaron?

Seccién 3: Estrategia del marketing digital

El objetivo es conocer los tipos de estrategia emplean las microfinancieras, estan

dentro de las estrategias digitales que estan empleando en la microfinanciera:

3 ¢Durante la implementacion del SEO? ¢ Qué resultados consiguieron y que tipos

de dificultades encontraron?

4. ¢ Alo largo de la implementacion del SEM? ¢ Qué resultados estan alcanzaron y

gue inconvenientes hallaron?

5. ¢La microfinanciera utiliza entre otros sistemas AdWords? ¢ En ese sentido los

resultados obtuvieron y que dificultades enfrentaron?

6. ¢Ejecutaron el uso de marketing de contenido? ¢Qué tipos de contenidos

utilizaron?
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7. ¢ Respecto al uso de las redes sociales? ¢ Qué fortalezas y debilidades hallaron?

8. ¢ En los tiempos de la pandemia cual fue el medio de comunicacion digital que
emplearon para realizar los envios de publicidad, por ejemplo correo electrénico,
redes sociales, mensajes de texto, pagina web?

9. ¢La implementacién del marketing digital, mejoro su posicionamiento frente a la

competencia?

10. ¢Qué tipo de estrategia de van a emplear en el futuro para mejorar su
posicionamiento en el mercado, teniendo en cuenta que aun tenemos la pandemia
del COVID?
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Anexo Matriz de Triangulacién

MATRI
Z DE
TRIAN El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10
GULAC
ION
1. Si, Si,el |Si, Siya |Si,ya |Sl,bun |Silo Si, con | Si, Si, la
SAntes | mas de | entorn | pero habia |se marketi | utilizab |la pero pand
de la 5 afios, |0 minim |una venia |ng an, pande |no emia
pandem | se digital |o cultura | aplican | basico |teniam |mia se |estaba |nos
ia del estuvie | no desde |digital |dola |conel |osuna |ampli6 | mos tomé
COVID, |ron estaba | pande |cuyo gestion | proposi | informa | la prepar | por
la desarr |tan mia propdsi | de to de cion es |informa|ados |sorpr
microfin | ollando | desarr |tuvimo |to era | Marketi|dar a Facebo | cion en | parala | esa,
anciera |las ollado, |sque |la ng conoce | ok, publici |pande |tenia
tenia estrate |las darle |captaci | Digital |rla ahora |dad mia, mos
implem | gias campa | mas onde |asi tienday | tenemo | digital |tenem |un
entado |implem | Aas alcanc |cliente |como |los s en 0s mark
el entada |tenian |e s para product | nuestra | Whats | cliente | eting
marketi |scon |limitaci | realiza | nuevos | impuls |os a propia |Appy |sque |digital
ng los ones, |ndo el arsus |través |pagina |redes |son basic
digital? | objetiv |el conten ventas |de web sociale |comer |0
os del |market |ido de y redes S. ciantes
negoci |ing se |redes posicio | sociale de un
0. utilizab narla |s. mome
a para marca nto a
promo de la otro
ver microfi cerraro
activid nancier n sus
ades a negoci
de 0S
captac
ion
2. ;Qué | El Lo Lo Positiv | Lo Lo Lo Negati | Positiv | Positi
cambio | marketi | positiv | positiv | o la positiv | Positivo | positivo | vo: Las | 0: Fue |vo
S ng oes o] reputa |oesla es que |empres |poder |diria
consigu | digital |quela |hacer |cion de |disponi | Tienen |en el asno |contac |yo
ieron de | nos inform | mas la bilidad |bastant | marketi | cuenta |tara que
manera | permiti | acion |precis |empre |24x7x3 |e ng ncon |cliente |fue
positiva | 6 es ala sa. 65 al aterriza | digital | presup |s encon
y definir | medibl | segme | Negati |alcanc |dosa |se uesto | nuevo |trar
negativ |los ey ntacié |vo e de nivel tiene para s, lo nuevo
aal KPIs tienea [ny coment | los digital |un poder |negati |s
utilizar | para ser buyer |arios cliente |la buen maximi |vo es |client
el proyect | mejor | person | negativ | s, no comuni | alcance | zar los |debido | es,
marketi |ar el dirigid | a, para|osen |requier |cacion |y benefic |a la negati
ng presup | a. que el |redes |e delos |puedes |ios. edad |vo
digital uestoy |Como |mensa |sila mucha | product | segme | positiv |alguno |debid
en la captaci | aspect |jey inform |inversi |osque |ntarlo |o0:Es |s oala
pandem|6nde |oen comun |acion | 6n dana |al una cliente |pand
ia, qué |nuevos | contra |icacion |noes |como |conoce |publico |herram |s no emia
dificulta | cliente |sino |[sean |clara |el rasu |que ientay |utilizan | no
des s. Lo cuenta | los marketi | publico |uno canal |los solicit
tuvieron | no tan |con adecu ng objetivo | quiere |en medio |aban
y como | positiv_|inform | ados, tradicio | . Lo llegar a |franco |s prést
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lo
solucio
naron?

