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Resumen

El presente estudio, se baso enla meta 8.1 del Objetivo ocho del desarrollo sostenible,
buscando mantener el crecimiento econdmico y aumentar el PBI de al menos el 7%
anual, con ello, se plante6 como objetivo general disefar estrategias de marketing
digital para las ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024, para
el cual se empleé una metodologia de tipo basica, enfoque cuantitativa, de disefio no
experimental , transversal, descriptiva, prospectiva; con una poblacion de 11788
prospectos que se orientan a las microempresas, de quienes se obtuvo una muestra
de 172, a quienes se les encuestd y se obtuvo como resultados que las estrategias
de marketing digital, se encontré que la entidad financiera de estudio las aplica de
manera regular con el 62,2%, y la gestion de ventas fue calificada como regular con
el 57% y 6ptima con el 42,4%; llegando a concluir que se propusieron estrategias
enfocadas en las 4f del marketing digital, tales como flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion, toda ellas interviniendo en las estrategias de mejorar la plataforma digital,
redisefar y crear contenido en redes sociales, emplear publicidad, promociones y

descuentos, y brindar capacitaciones a los trabajadores en atencion al cliente.

Palabras clave: Flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacién, ventas.



Abstract

The present study was based on goal 8. 1 of Goal eight of sustainable development,
seeking to maintain economic growth and increase GDP by at least 7% annually, with
this, the general objective was to design digital marketing strategies for sales of
financial products of a financial institution, Chiclayo 2024, for which a basic
methodology was used, quantitative approach, non-experimental design, cross-
sectional, descriptive, prospective; With a population of 11788 prospects oriented to
microenterprises, from which a sample of 172 was obtained, who were surveyed and
obtained as results that digital marketing strategies, it was found that the financial
institution under study applies them regularly with 62.2%, and sales management was
rated as regular with 57% and optimal with 42.4%; It was concluded that strategies
focused on the 4f's of digital marketing were proposed, such as flow, functionality,
feedback and loyalty, all of them intervening in the strategies of improving the digital
platform, redesigning and creating content in social networks, using advertising,

promotions and discounts, and providing training to employees in customer service.

Keywords: Flow, functionality, feedback, loyalty, sales.



INTRODUCCION

En la actualidad, se estan incrementando los servicios de automatizacion de
los pagos digitales y la fuerza de venta, principalmente en el ambito financiero,
debido a que los consumidores buscan comprar de manera digital, realizar sus
pagos de manera facil y hacer transacciones seguras (Coskun et al., 2023). Es
alli, donde el marketing digital (en adelante DM), tiene un impacto positivo en
el desempefio financiero, asi como las finanzas y pagos digitales, ya que,
ayudan en el crecimiento de las diversas financieras (Daud et al., 2022).
Basandose en ello, el estudio tendra en cuenta la meta 8.1 del Objetivo ocho
del desarrollo sostenible, buscando mantener el crecimiento econémico y
aumentar el PBI de al menos el 7% anual (Naciones Unidas, 2023). Por ende,
se debe tener en cuenta la importancia de los avances tecnoldgicos en el rubro

de finanzas para mejorar la alfabetizacion digital.

Teniendo en cuenta, que aproximadamente un tercio de la poblacién a nivel
mundial se mantuvieron desconectados en el 2023, mientras que mas del 90%
de ciudadanos con ingresos altos utilizaban las redes sociales en el 2022 y
alrededor de 850 millones carecian de algun perfil digital (Banco Mundial,
2024). Asimismo, el 71% de la poblacién tenia una cuenta financiera en
entidades de microcrédito, cooperativas de ahorro, bancos o mediante
proveedores de dinero digital, donde se mostré un crecimiento de personas
gue hacen o reciben pagos digitales de un 35% en 2014 a un 57% en 2021
(Banco Mundial, 2022). EI DM aplicado en empresas del sector financiero es
fundamental, debido a que, la transformacién digital permite a los usuarios a
recibir salarios, enviar transacciones, pagar servicios y bienes de manera

facial, econémica y segura.

En lineas similares, en Indonesia con el auge del DM y comercio electrénico
las empresas financieras han incrementado sus niveles de ventas en un 45%,
debido a la rapida aceptacion de la poblacion de un 69%, para utilizar pagos
digitales, billeteras electronicas y banca por Internet (Statista, 2024). Ademas,
se espera que en Estados Unidos el gasto publicitario en el sector de finanzas
crezca un 11,2% hasta alcanzar los $82,5 mil millones, el gasto en redes

sociales incremente mas rapido, a un ritmo del 22,9% y en anuncios de video



en un 18,8% (eMarketer, 2023). Por tanto, es necesario que las empresas de
servicios financieros comprendan a su publico objetivo y sus comportamientos

en linea para desarrollar campafas de DM efectivas.

Por otro lado, en el Peru el crédito al consumo crecié un 8.6% en el primer
trimestre de 2023, lo que indica un aumento en la demanda de bienes
financieros por parte de los hogares, siendo impulsado por factores como el
aumento del ingreso disponible y la mejora de las condiciones del mercado
laboral (Banco Central de Reserva del Pert [BCRP], 2024). Considerando que
el 53,6% de los clientes mayores de 18 afios tienen como minimo con una
cuenta digital de deposito en el sector financiero formal, triplicando (x3.4) las
operaciones ejecutadas por billeteras digitales (Montero y Delgado, 2023). A
partir de la COVID-19 el uso del comercio electronico y operaciones digital se
lograron posicionar en el sector como un instrumento eficaz y util para
adaptarse a las necesidades de los clientes y atraer a potenciales clientes, con

el propdsito de incrementar sus ventas.

En el contexto local, una entidad financiera que tiene presencia en diferentes
ciudades del pais, incluyendo la sede de Chiclayo considerada para el estudio,
dedicada a ofrecer productos financieros como créditos para el sector negocio
para capital de trabajo, seguido, de créditos por consumo, créditos hipotecarios
y los créditos por convenios; sin embargo, se logra percibir, que en el sector
negocio, no existe publicidad masiva en diversos medios de comunicacion,
asimismo, se observa que la marca no se encuentra posicionada en el
mercado, existe un escaso presupuesto para implementacion de campafas
publicitarias, presenta carencia de publicidad en medios digitales y masivos,
los trabajadores incorporados al area comercial no estan debidamente
preparados en la gestibn de DM, se observa un bajo posicionamiento de la
empresa en el segmento de financieras, tampoco cuenta con herramientas
digitales que permitan impartir contenidos atractivos para los clientes lo que
ocasiones un deficiencia en la gestion de ventas, debido a que existe un valor
econdémico deficiente y las técnicas de ventas empleadas no son las

adecuadas para el sector.



Basandose en ello, se formul6 como problema general: ¢Cuales son las
estrategias de marketing digital para las ventas de productos financieros de
una financiera, Chiclayo 20247, y como especificos, ¢ Cual es el nivel de las
estrategias marketing digital de productos financieros de una financiera,
Chiclayo 20247?; ¢Cudl es el nivel de la gestion de ventas de productos
financieros de una financiera, Chiclayo 20247?; ¢ Son validas las estrategias de
marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera,
Chiclayo 20247

Por tanto, el estudio se justifica de manera teodrica, debido a que busca
contribuir al conocimiento existente sobre las estrategias de marketing digital y
la gestion de venta de productos financieros. A pesar de la creciente
importancia del marketing digital en el sector financiero, ain existe una brecha
en cuanto a la comprension teérica de las estrategias mas efectivas para
impulsar las ventas en este ambito. Desde una perspectiva practica, este
estudio brindara informacion valiosa para la institucion financiera, al identificar
las estrategias de marketing digital mas efectivas para impulsar las ventas de
sus productos, y con ello, los tomadores de decisiones podran optimizar sus
esfuerzos de marketing y asignar mejor sus recursos, permitiendo alcanzar de
manera mas eficiente a sus clientes potenciales, mejorar su posicionamiento

en el mercado y, en dltima instancia, aumentar su rentabilidad.

Desde el aspecto metodologico, se empleard un enfoque cuantitativo,
utilizando una encuesta como técnica de recopilacion de datos, permitiendo
obtener informacién objetiva sobre las opiniones de los clientes actuales y
potenciales en relacion con las estrategias de DM utilizadas por la institucion
financiera. Y desde un aspecto empresarial, este estudio representara una
valiosa herramienta para las instituciones financieras que buscan mejorar su
competitividad en el mercado, al plantearse estrategias de DM mas efectivas,
estas empresas podran optimizar sus esfuerzos de comercializacion, aumentar
su participacion de mercado y, en consecuencia, incrementar sus ingresos y

ganancias.

Por ende, se plante6 como proposito principal: Disefiar estrategias de
marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera,



Chiclayo 2024, y como especificos, Analizar el nivel de las estrategias
marketing digital de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024,
Determinar el nivel de la gestidn de ventas de productos financieros de una
financiera, Chiclayo 2024 y Validar las estrategias de marketing digital para las

ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024.

De otra manera, para fundamentar los trabajos previos, se tuvo en cuenta a,
Chih-Wen et al. (2024) quienes analizaron las estrategias y el desempeiio del
DM en empresa de Taiwan, a través de una metodologia cuantitativa,
descriptiva, transeccional con 148 empresas, hallando que 81% innovaba en
sus estrategias de mercadotecnia digital, el 82% de los colaboradores del area
de marketing eran proactivos y el 86% realizaban estrategias de DM de manera
efectiva, repercutiendo en un 83% en las ventas, en un 76% en el retorno de
la inversion y con una respuesta rapida a la demanda del mercado con un 86%,
llegando a la conclusion de que la capacidad de gestion, proactividad e
innovacion son un papel importante al memento de adaptar estrategias de DM.
Por este estudio brinda informacion sobre las estrategias de DM y su impacto

en las empresas en un entorno digital.

Dentro de ese orden, Basrowi y Utami (2023) analizaron la distribucién del
mercado mediante las tendencias de la transformacion de DM en empresas de
Indonesia, a través de una metodologia cuantitativa, transeccional con 390
participantes, hallando que el 57,3% manifestaron que las empresas
empleaban el marketing de contenidos, el 49,3% utilizaba las redes sociales,
el 73,5% estaba posicionado en los buscadores y el 34,9% hacia uno de la IA
y automatizacion, llegando a concluir que la principal actividad se centra en la
aplicacion de optimizacion de estrategias de DM, priorizando que las
plataformas sean el foco de atencion para los potenciales clientes. El estudio
explica que gran parte de las empresas emplean tecnologia para sus
actividades de marketing y ventas, sin embargo, existe un escaso Compromiso

para generar las estrategias correctas.

Asimismo, Thonse et al. (2022) buscaron analizar el DM para las ventas de
empresas del sur de Asia, a travées de una metodologia cuantitativa,
transeccional con clientes en linea de 70 empresas, hallando que el 24.1%



empleaba medios basados en pagos, el 48.3% realizaba compras digitales con
frecuencia, el 92.1% hacia uso de buscadores en la web y el 75,8% utilizaba
medios de comunicacion digital, llegando a concluir que las ventas estaban
influenciadas con los esfuerzos de DM, teniendo un impacto para construir una
imagen de marca a medida que son difundidas en las plataformas de la social
media. A su vez el estudio sostiene que las estrategias de DM varian de
acuerdo con el rubro y lugar que se deseen emplear, por ende, se sugiere la

necesidad de desarrollarlas de acorde a las necesidades del mercado.

También, Masrianto et al. (2022) analizaron la capacidad del DM para
incrementar la competitividad ante los consumidores de Indonesia, a través de
una metodologia cuantitativa, transeccional con 217 empresas, hallando que
81,5% innovaba en sus estrategias de DM, 72,3% utilizaba canales digitales
como redes sociales y aparatos moviles para llegar a sus clientes con facilidad,
y el 73,6% teniala vision de transformar digitalmente su empresa en un futuro,
logrando concluir que las empresas pueden tener mejoras en su capacidad de
DM incrementando el papel de la utilidad percibida, percepcion del cliente e
innovacion. Destacando la importancia de implementar DM mediante
marketing de contenidos, mavil, social media y sitios web, donde se enfatice la

publicidad grafica, digital y CRM.

Por su parte, Matosas (2021) analizaron las estrategias de DM en los servicios
de redes sociales empleado en América y Europa, a través de una metodologia
cuantitativa, transeccional con 40 perfiles de empresas en linea, hallando que
el volumen de respuestas a las publicaciones era del 56%, el 83% realizaba
hashtags por publicacion, teniendo un numero promedio de seguidores de
361.719,00, llegando a concluir que mientras las empresas de América toleran
un mayor nivel de comunicacion unidireccional, las europeas le dan mas
importancia a la interaccion de su audiencia. El estudio, rescata que las
estrategias de DM en redes sociales tienen que basarse en la interaccion y

didlogo con el publico objetivo.

En el contexto nacional, Pacheco (2023) determiné como las estrategias de
DM impactan en la venta de créditos personales en cajas municipales, a través

de una metodologia cuantitativa, transeccional con 11 cajas, hallando que el



70% empleaba redes sociales para conocer sobre los créditos ofrecido,
mientras que un 20% utilizaba su aplicativo mavil, asimismo, el 88% tenia la
capacidad de pago, sin embargo, el 77% tenia miedo al fraude digital de las
cajas, llegando a concluir que el DM empleado por las instituciones financieras
para sus colocaciones y pagos de créditos, tiene una repercusion favorable con
las ventas. Siendo necesario que tomen en cuenta que las estrategias de DM,
aplicativos moviles y validacion de informacion para otorgar créditos y mejorar

sus indices de ventas.

En lineas similares, Gutierrez et al. (2023) analizaron el manejo financiero y la
gestién de ventas en financieras de Huaral, Huara y Barranca, a través de una
metodologia cuantitativa, transeccional con 425 financieras, hallando que el
84% de ellas tenia un correcto manejo financiero y el 63% adecuada gestion
de ventas, asimismo, el 46,4% tenia claro cuanto valia lo invertido y el 43,2%
sabia el valor de todo lo que cobraba al mes, llegando a la conclusion que las
empresas que tienen un registro de sus operaciones financieras, reciben
capacitaciones y emplean tecnologia actualizadas para mejorar su gestion de
ventas, son las que tiene mayor éxito. Este estudio aporta que la para la
correcta gestion de ventas, existe la necesidad de crear estrategias de DM para

generar finanzas sanas y que aporten en la labor de ventas.

Por otro parte, Cruz et al. (2023) evaluaron el marketing y su efecto en la
rentabilidad de empresas de Lima, a través de una metodologia cuantitativa,
transeccional con 50 participantes, hallando que el 89% afirmo que el
marketing es el responsable de ofrecer promociones a la marca, productos,
incrementar las ventas y el rendimiento, ademas el 96% aceptaron que la
rentabilidad es un beneficio que se obtiene con las ventas, inversiones,
patrimonio o activos. Logrando concluir que las empresas han disminuido sus
ventas y han mantenido costos altos fijos, llevando una reduccién de su utilidad
y en algunas hasta en pérdidas. El estudio destaca la importancia de disefiar
estrategias de DM para que las empresas puedan tener mejor presencia en las
redes sociales y con ello, lleguen a més clientes, logrando asi un incremento

de sus ventas.



De modo que, Sosa (2022) elabor6 estrategias de DM para optimizar las
gestiones financieras e incrementar sus niveles de ventas en una empresa de
Lima, a través de una metodologia cuantitativa, transeccional con 385
participantes, hallando que mas del 50% no se encontraba familiarizado con la
pagina web y redes sociales 0 no conocian de la existencia de la empresa,
evidenciando que el propdsito de la pagina no se daba de forma idonea
creando una gran desventaja, por lo que, se llego a concluir con estrategias de
DM valorizadas en 22160.33, para ofrecer propagandas efectivas de publicidad
en diversas plataformas digitales, aportando en el incremento de la venta de
sus productos. Destacando la necesidad de las empresas por invertir en la
implementacion de estrategias de DM que les permita elevar sus niveles de

ventas, asi como lograr un reconocimiento de marca.

