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Resumen

El trabajo de investigacion tuvo como fin determinar la relacion entre los sistemas
de informacién de marketing y segmentacion de clientes en financiera Qapaq S.A,
San Juan de Lurigancho. Para sustentar el estudio se recurrié a las bases teoricas
de Laudon y Laudon (2016) sobre la conceptualizacion de la variable sistemas de
informacion; a ellos se suman Kotler y Armstrong (2017), quienes respaldan la
variable segmentacién de clientes. El estudio, es de tipo aplicado y de disefio no
experimental, no transversal, correlacional. La poblacion estuvo constituida por
1630 clientes con una muestra de 311 clientes. Se opt6 por recolectar datos a través
de encuestas que respaldaron los dos cuestionarios, con un contenido de 30
preguntas por cada variable. El Alpha de Cronbach para el cuestionario sobre
sistemas de informacion fue de 0.929, y para la variable segmentacién de clientes
fue 0.938. Los resultados estadisticos se obtuvieron a través de la prueba de
relacion bilateral con el estadigrafo Rho de Sperman. Para la hipétesis general, el
resultado fue 0.630 y un Sig. (Bilateral)= 0,000.

Palabras claves: Sistemas de informacién, segmentacion de cliente,

administracion de datos.

vii



Abstract

The research work aimed to determine the relationship between the marketing
information systems and customer segmentation in Qapag S.A, San Juan de
Lurigancho. To support the study, the theoretical bases of Laudon and Laudon
(2016) on the conceptualization of the information systems variable were used; They
are joined by Kotler and Armstrong (2017), who support the variable customer
segmentation. The study is of an applied type and has a non-experimental, non-
cross-sectional, correlational design. The population consisted of 1630 clients with
a sample of 311 clients. It was decided to collect data through surveys that
supported the two questionnaires, with a content of 30 questions for each variable.
Cronbach's Alpha for the information systems questionnaire was 0.929, and for the
customer segmentation variable it was 0.938. Statistical results were obtained
through the bilateral relationship test with the Rho de Spearman statistician. For the
general hypothesis, the result was 0.630 and a Sig. (Bilateral) = 0.000.

Keywords: information systems, customer segmentation, data management
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I. INTRODUCCION



La revolucion en la que actualmente el mundo estd inmerso no es solo una
revolucion tecnoldgica, es también una revolucion social que lo esta transformando
todo a una velocidad vertiginosa. Esta generara un gran valor econémico y ayudara
a solucionar cuestiones globales que hasta ahora parecian irresolubles, sin duda el
mayor desafio al que la sociedad se debe enfrentar es gestionar la transicion digital
con éxito. No se debe permitir que los beneficios de la digitalizacion lleguen solo a
unos pocos y se debe asegurar que toda la sociedad participe en un mundo
conectado, en estos momentos mas que nunca, la sociedad se debe comportar
socialmente responsable colaborando en lo que fuese posible para afrontar la crisis
del COVID19, siendo la principal labor asegurar la conectividad de los sistemas de
informacion con una capacidad suficiente para absorber los picos de la maxima
exigencia.

Sanchez y Reyes (2019, p. 56) Sefalan que la nueva realidad de las
actividades financieras estd experimentando cambios profundos, sujetos a
restricciones internas y externas. Después de la crisis financiera pasada, ademas
del mayor poder de control que traen las medidas regulatorias, las principales
restricciones internas son la rentabilidad de los productos financieros tradicionales
y las actividades financieras tradicionales. Beneficios, lo que lleva a la necesidad
de proporcionar nuevas soluciones flexibles, seguras, dindmicas y competitivas. Es
por ello que las organizaciones dedicadas al rubro financiero, con estructuras
organicas, responden a adaptarse gradualmente a los cambios y las demandas del
mercado, y es por ello que afio a afio siguen innovando en sus procesos para que
la adopcidn digital sea una herramienta muy facil de utilizar (Uccelli y Quintanilla,
2017); las empresas estan enfocadas en utilizar herramientas optimas tales como
los sistemas de informacion de marketing y la segmentacion de clientes, a través
del proyecto se busca generar un impacto positivo que ayude y contribuya con el
desarrollo de la sociedad actual y las generaciones futuras, el estudio también
sefiala un enfoque en el desarrollo de las habilidades de negocio, habilidades de
manejar una cultura digital clara y sencilla y la facilidad de contactar al mundo
entero para concretar las actividades comerciales y de contacto socio-cultural
(Porter, 2016, p. 53).

Los sistemas de informacion estan estructurados para sostener decisiones

gue requiere una plataforma de marketing en las corporaciones. Los sistemas de



informacion obtienen caracteristicas especiales y un ejemplo es identificar los
articulos digitales que sean necesarios para optar por una decision asertiva y al
momento del procesamiento de datos le permitan almacenar y recuperar sin ningan
contratiempo. Del mismo modo el enfoque natural a futuro, va a permitir que el
sistema se mantenga alerta de posibles amenazas o ataques relacionados al
estudio que representan los sistemas de informacibn de marketing y la
segmentacion de clientes (Lombardero, 2015, p. 175).