oes
que ir
depen
de el
resulta
do del
merca
do, lo
positiv
o fue la
finalida
d de
acomp
afar
los
proces
0s
comerc
iales
de la
empre
sa.

acion
clara,
esta
experi
encia
puede
resulta
r
negati
va.

y no
estén
enfoca
dos en
un
publico
equivo
cado.
Negati
Vo Las
queja
0]
reclam
o de
alguno
de los
cliente
s, ya
sea
por un
mal
manej
odela
inform
acion
0]
adrede

nal,
puede
medirs
een
tiempo
real
para la
toma
de
decisio
nes. Lo
negativ
0, No
todos
estan
digitali
zados
y
tienen
acceso
a
interne
t,, la
publici
dad
digita
cuando
es
invasiv
ao
repetiti
va
suele
ser
ignora
da,

Negativ
o0: No
estaba
n
utilizan
do
todas
las
herrami
entas
digitale
S
necesa
rias
para
poder
mejorar
el
andlisis
de
informa
cion.

diferen
ciade
la
publicid
ad
tradicio
nal, es
mas
econ6
mico y
hay un
buen
retorno
de
inversio
n
segln
la
eficienc
ia de
las
campa
fias. Lo
controv
ersial
(para
no
llamarl
0]
negativ
0) es
que los
clientes
ahora
viven
saturad
os de
anunci
0s por
todos
lados
que le
ofrecen
las
mejore
s
promoc
iones,
oferta
de
valor

crecimi
ento
donde
aun los
compet
idores
no son
abunda
ntesy
poco
saturad
os en
alguno
s
sectore
slo
que
posibilit
aa
poder
posicio
narnos
mejor
con
una
estrate
gia de
conteni
do
claray
concis
a.

digitale
s

amo
solo
infor
macio
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3

¢ Durant
ela
implem
entacié
n del
SEO?
¢Qué
resultad
0s
consigu
ierony
que
tipos de
dificulta
des
encontr
aron?

Si, el
SEO
es
indispe
nsable
para la
presen
cia de
una
marca
por
interne
t.
Alguna
S
activid
ades
que
utiliza
mos
son las
de
palabr
as
claves
enla
web de
la
empre
sa,
particip
acioéon
de
notas y
foros,
activid
ad
consta
nte en
redes,
entre
otros.
Los
resulta
dos
son
basica
mente
posicio
namien
to,
pero
siempr
e se
recomi
enda
en
paralel
o el

En mi
experi
encia
dentro
de la
microfi
nancie
ra, la
optimi
zacion
en
SEO
es un
requisi
to
previo
al
desarr
ollo de
campa
fnas
dado
que,
los
busca
dores
prioriz
an en
sus
resulta
dos
(tanto
organi
cos
como
pagos)
pagina
s que
ofrezc
an
buena
experi
encia
de
usuari
0. La
optimi
zacion
esta
sujeta
al
acces
0 que
nos
brinda
ba
cada
cliente

Si el
conten
ido de
pagina
s web,
se
genero
un
mejor
trafico
de
conten
ido de
estay
se
redirec
cion6
alas
otras
platafo
rmas.
Esto
hizo
que se
aumen
tara en
un
10%
cada
seman
ala
cantid
ad de
followe
rsyen
un
25%
las
reacci
ones
en el
conten
ido.

Result
a
relevan
te para
lograr
alcanc
eun
mejor
mindse
tdela
marca.
Los
resulta
dos de
trabaja
r SEM
son
import
antesy
contrib
uyen a
record
ar la
marca,
la
parte
seo va
mas
ligado
ala
inversi
6n
publicit
aria,
funcion
a
perfect
ament
eenla
genera
cién de
leads y
armad
ode
base
de
datos.