Finalmente, Carrasco y Samaniego (2022) determinaron el DM en las ventas
de una empresa en Jaén, a través de una metodologia cuantitativa,
transeccional con 35 participantes, hallando que el DM fue calificado como
regular con el 63%, la comunicacion regular con el 60%, la promocion buena
con el 67% y la publicidad regular con el 71%, asimismo, las ventas fueron
regular con el 74%, llegando a concluir que mientras las estrategias de DM se
empleen de manera adecuada y de acorde a las necesidades de los clientes,
se incrementaran las ventas. Siendo fundamental que se emplee informacion
precisa y clara en las publicaciones difundidas en las redes sociales, para
transmitir un mensaje claro y con ello poder atraer a potenciales clientes que

fortalezcan los incides de ventas.

De igual importancia, para fundamentar los aspectos teoéricos se considero a
Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de estrategias de
gue se llevan a cabo a través de internet y otros canales digitales con el objetivo
de atraer, convertir y fidelizar a los clientes, combinando combina las 4F (Flujo,
funcionalidad, Feedback y fidelizacion) para crear una experiencia digital
atractiva, funcional y satisfactoria. También, el DM agrupa diversas estrategias
de mercadeo que suelen ser realizadas a travées de medio digitales o
plataformas web, tornando un cambio en las ventas tradicionales para

incorporarlas en el mercado digital (Kutchera et al., 2014).



También el DM hace mencion del proceso de promocion de marcas, productos
o servicios haciendo uso de diferentes herramientas electrénicas y digitales
(Saura, 2021). A su vez, agrupa las diversas actividades del marketing de una
empresa haciendo uso de la tecnologia para comunicarse y obtener respuesta
del publico objetivo sobre un determinado producto, servicio o transaccion
comercial (Krishen et al., 2021). Por consiguiente, el DM se enfoca en el
cumplimiento de las técnicas y actividades del marketing tradicional, pero en
un entorno digital, es decir, utilizando la tecnologia y el internet para la

ejecucion de los procesos empresariales (Olson et al., 2021).

Teniendo en cuenta que el DM ha contribuido destacablemente en el desarrollo
de los procesos de las empresas, dando un giro de lo tradicional a la
incorporacion de la tecnologia, propiciando como ventajas que las empresas
se adapten a los requerimientos del mercado y necesidades de los clientes
(Veleva y Tsvetanova, 2020). Asimismo, permite que se realicen cambios en
las campafias publicitarias de acuerdo con el comportamiento del publico
objetivo, de igual manera permite la medicion y analisis preciso del segmento
de mercado captando clientes potenciales a través de las campafas
publicitarias e interactuando de manera directa con los usuarios y futuros

clientes (Pandey et al., 2020).

En sintesis, el DM se basa en las 4 F, donde el flujo, hace énfasis a la
interactividad que puede tener un cliente respecto al medio o plataforma digital
gue utilice la empresa para dar a conocer sus productos o servicios (Selman,
2017). Considerando que a las redes sociales como un indicador clave, ya que
permiten una comunicacion directa y personalizada con los clientes potenciales
y existentes (Alwan y Alshurideh, 2022). Cabe resaltar, el indicador vendedor
— cliente, haciendo referencia a la interaccion directa entre los vendedores y
los clientes en el entorno digital, donde se debe facilitar canales de
comunicacion efectivos, como chats en linea, correos electronicos o

videollamadas, para establecer una relacién mas estrecha (Peltier et al.,2020).

Asimismo, la funcionalidad, sefiala la navegabilidad facil y sencilla que debe
representar para el cliente la busqueda de un producto o servicio dentro de la
plataforma digital, siendo el portar web atractivo y de facil uso con el propésito



de no abrumar al cliente y opte por abandonar la pagina (Selman, 2017).
Considerando la publicidad mediante el uso de diferentes formatos publicitarios
en linea, como anuncios en motores de busqueda, redes sociales, banners,
entre otros, para promocionar sus productos y llegar a un publico mas amplio
de manera masiva (Antonopoulou y Begkos, 2020). Y el posicionamiento
mediante estrategias de optimizacion de motores de busqueda (SEO) y
marketing de contenidos para mejorar su visibilidad en los resultados de

basqueda (Mladenovi¢ et al., 2022).

También, el Feedback, su término significa retroalimentacion y se enfoca en
qgue a través de las redes sociales se debe interactuar con los clientes de
manera directa construyendo vinculos de confianza entre ambos (Selman,
2017). Basandose en las consultas digitales mediante la habilitacion de
canales de comunicacion efectivos para que los clientes puedan realizar
consultas y obtener respuestas oportunas (Rahmadiati, 2021). Asimismo, se
brinde répidas respuestas a las consultas y solicitudes de los clientes, para
satisfacer las necesidades de los clientes de manera &gil (Mngusughun et al.,
2022). Y fundamental brindar una comunicacion asertiva, siendo clara, concisa
y respetuosa con los clientes, adaptandose a sus necesidades y preferencias,

para construir relaciones soélidas y duraderas (Shankar et al., 2022).

De igual manera la fidelizacién, posterior a la relacion que se haya establecido
con el cliente, se hace mencion del alargamiento de ese vinculo haciendo que
perdure en el tiempo, suele consolidarse a la otorgacion de contenidos vistosos
y atractivos para los clientes (Selman, 2017). Considerando como indicador
clave la promocion de productos a través de la promocion efectiva, como
descuentos, ofertas especiales o programas de lealtad, para mantener a sus
clientes satisfechos y fomentar la recomendacion (Bata et al., 2021). Siendo
importante la satisfaccion del cliente, enfocandose en brindar una experiencia
de usuario excepcional, cumplir con sus expectativas y abordar cualquier
insatisfaccion de manera proactiva para mantener su lealtad (Riyadi, 2021). Asi
como beneficios para los clientes, mediante programas exclusivos, como
acceso a contenido premium, descuentos especiales o servicios adicionales,
para agregar valor y mantenerlos comprometidos (Barbosa et al., 2024). Y

generar recompras de productos, donde se formulen estrategias para fomentar



la repeticion de compras, como programas de lealtad, ofertas personalizadas

0 servicios de seguimiento postventa (Bangu y Rizvi, 2024).

Con relacion a la variable ventas, Garcia (2011) las definen como el proceso
complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un valor economico,
a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de ventas
capacitado y especializado en la promocién y comercializacion del producto,
que culmina con la entrega del producto al cliente final. También, es
considerado como cualquier actividad humana que facilita el intercambio de
bienes o servicios entre dos 0 mas partes, por ende, son un pilar o funcién
esencial de la empresa dado que genera ingresos mediante las relaciones
establecidas con los clientes y de la que depende la rentabilidad y

productividad organizacional (Mafas, 2015).

Para Antunez (2014) las ventas no se tratan solo de vender un producto, sino
de comprender las necesidades y deseos de los clientes y ofrecerles
soluciones que satisfagan esas necesidades, permitiendo construir relaciones
duraderas y generar valor a largo plazo. Donde interviene, la promocion
considerada como una actividad clave para dar a conocer el producto a los
clientes potenciales y generar interés en ellos, mediante una comunicacion
efectiva y una promocion adecuada para atraer clientes y concretar ventas
(Garcia, 2016).

De acuerdo con Garcia (2011) la dimensién es el producto, que abarca lo que
ofrece la empresa, teniendo en consideracion las caracteristicas o atributos
gue posee cada uno, por lo que el cliente los escogera de acuerdo con los
requerimientos o necesidades que presente. Basandose en la informacion
detallada y precisa sobre los productos, a fin de que los clientes puedan tomar
decisiones informadas. Ya que, se transmite seguridad y confianza, resaltando
la calidad, garantias y respaldo de los productos, para reducir la incertidumbre
y facilitar la decisién de compra (Xia et al., 2020).

El valor econdmico, engloba el precio asignado para cada producto o servicio
dentro del mercado al cual se esta ofreciendo (Garcia, 2011). Considerando la
variedad de formas de pagos flexibles y convenientes, como tarjetas de crédito,

débito, transferencias bancarias o financiamiento, para adaptarse a las
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necesidades y preferencias de los clientes. Y se establezcan precios
accesibles, competitivos y econémicos para los productos, teniendo en cuenta
los costos, la demanda del mercado y las ofertas de la competencia
(Kusumastuti et al., 2023).

Los medios por los cuales se va a vender, se consideran los canales por donde
se van a promocionar los productos o servicios, se considera también la
incorporacion de los medios o plataformas digitales (Garcia, 2011).
Identificando los canales de atencion mas efectivos para llegar a los clientes,
ya sean canales presenciales, en linea, por teléfono o a través de
representantes de ventas. Asi como la publicidad en redes sociales
aprovechando las plataformas de redes sociales para promocionar los
productos, interactuar con los clientes y generar leads o prospectos de ventas.,
siendo vital las ventas en linea como plataformas de comercio electronico
seguras y faciles de usar, que permitan a los clientes realizar compras de
manera conveniente desde cualquier lugar y en cualquier momento (Agnihotri,
2021).

El personal encargado de realizar las ventas, aquellos trabajadores
capacitados que brindaran la atencién a los clientes, deben ofrecer la mayor
informacion sobre los beneficios, caracteristicas, condiciones u otro tipo de
datos relacionados con los productos o servicios que adquieren los clientes
(Garcia, 2011). Brindandoles programas de capacitacion, con el fin de
desarrollar habilidades de negociacidon, comunicacion efectiva, conocimiento
del producto y técnicas de venta. Para mejorar su calidad de atencion,
brindando un servicio excepcional, siendo amables, atentos y comprometidos
con satisfacer las necesidades de los clientes (Shin et al., 2021).Y las entregas
de los productos, considera como la etapa final del proceso de venta, el
vendedor especifica el valor y propiedades del producto o servicio
seleccionado por el cliente (Garcia, 2011). Basandose en el tiempo de
entregas, mediante procesos logisticos eficientes que garanticen la entrega
oportuna de los productos a los clientes. Y contar con canales y protocolos
claros para atender y resolver de manera efectiva cualquier reclamo o
inconformidad de los clientes relacionados con la entrega de los productos
(Alizadeh y Taleizadeh, 2020).
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METODOLOGIA

En tipo es basica, debido a que se analizaron teorias referentes a las dos
variables de investigacion para el desarrollo de las estrategias de marketing
digital para las ventas en la empresa, sin la necesidad de realizar algun tipo de
aplicacion (CONCYTEC, 2020). Asimismo, se desarrolldo, basado en un
enfoque cuantitativo ya que, requirio la recoleccion y andlisis de informacién
numerica, para lo que se usaron encuestas obteniendo técnicas y métodos que
permitieron el desarrollo y procesamiento de los datos de la investigacion
(Arias, 2020). También, sigui6 un disefio no experimental, de corte
transeccional o transversal, debido a que no se manipuldé ninguna variable
estudiada, solo se analizaron en su estado natural y en un tiempo Unico y
determinado a la muestra de estudio (Arias, 2020). El nivel fue de naturaleza
descriptiva ya que detalla las caracteristicas que presenta cada cliente al
realizar transacciones digitales en la plataforma de la empresa; asimismo, se
identificaron las caracteristicas de las variables, estrategia de marketing digital
y las ventas. Asi también, se buscé detallar las caracteristicas que presenta el
proceso de ventas digital que posee actualmente la empresa financiera (Arias,
2023) y prospectiva porque propone una alternativa frente a la problematica
identificada, en este estudio seran las estrategias de marketing para

incrementar las ventas de los productos financieros (Hurtado, 2000).

Figura 1

Esquema del disefio de investigacion

M » O

v
o

Nota. M = Muestra de clientes; O = Observacion de variables; T= Teorias de

fundamento; P = Propuesta
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Considerando que Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto
de estrategias que se llevan a cabo a través de internet y otros canales digitales
con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes, combinando
combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, funcional y
satisfactoria. Destacando como dimensiones el Flujo (Redes sociales y
vendedor - cliente) Funcionalidad (publicidad y posicionamiento) Feedback
(Consulta digital, rapida respuesta y comunicacién asertiva) Fidelizacion
(Promocién de productos, satisfaccion del cliente, beneficios para los clientes,
recompra). Con relacion a la variable ventas, Garcia (2011) las definen como
el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un valor
econdmico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de
ventas capacitado y especializado en la promocién y comercializacion del
producto, que culmina con la entrega del producto al cliente final. Teniendo
como dimensién Producto (Informacién, Seguridad y confianza) Valor
economico (Formas de pago, precios accesibles) Medios de ventas (Canales
de atencion, publicidad en redes sociales, ventas en linea) Personal de ventas
(Capacitacion, calidad de atencion), Entrega de los productos (Tiempo de

entregas, atencion a los reclamos).

La poblacion estd conformada por los potenciales clientes que podrian adquirir
los productos de la empresa con el objetivo de aumentar las ventas (Mucha y
Lora, 2021). Para lograr esto, se tomo en cuenta como poblacion objetiva la
base de datos de clientes de la financiera, que estd compuesta por 11788
prospectos que se orientan a las microempresas. La muestra esta constituida
por un subgrupo de la poblacion escogida ventas (Mucha y Lora, 2021);
tomando en cuenta que la poblacién de estudio es amplia, se aplicO un

muestreo probabilistico, con el que se obtuvo un tamafio de 172 clientes.

Por otro lado, la encuesta por su practicidad y confiabilidad es una técnica que
permitira conocer las caracteristicasy criterios de opinion de los clientes de la
financiera (Arias, 2020). En cuenta, al cuestionario, es un instrumento de la
encuesta consta de un listado ordenado de preguntas, las cuales pueden ser
abiertas o cerradas y que estan enfocadas principalmente a recolectar la mayor
cantidad de informacion sobre las variables de estudio (Medina et al., 2023). El

presente instrumento esta dirigido a clientes del segmento microempresa
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especificamente clientes potenciales con el crédito de la financiera. Asimismo,
la validez del instrumento se realizard por medio de la valoracién del juicio de
expertos donde tres especialistas revisaran el instrumento y determinaran la
coherencia del mismo como también observaciones sobre puntos ilogicos, no
concisos que deberan ser modificados para un adecuado cuestionario
(Fabregues, et al., 2016) y la consistencia interna sostiene la relevancia
individual de los items, suele medirse la fiabilidad por medio del coeficiente de
Alfa de Cronbach que es denominado la media de correlaciones, donde la

prueba se divide en todas las mitades que puedan ser posibles (Aragén, 2015)

Con relacion a los métodos de andlisis de datos, primero, se plasmaron los
instrumentos de medicion en Google Forms a fin de que los clientes de la
financiera puedan responder en linea, asimismo, la plataforma permitira
descargar una hoja de célculo en Microsoft Excel con las respectivas
respuestas de las preguntas. Luego, se utilizo la herramienta estadistica SPSS
v25 para el procesamiento correspondientes de las bases de datos que
permitid la elaboracion de las tablas para una mejor interpretacién de los
resultados.