Prosiguiendo con la tematica internacional, en favor de la segunda variable
segmentacion del cliente, esta el articulo de Melnic (2017, p. 99) destaca que la
segmentacion del cliente, tiene un rol fundamental para convertir clientes
satisfechos en clientes leales, donde y cuando se haya adquirido un producto o
servicio, se cuenta con la atencion o preocupacion de la empresa, por garantizar la
mejor experiencia del cliente. Otro es el caso de, Kai y Xiaonan (2018, p. 89) detalla
que, los beneficios de la segmentacion, esta en generar la lealtad como un factor
importante en el mercado competitivo, ya que se obtiene una ventaja competitiva al
extraer informacion util relacionada con el comprador, garantizando la toma de
decisiones acertada para mostrar un producto o servicio adecuado a las
caracteristicas de un publico objetivo. También esta, Qian, Yang y Li (2018, p. 189)
donde destacan que, realizar la segmentacion de los clientes, se puede ejecutar de
acuerdo a un conjunto de reglas para analizar mejor las caracteristicas y valores
del cliente, de manera que se podra ofrecer un producto que complete una
necesidad adicional, consiguiendo una mayor cartera de compradores, que puede
incrementar la rentabilidad de la institucion.

También en una reciente publicacién del Instituto SAS, publico un articulo de
The power to know, Shaik. En el cual habla de su reciente y mejorada técnica de
segmentacion de clientes a través del uso de Businnes Analytics. Esto genera una
gran diferencia de la segmentacion clasica y se basa en comportamientos
especificos del consumidor, determina que los entes relacionados al consumismo,
se ha convertido en una herramienta crucial para las estrategias de negocio en
cualquiera de los rubros empresariales. Respalda lo afirmado anteriormente,
Paredes (2019, p. 32). Marketing Automation, quien sustenta que se han sefalado
diferencias, tanto en la estrategia como en la tactica, por brindar la capacidad de

analizar y evaluar con mucha agilidad toda iniciativa de comercio y de marketing.



Acotando a lo mencionado por el autor anterior tenemos a Brunetta (2018, p. 74)
menciona, que es obvio que cuanto mas paso debe tomar una persona o sociedad,
mayor es la conexion entre los individuos y mas dificil es comunicarse. Sin
embargo, las redes de computadoras han eliminado estos obstaculos al crear redes
sociales verdaderamente globales, especialmente entre profesionales especificos,
artistas y otros grupos.

A continuacion, presentamos un caso internacional, como dijo el presidente
de Adidas, Kasper Rorsted, la marca retirara algunos comerciales de television para
centrarse en el marketing digital, atrayendo asi a los jovenes de la generacién Z.
"Es obvio que los consumidores mas pequefios interactiian con nosotros a traves
de nuevas plataformas y dispositivos méviles. Intentar atraer su atencién a través
de medios como la television no tiene sentido. Nuestra estrategia digital hara que
sea cada vez mas dificil para nosotros ver a Adidas en la televisién". Anuncio,
Rosted.

De esta manera, Adidas se unira a la lista de compafias que gradualmente
abandonaran la publicidad tradicional para las nuevas plataformas tecnol6gicas.
Con respecto a su crecimiento, la marca alemana informé la semana pasada que
casi todos los segmentos del mercado en el cuarto trimestre y todo el afio 2016
habian aumentado, y predijeron que las ventas y las ganancias aumentarian en
2020. Del mismo modo, Adidas volvié a ocupar el mercado y ocupé el segundo
lugar de su clase, solo superado por Nike, mientras que Under Armour ocupoé el
tercer lugar.

Ros (2019), explica en su teoria que un 40% de los bancos y las financieras
del Pera y Latinoamérica ya estan haciendo uso de la inteligencia artificial, esto se
debe a que su protagonismo esta enmarcado fuertemente en la mente del
consumidor o el cliente ya que estan alineados con la tecnologia y buscan
soluciones agiles para la mejora del concepto de sus productos y servicios. (p. 86).

La financiera Qapaq con respecto a los sistemas de informacion ha estado
trabajando en el enfoque de resultados que le genera la adopcion digital, no
obstante se ha visualizado que desde el afio 2017 y pese a que ya entramos a la
era de la digitalizacion 2020, los clientes aun, suelen ser reacios a la nueva
tecnologia y a los nuevos métodos de compartir informacion relevante, los clientes

han considerado que los niveles de riesgo suelen ser muy altos y que su



informacion personal financiera podria ser manipulada por personas
inescrupulosas que a la larga le puede generar una pérdida considerable de dinero,
la financiera suele ser muy empatica con los puntos de vista de sus clientes, pero
el enfoque principal es que por medio de las aplicaciones de los sistemas de
informacion todos los clientes puedan ahorrar muchisimo tiempo en sus consultas
y sus operaciones financieras.

Se ha observado algunas deficiencias centrado en lo que el cliente necesita,
por ejemplo una oportunidad de ver alguna sucursal en alguna parte de la region
Lima o provincia constitucional, donde haga presencia de marca; también existe
falencias en brindar zona de confort para la visita de los clientes y usuarios; sin
embargo, la debilidad mas acentuada esta representada por la conduccion de
programas informaticos que les fueron entregados a los clientes, es decir,
conectarse con ellos para concretar los productos y servicios de la financiera, dar
mayor promocion a las campafias emitidas por la financiera a través de los medios
de comunicacién basadas en la tecnologia de la informacion; cuya finalidad, es dar
utilidad para solucionar problemas y necesidades de los clientes.