Si, a
su vez
se
implem
ento la
gestion
de
Marketi
ng de
Conten
idos.
Los
resulta
dos,
interés
de
potenci
ales
cliente
S
median
te
consult
asy
accion
de
compr
ade
los
cliente
S. Los
proble
mas
son
que si
no se
tienen
estruct
uradas
los
tipos
de
respue
stasy
los
casos,
la
definici
6n de
los
roles, y
los
tiempo
s de
respue
sta, se
pierde
oportu
nidad y

Enla
empres
ano
utilizam
os SEO

Si, lo
hicimos
con
conteni
dos
mejor
optimiz
ado
que
resulte
n de
mayor
interés
para
los
usuario
S,
revisa
mos el
perfil
de
enlaces
imagen
es
optimiz
adas,
redacci
on
SEOQOy
conteni
do
relacio
nado
entre
si. De
esta
forma
conseg
uimos
un
buen
posicio
namien
to web
dentro
de las
5
primera
s
empres
as en
la
primera
pagina
de
Google

Si. Los
resulta
dos
fueron
positiv
0s
porque
ayudar
ona
posicio
nar la
marca
organic
amente
en los
primer
0s 3
meses.
El
proble
ma fue
que no
estuvo
acomp
afiado
de
presup
uesto
para
estrate
gia
SEM
para
darle
mayor
crecimi
ento
expone
ncial.

No,
solo
tenem
0S una
pagina
de
Faceb
ook

No,
es un
tema
de
presu
puest
oyla
segm
entaci
6n de
nuest
ros
client
es
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SEM.
Proble
mas, el
encont
rar
actuali
zacion
esen
mas
herram
ientas
pero
que
son
adapta
bles al
muevo
aprend
izaje

existe
n
platafo
rmas
mas
amiga
bles
que
otras
para
desarr
ollar
ajuste
S que
mejore
n esta
experi
encia
y
tambié
n
depen
de del
acces
0 que
otorga
ba
cada
cliente
para
trabaja
ren
estay
tener
mejore
S
resulta
dos en
las
campa
fas
sin
tener
mayor
es
gastos

credibil
idad
para
captar
nuevos
cliente
Sy
reforza
rla
gestion
con los
actuale
S.
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4. ;Alo
largo de
la
implem
entacié
n del
SEM?
¢Qué
resultad
0s
estan
alcanza
rony
que
inconve
nientes

hallaron
?

Si,
dentro
de la
estrate
gia
digital
esta el
adsy
Businn
es en
redes.
Los
resulta
dos
son de
conver
sién de
distinto
s tipos,
definid
os en
el
negoci
0.
Proble
mas,
es que
al
principi
o los
algorit
mos
toman
su
tiempo
para
encont
rar la
I6gica,
pero
luego
todo
camina

es una
herra
mienta
crucial
en la
actuali
dad ya
que en
los
busca
dores,
te
busca
el que
necesi
tatu
servici
oy, al
haber
una
gran
compe
tencia,
es
neces
aria la
optimi
zacion
y estar
actuali
zados
para
conoc
er
cémo
trabaja
r esta
herra
mienta
de la
maner
amas
eficaz
y
sobres
alir de
la
compe
tencia,
consid
erando
los
recurs
os de
la
instituc
i6ny
presup
uesto

Se han
realiza
do
trabajo
s de
hipervi
nculos
en
platafo
rmasy
pagina
S
webs,
de
modo
que
las
ventas
digitale
S
aumen
taron,
mensu
alment
e, en
un
10%.

Se
trabaja
mucho
las
keywor
ds
para
lograr
asocia
ciony
posicio
namien
to,
pero

es
necesa
rio
tambié
n
trabaja
r
conteni
do
relevan
te.

Si,
obtenci
on de
data
de
potenci
ales
cliente
S,
compr
ade
cliente
y . .
posicio
namien
to de la
marca.
Los
proble
mas, al
igual
que en
la
anterio
r
pregun
ta,
tener
sobrec
arga
de
consult
asy
envios
fuera
de
hora
de
trabajo
para
las
respue
stas,
los
cuales
se
solucio
naron
con un
adecua
do
plantea
miento
para
las
respue
stas.

Si Se
desarro
llo una
estrate
gia
para
salir
con
Google
Shoppi
ng. Nos
fue
bastant
e bien,
tenemo
S
mucho
mayor
visibilid
ad de
nuestro
S
product
os en el
momen
to en
que los
usuario
s hacen
busque
das de
los
product
0s
especifi
cos de
la
pagina.
Quizas
el
mayor
proble
ma ha
sido la
coordin
acion
Tl para
poder
salir
con eso
en el
menor
tiempo
posible.