Y basandose en los aspectos éticos estipulados en la RCUN°470-2022-UCV,
se respeto la integridad y privacidad de los potenciales clientes al no revelar su
identidad ni informacion sensible, manteniendo el anonimato y confidencialidad
de los datos recolectados. Esto se realizdé en concordancia con los principios
de honestidad y transparencia en el manejo de la informacién. Ademas, para
la recoleccion de datos, se solicitd el consentimiento informado,
proporcionandoles informacién detallada sobre los objetivos, metodologia y
posibles implicaciones de la investigacion, asegurando asi su participacion

voluntaria y respetando su autonomia.
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RESULTADOS

Tabla 1

Nivel de las estrategias marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 1,7
Regular 107 62,2
Optimo 62 36,0
Total 172 100,0

De acuerdo con los resultados correspondientes a las estrategias de marketing
digital, se encontr6 que la entidad financiera de estudio aplica de manera
regular dichas estrategias, debido a que fue calificada con el 62,2%,
demostrando que el flujo de sus publicaciones aun estd en constante
crecimiento, asi como funcionalidad que les da a sus redes sociales y pagina
web, asi como el Feedback que brindan a través de las consultas digitales, lo
que significa que no existe una comunicacion asertiva entre cliente-asesor
financiero, lo que genera que la fidelizacidn de prospectos que se orientan a
las microempresas sea regular; a pesar de que el 36% la calific6 como buenas,
se analiza que, si bien la institucién esta haciendo esfuerzos en el ambito
digital, aun existe un margen significativo para mejorar, debido a que el flujo de
publicaciones y la funcionalidad de sus plataformas digitales estan en
desarrollo, pero la comunicacion con los clientes a través de medios digitales
no ha alcanzado un nivel 6ptimo. Por lo que, para mejorar su posicion en el
mercado digital, la entidad necesita enfocarse en fortalecer su presencia en las
plataformas digitales y optimizar sus estrategias de marketing enfocadas en las
cuatro “F” del marketing digital, para poder llegar a una audiencia mayory logre

captar a sus potenciales clientes.
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Tabla 2

Nivel de las dimensiones del marketing digital

. . Deficiente Regular Optimo Total
Dimensiones
f % F % f % f %
Flujo 3 1,7 95 55,2 74 43,0 172 100,0

Funcionalidad 4 2,3 112 65,1 56 32,6 172 100,0

Feedback 2 1,2 105 61,0 65 37,8 172 100,0

Fidelizacion 8 4,7 94 54,7 70 40,7 172 100,0

Considerando las dimensiones del marketing digital que emplea la financiera,
se encontro que el flujo estaba en un nivel regular con el 55,2% afirmando que
las redes sociales empleadas no son del todo faciles para que los clientes
encuentren la informacion que necesitan, debido a que el contenido pocas
veces es interesante y relevante, a su vez, regularmente se responde a los
mensajes 0 comentarios en redes sociales; asimismo la funcionalidad fue
calificada como regular con el 65,1%, demostrando que algunas veces los
clientes han visto anuncios de la financiera en los motores de busqueda como
(Google, Bing, Yahoo). Sumado a ello, el Feedback fue considerado como
regular con el 61%, haciendo hincapié a que la entidad regularmente toma en
cuenta sus sugerencias y comentarios para mejorar sus productos, ya que, no
responde de manera rapida a las solicitudes o consultas en redes sociales; y
la fidelizacion de los prospectos fue considerada como regular con el 54,7%
basandose en que la financiera pocas veces brinda ofertas especiales o
programas de lealtad para hacer sentir valorado a sus clientes, ni realiza un
seguimiento postventa, para asegurar su satisfaccion. Sugiriendo la necesidad
de que la entidad financiera mejore su estrategia digital, enfocandose en
contenidos mas atractivos, mayor presencia en blusquedas, respuestas mas
rapidas y programas de fidelizacion mas efectivos para aumentar la

satisfaccion y retencion de clientes.
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Tabla 3

Nivel de la gestidon de ventas

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 1 0,6
Regular 98 57,0
Optimo 73 42 4
Total 172 100,0

Basandose en los resultados encontrados, la gestion de ventas fue calificada
como regular con el 57% y oOptima con el 42,4%, afirmando que la entidad
financiera, esta en proceso de mejora con respecto a su gestion de ventas
debido a que se esta esforzando por brindar una mejor informacion, seguridad
y confianza con respecto a sus productos, ofreciendo tasas de interés de
acuerdo a las necesidades de los microempresarios, asimismo, se esfuerza
por brindar diversos canales de atencién, asi como ventas en linea, pero aun
le falta brindar mayor atencién en capacitar a sus trabajadores con respecto a
la atencion de los clientes para que puedan brindar una mejor atencion, y sobre
todo sepan como atender los reclamos que se presenten. Por lo que, esta
combinacién de avances y desafios pendientes sugieren que la entidad se
encuentra en una fase critica de evolucién en su gestién de ventas, con un
potencial significativo para mejorar su desempefio general en el corto a
mediano plazo, existiendo la necesidad de mejorar sus puntos criticos como
mejorar la atencion a los clientes y sobre todo brindar mejores capacitaciones
a sus trabajadores debido a que ellos son quienes tienen trato directo con los

prospectos.
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Tabla 4

Nivel de las dimensiones de la gestion de ventas

Deficiente  Regular Optimo Total
f % f % f % f %
Producto 1 0,6 90 52,3 81 471 172 100,0

Valor econémico 6 3,5 94 547 72 41,9 172 100,0

Medios de 10 5.8 92 535 70 407 172  100,0
ventas
Personal de 23 98 57,0 70 40,7 172 100,0
ventas

Entrega de los

1,7 103 599 66 384 172 100,0
productos

Los resultados de las dimensiones de la gestion de ventas empleada por la
entidad financiera demostraron que el producto fue calificado como regular con
el 52,3%, debido a que, la informacion que se brindar no es del todo clara,
concisa y féacil de entender, debido a que no siempre se ofrece informacién
sobre las tasas de interés, comisiones y otros costos relacionados con el
producto financiero; el valor econémico también fue calificado como regular
con el 54,7%, evidenciando que la entidad cada vez busca ofrecer una variedad
de formas de pago para sus productos o brindar financiamientos a sus clientes
recurrentes con tasas de interés accesibles; los medios de ventas fueron
regular con el 53,5% lo que significd que la financiera en ocasiones responde
sus consultas de forma clara y eficiente en los canales de atencién con los que
cuenta, el personal de ventas fue calificado por los prospectos como regular
con el 57%, afirmando que pocas veces, se evidencia que el personal de la
financiera comprende sus necesidades y les brinda soluciones personalizadas;
y la entrega de los productos fue regular con el 59,9, debido a que, la financiera
regularmente entrega sus productos en el tiempo prometido y cuando existen

guejas los absuelve con rapidez y les mantiene informado a sus clientes.
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Figura 2
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De acuerdo al disefio de propuesta, se plantearon estrategias enfocadas en las
4f del marketing digital, planteadas por Selma (2017), tales como flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion, toda ellas interviniendo en las
estrategias de mejorar la plataforma digital, redisefiar y crear contenido en
redes sociales, emplear publicidad, promociones y descuentos, y brindar
capacitaciones a los trabajadores en atencién al cliente, con el propésito de

mejorar las ventas de la empresa financiera de estudio.

Tabla b

Validacién de estrategias

Experto Puntuacion
Juan Alberto Merino Vise 0.90
Jorge Robinson Villanueva Villacorta 0.93
Rafael 1zquierdo Espinoza 0.90

Se realiz6 una valoracion de juicio de expertos para encontrar la validez del
aporte practico, para eso se presentd la investigacion a tres expertos que
determinaron si el presente aporte practico cumplia con los criterios requeridos,

consiguiendo un promedio de 0.91.
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DISCUSION

A continuacion, se analizaran los resultados mas relevantes encontrados a
través de la aplicacion de una encuesta a los clientes del segmento
microempresa, basandose en el objetivo 1: Analizar el nivel de las estrategias
marketing digital se encontr6 que la entidad financiera de estudio las aplica de
manera regular con el 62,2%, demostrando que el flujo de sus publicaciones
aun esta en constante crecimiento, asi como funcionalidad que les da a sus
redes sociales y pagina web, asi como el Feedback que brindan a través de
las consultas digitales, lo que significa que no existe una comunicacién asertiva
entre cliente-asesor financiero, lo que genera que la fidelizacién de prospectos
gue se orientan a las microempresas sea regular; también el Feedback es
regular con el 61%, haciendo hincapié a que la entidad regularmente toma en
cuenta sus sugerencias y comentarios para mejorar sus productos, ya que, no
responde de manera rapida a las solicitudes o consultas en redes sociales; y
la fidelizacién regular con el 54,7% basandose en que la financiera pocas veces
brinda ofertas especiales o programas de lealtad para hacer sentir valorado a
sus clientes, ni realiza un seguimiento postventa, para asegurar su
satisfaccion. Estos resultados afirman que, si bien se estan realizando
esfuerzos en éareas clave como el flujo de publicaciones, la funcionalidad de
redes sociales y pagina web, y la retroalimentacion a través de consultas
digitales, aun existe un margen significativo para mejorar, donde la
comunicacion entre cliente y asesor financiero no alcanza niveles 6ptimos de
asertividad, lo cual impacta negativamente en la fidelizacion de los prospectos
del segmento microempresas; donde, la entidad financiera muestra una
capacidad limitada para incorporar efectivamente las sugerencias vy
comentarios de los clientes en la mejora de sus productos, asi como una
respuesta lenta a las solicitudes en redes sociales; ademas, la falta de ofertas
especiales, programas de lealtad efectivos y seguimiento postventa adecuado
indica una debilidad en las estrategias de retencion y satisfaccion del cliente;
en sintesis la entidad financiera esta en un punto critico donde la mejora de
sus estrategias de marketing digital podria tener un impacto significativo en su

relacion con los clientes y, por ende, en su desempefio en el mercado.
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Estos resultados, se asemejan a Chih-Wen et al. (2024) quienes encontraron
gue el 81% innovaba en sus estrategias de mercadotecnia digital, el 82% de
los colaboradores del area de marketing eran proactivos y el 86% realizaban
estrategias de DM de manera efectiva, repercutiendo en un 83% en las ventas,
en un 76% en el retorno de la inversion y con una respuesta rapida a la
demanda del mercado con un 86%, dentro de ese orden, Basrowi y Utami
(2023) hallaron que el 57,3% manifestaron que las empresas empleaban el
marketing de contenidos, el 49,3% utilizaba las redes sociales, el 73,5% estaba
posicionado en los buscadores y el 34,9% hacia uno de la IA y automatizacion;
también, Thonse et al. (2022) encontraron que el 24.1% empleaba medios
basados en pagos, el 48.3% realizaba compras digitales con frecuencia, el
92.1% hacia uso de buscadores en la web y el 75,8% utilizaba medios de
comunicacion digital; por su parte, Sosa (2022) encontré que mas del 50% no
se encontraba familiarizado con la pagina web y redes sociales 0 no conocian
de la existencia de la empresa, evidenciando que el propdsito de la pagina no
se daba de forma idonea creando una gran desventaja; y Carrasco y
Samaniego (2022) encontraron que el DM fue calificado como regular con el
63%, la comunicacion regular con el 60%, la promocion buena con el 67% vy la
publicidad regular con el 71%, asimismo, las ventas fueron regular con el 74%;
sustentandose con Selman (2017) quien define al marketing digital como el
conjunto de estrategias que se llevan a cabo a través de internet y otros
canales digitales con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes,
combinando combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva,
funcional y satisfactoria, observandose una tendencia general hacia la
adopcion de estrategias de marketing digital en el sector financiero, aunque
con variaciones significativas en la efectividad y el alcance de su
implementacién, donde los estudios citados muestran desde altos niveles de
innovacion y efectividad en estrategias de marketing digital, hasta casos donde
mas del 50% de los clientes no estaban familiarizados con la presencia digital
de la empresa; esta variabilidad sugiere que, si bien el marketing digital se esta
convirtiendo en una herramienta esencial en el sector financiero, su
implementacion efectiva sigue siendo un desafio para muchas instituciones.

Por lo que, la entidad financiera en estudio se encuentra en una posicion
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intermedia, con areas claras de oportunidad para mejorar su estrategia digital

y alinearse con las mejores practicas del sector.

Con respecto al objetivo 2, que busca determinar el nivel de la gestion de
ventas de productos financieros, dicha variable fue calificada como regular con
el 57% y optima con el 42,4%, afirmando que la entidad financiera, esta en
proceso de mejora con respecto a su gestion de ventas debido a que se esté
esforzando por brindar una mejor informacion, seguridad y confianza con
respecto a sus productos, ofreciendo tasas de interés de acuerdo a las
necesidades de los microempresarios, asimismo, se esfuerza por brindar
diversos canales de atencion, asi como ventas en linea, pero aun le falta
brindar mayor atencion en capacitar a sus trabajadores con respecto a la
atencion de los clientes para que puedan brindar una mejor atencion, y sobre
todo sepan como atender los reclamos que se presenten; basada en la
dimension producto que es calificado como regular con el 52,3%, debido a que,
la informacién que se brindar no es del todo clara, concisa y facil de entender,
debido a que no siempre se ofrece informacién sobre las tasas de interés,
comisiones y otros costos relacionados con el producto financiero; el valor
econdémico también fue calificado como regular con el 54,7%, evidenciando
gue la entidad cada vez busca ofrecer una variedad de formas de pago para
sus productos o brindar financiamientos a sus clientes recurrentes con tasas
de interés accesibles; los medios de ventas fueron regular con el 53,5% lo que
significd que la financiera en ocasiones responde sus consultas de forma clara
y eficiente en los canales de atencidn con los que cuenta, el personal de ventas
fue calificado por los prospectos como regular con el 57%, afirmando que
pocas veces, se evidencia que el personal de la financiera comprende sus
necesidades y les brinda soluciones personalizadas; y la entrega de los
productos fue regular con el 59,9%, debido a que, la financiera regularmente
entrega sus productos en el tiempo prometido y cuando existen quejas los
absuelve con rapidez y les mantiene informado a sus clientes. Observandose
un esfuerzo consciente por parte de la institucibn para mejorar aspectos
cruciales como la calidad de la informacién proporcionada, la seguridad y
confianza en sus productos, y la adaptacion de tasas de interés a las

necesidades especificas de los microempresarios, ademas, la diversificacion
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de canales de atencion, incluyendo opciones de venta en linea, indica una
adaptacion a las tendencias actuales del mercado financiero. Sin embargo, el
analisis también destaca areas que requieren atencion inmediata,
principalmente en la capacitacion del personal para mejorar la atencion al
cliente y el manejo eficiente de reclamos, esta brecha en las habilidades del
personal de ventas esta impactando negativamente en la experiencia general

del cliente y, por ende, en la efectividad de la gestion de ventas

Estos resultados guardan semejanza con el estudio de Masrianto et al. (2022)
guienes encontraron que el 72,3% utilizaba canales digitales como redes
sociales y aparatos moviles para llegar a sus clientes con facilidad, y el 73,6%
tenia la vision de transformar digitalmente su empresa en un futuro y de esa
manera poder generar mas ventas; también Pacheco (2023) evidencié que el
70% empleaba redes sociales para conocer sobre los créditos ofrecido,
mientras que un 20% utilizaba su aplicativo movil, asimismo, el 88% tenia la
capacidad de pago, sin embargo, el 77% tenia miedo al fraude digital de las
cajas, lo que signific6 que el DM empleado por las instituciones financieras
para sus colocaciones y pagos de créditos, tiene una repercusion favorable con
las ventas; a su vez, Gutierrez et al. (2023) hallaron que el 84% de ellas tenia
un correcto manejo financiero y el 63% adecuada gestidén de ventas, asimismo,
el 46,4% tenia claro cuanto valia lo invertido y el 43,2% sabia el valor de todo
lo que cobraba al mes, lo que significo que las empresas que tienen un registro
de sus operaciones financieras, reciben capacitaciones y emplean tecnologia
actualizadas para mejorar su gestion de ventas, son las que tiene mayor éxito,
siendo asi que, Cruz et al. (2023) evidenciaron que el 89% afirmo que el
marketing es el responsable de ofrecer promociones a la marca, productos,
incrementar las ventas y el rendimiento, ademas el 96% aceptaron que la
rentabilidad es un beneficio que se obtiene con las ventas, inversiones,
patrimonio o activos. Basandose en Garcia (2011) quien define las ventas
como el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de un
valor econdmico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un
equipo de ventas capacitado y especializado en la promocion y
comercializacién del producto, que culmina con la entrega del producto al

cliente final. En sintesis, la comparacién con estos estudios sugiere que la
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entidad financiera en cuestion esté siguiendo tendencias generales del sector
en cuanto a la digitalizacion de sus procesos de venta y la diversificacion de
canales de atencion. No obstante, los resultados también indican que aun hay
un margen significativo para mejorar, especialmente en areas como la claridad
de la informacién proporcionada, la personalizacién de soluciones, y la
eficiencia en la resolucion de quejas. Sumado a ello, lo expuesto por, Garcia
(2011) enfatiza la complejidad del proceso de ventas, que abarca desde la
oferta del producto hasta su entrega, involucrando multiples aspectos como el
valor econdémico, los medios de venta, y el personal especializado. En este
contexto, los resultados afirman que la entidad financiera esta en el camino
correcto, pero necesita una ejecuciéon mas efectiva de sus estrategias de venta
para mejorar su desempefo general y satisfacer plenamente las expectativas

de sus clientes en el segmento de microempresas.