Cabe indicar que los resultados en el afio 2018, la financiera sefialo una
inesperada disminucion del 15.3% en el portafolio de clientes con préstamos
vencidos, un 53.2% en la cartera de cobranza judicial, versus el cierre del 2017,
donde se mejoré los indicadores de calidad de cartera; sin embargo, en el 2018, se
tuvo solo un 6.5% de crecimiento respecto al afio anterior, manteniendo solo un
portafolio de 59 204 clientes, representando una reduccién en 15.3%. Por lo tanto,
en términos de productos, las cuentas de ahorro totales y los depdsitos a plazo
disminuyeron 4.8% y 0.1%, respectivamente, lo cual es consistente con la
estrategia de encontrar pasivos financieros. Para iniciar esta investigacion nos
apoyaremos en la revision de libros, revistas y articulos cientificos de indole
internacional, nacional y local donde nos mencionan y resaltan la importancia de
usar estas herramientas del sistema de informacién de marketing y segmentacion
de clientes.

Pero existen empresas de vanguardia como es el caso de “Gura soluciones
multimedia para pymes”, que viene operando en el Peru desde el afio 2016, con el
objetivo de garantizar la conversion del trafico en la plataforma, para convertir las

visitas en ventas, donde el soporte de gestiébn de contenido en redes sociales, la



altima generacién de plataformas de creacién de sitios web y muchas otras
soluciones para pequefias y medianas empresas, que siempre existen donde estan
los clientes. Asegurese de llevarlos donde puedan interactuar y tener la mejor
experiencia. Sostuvo que también se adhiri6 a su compromiso comun (Gura y
Google) para ayudar a este segmento del mercado a desarrollar, mejorar la
rentabilidad y la visibilidad, especialmente para mejorar su posicionamiento en la
red. De esta manera, el gurd se convierte en el jefe del equipo regional de
soluciones para pequefias y medianas empresas que hace negocios en Colombia,
Ecuador, Panama y Nicaragua. El Salvador, Guatemala, Argentina, Chile y Peru.

La justificacion del estudio debe ser relevante para el lector, despertando
interés sobre las causas que tuvo el autor en tocar esta investigacion; es por ello
gue Selman (2017), sefala que “Son las razones por el cual se realiza un estudio,
bajo ciertos criterios de estructura, &mbito social, metodologia y practica en favor
de la institucion o comunidad involucrada en la investigacion” (p.42). De manera
que, en el ambito tedrico la investigacion sirvio como antecedente para respaldo y
confeccion de otros estudios, ya que en la investigacion se usoé fuentes relevantes
de autores tedricos que hablan acerca de las variables como es Laudon & Laudon
(2016), sobre sistemas de informacion de marketing, Kotler & Armstrong (2017),
sobre la segmentacion de clientes, con el fin de mantener la eficiencia en los
procesos Yy alcanzar indicadores positivos dentro de la institucion. Asi mismo, los
resultados serviran para debatir con diferentes investigaciones que se refieran a las
variables de estudio y conocer el grado de valor que aporte para solucionar el
problema planteado.

Justificaciéon social, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2018),
sefalaron “Que se da cuando la investigacion puede llegar a solucionar problemas
a la sociedad que esta siendo afectada”. (p 40). En el ambito social esta
investigaciéon tiene como objetivo mejorar las experiencias en los procesos
financieros de todos los clientes en la unidad de estudio, el enfoque esta en
ayudarlos a que utilicen las herramientas de sistemas de informacién de marketing
de una manera facil y muy agil, y esto se convierta en un beneficio tanto para el
cliente como para la financiera, con esta actividad se va a poder incrementar el
namero de clientes y el nimero de operaciones financieras y el numero de

adopciones digitales.



Justificacion metodoldgica, segun Bernal (2016, p. 145), la justificacion
metodologica de todo estudio utiliza un método diferente para asegurar la
confiabilidad, por tal razén se generan estrategias para garantizar su validez y por
consecuencia el conocimiento. En el ambito metodolégico, se cumplid los objetivos
de estudio, a la vez se ha intentando demostrar la relacion entre variables
metodoldgicamente; establecieron un tipo de investigacion cuantitativa relevante
para recopilar informacion, y utilizaron cuestionarios con preguntas Likert
estructuradas como herramientas.

Justificacion econdmica, Santillan y Rojas (2013, p. 197) sefiala que
“Sustenta la realizacidén de un estudio con argumentos convincentes y es necesario
proporcionarles elementos tedéricos, empiricos e histéricos”, en la investigacion se
detallo los problemas encontrados por los cuales se acredita desde el punto de vista
econdmico; los cuales fueron, antecedentes de ventas poco favorables, niveles de
facturacion alejados de los requeridos por la unidad de estudio y preocupante
agresividad comercial entre otros.

Para la investigacion se ha formulado el problema, el cual es definido por
Peter (2016), detallando que “Son circunstancias del cual se busca una explicacion,
de modo que se plantea interrogantes para atribuir respuestas validas para
entender las causas de un problema” (p.96). De esa manera se plante6 el problema
general que fue ¢ Cudl es la relacion entre los sistemas de informacién de marketing
y la segmentacion de clientes en la financiera Qapaq? Los problemas especificos
de la investigacion fueron: a) ¢ Cual es la relacion entre la administracion de datos
y la segmentaciéon de clientes?, b) ¢Cual es la relacidon entre la organizacion de
datos y la segmentacion de clientes?, c) ¢ Cudl es la relacion entre la tecnologia de
la informacién y la segmentacién de clientes?