Si, los
resulta
dos
suelen
ser
mas
inmedi
atos,
es
rapido
y se
puede
dar a
conoce
ragran
escala.
La
rentabil
idad es
a corto
plazo.
La
princip
al
desven
taja es
en el
momen
to que
se deja
de
invertir
"desap
arecem
os"
para
Google
. Las
visitas
van en
funcion
de la
inversio
n. La
puja
por
palabra
s clave
-en
rubros
compet
itivos-
suele
ser
cara.

Si. Con
presup
uesto
increm
ental
por
resulta
dos.
Posicio
namien
to
inorgan
ico con
palabra
s
claves
y
landig
pages
para
captar
contact
0s.
Asimis
mo,
maximi
zamos
nuestro
resulta
do
encontr
ando
nuevos
mercad
osy
brindan
doles
una
propue
sta
ideal
para
sus
necesi
dades.

No, el
presup
uesto
es
minim
0

Lo
usam
0s
por
seis
mese
S,
debid
oala
pand
emia
dejam
os de
utiliza
rlo
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a

invertir
5.¢La |Si, Si,el |He ADWO |Si. Los | Si, al Si. Si. Solo el | Si, el
microfin | obtuve |entorn |creado | RDS resulta |incorpo | Conseg | Google | Faceb |Face
anciera |increm |0 anunci | funcion | dos rarme | uimos |Ads, ook book
utiliza |ento digital | os amuy |positiv |al potenci | Facebo | ads
entre de no muy bien 0s equipo |ales ok ads,
otros ventas | estaba | creativ | para porque |digital |clientes | ayudar
sistema |enun |[tan 0s, los | produc | contrib | propus |que ona
S 30% desarr |cuales |tos,es |uyéa |esalir |necesit |darle
AdWord | trimest | ollado, | han necesa | posicio | con aban el |formay
s? ¢En |ralen |las destac |rio narla |Google |servicio | consist
ese la campa | ado de | monito | marca, | Ads. . encia a
sentido | microfi | fias una rear canaliz | Los Dentro |la
los nancier | tenian | mejor |consta |ando el |resulta |delos |tactica
resultad |a e limitaci | maner | nteme | mensaj | dos proble |de
0s increm |ones, |aen ntela |eal fueron |mas marketi
obtuvier | entam | el las platafo | publico | positivo | que se |ng.
ony os los | market | platafo | rma objetiv |s encontr
que datos |ingse |[rmas |para 0. Los |mejor6é |6 era
dificulta | de utilizab | que se | evitar | proble |el que a
des posible | a para |desea |el mas, convers | veces
enfrent |s promo | ban consu | no ion rate | el costo
aron? |cliente |ver (bueno | mo del |tener |yel por
S activid |s presup |en CTR% | palabra
ades |titulos, |uesto, |alguna |aproxi |s clave
de palabr | asi oportu | madam |era un
captac | as mismo |nidad |ente un | poco
ion claves, |la mucho |CTR% | mas
cookie |platafo | presup |del elevad
s), rma uesto |50% a |oyse
para requier | para la tenia
poder |e continu | pagina. | que
tener |optimiz |arcon |No optimiz
una aciéon, |una encontr | ar para
mejor | esto se |inversi |é que
segme |realiza |6n mayore | sea
ntaciéo |con consta |s eficient
nyasi |una nte. proble |ela
se campa mas. campa
invirtio | fia que fia.
en una | estuvo
audien | consta
cia nte por
especi |un
ficay |period
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detalla |0
da. amplio
o]
analiza
ndo un
histéric
ode
datos.
6. Si,es | Si Hemos | Trabaj |Si.Un |Si,los |Si. Si. En | No, No, la
¢Ejecut | necesa | desarr | creado |amos | plan conteni | Utiliza |esenci |nuestr |pagin
aron el |rio ollamo | campa | conteni | basado | dos mos los | a se o] aweb
usode |dentro |s fias de | dos en han conteni | plasmé | pablico | que
marketi |de la conten | posicio | para grilla variado |dosa |con prefier | utiliza
ng de estrate |idos namie | progra |de depend |través |conteni |e el mos
conteni | gia en nto e- | mas de |conteni [iendo |de do de |market |solo
do? digital. |funci6 | Market |fideliza | dos de qué |nuestra | valor ing es
¢, Qué El n al ing, cion, diaria |campa |péagina |para tradici | para
tipos de | conteni | materi |pues |en el por flade |web ellos onal, |queel
conteni |do a al nos caso cada |comuni |donde |se tratam | posibl
dos utilizar |interno | preocu |de la red cacion | mostra | hace osde |e
utilizaro |es dela |pamos |empre |social. |hemos | mos un llegar |client
n? inform | empre | mucho |sa Clasific | tenido |testimo |estudio |a mas |e deje
ativoy |sa, enlo |mante |ado principa | nios de |con cliente |sus
de usamo | que neral |por Imente |clientes | herram |s de datos
valor S queria | cliente |conteni | nos , ientas | maner |luego
para el |conten | n conect |do enfocd | ofertas, | digitale |amés |lo
usuario | idos nuestr | ado comerc | bamos |infograf | sy los |efectiv | conta
, segun | de 0s conla |ial en el ias. princip |a ctamo
el diferen | cliente | marca |emplea |lanzami ales S
rubro |tes sylos |esuno | ndo ento de indicad
que tipos, |hicimo |delos |para nuevas ores
me anima |s princip | ello colecci del
desenv | ciones | partici |ales conteni | ones analitic
olvi. , pe de |objetiv |do de 0s
infogra | estas: |os gréafico | product como
fias, se sy 0s. tasa de
image | consoli audiovi conver
nes do una suales. sion,
simple | buena rebote,
S. comun engam
idad ment,
foment entre
ando otros.
fideliza
cion
conun
conten
ido
facil de
very
de
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compa
rtir.