En el desarrollo de este estudio sobre las estrategias de marketing digital y la
gestion de ventas de productos financieros, se identificaron varias limitaciones
gue es importante considerar al interpretar los resultados, inicialmente, la
investigacion se centré en una Unica entidad financiera y en un segmento
especifico de clientes (microempresas), lo que puede limitar la generalizacion
de los hallazgos a otras instituciones financieras o segmentos de mercado.
Ademas, el estudio se realiz6 en un momento especifico, proporcionando una
vision transversal que no captura las posibles variaciones temporales en las
percepciones de los clientes o en las estrategias de la entidad. Adicionalmente,
el estudio no incluyé una evaluacion directa de las estrategias de marketing
digital desde la perspectiva interna de la entidad financiera, lo que podria haber
proporcionado una vision mas completa de la implementacion y los desafios
asociados. Por ultimo, el contexto especifico del mercado financiero en
Chiclayo y las condiciones econdmicas particulares durante el periodo de
estudio pueden haber influido en los resultados de manera que no se pudo

controlar completamente.
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CONCLUSIONES

En conclusion, se propusieron estrategias enfocadas en las 4f del marketing
digital, planteadas por Selma (2017), tales como flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacion, toda ellas interviniendo en las estrategias de mejorar la
plataforma digital, redisefiar y crear contenido en redes sociales, emplear
publicidad, promociones y descuentos, y brindar capacitaciones a los
trabajadores en atencion al cliente, con el propésito de mejorar las ventas de

la empresa financiera de estudio.

Se analizé que las estrategias de marketing digital de la entidad financiera
estaban en un nivel regular, demostrando que el flujo de sus publicaciones aln
esta en constante crecimiento, asi como funcionalidad que les da a sus redes
sociales y pagina web, asi como el Feedback que brindan a través de las
consultas digitales, lo que significa que no existe una comunicacion asertiva
entre cliente-asesor financiero, lo que genera que la fidelizacion de prospectos
gue se orientan a las microempresas sea regular; ya que, si bien la institucion
esta haciendo esfuerzos en el @mbito digital, aun existe un margen significativo

para mejorar.

Se determiné que la gestion de ventas fue calificada como regular, afirmando
gue la entidad financiera, esta en proceso de mejora con respecto a su gestion
de ventas debido a que se esta esforzando por brindar una mejor informacion,
seguridad y confianza con respecto a sus productos, ofreciendo tasas de
interés de acuerdo a las necesidades de los microempresarios, asimismo, se
esfuerza por brindar diversos canales de atencion, asi como ventas en linea,
pero aun le falta brindar mayor atencién en capacitar a sus trabajadores con
respecto a la atencién de los clientes para que puedan brindar una mejor

atencion, y sobre todo sepan como atender los reclamos que se presenten.

Se realiz6 una validacion del juicio de expertos para encontrar la validez del
aporte practico, para eso se presentd la investigacion a tres expertos que

determinaron que la propuesta si cumplia con los criterios requeridos.
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VI.

RECOMENDACIONES

A la gerencia de la entidad financiera implementar las estrategias basadas en
las 4F del marketing digital, enfocandose en optimizar la plataforma digital para
mejorar el flujo de informacion y la experiencia del usuario, redisefiar las redes
sociales para aumentar la funcionalidad y engagement, implementar un
sistema de feedback en tiempo real para responder rapidamente a las
necesidades de los clientes, y desarrollar un programa de fidelizacion

personalizado.

Al area de marketing implementar estrategias centradas en tres pilares
principales: primero, aumentar la calidad y frecuencia del contenido en redes
sociales y pagina web para mejorar el flujo de informacion; segundo,
implementar un sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM) avanzado
para personalizar la interacciébn y seguimiento; y tercero, desarrollar un
programa de capacitacion intensivo para los asesores financieros en

comunicacion digital efectiva.

Al area de recursos humanos implementar estrategias de mejora en la gestion
de ventas, centrada en la capacitacion y empoderamiento del personal,
enfocandose en desarrollar un programa de formacién continua y
especializada para los trabajadores, abarcando temas como técnicas
avanzadas de atencion al cliente, manejo efectivo de reclamos, conocimiento

profundo de productos financieros y habilidades de comunicaciéon asertiva.

A futuros investigadores desarrollar un marco de evaluacion mas complejo y
estandarizado para la validacion de propuestas de marketing digital en el sector
financiero, abarcando aspectos como la viabilidad técnica, el impacto potencial
en diferentes métricas de rendimiento, la alineacion con las tendencias del
mercado, asi como emplear de manera parcial los resultados del presente

estudio para que les pueda servir como antecedente de estudio.
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VIIl. PROPUESTA

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de productos

financieros de una financiera, Chiclayo.

1. Fundamentacion

La estrategia de marketing digital presentada en el estudio explica que la
incorporacion de herramientas y medios digitales representan un cambio
significativo en el desarrollo de las empresas (Selman, 2017). Asimismo, se
entienden como elecciones competitivas vinculadas con el uso de tecnologias de
informacion que las empresas aplican para obtener beneficios, sin embargo, cabe
resaltar que para que la empresa logre realizar las actividades planeadas para su
desarrollo, resulta necesario que se asigne recursos de la organizacion a estas
actividades (Garcia, 2011).

Por ende, las estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de
productos financieros en una financiera de Chiclayo se fundamenta en la
creciente digitalizacion del sector financiero y el cambio en los habitos de
consumo de los clientes, donde en la era digital, los consumidores buscan cada
vez mas informacion y servicios financieros en linea, lo que hace imperativo que
las entidades financieras adapten sus estrategias de marketing para llegar a su

publico objetivo de manera mas efectiva y eficiente.

Siendo asi que el marketing digital ofrece una serie de ventajas sobre los métodos
tradicionales de promocion, permitiendo una segmentaciéon mas precisa del
publico objetivo, lo que resulta en una mayor eficiencia en la inversion publicitaria.
Ademas, las estrategias digitales facilitan la medicibn en tiempo real del
rendimiento de las campafas, permitiendo ajustes rapidos y optimizacion
continua, siendo de gran ayuda para el sector financiero, donde la confianza y la
personalizacion son factores clave en la decisibon de compra. Con ello, la
propuesta de estrategias de marketing digital se alinea con las tendencias
actuales del mercado financiero, con el aumento en la presencia de internet y el
uso de dispositivos mdéviles, existiendo una oportunidad significativa para captar

y fidelizar clientes a través de canales digitales
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Desde una perspectiva competitiva, la adopcion de estrategias de marketing
digital proporcionada a la financiera una ventaja significativa en el mercado
chiclayano, al mejorar su presencia en linea y ofrecer una experiencia digital
superior, la entidad se diferenciara de competidores que aun dependen
principalmente de métodos tradicionales de marketing. Por lo que, no solo tiene
el potencial de incrementar las ventas a corto plazo, sino que también contribuir
a la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes. Lo que, a su vez,
puede resultar en un crecimiento sostenible y una mayor resistencia ante las

fluctuaciones del mercado y la competencia.
2. Construccion de la propuesta
2.1. Diagnostico estratégico

La presente propuesta de mejora se basa en los resultados obtenidos en el
diagnostico de una empresa financiera de Chiclayo. Con este objetivo, se
realizé la toma de dos encuestas que examinaban las necesidades y opiniones
de los clientes con respecto las estrategias de marketing digital y las ventas de

la empresa.

Se encontré6 que, en la actualidad, los clientes objetivo de la empresa
Financiera, consideran que la atencion al cliente es un factor fundamental para
optar por una entidad financiera, asimismo, consideraban indispensable que la
empresa cuente con una plataforma digital de facil navegabilidad y con disefio
atractivo para que opten por comprar servicios y productos de la empresa. Por
otro lado, es encontré que los clientes objetivos encontraban fundamental el
que la empresa respondiera a las consultas que se hacian por las redes
sociales de manera poco eficiente y satisfactoria. Asimismo, los encuestados
mostraron interés en que la empresa ofrezca diversos productos financieros y
su informaciéon completa y mencionaron que resulta importante para decidir
comprar productos, y sefialaron que el empleo de descuentos y promociones
resultaba atractivo para que las empresas los fidelicen e incrementen sus

ventas.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

Varlable_s de Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores ESCQIQ fje
estudio medicion
Selman (2017) define al Fluio Redes sociales
marketing digital como el |El marketing digital fue ) Vendedor - cliente
conjunto de estrategias que | medido por cuatro Funcionalidad Publicidad
4 i i uncionalida — -
se llevan a cabo a través de dlmensmnes tale_s como Posicionamiento
digitales con el objedvo, de | Feedback y  Fidelzacion Consulta digita
Marketing digital atraer, convertir y fidelizar a|teniendo en total 11 Feedback Rapl_da r_e,spuesta_t Ordinal
los clientes, combinando |indicadores de los cuales se comunicacion asertiva
combina las 4F para crear |obtuvo 31 items, los Promocion de productos
una  experiencia  digital | mismos gue fueron T, Satisfaccion del cliente
. : : . Fidelizacion —
atractiva, funcional y | aplicadas a los clientes Beneficios
satisfactoria Recompra
Garcia (2011) las definen Informacion
como el proceso complejo ; Producto Seguridad y confianza
ue abarca la oferta de un Las ventas fueron medidas
q . por cinco dimensiones tales |  Valor econémico Formas de pago
o . como Producto, Valor
valor econdmico, atraves de . . —
di di d t econdmico, Medios de Canales de atencion
ir:zilrjgfanrgg allousn eeuivf)n dae ventas, Personal de ventas,| Medios de ventas | Publicidad en redes sociales
Ventas ventas ca acita?jop Entrega de los productos, Ventas en linea Ordinal
. P Ylteniendo en total 11 Capacitacién
especializado en laf. . Personal de ventas . —
promocion y indicadores de Ips cuales se Calidad de atencién
comercializacion del ?nt?;ur:]lgs &8 ugems}uerlgﬁ Tiempo de entregas
producto, que culminacon la aplicadas a Igs clientes Entrega de los
entrega del producto al P productos Atencion a los reclamos

cliente final




Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos

i\—l—- UCV CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL [ pos
\-' &

Dow
UNIVERSIDAD [r—
CESAR VALLEJO

Serfior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el marketing, por lo que le
agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente.

DATOS GENERALES:
Bdad: ......aflos Sxo. MO F(J Nwel educativo: Nnguno () Pimaria () Secundaria (] Superior (J

1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV] A veces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Dimension: Flujo

Indicadores tems

Las redes sociales de la financiera son féciles de navegar y encontrar la
informacién que busca

9 Redes La ﬂnanciler'a ofrecg una experiencia de' usuario .oon'sistente en todos sus
: canales digitales (pagina web, redes sociales, aplicaciones mdviles)

sociales —— . . - .

3 La financiera publica contenido relevante e interesante en sus redes sociales

La financiera responde a sus comentarios y mensajes en redes sociales de

manera oportuna y eficaz.

La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para que pueda

5 contactarse con un vendedor (chat en linea, correo electrénico,

videollamada).

La financiera le hace sentir valorado como cliente a través de sus

interacciones en linea.

Los vendedores en linea de la financiera son amables, conocedores y

dispuestos a ayudar.

Dimensién: Funcionalidad

La pagina web de la financiera es facil de navegar y encontrar la informacién

Vendedor -
6 cliente

8
que busca.
9 Ha visto anuncios de la financiera en motores de busqueda (Google, Bing,
- Yahoo).
Publicidad . —— —— — —
10 Ha lVIStO banners publicitarios de la financiera en sitios web que visita
habitualmente.
11 Los anuncios de la financiera le han incitado a visitar la pagina web de la
financiera o a solicitar informacién sobre sus productos.
19 La pagina web de la financiera aparece en los primeros resultados de
busqueda cuando busca informacion relacionada con sus productos.
13 Posicionamie | La financiera tiene un blog o sitio web informativo con contenido de calidad
nto sobre temas financieros.
14 La ﬂngnciera utiliza las redes sociales para compartir contenido relevante y
atractivo.
Dimension: Feedback
15 La financiera toma en cuenta sus comentarios y sugerencias para mejorar
Consulta | sus productos.
16 digital La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para que pueda

realizar consultas (chat en linea, correo electrénico, redes sociales).




Es facil encontrar informacion sobre cdmo contactarse con la financiera en

17 g .
su pagina web y redes sociales.

18 La financiera responde a sus consultas y solicitudes en redes sociales de

- manera rapida.
Rapida - —

19 respuesta La financiera responde a sus correos electronicos en un plazo razonable.

20 La financiera resuelve sus problemas o inquietudes de manera rapida y
eficiente.

21 El personal utiliza un lenguaje respetuoso y adecuado en sus

Comunicacidé | comunicaciones.

22 | nasertiva |El personal le brinda informacidén completa y precisa sobre sus productos

23 La financiera se comunica con usted de manera clara y concisa

Dimension: Fidelizacion

4 La financiera le ofrece descuentos, ofertas especiales o programas de
Promocion de | lealtad que le hacen sentir valorado como cliente

productos | La financiera le envia informacion personalizada sobre productos que

25 podrian interesarle.

La financiera le brinda una experiencia de usuario positiva en su pagina web

26 | Satisfaccion y aplicaciones mdviles.

del cliente - .
27 La financiera cumple con sus expectativas en cuanto a sus productos
28 La financiera le da acceso a contenido premium o servicios exclusivos.
29 Beneficios | La financiera le hace sentir valorado como cliente al ofrecerme beneficios
especiales.
30 La financiera le ofrece servicios de seguimiento postventa para asegurar su
satisfaccion.
Recompra - . . .
3 La financiera le hace sentir que puede confiar en ella para satisfacer sus

necesidades financieras.

Muchas gracias por su colaboracion |




ﬁ UCV CUESTIONARIO SOBRE VENTAS - ﬁi

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO —

Serior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre las ventas, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Had: ....aflos Sxo: MO FOO Nvel educativo: Nnguno (J Pimaria () Secundaria (CJ  Superior ()

1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV] A veces CS | Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: VENTAS

Dimension: Producto

Indicadores tems

La informaciéon que proporciona la financiera sobre sus productos es clara,
concisa Y facil de entender.