Los objetivos de investigacion, segun Chavez (2016), destaco que “Es una
meta trazada relativo a las variables de estudio, para llegar a relacionarlas entre si,
respaldado por el analisis de resultados” (p.67). El objetivo general fue identificar
coémo los sistemas de informacién se relacionan con la segmentacion de clientes.
Los objetivos especificos fueron los siguientes: a) Identificar si las administraciones
de datos se relacionan con la segmentacion de clientes en la financiera Qapaq, b)

Identificar si la organizacion de datos se relaciona con la segmentacion de clientes



en la financiera Qapagq, c) Identificar si la tecnologia de la informacion se relaciona
con la segmentacion de clientes en la financiera Qapaq,

Avdhesh (2019), detallé6 que “La hipotesis es aquella aclaracion anticipada
que le faculta al cientifico llegar a la verdad sobre los factores o variables
investigadas” (p. 69). De manera que la hipotesis general fue: Las herramientas de
calidad se relacionan significativamente con el programa de fidelizacion. Las
hipotesis especificas fueron los siguientes: a) La administracion de datos se
relaciona significativamente con la segmentacion de clientes, b) La organizacion de
datos se relaciona significativamente con la segmentacion de clientes c¢) La
tecnologia de la informacion se relaciona significativamente con la segmentacion

de clientes.
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En los antecedentes internacionales se consider6 a Saavedra, Camarena y
Saavedra (2019), donde disefiaron la investigacion “Competitividad de las PYME y
su relacion con los sistemas de informacion” el articulo cientifico fue encontrado en
el libro cuadernos de contabilidad. El propésito de este estudio es determinar si
existe una relaciéon entre el sistema de informacion de la ciudad de México y la
competitividad de las PYME. De tal modo se citd como bases tedricas a Levi y
Powel (2005, p. 67), el cual manifiesta que los recursos financieros en los pequefios
negocios son escasos, sobre todo si se tiene que cubrir gastos administrativos,
incurrir en gastos por capacitacion del personal administrativo, adquisicion de
equipos tecnoldgicos administrativos, de tal modo los de sistema de informacion
no le resulta de mucha utilidad; no obstante Tienden a invertir en tecnologia de
produccion para mejorar sus productos y servicios, mientras que invertir en
sistemas de tecnologia de la informacién no es tan importante y esto se deberia al
enfoque operacional para cumplir con las necesidades a corto plazo del cliente. De
acuerdo con Coba, Tapia y Aranguren (2017, p. 50) Los sistemas de informacion
internos de la compafiia son esenciales para obtener, almacenar y procesar datos,
y los gerentes pueden usar estos sistemas de informacion para visualizar
informacion en diferentes areas de la compafiia en forma de informes escritos,
digitales o graficos. Este es un estudio descriptivo de la seccion longitudinal, con
una poblacion 400 empresarios y una muestra de 400 empresas obteniendo un valor
de correlacion de Spearman de 0.412 y un valor Sig. (Bilateral)= 0.000. En conclusion,
se evidencia que existe una relacién entre la competitividad de las pequefias y
microempresas Y todos los factores de area de sistemas de informacion.

Huerta, Gaete y Pedraja (2020) en su investigacion titulada “Direccion
estratégica, sistema de informacién y calidad: El caso de una universidad estatal
chilena”, cuyo articulo cientifico fue publicado en la revista informacién tecnol6gica en
la ciudad de Arica — Chile. Los autores tuvieron como objetivo principal realizar una
revision conceptual para la implementacion estratégica, los sistemas de informacion, y
la gestidn de calidad para el caso de una universidad estatal chilena. De tal forma para
enriquecer las bases tedricas se citd a Martins (2018, p. 28) donde manifiesta que los
sistemas de informacion estratégica, donde pueden monitorear y controlar la
planificacion de la agencia porque se usan con mayor frecuencia para guiar el

camino de desarrollo de la organizacién en varios campos, como la industria, la
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salud y la educacion. A su vez, segun lo sugerido por Arenal (2019, p. 94), el papel
de la tecnologia de la informacion genera un flujo efectivo de informacion, lo que
resulta en una mayor descentralizacion y permite a los empleados tomar mejores
decisiones. La investigacion es de tipo descriptiva correlacional, con una poblacion
de 79 universidades y una muestra del mismo valor 79 universidades, con ello se
obtuvo un valor de correlacién de Rho de Spearman de 0.438 y un valor Sig. (Bilateral)=
0.000. Se demostré que existe una relacion entre las variables de estudio. De tal
manera que se concluye que el estudio de sistemas de informacion estratégica ha
contribuido al proceso de toma de decisiones y puede formular un método de
monitoreo en linea para el plan, y asi concluir que esta es una experiencia exitosa
gue puede ser replicada por otras instituciones, contribuyendo asi al sistema de
educacién superior.