7. Se Las Los Gener |Suuso |Es algo | Realiza | El Debido | Mayo
¢Respe |debe |redes |numer |a positiv | fundam |rla potenci |a que |rment
cto al implem | sociale | os confian | o, ental digitaliz | al es mi e,
usode |entar |s asusta | za, porque | para acion infinito | segme |logra
las la permit | n trasmit | es generar | en ganam |ntaci6 |mos
redes estrate | en una | mucho | e parte |confian [todos |os n de otorg
sociales | gia comun |alos |segurid|del zay los evange | merca |arlos
? ¢Qué |digital |icacion |usuari |ad, proces | cercani | proces |lizando |do crédit
fortalez |dela |con osy una o de acon os para |ala esta 0s
asy mano |los person | marca |transfo |los que de |comuni |entre | por
debilida | con la |cliente |as, con rmacié |clientes | esta dad mayor | conta
des gestion | s, del |incluso |identid | n y forma |digital |esde |cto
hallaron | comerc | mismo | mucho | ad digital |potenci |se le maximi | 50 direct
? ial modo, | mas permit |impuls |ales haga la | zando |afios, |o,
tradicio | permit |enel |eal ala clientes | vida nuestro |no lo | visita
nal, e mundo | usuario | difusié |y de mas s veo mos
para comun | financi | a n esta facil al | recurso | muy los
asi icar ero, de | perder | publicit | manera | cliente. |s efectiv | negoc
asegur |nuevo [modo |el ariay | mejorar | Hay dando |o ios,
ar el S quela | miedo |promo |el poca visibilid | debido | en
mayor | produc | comun |de cion de | negocio | afluenci jad ala |aque |pand
ndamer | tos. icacion | invertir, | sus .La aen marca. |ellos emia
o de Una y el de produc |ventaja |lugares | Nos se nuest
ventas. | de las | mensa |contact | tos. La |y fisicos, | acerca |compli |ros
La debilid |je arse fortalez | desvent | entonc | mos a |can en |princi
estrate |ades |deben |conel |aes ajade |esse nuestro | el uso | pales
giade |delas |ser banco, |que al |las debe publico | de las |client
marketi | redes |simple, | permit |utilizarl | redes |trabajar |y sobre |redes |es
ng es sencill |e ocon |sociale |enla todo fuero
digital |que, al | o, lograr |la ses conecti | cobertu n las
por si | ser claro |una finalida |que a |vidad, |ras bode
sola no | una de relacié |dde veces |atencié | mas gasy
funcion | platafo | entend | n a agilizar |los n al mercad merc
a.Las |[rmade|ery largo | proces |usuario |cliente |os. Las ados
redes |acces |amiga |plazoy |osy S online | fortalez
sociale | o para |ble. Se |tener |optimiz | pueden |porlos |ases
snos | mucha | quiere |la ar viralizar | diferent | que
ayudan | s nuevo |segurid | tiempo |conteni |es genera
muchis | instituc | s ad que |scomo |do que |canales|mos
imo en |iones, |cliente |estare |parte |resulte |, una mas
la esta s, mos de poco aplicaci | leadsy
estrate |se estos |ahi solucio | favorab | 6n que |ayuda
gia. La | puede |deben |para nes le para | permita | mos al
debilid | perder |[tener |atende | microfi |la solicitar | canal
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ad,es |conel |la rlo nancier | compa | crédito, | offline
gue se |resto |confia |ante as. Las | iia por |lo (tienda
encuen |de las |nzade |cualqui | debilid |eso es |importa |s)a
trade |empre |querer |er ades importa | nte es | prospe
todo sas ser duda. |esque |nte darles |ctar.
enlos |que parte si se siempr | conteni
resulta |sean |dela hace e tener | dos de
dos compe | empre compli |un valor
captad |tencia |sa cado manual
0s directa | desde puede |de
desde |, el alejar a | gestién
las indirec | primer los de
redes, |tay mome cliente | crisis
pero comun | nto sin S,y si | principa
con un |icacion | dudar. su Imente
buen |esde proces |a nivel
estudio | otras amient | digital
inicial | instituc oes para
esto se |iones lento poder
puede |que no genera | solucio
mejora | guarda guejas | nar
r. n y eso0s
relacio puede | proble
n perder | mas de
alguna valor. |la
manera
mas
inmedia
ta
posible.
8. ¢En |Solo Todos |Redes |Cada |La Utiliza |Todas |Se Solo Esta
los estamo | los sociale | canal |correct | mos los | se trabaja |estam | mos
tiempos | s canale |so de a medios | comple |una 0s utiliza
de la utilizan |s Social | comuni | combin | propios | mentan | estrate | utilizan | ndo el
pandem | do el trabaja | Media, | caci6on |acidon |eneste |, no gia doel |What
ia cual |Whats |nde pues |es para caso son integral | Whats | sApp
fue el Appy |maner |es import |lograr |pagina |compar |es App porqu
medio |Faceb |a mas ante efectivi | web o | ables decir nos € nos
de ook conjun | didacti |segun |dad,y |tu porque |web o |parece | permi
comuni ta, coy el ello va |aplicaci | sus blog de | mas te
cacion porque | dinami | objetiv | acomp | 6n funcion | conteni | seguro |tener
digital el co oque |afado |porque |esson |do conta
que correo |entre |tenga |dela es algo | distinta | para cto
emplear hace |los dentro |coyunt |100% |s.Sin | publicit direct
on para alusié |usuari |dela uray |propio. |embarg |ar el 0 con
realizar nalas |os que |empre |los Son ouna |product el
los redes |hoyen |sa, no |objetiv |nuestro | buena |ocon client
envios y dia podem |os que |s estrate | formula e
de puede |busca |os tenga |activos |giade |rios
publicid linkear | n olvidar |cada |digitale |e- para
ad, por a mucha | que el |organiz |s. maling | obtene
ejemplo pagina | interac | cliente | acion. puede |rleads
correo S cion, |esel Pero si obtener |y
electrén dentro | respue | que tenem buenas | herram
ico, dela |stas decide |os que tasas ientas
redes web; inmedi | la ordena de comple
sociales enel |atasy |mejor |rlos adquisi | mentari
, sms seguri |forma | por cion del | os
mensaj puede |dad, enla |priorid como
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es de
texto,
pagina
web?