La financiera ofrece informacion sobre las comisiones, tasas de interés y
otros costos asociados a sus productos.
La financiera brinda asesoria personalizada para ayudarle a elegir el
producto financiero que mejor se adapta a sus necesidades.
4 | Seguridad y | La financiera ofrece productos financieros seguros y confiables.
5 confianza | La financiera garantiza la proteccién de su informacién personal y financiera.
Dimensién: Valor econémico
6 Puede pagar sus productos y servicios con tarjeta de crédito.
Formas de La financiera ofrece una variedad de formas de pago para sus productos
pago a ! . de forma pago p p

8 La financiera ofrece opciones de financiamiento para sus productos
9 Precios Las tasas de interés de los productos son accesibles para usted.
10 | accesibles | Lafinanciera ofrece descuentos o promociones especiales en sus productos
Dimensién: Medios de ventas
11 Canales de La financiera ofrece una variedad de canales de atencién para contactarlo.

o La financiera me responde a mis consultas de manera répida y eficiente en
12 atencién -

todos sus canales de atencion.

Los anuncios de la financiera en redes sociales le parecen relevantes para
sus intereses y necesidades.
Los anuncios de la financiera en redes sociales le han incitado a visitar la
pagina web 0 a solicitar informacioén sobre sus productos
La pagina web de la financiera es facil de usar y navegar para realizar

2 Informacion

13 | Publicidad en
redes
14 sociales

15 )
Ventas en | compras en linea.
16 linea La financiera me ofrece una variedad de opciones de pago para mis compras
en linea.

Dimensién: Personal de ventas
El personal de ventas de la financiera comprende sus necesidades y le

17 . .
. ., | ofrece soluciones personalizadas.
Capacitacion -
18 El personal de ventas de la financiera responde a todas sus preguntas de
manera clara y concisa.
19 El personal de ventas de la financiera es paciente y comprensivo con sus
Calidad de | necesidades.
20 atencion El personal de ventas de la financiera supera sus expectativas en cuanto a

la calidad de atencion.
Dimensién: Entrega de los productos
21 | | La financiera me entrega su producto financiero en el tiempo prometido




22

Tiempo de
entregas

Esta satisfecho con el tiempo de entrega de su producto.

23

24

Atencion a los

La financiera ofrece canales claros para presentar reclamos o quejas

relacionados con la entrega de sus productos.

reclamos

La financiera me mantiene informado sobre el progreso de la resolucion de

su reclamo o queja.

Muchas gracias por su colaboracion j
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING

DIGITAL

Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de estrategias que se llevan a cabo a
través de internet y otros canales digitales con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes,
combinando combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, funcional y satisfactoria.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

|| Els
Dimension: Flujo %% § 2 ’
3| 'E| 5| S| Observacion
Indicadores [tems 555
7 ol
1 Las redes sociales de la financiera son faciles de navegar y 1111114
encontrar la informacién que busca
La financiera ofrece una experiencia de usuario consistente
2 Redes |©" todos sus canales digitales (pagina web, redes sociales, [1 |11 1
: aplicaciones moviles)
sociales - : 2 . -
3 La financiera publica contenido relevante e interesante en sus 1111114
redes sociales
4 La financiera responde a sus comentarios y mensajes en 1111114
redes sociales de manera oportuna y eficaz.
La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para
5 que pueda contactarse con un vendedor (chat en linea, correo |1 |11 |1
electrénico, videollamada).
Vendedor - - : : , _
. La financiera le hace sentir valorado como cliente a través de
6 cliente ! : ] T]1(1]1
sus interacciones en linea.
7 Los vendedores en linea de la financiera son amables, 1111114
conocedores y dispuestos a ayudar.
Dimension: Funcionalidad
8 La pagina web de la financiera es facil de navegar y encontrar 1111114
la informacion que busca.
9 Ha visto anuncios de la financiera en motores de busqueda 1111114
(Google, Bing, Yahoo).
10 Publicidad |Ha visto banners publicitarios de la financiera en sitios web 1111114
que visita habitualmente.
Los anuncios de la financiera le han incitado a visitar la ;
1 pagina web de la financiera o a solicitar informacion sobre sus 111
productos.
La pagina web de la financiera aparece en los primeros
12 resultados de busqueda cuando busca informacion|1 |11 |1
- .| relacionada con sus productos.
Posicionami - . : . - -
La financiera tiene un blog o sitio web informativo con
13 ento , ) L 1111111
contenido de calidad sobre temas financieros.
14 La financiera utiliza las redes sociales para compartir 1111114
contenido relevante y atractivo.
Dimension: Feedback
15 La financiera toma en cuenta sus comentarios y sugerencias | 1 11111
para mejorar sus productos.
La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para
Consulta X :
16 digital que pueda realizar consultas (chat en linea, correo|1 111
electronico, redes sociales).
17 Es facil encontrar informacién sobre cémo contactarse con la 1111114

financiera en su pagina web y redes sociales.




La financiera responde a sus consultas y solicitudes en redes

18 . "
sociales de manera rapida.
19 Rapida | La financiera responde a sus correos electrénicos en un plazo
respuesta |razonable.
20 La financigra res‘uelve sus problemas o inquietudes de
manera rapida y eficiente.
o1 El perspna! utiliza un lenguaje respetuoso y adecuado en sus
comunicaciones.
2 Comunic_aci El personal le brinda informacion completa y precisa sobre
on asertiva | sus productos
23 La financiera se comunica con usted de manera clara y

concisa

Dimension: Fideliz

acion

La financiera le ofrece descuentos, ofertas especiales o

24 | Promocién | programas de lealtad que le hacen sentir valorado como
de cliente
o5 productos |La financiera le env_ia informacién personalizada sobre
productos que podrian interesarle.
% _ ' La fina_nciera le brin_da una experigncia de usuario positiva en
Satisfaccion | su pagina web y aplicaciones méviles.
o7 del cliente | La financiera cumple con sus expectativas en cuanto a sus
productos
28 La financiera le da acceso a contenido premium o servicios
- exclusivos.
Beneficios ; . : -
29 La financiera IAeA hace s‘entlr valorado como cliente al
ofrecerme beneficios especiales.
30 La financiera le ofrece servicios de seguimiento postventa
para asegurar su satisfaccion.
Recompra - : - -
31 La financiera le hace sentir que puede confiar en ella para

satisfacer sus necesidades financieras.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario
Nombres y apellidos del experto | Roger Silva Abanto
Documento de identidad 26600012

Afos de experiencia laboral Mas de 5 afios
Méaximo grado académico Doctor
Nacionalidad Peruano

Institucion laboral

UPN Cajamarca

Labor que desempeiia

NUmero telefonico

967688846

Correo electronico

roger.silva@upn.edu.pe

Firma ;
o —_—
*WSS"ZT.M.A c

Fecha 31/05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

Docente universitario en investigacion

No aplicable [ ]



MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Garcia (2011) las definen como el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de
un valor econémico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de ventas
capacitado y especializado en la promocion y comercializacion del producto, que culmina con la
entrega del producto al cliente final.

VARIABLE: VENTAS 3|55
I
QT V@ .
- » ‘5| €| | z| Observacion
Dimension: Producto S|5|5|s
- 7] ol
Indicadores ltems
1 La informacién que proporciona la financiera sobre sus|1 11114
productos es clara, concisa y facil de entender.
La financiera ofrece informacion sobre las comisiones,
2 S . 111111
.. | tasas de interés y otros costos asociados a sus productos.
Informacion : - - : -
La financiera brinda asesoria personalizada para ayudarle a
3 elegir el producto financiero que mejor se adapta a sus|1|1|1]|1
necesidades.
La financiera ofrece productos financieros seguros y
4 . : 1[1]1]1
Seguridad y | confiables.
5 confianza |[La financiera garantiza la proteccion de su informacion 1111114
personal y financiera.
Dimension: Valor economico
Puede pagar sus productos y servicios con tarjeta de
6 S 1(1(1(1
crédito.
7 Formas de | La financiera ofrece una variedad de formas de pago para | 1 11114
pago sus productos
8 La financiera ofrece opciones de financiamiento para sus |1 11114
productos
9 Las tasas de interés de los productos son accesibles para | 1 11114
Precios | usted.
10 accesbbles |La financiera ofrece descuentos o promociones especiales | 1 11114
en sus productos
Dimension: Medios de ventas
La financiera ofrece una variedad de canales de atencion
11 1T(1(1(1
Canales de | para contactarlo.
atencién | La financiera me responde a mis consultas de manera
12 L. - - 1(1(1(1
rapida y eficiente en todos sus canales de atencién.
Los anuncios de la financiera en redes sociales le parecen
13 i : : 1[1]1]1
Publicidad |relevantes para sus intereses y necesidades.
enredes |Los anuncios de la financiera en redes sociales le han
14 | sociales |[incitado a visitar la pagina web o a solicitar informacion EIERE
sobre sus productos
15 La pagina web de la financiera es facil de usar y navegar 1111114
Ventas en | para realizar compras en linea.
16 linea La financiera me ofrece una variedad de opciones de pago 1111114
para mis compras en linea.
Dimension: Personal de ventas
17 Capacitacié | El personal de ventas de la financiera comprende sus|1 11114
n necesidades y le ofrece soluciones personalizadas.




El personal de ventas de la financiera responde a todas sus
preguntas de manera clara y concisa.

Calidad de

20

atencion

El personal de ventas de la financiera es paciente y
COMPrensivo con sus necesidades.

El personal de ventas de la financiera supera sus
expectativas en cuanto a la calidad de atencién.

Dim

ension: Entrega de los productos

21

Tiempo de

22

entregas

La financiera me entrega su producto financiero en el
tiempo prometido

Esta satisfecho con el tiempo de entrega de su producto.

23

Atencion a
los

24

reclamos

La financiera ofrece canales claros para presentar reclamos
0 quejas relacionados con la entrega de sus productos.

La financiera me mantiene informado sobre el progreso de
la resolucién de su reclamo o queja.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del experto | Roger Silva Abanto

Documento de identidad 26600012

Afos de experiencia laboral Mas de 5 afios

Maximo grado académico Doctor

Nacionalidad

Peruano

Institucion laboral UPN Cajamarca

Labor que desempena

NuUmero telefénico 967688846

Correo electrénico roger.silva@upn.edu.pe

Firma

y
//,‘,.4

L

“Réger S Silva Abante
ING INDUSTRIA
® CIP 144280

Fecha

31/05 /2024

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Docente universitario en investigacion
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Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccién de Documentacién e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos VILLANUEVA VILLACORTA

Nombres JORGE ROBINSON

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 40226875

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Rector MIRO QUESADA RADA FRANCISCO JOSE
Secretario General SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
Director MORENO RODRIGUEZ ROSA YSABEL

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO

Denominacién MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de Expedicion 22/06/15

Resolucién/Acta 0339-2015-UCV

Diploma ucv10768

Fecha Matricula Sin informacién (****)

Fecha Egreso Sin informacién (*****)

[~ ] 01 de Junio de 2024

Fecha de emision de la constancia: "- S U N E D U

Firmado digitalmente por:
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
o SUPERIOR UNIVERSITARIA

Motivo: Servidor de
Agente automatizado.

E ROLANDO RUIZ LLATANCE Fecha: 01/08/2024 12:07:34-0500

EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacién
Superior Universitaria - Sunedu
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o
2 8]

CODIGO VIRTUAL 0001916406

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de cédigos o teléfono celular enfocando al cédigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 - Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia Unicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

(*****) La falta de informacién de este campo, no involucra por si misma un error o la invalidez de la inscripcién del grado y/o titulo, puesto
que, a la fecha de su registro, no era obligatorio declarar dicha informacién. Sin perjuicio de lo sefialado, de requerir mayor detalle, puede
contactamos a nuestra central telefénica: 01 500 3930, de lunes a viernes, de 08:30 a.m. a 4:30 p.m.

Calle Aldabas N” 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perd / (511) 500-3930



MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING

DIGITAL

Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de estrategias que se llevan a cabo a
través de internet y otros canales digitales con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes,
combinando combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, funcional y satisfactoria.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

" = = 8 Se
Dimension: Flujo = E 2|8
3|'E| 5| S| Observacion
Indicadores ftems 5|56
@l o
1 Las redes sociales de la financiera son faciles de navegar y 1111114
encontrar la informacién que busca
La financiera ofrece una experiencia de usuario consistente
2 Redes |©" todos sus canales digitales (pagina web, redes sociales, |1 1|1 |1
. aplicaciones moviles)
sociales - - - - -
3 La financiera publica contenido relevante e interesante en sus 1111114
redes sociales
4 La financiera responde a sus comentarios y mensajes en 1111114
redes sociales de manera oportuna y eficaz.
La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para
5 que pueda contactarse con un vendedor (chat en linea, correo| 1111
electronico, videollamada).
Vendedor - m— : - -
. La financiera le hace sentir valorado como cliente a través de
6 cliente : . ) 1|1]1(1
sus interacciones en linea.
7 Los vendedores en linea de la financiera son amables, 111111
conocedores y dispuestos a ayudar.
Dimension: Funcionalidad
8 La pagina web de la financiera es facil de navegar y encontrar 1111114
la informacién que busca.
9 Ha visto anuncios de la financiera en motores de bisqueda 1111114
(Google, Bing, Yahoo).
10 Publicidad |Ha visto banners publicitarios de la financiera en sitios web 1111114
que visita habitualmente.
Los anuncios de la financiera le han incitado a visitar la ]
1" pagina web de la financiera o a solicitar informacién sobre sus (1)1
productos.
La pagina web de la financiera aparece en los primeros
12 resutados de busqueda cuando busca informacién| 11|11
- .| relacionada con sus productos.
Posicionami - - - 7w 3 -
La financiera tiene un blog o sitio web informativo con
13 ento . ) S 1111
contenido de calidad sobre temas financieros.
14 La financiera utiliza las redes sociales para compartir 1111114
contenido relevante y atractivo.
Dimension: Feedback
15 La financiera toma en cuenta sus comentarios y sugerencias | 1 11114
para mejorar sus productos.
La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para
Consulta " :
16 digital que pueda realizar consultas (chat en linea, correo| 11|11
electronico, redes sociales).
17 Es fécil encontrar informacion sobre como contactarse con la 1111114

financiera en su pagina web y redes sociales.




La financiera responde a sus consultas y solicitudes en redes

18 : "
sociales de manera rapida.
19 Rapida | La financiera responde a sus correos electrénicos en un plazo
respuesta |razonable.
20 La financigra res‘uglve sus problemas o inquietudes de
manera réapida y eficiente.
21 El perspnql utiliza un lenguaje respetuoso y adecuado en sus
comunicaciones.
2 Comunigaci El personal le brinda informaciéon completa y precisa sobre
on asertiva | sus productos
23 La financiera se comunica con usted de manera clara y

concisa

Dimension: Fidelizacion

La financiera le ofrece descuentos, ofertas especiales o

24 | Promocién |programas de lealtad que le hacen sentir valorado como
de cliente
25 productos |La financiera le envia informacién personalizada sobre
productos que podrian interesarle.
% La financiera le brinda una experiencia de usuario positiva en
Satisfaccion | su pagina web y aplicaciones méviles.
o7 del cliente | La financiera cumple con sus expectativas en cuanto a sus
productos
28 La fine}nciera le da acceso a contenido premium o servicios
Beneficios exclu.swos: - .
29 La financiera Ile. hace slentlr valorado como cliente al
ofrecerme beneficios especiales.
30 La financiera le ofr(_ece s_ervicios de seguimiento postventa
Recormpra para asegurar su satisfaccion.
31 La Afinanciera le hage sentif queApuede confiar en ella para
satisfacer sus necesidades financieras.
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
Nombre del instrumento Cuestionario
Nombres y apellidos del experto | Jorge Robinson Villanueva Villacorta
Documento de identidad 40226875
ARos de experiencia laboral Mas de 5 ahos
Maximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruano
Institucién laboral PNAE QALIWARMA
Labor que desempefia Comercial / Marketing
Ndmero telefénico 992266670
Correo electrénico robinson _0606@htmail.com
Firma F 7 v
- ”;‘};’f’/‘/ )
/,,,,;., i “,
Fecha 31/05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Garcia (2011) las definen como el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de
un valor econémico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de ventas
capacitado y especializado en la promocion y comercializacidén del producto, que culmina con la
entrega del producto al cliente final.