Araya, Hernandez & Ramirez (2019) en su estudio que tiene como nombre
“Alineacion entre sistemas de informacion, tecnologias de la informacion y el negocio:
un estudio empirico en la region de Biobio — Chile”, dicho articulo cientifico fue
publicado en la revista informacion tecnoldgica en la cuidad de Coquimbo — Chile, los
autores plantearon como objeto principal estudiar el efecto de las capacidades
asociadas con sistemas de informacién y las tecnologias de la informacién. Las teorias
sefialadas se refuerzan con lo dicho por Ruiz (2017, p. 119) donde muestra que los
sistemas de informacién se consideran herramientas tecnoldgicas con potencial
estratégico porque son muy Utiles para el desarrollo organizacional. A su vez Arenal
(2019) que, desde el punto de vista estratégico, busca mejorar el ejercicio de las
organizaciones con las herramientas de sistemas de informacién ha sido de constante
interés académico, ya que se ha observado mdultiples perspectivas y una forma de
resolver sus problemas de investigacion es analizar los recursos y las capacidades
de la organizacién. Para diferenciarse de las competencias. Dicha investigacion
obtuvo un resultado mediante la prueba del Rho Spearman de 0.52 y un valor Sig.
(Bilateral)= 0.000, demostrando que existe una correlacién para las variables de
estudio. En este trabajo de investigacion se sefala que las capacidades
relacionadas con los sistemas de informacion y la tecnologia de la informacion
afectaran las normas y los negocios, la gestion, la organizacion y la tecnologia
relacionadas con las variables de investigacion pueden estar involucradas, y la

originalidad de los resultados de la encuesta esta relacionada con el apoyo al
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desarrollo de tecnologias no avanzadas.

Murgueytio (2016) en su tesis: “Estrategias de marketing para incrementar la
participacion de mercados, segmento hipotecario, Banco del Pacifico en Guayaquil
ano 2016”, para conseguir el nivel de Ingenieria en Marketing en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, planteo como objetivo de disefar
estrategias, identificar gustos y preferencias y, de ese modo definir cual es la
relacion actual que tiene el banco con los clientes del segmento hipotecario. Es
importante destacar las teorias que se estan trabajando ya que se busca
incrementar los derechos de participacion de la manera mas significativa y que el
incrementos de los valores de colocacién de créditos sean cruciales para la
satisfaccion de los clientes en el segmento hipotecario segun los sostiene en su
teoria (Vento, 2013), Varela (2012) porque en base a lo que se defina
determinaremos el porqué, un cliente es acreedor de un préstamo hipotecario, esta
disciplina tiene una guia cuantitativa y cualitativa ambas nos facilitan consolidar el
resultado de las encuestas con el perfil econdmico de cada uno de los clientes que
estan en condiciones de adquirir un producto hipotecario. La metodologia que se
utilizo fue descriptiva correlacional. Se tuvo una poblaciéon de 1106 y una muestra
de 286. En determinacion se verifica que, se tuvo un valor de correlacion de
Spearman de 0.683 y un valor Sig. (Bilateral)= 0.000, de modo que hay relacién entre
las variables, ademas se demuestra que la mayor cantidad de encuestados
mantiene un préstamo hipotecario con el banco. El aporte hacia la investigacion es
de gran beneficio por que el enfoque es hacer gestion de manera personalizada con
todos los clientes del segmento hipotecario, quienes a través de sus referencias
muchas personas puedan optar por la adquisicion de este producto y el resultado
de las colocaciones le otorgara considerables ganancias en la utilidad comercial.

En los antecedentes nacionales se consider6 a Castillo y Yengle (2016) en su
proyecto “Marketing digital y posicionamiento en el Centro de Informética y
Sistemas de una Universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018”, para adquirir el valor
académico de Maestro en Administracion de Negocios. La investigacién tuvo como
pretension analizar la relacion, entre marketing digital y posicionamientos en la
organizacién estudiada. Se bas6 a la teoria de Porter (2016) para quien el
marketing digital se podria describir a la agrupacién de tacticas o estrategias

mercantiles que se desarrollan en la red, buscando concretar operaciones de

12



manera efectiva con los clientes. Kotler & Armstrong (2017, p. 36) dicen que es la
accion de dibujar la oferta y la presencia del negocio, de tal modo generen un
impacto crucial como la satisfaccion de utilizar medios que faciliten el proceso de
compra en la mente del consumista y esta le otorgue sustanciales ganancias para
la organizacion. El método empleado fue de tipo cuantitativa, no experimental,
transversal y correlacional causal. Se tuvo la muestra de 138 colaboradores. Para
la adquisicion de data se emple6 un formulario alineado al marketing digital y otro
para posicionamiento. Los resultados obtenidos indican una correlacion de
Spearman de 0.468 y un valor Sig. (Bilateral)= 0.000, denotando relacion entre las
variables. Se hallo relacion positiva directa, validando a mayor marketing digital
mayor serd la colocacion del producto, también se encontré una correlacion
funcional lineal simple, dicho informe se alinea por ambas variables, notificando un
coeficiente de determinacion positivo. El aporte consta en enriquecer las bondades
como la estructura tecnolégica, elementos innovadores, docentes de renombre,
consolidacion internacional, en el segmento tecnologicos, sobre todo las
plataformas educativas que sean acreditadas por empresas determinantes en el
rubro de la tecnologia de la informacion.

Gutiérrez (2018), en su estudio “Plan de marketing y el posicionamiento de la
empresa Megavoltio S.A.C. en las Distribuidoras Eléctricas del Peru-20177, para
obtener la escala de Maestro en Administraciébn de Negocios en la Universidad
César Vallejo; el objetivo planeado fue precisar la conexion entre el posicionamiento
y el plan de marketing, aportando al entendimiento de un plan de marketing y como
puede incidir considerablemente. Se apoy0 a la teoria de Chaffey (2010, p, 87),
quien define al marketing digital como un conjunto de actividades y procedimientos
dindmicos que son disefladas y complementadas con las ciencias digitales, le
permiten generar una mejor resoluciébn a las cargas laborales que el trade
marketing exige. También se aludié a Anetcom (2016, p. 78) quien manifestdé que
el posicionamiento es el emplazamiento o sitio que anhelamos habitar en el interior
de todas las personas en especial en la mente del consumidor a través de los
productos y servicios; también hace referencia que van dirigidos al enfoque
psicosocial impregnado en la mente de toda la sociedad consumista. La
metodologia aplicada fue de tipo descriptiva correlacional, el estudio de campo fue