S
coloca
r el
enlace
de una
pagina
, igual
que en
las
redes
yen
esta
puede
S
coloca
run
enlace
para
que
lleve a
un
Whats
App
de
contac
to.

pues
ya no
desea
n
acerca
rse a
las
entida
des de
maner
a
fisica.

que
quisier
a ser
contact
ado.

ad, la
web
site es
la base
que
repres
enta a
la
empre
say el
fina
donde
se
debe
llegar,
pero
las
redes
sociale
senel
canal
del
relacio
namien
toyla
gue va
a
genera
r ese
enganc
he
para
llevar a
la
genera
cion de
compr
a,vyel
correo
electré
nico el
medio
gque va
a llevar
inform
acion
de
interés.
El
mensaj
e de
texto lo
consid
eramo
S
opcion
al,
pero
no por

servicio

mail y
Whats
App
para
concret
ar.
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ello se

descart
a.
9.¢La |Si No Estaria| Maneja|Conla |[Enmi |Se Bueno, | No, No,
implem | pero solo mos mos un | implem | experie | puede | al inicio | nuestr |en
entacié | definie |depen |en reporte | entacio | ncia los | mejorar | es una |0 este
n del ndo de de |compe |de n de resulta | el transfo | posicio | tiemp
marketi | bien él |imple |tencia |alcanc | Marketi|dos si |posicio |rmacié |namie |o tan
ng arqueti | mentar | directa | e ng se dan, | namien |n nto se | compl
digital, | po, el siempr |lograd | Digital |peroes |to donde |redujo |icado
mejoro |sobre |market|e,uno |ocon |una todo un | llevado |se debido | solo
su esto se |ing nose |la empre |proces |deun |[mostra |ala nos
posicio |define |digital, | puede |gestion |salo o para |servicio |riala |falta permi
namient | los sino, quedar | digital, |que que se |de oportu |de tio
o frente | KPIs capaci | dormid | gestion | hace llegue a | calidad. | nidad |liquide | mant
ala para tar a 0, sino |amos |es dar por | El desate |z del enern
compet | sustent | las que resulta | poners |eso es |trabajo |ndiday |merca |os
encia? |arlos |person |esté dos de |e al dia |importa | de los do, conec
namer |as que |en encues |0 nte marketi |ingreso | ofrecia | tados
os al cuyo |consta |tas actuali |plantea |ng s futuro | mos
directo |trabajo | nte para zarse |rlos digital |a crédito
rio. se actuali | sustent | del uso | objetivo | es un | obtene |s pero
vera zacion |arla necesa |s para |proces |r.Todo |no
afecta |y satisfa [riode |poder |o esto podia
do por |conoci |ccibn |este hacer |paulati |debe mos
la miento | de nuevo |las no, se |deser |reducir
imple |s cliente | medio, |coordin |trata de | control |las
menta | (tende |y su vital aciones | sembra | ado tasas
cion ncias o | posible | parael |e r, con los |de
de trends) | recom |acceso |implem |sembra |indicad |interés
este, endaci |[aun entacio |rpara |ores. en
por on. publico | nes con |luego |La compa
ejempl digitali | el cosech |oportu |racion
o, la zado equipo |ar.La |nidad |con
atenci que y que |sustent |esta nuestr
6n al esta esto se | acion depend | os