VARIABLE: VENTAS 3| 3|8
I B R]
= E R .
- - ‘5| 'S| 5| 3| Observacion
Dimension: Producto 5|55
. w ol
Indicadores ltems
1 La informacién que proporciona la financiera sobre sus|1 11114
productos es clara, concisa y facil de entender.
La financiera ofrece informacién sobre las comisiones,
2 S . T11]1(1
.. |tasas de interés y ofros costos asociados a sus productos.
Informacion . - . - .
La financiera brinda asesoria personalizada para ayudarle a
3 elegir el producto financiero que mejor se adapta a sus|1|1(1]|1
necesidades.
La financiera ofrece productos financieros seguros y
4 ’ . T11]1(1
Seguridad y | confiables.
5 confianza |La financiera garantiza la proteccion de su informacién 1111414

personal y financiera.
Dimension: Valor economico
Puede pagar sus productos y servicios con tarjeta de

6 S 1T11]1(1
crédito.

7 Formas de | La financiera ofrece una variedad de formas de pago para | 1 11114

pago sus productos

8 La financiera ofrece opciones de financiamiento para sus |1 11114
productos

9 Las tasas de interés de los productos son accesibles para | 1 11114

Precios | usted.
10 accesibles | La financiera ofrece descuentos o promociones especiales | 1 11114

en sus productos
Dimension: Medios de ventas
" La financiera ofrece una variedad de canales de atencion 1111114
Canales de | para contactarlo.

atencién [La financiera me responde a mis consultas de manera
répida y eficiente en todos sus canales de atencion.
Los anuncios de la financiera en redes sociales le parecen
Publicidad |relevantes para sus intereses y necesidades.

enredes |Los anuncios de la financiera en redes sociales le han
14 | sociales |[incitado a visitar la pagina web o a solicitar informacion T4
sobre sus productos
La pagina web de la financiera es facil de usar y navegar
Ventas en | para realizar compras en linea.
16 linea La financiera me ofrece una variedad de opciones de pago

para mis compras en linea.

Dimension: Personal de ventas
17 Capacitacio | El pe_rsonal de ventas de !a financiera (_:omprende sus (1
n necesidades y le ofrece soluciones personalizadas.

12

13

15




18

El personal de ventas de la financiera responde a todas sus
preguntas de manera clara y concisa.

19

Calidad de

20

atencion

El personal de ventas de la financiera es paciente y
comprensivo con sus necesidades.

El personal de ventas de la financiera supera sus
expectativas en cuanto a la calidad de atencion.

Dim

ension: Entrega de los productos

21

Tiempo de

22

entregas

La financiera me entrega su producto financiero en el
tiempo prometido

Esta satisfecho con el tiempo de entrega de su producto.

23

Atencién a

24

los
reclamos

La financiera ofrece canales claros para presentar reclamos
0 quejas relacionados con la entrega de sus productos.

La financiera me mantiene informado sobre el progreso de
la resolucién de su reclamo o queja.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del experto

Documento de identidad 40226875

Afos de experiencia laboral Mas de 5 afios

Maximo grado académico Maestria

Nacionalidad

Peruano

Institucién laboral PNAE QALIWARMA

Labor que desempena

Comercial / Marketing

NUmero telefénico 992266670

Correo electrénico robinson 0606@htmail.com
Firma &

’ D& K n
g ’.V y
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avyer

Fecha

31/05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Jorge Robinson Villanueva Villacorta

Harsptor en Ldusinithagisa o
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‘ Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Documentacion e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos SALAZAR CARBONEL
Nombres OSCAR ENRIQUE

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 80676706

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.

Rector TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
Secretario General LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA

Director PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico DOCTOR
Denominacién DOCTOR EN GESTION PUBLICA Y GOBERNABILIDAD
Fecha de Expedicion 14/03/22
Resolucion/Acta 0119-2022-UCV
Diploma 052-151108
Fecha Matricula 03/09/2018
Fecha Egreso 25/08/2021
Fecha de emisién de la constancia: ‘- SU NED U
[~ ] 01 de Junio de 2024 // - )

b
Firmado digitalmente por:
UPERINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Notivo: Servidor de

Agente automatizado.
Fecha: 01/06/2024 12:09:15-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacién

CODIGO VIRTUAL 0001916410 Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de cédigos o teléfono celular enfocando al cédigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electronico emitido en el marco de la Ley N° Ley N” 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia tnicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

Calle Aldabas N° 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perti / (511) 500-3930



MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING

DIGITAL

Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de estrategias que se llevan a cabo a
través de internet y otros canales digitales con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar a los clientes,
combinando combina las 4F para crear una experiencia digital atractiva, funcional y satisfactoria.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

;9 8=
Dimension: Flujo 8 E 2|8
S| 'E| §| S| Observacion
Indicadores ftems 5|55
o |o|x
1 Las redes sociales de la financiera son faciles de navegar y 1111114
encontrar la informacion que busca
La financiera ofrece una experiencia de usuario consistente
2 Redes | todos sus canales digitales (pagina web, redes sociales, [1 |1 |11
: aplicaciones moviles)
sociales - 3 . - -
3 La financiera publica contenido relevante e interesante en sus 1111114
redes sociales
4 La financiera responde a sus comentarios y mensajes en 1111111
redes sociales de manera oportuna y eficaz.
La financiera ofrece canales de comunicacion efectivos para
3] que pueda contactarse con un vendedor (chat en linea, correo |1 (11 |1
electronico, videollamada).
Vendedor - - - : - -
) La financiera le hace sentir valorado como cliente a través de
6 cliente : X ) T{1(1]1
sus interacciones en linea.
% Los vendedores en linea de la financiera son amables, 1111114
conocedores y dispuestos a ayudar.
Dimension: Funcionalidad
8 La pagina web de la financiera es facil de navegar y encontrar 1111111
la informacién que busca.
9 Ha visto anuncios de la financiera en motores de blsqueda 1111111
(Google, Bing, Yahoo).
10 Publicidad | Ha visto banners publicitarios de la financiera en sitios web 1111114
que visita habitualmente.
Los anuncios de la financiera le han incitado a visitar la
11 pagina web de la financiera o a solicitar informacion sobre sus Tl1[1]1
productos.
La pagina web de la financiera aparece en los primeros
12 resutados de blsqueda cuando busca informacion| 11|11
- . | relacionada con sus productos.
Posicionami : . - % 3 -
La financiera tiene un blog o sitio web informativo con
13 ento . ) S T{1(1]1
contenido de calidad sobre temas financieros.
14 La financiera utiliza las redes sociales para compartir 1111114
contenido relevante y atractivo.
Dimension: Feedback
15 La financiera toma en cuenta sus comentarios y sugerencias | 1 11111
para mejorar sus productos.
La financiera ofrece canales de comunicacién efectivos para
Consulta . :
16 digital que pueda realizar consultas (chat en linea, correo|1 1|11
electronico, redes sociales).
17 Es facil encontrar informacion sobre cémo contactarse con la 1111114

financiera en su pagina web y redes sociales.




La financiera responde a sus consultas y solicitudes en redes

18 . L.
sociales de manera répida.
19 Répida | La financiera responde a sus correos electronicos en un plazo
respuesta | razonable.
20 La financigra res_uglve sus problemas o inquietudes de
manera rapida y eficiente.
21 El perspna_l utiliza un lenguaje respetuoso y adecuado en sus
comunicaciones.
2 Comuniqaci El personal le brinda informacién completa y precisa sobre
on asertiva | sus productos
23 La financiera se comunica con usted de manera clara y

concisa

Dimension: Fideliz

acion

24

25

Promocién
de

La financiera le ofrece descuentos, ofertas especiales o
programas de lealtad que le hacen sentir valorado como
cliente

productos

La financiera le envia informacién personalizada sobre
productos que podrian interesarle.

26

27

Satisfaccion

La financiera le brinda una experiencia de usuario positiva en
su pagina web y aplicaciones moviles.

del cliente

La financiera cumple con sus expectativas en cuanto a sus
productos

28

29

La financiera le da acceso a contenido premium o servicios
exclusivos.

Beneficios

La financiera le hace sentir valorado como cliente al
ofrecerme beneficios especiales.

30

31

La financiera le ofrece servicios de seguimiento postventa
para asegurar su satisfaccion.

Recompra

La financiera le hace sentir que puede confiar en ella para
satisfacer sus necesidades financieras.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del experto

Documento de identidad 80676706

Afos de experiencia laboral Mas de 5 afos

Méaximo grado académico Maestria

Nacionalidad

Peruano

Institucion laboral K&K BUSINESS SAC

Labor que desempefa

Numero telefénico 960597374

Correo electrénico Osalazarc1 @htmail.com

Firma
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7 Aanistra
Magister € g on $0676700

Ceular 979634050

Fecha

31/05 /2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Oscar Enrique Salazar Carbonel

Investigacién / Gerencia / Educacién

o 6o Negoos MBA




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Garcia (2011) las definen como el proceso complejo que abarca la oferta de un producto a cambio de
un valor economico, a través de diversos medios de venta, involucrando a un equipo de ventas
capacitado y especializado en la promocién y comercializacion del producto, que culmina con la
entrega del producto al cliente final.

VARIABLE: VENTAS

= olele
=] Ole
5|5| 5|5 "
- - 5| S| | 5 | Observacion
Dimension: Producto E|55s
2 wn| "~ |o|x
Indicadores ltems
1 La informacién que proporciona la financiera sobre sus |1 11114
productos es clara, concisa y facil de entender.
La financiera ofrece informacion sobre las comisiones,
2 S . 1(1]1]1
| .. | tasas de interés y otros costos asociados a sus productos.
nformacion : - - - -
La financiera brinda asesoria personalizada para ayudarle a
3 elegir el producto financiero que mejor se adapta a sus|1 1|11
necesidades.
La financiera ofrece productos financieros seguros y
4 : : 1[1{1]1
Seguridad y | confiables.
5 confianza |La financiera garantiza la proteccion de su informacion 1111114
personal y financiera.
Dimension: Valor economico
Puede pagar sus productos y servicios con tarjeta de
6 i 1111
crédito.
7 Formas de | La financiera ofrece una variedad de formas de pago para | 1 11114
pago sus productos
8 La financiera ofrece opciones de financiamiento para sus | 1 11114
productos
9 Las tasas de interés de los productos son accesibles para | 1 11114
Precios | usted.
10 accesibles | La financiera ofrece descuentos o promociones especiales | 1 11114

en sus productos
Dimension: Medios de ventas
1" La financiera ofrece una variedad de canales de atencion 1l1l114
Canales de | para contactarlo.
atencién | La financiera me responde a mis consultas de manera
répida y eficiente en todos sus canales de atencién.
Los anuncios de la financiera en redes sociales le parecen
Publicidad |relevantes para sus intereses y necesidades.
enredes |Los anuncios de la financiera en redes sociales le han
14| sociales |incitado a visitar la pagina web o a solicitar informacion T
sobre sus productos
La pagina web de la financiera es facil de usar y navegar
Ventas en | para realizar compras en linea.
linea La financiera me ofrece una variedad de opciones de pago
para mis compras en linea.
Dimension: Personal de ventas
Capacitacio | El personal de ventas de la financiera comprende sus|1
n necesidades y le ofrece soluciones personalizadas.

12




El personal de ventas de la financiera responde a todas sus

I preguntas de manera clara y concisa.

19 ' El personal de ventas de la financiera es paciente y
Calidad de | comprensivo con sus necesidades.

20 atencion | El personal de ventas de la financiera supera sus

expectativas en cuanto a la calidad de atencion.

Dimension: Entrega de los productos

La financiera me entrega su producto financiero en el

i Téi?:ggaie tiempo prometido
22 Esta satisfecho con el tiempo de entrega de su producto.
23 | Atencié La financiera ofrece canales claros para presentar reclamos
encion a : .
L e 0 quejas relamonados con Ig entrega de sus productos.
oa | reclamos La flnanCJgra me mantiene |nformado sobre el progreso de
la resolucién de su reclamo o queja.
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
Nombre del instrumento Cuestionario
Nombres y apellidos del experto | Oscar Enrique Salazar Carbonel
Documento de identidad 80676706
AfRos de experiencia laboral Mas de 5 afios
Maximo grado académico Maestria
Nacionalidad Peruano
Institucion laboral K&K BUSINESS SAC
Labor que desempena Investigacion / Gerencia / Educacién
Numero telefénico 960597374
Correo electrénico Osalazarc1 @htmail.com
Firma 7

Fecha

31/05 / 2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]




Validez de la V. de Ayken

Validez de la V. de Ayken del instrumento marketing digital

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 31 1.000
Validez de la V. de Ayken del instrumento ventas

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 24 1.000




Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna

Para determinar la validez del instrumento de medicion, se aplicaron los instrumentos
a una prueba piloto de 30 clientes de una financiera externa al estudio, obteniendo

como resultado:

Prueba de confiabilidad Marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,984 31

Nota. Programa estadistico SPSS27

Prueba de confiabilidad Ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

0,979 24

Nota. Programa estadistico SPSS27

Interpretacion de fiabilidad

Rango Interpretacion
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21 a 0.40 Baja
0.01a 0.20 Muy baja

Nota. Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach (a=0,984 y
0,979) y de acuerdo con el baremo mostrado, se puede determinar que el instrumento
es confiable muy alto, por ende, se procederd a ser aplicado a toda la muestra de

estudio.



Anexo 5. Consentimiento informado UCV

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing digital para ventas de productos
financieros de una financiera, Chiclayo 2024

Investigador: Bardales Campos, Wagner Elvis

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de marketing digital para
ventas de productos financieros de una financiera, Chiclayo 2024”, cuyo objetivo es Disefiar
estrategias de marketing digital para las ventas de productos financieros de una financiera,
Chiclayo 2024. Esta investigacion es desarrollada por la estudiante del programa académico
de maestria en Administracién de negocios - MBA, de la Universidad César Vallejo del
campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Desde una perspectiva practica, este estudio brindara informacién valiosa para la institucién
financiera, al identificar las estrategias de marketing digital mas efectivas para impulsar las
ventas de sus productos, y con ello, los tomadores de decisiones podran optimizar sus
wesfuerzos de marketing y asignar mejor sus recursos, permitiendo alcanzar de manera mas
$e¥iciente a sus clientes potenciales, mejorar su posicionamiento en el mercado y, en Ultima

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

"l: Se realizard una encuesta donde se recogeran datos y algunas preguntas.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en el ambiente
propio local de la institucién. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacidn y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacidbn no desea continuar puede
hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningln otro propésito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadora

Bardales Campos, Wagner Elvis, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe, y la asesora Dra.
Mendoza Banda, Tania Yasely, e-mail: xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe

Firma


mailto:xxxxxx@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 7. Andlisis complementario

N Z%pq
(N —1e? + Z?pq

n=

11,788 * 1.96% % 0.6 * 0.4
(11,788 —1)0.052 + 1.96% % 0.6 * 0.4

n=172

Nota. Tamafo de la poblaciéon (N) =11,788; Valor de Z segun nivel de confianza
(95%) =1.96; Proporcion favorable 60% (p) =0.6; Proporcion desfavorable 40% (q)
=0.4; Error permisible 5% (e) =0.05, muestra n= 172.