aplicado a una poblacién de 70 direcciones gerenciales elegidas aleatoriamente,
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para ello se utilizd un cuestionario de preguntas para cada variable relacionado al
plan de marketing y posicionamiento. Los resultados indicaron una correlacion de
Spearman de 0.832 y Sig. (Bilateral)= 0.000, observando que existe correlacion alta
y significativa entre las dos variables, entonces se concluye que existe una relacion
positiva y directa entre el marketing y el posicionamiento. El aporte hacia la
investigacion esta en implementar el uso tecnoldgico de la fuente google Analytics,
ya que esta podra proveer mediciones de manera muy objetiva y relacionada a la
materia de estudio, también se podra realizar actividades en linea con la
participacion de muchas personas y comunidades; solo estd en consolidar los
términos y politicas que la aplicacién determina, por ello se considera que su uso le
otorgard el posicionamiento de la marca o el producto deseado en el mercado
digital.

En las teorias ligadas a la variable sistemas de informacion de marketing,
servirdn para dar consistencia cientifica a las variables abordadas. Para ello se
sustentan con tres autores para la variable sistemas de informacién aplicadas al
marketing y tres autores para la variable segmentacion de clientes. Cada uno de
los autores que sustentan la teoria se presenta con sus dimensiones para un
analisis riguroso de la propuesta tedrica.

Segun Laudon y Laudon (2016) Preciso que “Son los sistemas de informacién
las que colaboran de manera continua a que las actividades operativas sean mas
eficientes y por consiguiente las empresas puedan obtener una mayor rentabilidad
en sus finanzas (p.14). Corrobora lo sefialado Gomez (2016) donde afirman que “Al
manejar sistemas de informacion valiosa, se puede emplear estrategias constantes,
con el entorno de comercio electronico de forma dindmica, con la implementacion
de la estrategia para afrontar riesgos en los negocios electronicos” (p.45). Los
sistemas y tecnologias de informaciébn son instrumentos ciertamente muy
importantes que se encuentran utilizables para que los lideres comerciales
adquieran niveles superiores en la eficiencia y en el manejo de la produccion
operativa. Sellando el contenido Pereyra y Oliveira (2017) son enfaticos en
determinar que los sistemas de informacion deben proyectarse con base en los
procesos de negocio y apoyados por las tecnologias de la informacion, esto le
facultara evolucionar rdpidamente ante los cambios en el entorno de los negocios

facilitando la integracién y simplificando asi el esfuerzo invertido en su desarrollo y
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mantenimiento. Finalmente, Laudon precisa que este instrumento genera mucho
aporte a las empresas, con el fin de que se inclinen en abastecer de productos y
servicios que sean innovadores y que a su vez sean productos de mucha utilidad
para el publico consumidor.

Primera dimension: Administracion de datos. “Eneste proceso se usan los datos
para establecer nuevos productos y servicios y a veces, Si se requiere una nueva
aplicacion de reingenieria para las organizaciones. Se busca el trabajo creativo y
potenciado por el nuevo conocimiento y la informacion” (Laudon y Laudon, 2016,
p.217). En los indicadores tal como la colocacién en linea, la toma de decisiones,
inteligencia de negocios, comunidad en linea y la colaboracion, se definen como
herramientas que brindan el soporte en los procesos de negocio y a su vez facilitan
las relaciones comerciales de las empresas con los clientes. Refuerza lo
anteriormente manifestado con Curry y Curry (2016), quienes lo sefialaron como
una combinacion de entidades, equipos y procedimientos, disefiados para
recopilar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir la informacion solicitada por el
gerente de marketing a tiempo (p. 12). Dado que las organizaciones deben seguir
los principios orientados al consumidor, se pueden utilizar redes informaticas e
instrumentos electrénicos para crear nuevos productos y mejorar la calidad de los
productos ya proporcionados. Stuart, et al. (2020) Sefalaron que el método de
datos vinculados es particularmente novedoso para la integracién de informacion
en el entorno empresarial, ya que combina los beneficios del uso de estdndares en
la Web Seméantica y los principios de vinculacion de datos en los sistemas de
informacion de la empresa.

Segunda dimensién: Organizacion de datos. “Las organizaciones tienen una
estructura compuesta por distintos niveles y especialidades lo cual revelan una
clara definicion de labores. Estos niveles serian gerenciales operacionales y
trabajadores de datos” (Laudon y Laudon, 2016, p. 217). En los indicadores
seflalados tal como las plataformas de redes sociales, intranet, correos
electronicos, redes de proveedores y las redes de clientes, sirven para realizar
tareas de organizacion y planeacion de proyectos como bien lo menciona el autor
se pueden sostener a traveés de reportes, tablas de control de datos e inventarios
tecnolégicos. También citamos a Cox y Good (2015), quienes explican que los

sistemas son un grupo de procesos metodoldgicos para el recojo, andlisis y la
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presentacion de informacion que serd empleada en la toma de decisiones de
marketing (p. 45). Es decir, los sistemas de informacién de marketing deben otorgar
un respaldo cultural al publico objetivo, también deben de ser un aporte en mejoras
tanto en sus procesos de intercambio, como las fuentes de informacidn y grupos de
interés. Hacerlos parte de la organizacion, prepararlos como se prepara a los
empleados para que veridicamente, al llevarlos al proceso, la organizacion pueda
hablar un mismo lenguaje. A si mismo, Lemus y Pérez (2016) Sefialaron, que la
ciencia de datos se considera un método novedoso y prometedor para adquirir y
analizar informacion en multiples disciplinas cientificas, por lo que concluy6 que
mientras los grandes datos puedan enriquecer nuestro conocimiento de los
fendbmenos globales basados en medios técnicos. Comprenda, suponga que se
adopta una actitud critica, es decir, la eleccion de los datos en el entorno histérico
y social es el reconocimiento de su analisis.