cliente atento |refleje |forma |ede rivales
y el aque |enlos |parte mostra | directo
area les resulta |deun |rlos S
comer ofrezca | dos. plan inputs.
cial. n estraté
solucio gico
nes gue se
relacio hace
nadas previa
a mente
produc con un
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tos
ylservi
cios. Y
claro,
mejora
ria en
el
sentido
de
abrir
paso al
medio
on line
y con
ello
genera
r
experie
ncias
de
usuario
que
optimic
en los
tiempo
s con
la
finalida
d de
brindar
las
solucio
nes
que
espera
n
recibir
de una
entidad
.Y
dicha
implem
entacio
n,
deman
da un
presup
uesto
de
inversi
6n mas
comod
0 que
uno
tradicio
nal,
con
resulta
dos en

objetivo
especifi
co,
medibl
eyen
un
determi
nado
tiempo.
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tiempo

real e

indicad

ores

que

van a

permiti

r medir

la

gestion

y dar

clara

inform

acion

del

retorno

de la

inversi

on,

que si

bien

puede

emplea

rse de

forma

indepe

ndiente

, €S

recom

endabl

e tener

un mix

entre

loony

lo off

line.
10. Vamos | Seva |Proced | Implem | Gestio |Lo Primer |En el Reduci | Antes
¢ Qué a a eremo |entar |narem |primero |0 segund | r los de
tipo de |plantea |redefin [saun |una osun |revisar |realizar [0 gastos | pensa
estrateg|runa |irla recono | estrate | adecua [todos |emos |trimestr|gestio |ren
ia de estrate | estrate | cimient | gia que | do mix |los un e del nando |una
van a giade |gia olas |permit |de activos | analisis | 2020 el | cambi | estrat
emplear | marketi | revisa |redes |a marketi | digitale |de qué | SEM 0s egia,
en el ng ndola |pues |comuni|ng, S seha |ha import |es
futuro | digital |situaci |se carlo |entre |pagina |hecho, |caido |antes |neces
para que on debe |[mismo |elony |webo |qué en el enla |ario
mejorar | persiga | actual |conoc |de el off |aplicaci | funcion |dltimo | microfi | que el
su el para |erque |maner |line ones. 0y qué | periodo | nancie | merc
posicio | posicio |identifi |redes |aclara |para Despué | no, cuando |ray ado
namient | namien | car los |son las |a constru | s para en estruct | vuelv
oenel |tode |puntos |que través |irun revisar |tener tenden |urados |aala
mercad | COOP |a usa de los [trabajo |las un cia planes | norm
0, AC. mejora | con diferen |in redes |punto |deberi |de alidad
teniend rylas |mayor |tes house |sociale |de a subir. | accion |, aln
oen propue | frecue |canale |que S partida. | Vamos |y el
cuenta stasa |ncia, s, esto |crezca |Linkedl |Luego |a contrib |virus
que aln incorp |pues |en n, implem | evaluar |uido a |esta
tenemo orar no es | paralel Facebo |entare |invertir |los prese
sla para generajoa ok mos de proces | nte
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pandem
ia del
COVID

tener
una
comun
icacién
efectiv
ay
eficaz,
tanto
de
maner
a
organi
cay
paga.