Anexo 8. Matriz de consistencia
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Personal de
ventas

Entrega de los
productos




Anexo 9. Propuesta

Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de productos

financieros de una financiera, Chiclayo.

3. Fundamentacion

La estrategia de marketing digital presentada en el estudio explica que la
incorporacion de herramientas y medios digitales representan un cambio
significativo en el desarrollo de las empresas (Selman, 2017). Asimismo, se
entienden como elecciones competitivas vinculadas con el uso de tecnologias de
informacion que las empresas aplican para obtener beneficios, sin embargo, cabe
resaltar que para que la empresa logre realizar las actividades planeadas para su
desarrollo, resulta necesario que se asigne recursos de la organizacion a estas
actividades (Garcia, 2011).

Por ende, las estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de
productos financieros en una financiera de Chiclayo se fundamenta en la
creciente digitalizacion del sector financiero y el cambio en los hébitos de
consumo de los clientes, donde en la era digital, los consumidores buscan cada
vez mas informacion y servicios financieros en linea, lo que hace imperativo que
las entidades financieras adapten sus estrategias de marketing para llegar a su

publico objetivo de manera mas efectiva y eficiente.

Siendo asi que el marketing digital ofrece una serie de ventajas sobre los métodos
tradicionales de promocién, permitiendo una segmentacibn mas precisa del
publico objetivo, lo que resulta en una mayor eficiencia en la inversién publicitaria.
Ademas, las estrategias digitales facilitan la medicibn en tiempo real del
rendimiento de las campafas, permitiendo ajustes rapidos y optimizacion
continua, siendo de gran ayuda para el sector financiero, donde la confianza y la
personalizacion son factores clave en la decision de compra. Con ello, la
propuesta de estrategias de marketing digital se alinea con las tendencias
actuales del mercado financiero, con el aumento en la presencia de internet y el
uso de dispositivos moviles, existiendo una oportunidad significativa para captar

y fidelizar clientes a través de canales digitales



Desde una perspectiva competitiva, la adopcion de estrategias de marketing
digital proporcionada a la financiera una ventaja significativa en el mercado
chiclayano, al mejorar su presencia en linea y ofrecer una experiencia digital
superior, la entidad se diferenciara de competidores que aun dependen
principalmente de métodos tradicionales de marketing. Por lo que, no solo tiene
el potencial de incrementar las ventas a corto plazo, sino que también contribuir
a la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes. Lo que, a su vez,
puede resultar en un crecimiento sostenible y una mayor resistencia ante las

fluctuaciones del mercado y la competencia.
4. Construccién de la propuesta
4.1. Diagnostico estratégico

La presente propuesta de mejora se basa en los resultados obtenidos en el
diagnostico de una empresa financiera de Chiclayo. Con este objetivo, se
realizé la toma de dos encuestas que examinaban las necesidades y opiniones
de los clientes con respecto las estrategias de marketing digital y las ventas de

la empresa.

Se encontré6 que, en la actualidad, los clientes objetivo de la empresa
Financiera, consideran que la atencion al cliente es un factor fundamental para
optar por una entidad financiera, asimismo, consideraban indispensable que la
empresa cuente con una plataforma digital de facil navegabilidad y con disefio
atractivo para que opten por comprar servicios y productos de la empresa. Por
otro lado, es encontré que los clientes objetivos encontraban fundamental el
que la empresa respondiera a las consultas que se hacian por las redes
sociales de manera poco eficiente y satisfactoria. Asimismo, los encuestados
mostraron interés en que la empresa ofrezca diversos productos financieros y
su informaciéon completa y mencionaron que resulta importante para decidir
comprar productos, y sefialaron que el empleo de descuentos y promociones
resultaba atractivo para que las empresas los fidelicen e incrementen sus

ventas.



4.2.

4.3.

Objetivo de la propuesta
Objetivo general

Mejorar las ventas de la empresa Financiera por medio de un proyecto de

mejora basado en estrategias de marketing digital.
Objetivos especificos

Mejorar la pagina web de la empresa Financiera para hacer méas satisfactoria

la experiencia del usuario al momento de indagar en ella.

Captar clientes por medio de la presentacion de un nuevo disefio de sus redes
sociales como Facebook e Instagram para hacerlas més atractiva al publico

y la creacién de nuevo contenido para los clientes.
Realizar camparfias publicitarias digitales por medio de Google ads.

Hacer uso de promociones y descuentos para los interesados que deseen
adquirir un producto, asi como para los clientes de la empresa.

Capacitar de los trabajadores respecto a la atencién del cliente.
Metas

Incrementar en un 30% la tasa de conversion de visitantes a leads
cualificados en la pagina web de la Financiera en un plazo de 6 meses,
mediante la optimizacion de la experiencia del usuario, incluyendo mejoras

en la navegacion, tiempo de carga y disefio responsivo.

Aumentar en un 50% el compromiso (interacciones, seguidores y alcance) en
las plataformas de Facebook e Instagram de la Financiera en un periodo de
3 meses, através de un redisefio visual y la implementacion de una estrategia

de contenido orientada al cliente.

Lograr un retorno de inversion (ROI) del 100% en las campafias de Google
Ads en un plazo de 4 meses, enfocandose en palabras clave relacionadas
con productos financieros especificos y segmentando geograficamente en la

region de Chiclayo.



Incrementar en un 25% la tasa de adquisicion de nuevos productos
financieros por parte de clientes existentes y potenciales en un periodo de 3
meses, mediante la implementacion de una estrategia de promociones y

descuentos personalizados basada en el andlisis de datos del cliente.

Mejorar en un 40% el indice de satisfaccion del cliente en relacién con la
atencion recibida, en un plazo de 6 meses, a traves de un programa intensivo
de capacitacion en servicio al cliente para todos los empleados de primera

linea de la Financiera.

4.4, Andlisis Entorno

Matriz PORTER

Los

aquellas empresas que tienen el
ochjetivo de otorgar préstamos o
créditos bancarios personales o
corporativos.

Hay wuna alta competitividad
dentro del sector de industrias
financieras debido al crecimiento
acelerado de la banca digital, v
nuevos canales y empresas de
servicios financieros.

proveedores  son  todas

Competencia

Competitividad
en el zector de
industrias
financieras

Proveedores

Sus

sustitutos son otros  productos
financieros como  tarjetas  de
créedito, chegues, créditos vy
prestamos bancarios.

sus clientes son todas las personas
o empresas gue  necesiten
servicios de una entidad financiera
en la cuidad de Chiclayo.

principales productos
Productos

sustitutos




Matriz FODA

Analisis
externo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Aceleramiento y evolucion
de la banca digital.

02: Innovacion de las estrategias

de marketing.
03: Sistema financiero del pais
en constante crecimiento.

Al: Nuevos competidores,
productos financieros y
canales de financiacion.

A2: Acelerada transformacion
digital debido a la crisis
sanitaria.

Analisis O4: Aumento en la solicitud de | A3: Recuperacion econdmica
Interno créditos financieros. rezagada debido a conflicto
global.
A4: Incertidumbre politica del
pais.
FORTALEZAS Objetivo estratégico F-O Objetivo estratégico F-A

F1: Implementacion de
herramientas digitales.

F2: Calidad del personal de
ventas percibido por los
clientes.

F3: Diversidad en los
productos financieros
ofrecidos.

F4: Interés en la capacitacion
de sus trabajadores.

Propuesta 1: Mejora de la
plataforma digital.

Propuesta 5: Capacitacién
a trabajadores en
atencion al cliente.

DEBILIDADES

Objetivo estratégico D-O

Objetivo estratégico D-A

D1: Carencia de publicidad
masiva en medios de digitales.
D2: Bajo reconocimiento de la
marca por parte de los
clientes.

D3: Falta de herramientas
digitales que resultan
atractivas.

D4: Bajo posicionamiento de la
empresa en el entorno
financiero.

Propuesta 2: Redisefio y
creacion de contenido las
redes sociales

Propuesta 3: Empleo de
publicidad
Propuesta 4: Empleo de
promociones y
descuentos




4.5. Planeacion estratégica
Se presentan 5 propuestas para el plan de mejora e incremento de ventas.
Propuesta 1. Mejora de la plataforma digital.

Objetivo: Mejorar la pagina web de la empresa Financiera para hacer mas

satisfactoria la experiencia del usuario al momento de indagar en ella.

Actividad 1: Detectar las &reas de la plataforma digital que requieren una

mejora

Con la ayuda de un experto en paginas web (programador/disefiador) se
realizara un analisis de la plataforma para encontrar las areas de mejora, el
equipo estara compuesto por un experto en UX/UI, un analista de datos y un
desarrollador web, llevara a cabo un analisis exhaustivo de la plataforma digital
actual, empleando herramientas de analisis web y realizaran pruebas de
usabilidad para evaluar métricas clave como la tasa de rebote, tiempo de
permanencia en la pagina, tasa de conversion y patrones de navegacion.
Ademas, se incluirdn encuestas a usuarios actuales y potenciales para
identificar puntos de friccion desde la perspectiva del cliente, teniendo como
resultado un informe detallado que identifique y priorice las areas que requieren
optimizacion, basandose en su impacto en la experiencia del usuario y los

objetivos de negocio de la Financiera.
Actividad 2: Mejorar las areas de la plataforma con deficiencias

En base al diagndstico anterior, se realizaran los cambios para la mejora de la
plataforma, donde se incluira el redisefio de la arquitectura de informacion, la
optimizacion del rendimiento del sitio web (enfocandose en la velocidad de
carga y compatibilidad maovil), implementando un disefio responsivo,
integracion de herramientas de personalizacion de contenido, y optimizacién
de formularios y procesos de conversion. Por ende, cada mejora sera sometida
a pruebas A/B para asegurar su efectividad antes de la implementacion final,
garantizando asi una experiencia de usuario significativamente mejoraday una

plataforma mas eficiente para la adquisicion de productos financieros.



Actividad 3: Incluir opciones de servicio al cliente, incluyendo consultas y

reclamos

La pagina trae consigo las opciones de paga online aqui, productos y servicio
al cliente, asi como ingresar a las cuentas de los clientes. Asi como un chatbot
inteligente para manejar consultas basicas, un portal de autoservicio con una
base de conocimientos exhaustiva, un sistema de tickets para reclamos y
consultas complejas con seguimiento en tiempo

real, integracion de

videoconferencia para atencion personalizada, y un sistema de

retroalimentacion post-interaccion. Ademas, se desarrollara una seccion

dedicada a la educacién financiera con recursos interactivos.

o L Cuando
N° Actividades Descripcién Responsable i
se hara
Detectar las El experto realizara Experto Primer
areas de la un andlisis de la 0 ral?nador o mes de
1 plataforma plataforma digital pdisgeﬁador de aplicacion
digital que para encontrar que P
. . : plataformas de la
requieren una areas necesitan diaitales ropuesta
mejora mejoras. 9 prop
Se realizaran los .
. . Experto Primer
Mejorar las cambios que se roaramador o mes de
2 areas de la consideren pdisgeﬁador de aplicacion
plataforma con necesarios para la P
L . plataformas de la
deficiencias mejora de la digitales ropuesta
plataforma digital. 9 prop
Se agregara una
. . seccion de opciones .
Incluir opciones . L Experto Primer
de atencién al que incluiran rogramador o mes de
3 . atencion al cliente, | P9 L
cliente, | disefiador de aplicacion
consultas y consultas y plataformas de la
reclamos reclamos para una digitales ropuesta
mejor atencion al 9 prop
cliente.

Propuesta 2: Redisefio y creaciéon de contenido las redes sociales

Objetivo: Captar clientes por medio de la presentacion de un nuevo disefio de
sus redes sociales como Facebook e Instagram para hacerlas mas atractiva al

publico y la creacion de nuevo contenido para los clientes.



Actividad 1: Redisefio de las redes sociales para mayor atractividad y facilidad

de navegacion

Se contratard a un equipo especializado en disefio y estrategia de redes
sociales para implementar una renovacion integral de los perfiles de la
financiera en Facebook e Instagram, este redisefio abarcara no solo aspectos
visuales, sino también la estructuray organizacion del contenido, desarrollando
una nueva identidad visual coherente con la marca, incluyendo una paleta de
colores actualizada, tipografias modernas y elementos graficos distintivos.
Donde el logo de la empresa sera redisefiado para optimizar su visibilidad y
reconocimiento en plataformas digitales, implementando una estructura de
navegacion intuitiva, con historias destacadas organizadas por categorias
como ofertas, testimonios de clientes, productos financieros y contenido
educativo. Ademas, se optimizara la biografia y los enlaces para facilitar la
conversion de visitantes en leads; con este nuevo disefio se buscara reflejar la
solidez y confiabilidad de la financiera, al tiempo que proyecta una imagen
moderna y accesible, alineada con las expectativas de los usuarios digitales

actuales.
Actividad 2: Creacion de contenido

Se desarrollara una estrategia de contenido de marketing integral, enfocada en
generar valor para los clientes actuales y potenciales de la financiera,
incluyendo la creacion de diversos tipos de contenido, como infografias
explicativas sobre productos financieros, videos cortos con consejos de
educacion financiera, posts interactivos sobre ahorro e inversion, y testimonios
de clientes satisfechos. Asimismo, se establecerd un calendario editorial que
equilibre contenido promocional con contenido educativo e informativo,
utilizando técnicas de storyteling para conectar emocionalmente con la
audiencia, compartiendo historias de éxito de clientes y el impacto positivo de

la financiera en la comunidad.
Actividad 3: Publicacion de contenido

Se implementar4 un plan de publicacion estratégico y consistente para
maximizar el alcance y el compromiso del contenido creado, incluyendo un

calendario de publicaciones optimizado segun los horarios de mayor actividad



de la audiencia objetivo en cada plataforma, mediante herramientas de
programacion de contenido para asegurar la regularidad de las publicaciones,
manteniendo una frecuencia Optima sin saturar a la audiencia, ademas. Se
compartira contenido relevante entre Facebook e Instagram, pero ajustando el
formato y tono segun las caracteristicas de cada plataforma; se establecera un
sistema de monitoreo en tiempo real para evaluar el rendimiento de cada
publicacion, permitiendo ajustes rapidos en la estrategia segun la respuesta de
la audiencia. Ademas, se integrara una estrategia de interaccién activa, donde

el equipo de social media respondera prontamente a comentarios y mensajes,

fomentando una comunidad digital comprometida alrededor de la marca.

Cuando se
N° | Actividades Descripcién Responsable
hara
Redisefio de | Se redisefiaran las
las redes redes sociales de la
sociales para | empresa, las cuales Experto Primer mes de
’ disefiador de Py
1 mayor no resultan aplicacion de
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clientes e
interesados.
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contenido creado
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Propuesta 3: Empleo de publicidad

Objetivo: Realizacion de campafias publicitarias digitales por medio de Google

ads.
Actividad 1: Contratacién de publicidad en Google ads.