Tercera dimension: Tecnologia de informacion. “Es una herramienta que se
utiliza en la gerencia para confrontar la variaciéon, nombrandose asi todo lo tangible
del proceso operativo como por ejemplo puntual tenemos al hardware de las
computadoras, los dispositivos fisicos utilizados para actividades de entrada,
procesamiento y salida en informes del sistema. (Laudon y Laudon 2016). En los
indicadores sefialados con respecto al trafico web, almacenamiento de datos,
captura de datos, plataformas y andlisis de datos, menciona que se utilizan para
comprender diversos recursos de conocimiento y aprendizaje que agrupan
elementos y técnicas utilizadas en el procesamiento de informacion (principalmente
informatica y telecomunicaciones. Reafirmando lo sefialado anteriormente, aporta
Torres, Gonzélez y Carballo (2017) quienes explican que la tecnologia de
informacion, presentan la posibilidad de acercar sus productos y mantenerse
competitivos, ya sea, a partir del uso de las tecnologias y la mercadotecnia,
garantizando la mejor toma de decisiones para brindar los servicios (p.23). Asi
mismo, esta Solano, De Lema y Bernal (2017), que detallan que, el buen manejo
de los sistemas de informacién puede generar una imagen de marca que otorgue
altos indices de fidelidad por los compradores, y que haga una situacion atractiva
frente a la linea de los competidores (p.14). Lo afirmado tiene relacién con lo
explicado por Oklander, Pedko y Yashkina (2017, p. 95) detallan que, los sistemas

sobre el manejo de la informacién son indispensables para las iniciativas que ha
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permitido transformar la experiencia de compra de acuerdo a sus habitos de
consumo entendiéndose que buscan agilidad y los precios justos, como pueden ser
la obtencidn la creacion de listas inteligentes de mercado (p.16).

Segun Martinez (2018, p .65) Precisa que, a grandes rasgos, los sistemas de
informacion de mercados se basan en un conjunto completo de procesos y
tecnologias, con el objetivo de obtener informacion y mejorar el conocimiento de
diferentes organizaciones en el entorno y el mercado en el que realizan actividades,
para facilitar y garantizar el éxito de las decisiones de marketing tanto como sea
posible. Afirma el enunciado Arenal (2019, p. 37) No es mas que un modo
sistematico y coordinado para establecer la estrategia del marketing, también
puede definirse como el sistema de investigacion de marketing, referido a todo el
proceso de recogida de informacidon que permita de forma eficiente, tomar
decisiones y valorar el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos. Para
complementar la base tedrica Selman (2017) Sefiala que, si se analiza los textos
de los nimeros investigadores, que desde el pasado siglo xx, se dedican al estudio
del desarrollo del sector de la informacion desde diferentes perspectivas se llega a
la conclusion de que la sociedad de la informacién se enfoca en el conocimiento y
los esfuerzos para transformar la informacion en conocimiento, velocidad con la que
se genera la informacion y la descentralizacion y la dispersidon de las poblaciones
(p. 57).

Primera dimension: Administracién de datos. Segun Martinez (2018) afirma que
las posibilidades ofrecidas por las nuevas tecnologias de investigacion comercial
van mas alla de la mejora de la capacidad para obtener datos utiles para los
objetivos de informacion planteados por la organizacion de forma esporadica,
posibilitando la puesta en practica de mecanismos que permitan un flujo continuo
de informacion con un valor estratégico. En la teoria de (Kenneth, et al., 2016, p.24)
manifiesta, es aquella actividad que se encarga de la implementacién y amparo de
la programacién sistémica para la de base de datos en las organizaciones, dicha
actividad se enfoca en los procesos para la satisfacer las necesidades y la
continuidad del negocio por ello se alimenta de aspectos técnicos, tecnolégicos y
cientificos que demanda la inteligencia de negocios comercial de la misma
organizacion Refuerza la teoria propuesta Armstrong, Brooks y Riemenschneider

(2017) afirmando que este factor es indispensable para proveer a la alta direccion
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de informacién pertinente, adaptada a ciertos cambios, desarrollos y mejoras
producidas en el macro y micro ambiente del mercado (p.12). Por ejemplo,
garantizar y confirmar un pedido, el despacho a domicilio de las compras o solicitar
un turno de atencion en caja.