r
conten
ido en
cantid
ad,
sino

en
calidad

una
campa
fia de
leads y
un
centro
de
atencio
n
teleféni
ca
para
contact
ar a los
cliente
s. Los
conteni
dos en
web y
redes
sociale
s
deben
ser
basado
sen
los
interes
es del
consu
midor y
lograr
fijar u
ofrecer
benefic
ios
segln
el tipo
de
cliente.

proced
eremos
con la
toma
de
decisio
nes es
mucho
mas
clara
mucha
mas
acertad
a.

mas
informa
cién en
el
marketi
ng de
conteni
dosyla
publicid
ad.

nuevo
en
publici
dad
digital

os de
digitali
zacion
y . .
posicio
namie
nto de
las
marca
S.
Cuent
o con
los
anos
de
experi
encia,
el
conoci
miento
, la
creativi
dady
el
lideraz
go
para
hacer
crecer
el area
de
Market
ing.
Constr
uyamo
S
juntos
esta
oportu
nidad.

limita
ndon
0s
como
empr
esa
en
crece
r
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Anexo formato de validacién

Validacién del Experto N°1

S

ucv

Uy FasIEAR
CELAR WAL

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

r: DIMENSIONES | items F‘ertil]encia Rele'.r!mcia Claridad Suge;encia
Experiencia Si Mo Si Ho | Si | No
Tiempo implementado en el uso del marketing

1 | digital X X X

2 | Beneficioz de ulilizar el marketing digital
Estrategia Si Mo Si Ho | Si | No

3|SEQ X X X

4SEM X X X

5| AdWaords X X X

& | Marketing de contenidos X X X

7 | Redes sociales X x x

2 [ Posicionamiento de la empresa X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia: Si HAY SUFICIENCIA
Opinidn de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Renato Penaflor Guerra

Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

DMI: 10004015

Especialidad del validador: Maestria en Investigacion en Ciencias de la Administracién

14 de junic del 2021

A)rD) |/
/[ s,
_— _._":-___,ﬁ'l_- —
—_— “J

Firma del Experto Informante.
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Validacién del Experto N°2

SFsY

CEsaa VaLiem

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDOQ DEL INSTRUMENTOQ QUE MIDE MARKETING DIGITAL

r:.l DIMENSIONES | itermns Pertirlencia Rele'.-;ancia Claraidad Sugersencia
Experiencia Si No | Si | No | Si | No
Tiempo implementado en el uso del marketing

1 | digital X X X

2 | Beneficios de utilizar el marketing digital X X X
Estrategia Si No | Si | Ne | Si | No

3|SEO X X X

4| SEM A A X

5 | AdWords X X X

& | Marketing de contenidos X X X

7| Redes sociales X X X

& | Posicionamiento de la empresa X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i hay Suficiencia 14 de junio del 2021
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. ANAMPA G,-’-‘..RCI'A JHOM PALIL DNI: 70005373

Especialidad del validador: Maestria en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

Grado: Maestro [ X] Doctor[ ]

1 Claridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del fem, es concisa, exact y diedo %g
* Partinencia: 5i 2l fiem pertenece 3 L dmensidn. )

Rzl i [E1 item es apropiads para rep al componente o dimension especiica dal consiucio Ftﬁ,m E:p-u‘bul“mlm

Mota: Suficiencia, se dice sificiencia cuando ks items plamsados son suicientes para medir L dmension
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Validaciéon del Experto N°3

S

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

r: DIMENSIONES | items F’enir:encia Rele\;mcia Clﬁrgdad Suge;enciﬁ
Experiencia Si Mo Si Mo | Si [ No
Tiempo implementado en el uso del marketing

1 | digital X X X

2 | Beneficios de ulilizar el marketing digital
Estrategia Si MNo Si No | Si | No

3|5EQ X X X

4 [SEM X X X

5| AdWords X X X

& [ Marketing de contenidos X X X

7 | Redes sociales X X X

g | Posicionamiento de la empresa X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia: $i HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg, RICARDO INQUILLA QGUISPE

Especialidad del validador:  mg, ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Aplicable después de comegir [

]

No aplicable [ ]

DNIz. 00515158

16 de Junio del 2021

P

_’ﬂ__..._..a'_*_

HH__-:,“_—_t_._
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