Se promocionaran los diferentes productos financieros con que cuenta la

empresa, tanto por medio de las redes sociales como por la pagina web

La implementacién de campafias publicitarias en Google Ads se llevara a cabo
de manera estratégica y meticulosa, inicialmente, se realizara un analisis
exhaustivo del mercado y de la competencia para identificar las palabras clave
mas relevantes y efectivas relacionadas con los productos financieros de la
empresa, creando multiples grupos de anuncios, cada uno enfocado en un
producto o servicio especifico, permitiendo una segmentacién precisa y
mensajes altamente personalizados, teniendo en cuenta que los anuncios se
optimizaran para diferentes formatos, incluyendo busqueda, display y video,
para maximizar la visibilidad en toda la red de Google, implementando
estrategias de remarketing para re-enganchar a visitantes previos del sitio web.
Ademas, se utilizaran extensiones de anuncios para proporcionar informacion
adicional como numeros de teléfono, ubicaciones de sucursales y enlaces a
paginas especificas de productos, estableciendo presupuestos diarios para
optimizar el rendimiento de la inversion, considerando que las campafas seran
monitoreadas continuamente, utilizando analisis avanzados para ajustar las
estrategias en tiempo real, mejorando constantemente el retorno de inversion

(ROI) y la calidad de los leads generados.

o o Cuando se

N° | Actividades Descripcion Responsable )
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Propuesta 4. Empleo de promociones y descuentos

Objetivo: Hacer uso de promociones y descuentos para los interesados que

deseen adquirir un producto, asi como para los clientes de la empresa.
Actividad 1. Realizar promociones y descuentos en fechas especiales

Se desarrollara una estrategia integral de promociones y descuentos alineada
con fechas clave del calendario financiero y comercial, incluyendo la creacion
de campafas tematicas para eventos como el Dia del Ahorro, Fiestas
Navidefias, Afio Nuevo Fiscal, o el aniversario de la financiera; cada campafa
se disefiara cuidadosamente para ofrecer valor afiadido a los potenciales
clientes, como tasas preferenciales en préstamos, bonificaciones en depositos
a plazo fijjo, o comisiones reducidas en servicios financieros especificos; a
través de técnicas de marketing digital avanzadas, como landing pages
personalizadas, email marketing segmentado y anuncios dinamicos en redes
sociales, para maximizar el alcance y la efectividad de estas promociones.
Donde cada promocion irhd acompafnada de contenido educativo que explique
claramente los beneficios y condiciones, asegurando transparencia y

construyendo confianza con los potenciales clientes.
Actividad 2: Realizar promociones y descuentos para clientes

Se implementara un programa de fidelizacion personalizado para los clientes
existentes de la financiera, segun su historial financiero, comportamiento de
uso de productos y potencial de crecimiento, implementando campafias de
cross-selling y up-selling inteligentes, recomendando  productos
complementarios basados en el perfil financiero de cada cliente. Ademés, se
organizaran eventos exclusivos, tanto virtuales como presenciales, para
clientes VIP, ofreciendo asesoramiento financiero personalizado y acceso
anticipado a nuevos productos; mediante un sistema de comunicacion
multicanal para informar a los clientes sobre nuevas ofertas, utilizando
notificaciones push, emails personalizados y mensajes SMS, siempre

respetando las preferencias de comunicacion de cada cliente



N° | Actividades Descripcion Responsable Cuando se
hara
1 Realizar Se realizaran
promociones | publicaciones sobre Cada 2 meses
y ofertas y descuentos Area de y eventos
descuentos | para los interesados marketing .
= importantes
en fechas en adquirir un
especiales producto.
2 Se realizaran
Realizar pu blllgz;cé(;gﬁsa Ssobre
promociones . ' " _
y promociones y Area de Bimensual
n marketin
descuerios | Sescuenios | maretns
para clientes » P
clientes de la
empresa.

Propuesta 5: Capacitacion a trabajadores en atencion al cliente
Objetivo: Capacitar de los trabajadores respecto a la atencion del cliente
Actividad 1: Realizar talleres de capacitacion

Se implementara un programa de talleres de capacitacibn en atencion al
cliente, disefiado especificamente para el sector financiero, contratando a un
equipo de expertos en servicio al cliente y psicologia del consumidor, con
experiencia comprobada en el ambito de las finanzas; estos talleres seran
altamente interactivos y practicos, incluyendo simulaciones de escenarios
reales, juegos de roles y estudios de casos especificos de la industria
financiera. Ademas, se abordaran temas cruciales como la comunicacion
efectiva, manejo de objeciones, inteligencia emocional, técnicas de venta
consultiva y resoluciéon de conflictos; siendo asi que los talleres se
personalizardn segun los diferentes roles dentro de la organizacion, desde

personal de primera linea hasta gerentes de sucursal.
Actividad 2: Mejorar el conocimiento de los trabajadores

Se desarrollard un programa de formacion continua para mejorar el
conocimiento de los trabajadores en todos los aspectos relevantes para una
atencion al cliente excepcional en el sector financiero, incluyendo maodulos

detallados sobre los productos y servicios de la financiera, actualizaciones




regulares sobre cambios en la normativa financiera, y las Ultimas tendencias
en tecnologia financiera y preferencias del consumidor, permitiendo a los
trabajadores acceder a cursos y materiales de formaciéon en cualquier
momento y desde cualquier dispositivo; asimismo, se crearan modulos de
microaprendizaje para facilitar la absorcidén de informacion critica en sesiones
cortas y frecuentes, estableciendo un sistema de mentoring interno, donde
empleados experimentados guiaran a los nuevos en aspectos practicos de la
atencion al cliente. Implementando un programa de certificacion interna,
incentivando a los trabajadores a profundizar su conocimiento en areas

especificas.

o o Cuando se
N° | Actividades Descripcion Responsable hara
ara

Realizacion de
talleres con los
trabajadores para la
adquisicion y mejora

Realizar de habilidades
1 talleres de blandas como
capacitacion | habilidades sociales y
manejo de conflicto
que permitirdn una
mejor atencion a los
clientes.
Mejorar el
conocimiento de los
Mejorar el trabajadores acerca
2 | conocimiento | de los productos y Encargado
de los servicios que se de personal
trabajadores ofrecen para que
puedan resolver las
dudas de los clientes.

Experto en

talleres de

atencion al
cliente.

Primer mes de
aplicada la
propuesta.

Primer mes de
aplicada la
propuesta.




4.6. Cronograma de actividades

Propuestas

Periodo Encargado de control
Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Detectar las areas de la
plataforma digital que requieren
una mejora.

Experto programador o
disefiador de
plataformas digitales

Mejorar las areas de la
plataforma con deficiencias.

Experto programador o
disefiador de
plataformas digitales

Incluir opciones de atencion al
cliente, consultas y reclamos.

Experto programador o
disefiador de
plataformas digitales

Redisefio de las redes sociales
para mayor atractividad y
facilidad de navegacion

Experto disefiador de
redes sociales

Creaciéon de contenido

Area de marketing

Publicacion de contenido

Area de marketing

Contratacion de publicidad en
Google ads.

Area de marketing

Realizar promociones y
descuentos en fechas especiales

Area de marketing

Realizar promociones y
descuentos para clientes

Area de marketing

Realizar talleres de capacitacion

Experto en talleres de
atencion al cliente

Mejorar el conocimiento de los
trabajadores

Encargado de personal




4.7. Presupuesto

Acciones y

Propuestas Costo aproximado

materiales

Detectar y mejorar

Mejora de la plataforma | |
didital areas de la plataforma S/. 3000,00
igita

digital

Redisefio y creacion de oL
Rediseio de las redes

contenido las redes ) S/. 3000,00
) sociales
sociales
o Contratacion de
Empleo de publicidad o S/. 2000,00
publicidad

. Luz e internet usados
Empleo de promociones

para la publicacion de S/. 100,00
y descuentos .
contenido
Capacitacion a Realizacion de talleres
. ., S/. 500,00
trabajadores en atencion
al cliente Refrigerio y materiales S/. 100,00
TOTAL S/. 8700,00

La entidad financiera asignara el monto total de S/. 8,700.00 de su presupuesto

operativo anual destinado a marketing y desarrollo.
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FICHA DE VALIDACION DEL APORTE PRACTICO

INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: OSCAR ENRIQUE SALAZAR CARBONEL
1.2. Cargo ¢ institucion donde labora: GERENTE K&X BUSINESS SAC / DOCENTE UNIVERSITARIO
1.3. Autor del instrumento: WAGNER ELVIS BARDALES CAMPOS

IL  ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segin la calificacion
qoe.uﬁgnaadnunodelosindim

1. Deficiente (si menos ded 30% de los items cumplen con ¢l indicador)

2. Regular  (si entre ¢l 31% y 70% de los items cumplen con e indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen coa o indicador)
de validacibn del instrumento 112
Criterios Indicadors | D|R
Pertimencia de los fundamentos todncos usados pana ol olo
« PERTINENCIA Jdesamvollo del i
Las estralcgias propucsias responden 3 L problemines
+ COHERENCIA prescotada ! OO0«
Las cstrategias v las actvadades desarrolladas cada
«» CONGRUENCIA una de estas guardan relacién o] o i X
« APLICABILIDAD i S5 N e 00 |l x
La aplicacidn del aporte prictico s¢ realizd dc mancra O
+ OBJETIVIDAD objeiva y enicndo en consdoracida 1 inaluad del |y |00
« NOVEDAD El aporte prictico presceta novedad cientifica ol xllo
Existe un mivel de comespondencia cotre las icorias
« CORRESPONDENCIA | estudiadas y ¢l aporte prictico de la svesgacide. og
Bmwiuioohgndordndonmbaqc oo
« CLARIDAD cientificamente asequible para los ssjctos a cvaluar. E]
T T T T ST
una de las panes del apone prictico que s¢ evalia
estin ¢ respetando asp et gidos parn o E
* FORMATO s mcjor compresside (tamafo de kwua, espaciado,
finsado, nitidez, cok i
El desarrollo del mfonme cuenta con Jos fimdamentos,
+ ESTRUCTURA jagadet jvos y planesch ica 00 Lx
CONTEO TOTAL ol B
(Realizar o conteo de acverdo » pantuaciones asignadas a cada indicador) clelaAa Total
Coeficiente Resultados ]
de validas: ArBLL 0.93 0.00-049 | Vades sala J
30 0.50-0.59 Valsdez muy baja
. ; =0 abdezbas |
11l CALIFICACION GLOBAL o Y
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo g':j: :%—-——! l""“'!‘

respective y escriba sobre el espacio ¢ resultade

NOMBRE: OSCAR ENRIQUE SALAZAR CARBONEL
CARGO: GERENTE K&X BUSINESS SAC / DOCENTE UNIVERSITARIO

DNI: 30676706

£ Selazw Catore

ASESOR
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FICHA DE VALIDACION DEL APORTE PRACTICO

I.  INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: JORGE ROBINSON VILLANUEVA VILLACORTA
1.2, Cargo e institucion donde labora: PNAE QALIWARMA - SUP, DE COMPRAS
1.3, Auter del Instrumento: WAGNER ELVIS BARDALES CAMPOS

Il ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los tems de ba estrategn y marcar con unacnz dentro del recuadro (X), segim b calificacion
que asigne a cada uno de bos mdicadores.

1. Deficiente  (s1 menos del 30% de bos fens cunplen con el mdicador)
2. Regular (sientre ¢l 31% y 70%% de bos Hems cumplen con el indxador)
3. Buenn (s1mmis del 70°6 de bos #ens cunplen con el mdicador)

- As pectos de validacién del ins trumento J__‘_ﬂ_] 7
Criterios Indicadores D|R
2 mmmamnmm«'mumpnﬂma
¢ PERTINENCIA desamrollo del aporte practico
Las estrat 0estas pdas a Ia problemitca
COmmC: | L s spsens Spasie o peeesns | 0|03
Las estrategs las actividades desarvolbsdas cada
+ CONGRUENCIA s oot i e pra o (03100
* APLICABILIDAD bt e e s oo
La aplicacion del aposte practico se realizo de manem
¢ OBJETIVIDAD Whtytqw&mwmtwwan
estudio.
« NOVEDAD ET 30t prawiico presenta povedad Gent Gics olo
. F.v‘slemniml&mpoudsﬁaﬂmh:lmhum
¢ CORRESPONDENCIA | estudiadas y o aposte prictico de 1a mvestigwidn.
El aporte prictico ha sido redactado en un lemgue
¢ CLARIDAD cientificamente  asequible paa los sujtos a evaluar DE
(metodologias aplicadas. lenpuaje clao y preciso)
Cada una de bis partes del aporte pracixo que se evalia
¢ FORMATO outin escrilos respetando Spectos tmicos exigdos para () ED
SU meKr  comprensidn (tamado de ki, espaciado,
intertineado, nitidez, cob ).
El desarolo del mforme cuenta con los fmdunentos, olol x
* ESTRUCTURA diagadstico, objetivos y pl i estratégica
CONTEO TOTAL 014124
(Realizar el conteo de acucrdo o puntuacioncs asignadas a cada indicador) clBl A Total
Coeficiente A+B4C Intervalos Resultados
de validez: il 0.93 000-035 | Valsbez pala_
30 0.50-0.59 Validez mmy baja

0.60 - 0.69 Valsdez baj
1. CALIFICACION GLOBAL 0.70-0.79 | Valsdez a:pnbh

0.80 - 0.89 Valudez buena
090100 Valsdez pmyv buena

Lbicar el coefidente de validez obtenido en elinteralo
respectivo ¥ esariba sobre ¢l espacio el resultado.
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CARGO: PNAE QALIWARMA - SUP. DE COMPRAS
DNI: 40226875

J‘Oﬁ@;ﬁnwfw

D.rt 40226875
Jlagzrer en Dustnithagiss ot Negeis— HOA
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FICHA DE VALIDACION DEL APORTE PRACTICO ]

I. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: JUAN ALBERTO MERINO VISE
1.2. Cargo e institucion donde labora: GERENTE DE AGENCIA - CAJA SULLANA S.A

1.3. Autor del instrumento: WAGNER ELVIS BARDALES CAMPOS

IL ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con unacruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion

que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente

(si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (sientre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (simas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instr e 13|20 3: Observaciones
Criterios Indicadores D|IR|B Sugerencias
Pertinencia de los fundamentos tedricos usados para el olol x
¢ PERTINENCIA desarrollo del aporte practico
Las estrategias propuestas responden a la problematica
¢ COHERENCIA presentada. 0|0 X
Las estrategias y las actividades desarrolladas para cada |[]|[]
¢ CONGRUENCIA una de estas guardan relacion X
Posibilidades de aplicacion del aporte practico.
o APLICABILID AD P portep O x |0
La aplicacion del aporte practico se realiz6 de manera O
¢ OBJETIVIDAD objetiva y teniendo en consideracion la finalidad del X O
estudio.
* NOVEDAD El aporte practicopresentanovedad cientifica ol x
Existe un nivel de comrespondencia entre las teorias O Iz‘
* CORRESPONDENCIA | estudiadas y el aporte practico de la investigacion. D
El aporte practico ha sido redactado en un lenguaje
¢ CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. ] E
(metodologias aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del aporte practico que se evalia Olo
¢ FORMATO estén escritos respetando aspectos técnicos exigidos para E
su mejor comprension (tamaio de letra, espaciado,
interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, 0O |Z|
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos y planeacion estratégica
CONTEO TOTAL 0621
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) c|B| A Total
Coeficiente = Intervalos Resultados
S et B, 21+ 640 0.90 000-049 | Validez mula
30 30 0.50—0.59 Validez muy baja
g 0.60 —0.69 Validez baja
III. CALIFICACION GLOBAL 0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80-0.89 \ al¥dez buena
0.90 —1.00 Validez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

0.90 Validez muy buena
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MBA JUAN ALBERTO MERINO VISE
GERENTE DEAGENCIA — CAJA SULLANA S.A
41030190