Segunda dimensién: Organizacion de datos. Segun Martinez (2018) considera
que la finalidad de un sistema de informacion de marketing estriba en identificar
dichas necesidades, obtener y organizar de forma ordenada la informacion
requerida y proceder a su distribucién en un plazo 6ptimo que permita el desarrollo
de actuaciones. Refuerza lo afirmado Recker, Indulska, Green, Burton y Weber
(2019, p. 77), quienes detallan que los sistemas informacion en el marketing son
influyentes para el resto de sistemas de la organizacion, de tal forma que facilite los
procesos de direccidn estratégica, con el objetivo de lograr los beneficios de escala.
Sintetizando todo lo anterior Ruiz (2017) afirma que hay que tener presente que la
introduccién de una nueva tecnologia es una organizacion de un proceso complejo
gue conlleva, ademas de una fuerte inversion econdmica, también conlleva a un
duro proceso de aprendizaje y una lucha de la resistencia al cambio del personal,
sobre todo si se trata algo nuevo como la informética. (p. 173).

Tercera dimension: Tecnologia de la informacién. Segun Martinez (2018)
plantea que el sistema mas basico de los utilizados por parte de las empresas ya
que esa formado por toda aquella informacion que se genera dentro de la
organizacion es decir son herramientas fisicas y sistematicas que su utilizaran en
la interaccion con el micro y macro entorno, es decir aquel que incluye los datos
sobre pedidos, precios, ventas, pagos, deudas con proveedores etc. A partir del
analisis de la aplicacion tecnolégica generada por este subsistema se pueden
detectar multitud de amenazas y oportunidades. Respalda lo mencionado Reyes
(2016, p.13) donde indica que la tecnologia es un conglomerado de términos
epistemoldgicos acerca de técnicas que pueden abarcar tanto el conocimiento en
si como su materializacién tangible en un proceso productivo, sistema operativo o
en maquinaria y el equipo fisico de produccion. Concatenando lo mencionado
anteriormente Rapp y Martin (2015, p. 231) quienes mencionaron que un sistema
de informacion de marketing es un conjunto de relaciones estructuradas en las que
intervienen personas, maguinas y programas, y su objetivo es generar un flujo

ordenado de informacién relacionada de fuentes internas y externas negocio.
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Segun Carrasco (2014, p. 67) Las fuentes de informacion son las herramientas
qgue ayudan a localizar y recuperar los documentos informativos, el concepto de
fuente de informacion ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, asi como el
termino para designarlas especialmente desde la década de 1960, con la aparicion
de un nuevo soporte, especialmente el uso de la informética en los documentos, el
término se ha vuelto cada vez mas importante. Dicha teoria la sostiene Toro (2016)
manifiestan que sin duda alguna el enorme desarrollo que las tecnologias de la
informacion han experimentado en las dltimas décadas han cambiado de manera
sustancial, entre otras muchas cosas, la forma en que las empresas operan y
compiten, creando ademas nuevas y numerosas posibilidades de expectativas, una
de ellas es no limitarse a analizar el papel de las tecnologias en la mejora de la
gestion. El aporte de Gonzales (2016) Se menciona un factor basico en la nueva
perspectiva social, que es la amplia integraciéon de la tecnologia de la informacion
y la comunicacion, que ha cambiado la forma tradicional de entender el espacio y
el tiempo en la dinamica social y la configuracibn de nuevos recursos y
herramientas de informacion. Propusieron un cambio importante en el marco
cultural y simbdlico que determina la sociedad contemporanea. (p.128)

Primera dimensién: Administracion de datos. Segun Arenal (2019, p. 43) afirma
gue primero, toda la base de datos puede encriptarse usando una herramienta, lo
gue denota que incluso si alguien puede acceder a la base de datos fisica o puede
acceder a ella de alguna manera, los datos no seran leidos, y usted debe tener una
clave de encriptacién para acceder a la base de datos. Quien respalda con lo
anunciado anteriormente es Gomez (2016) de igual manera, esta sistematizacion
asiste en la toma de decisiones y mejora en nivel organizacional de la misma, la
inserciobn se nuevas tecnologias influyen de manera directa a profesores,
estudiantes y toda una comunidad académica por la importancia del conocimiento
y aplicacion de la misma en la vida cotidiana. Respalda lo dicho por Cocero (2017)
en definitiva se trata de un sistema que cambia los datos de entrada en una salida
gue contiene la informacion requerida, en este caso los datos son un conjunto de
simbolos utilizados para representar valores, objetos o conceptos de la manera mas
adecuada para convertirlos en los objetos a procesar. La representacion de los

datos se basa en un cédigo especifico que le da un significado.
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Segunda dimension: Organizacion de datos. Segun Arenal (2019) sostiene que
desde la O6ptica empresarial como la perspectiva econdmica de un pais la
organizacion de datos ha provocado un fuerte desarrollo de investigaciones y
estudios sobre este tema ya que se utilizan datos significativos, por esta razén
resulta absolutamente imprescindible acudir a estas fuentes informativas que
proporcionen una vision fiable de la realidad, evolucion y tendencias del consumo.
Consolidando lo descrito Castillo y Yengle (2016). El sistema organizativo presenta
un interfaz con un sistema amigable que promueve la interaccion entre el usuario y
el servidor a través de una via online con acceso a redes wifi, la herramienta
mantiene una comunicacion con muchas areas o departamentos que estan a la
espera de cualquier mensaje para luego ser ejecutado de una manera efectiva. (p.
177).

Concatenando lo mencionado anteriormente Génzales (2016) Las carpetas se
utilizan para organizar la informacién por tema, y pueden contener archivos u otras
carpetas, formando un arbol de informacioén real, donde las carpetas se convertiran
en ramas y los archivos representaran hojas. (p. 41)

Tercera dimension: Tecnologia de la informacién. Segun Arenal (2019, p. 54)
Afirma, que, en la ultima bibliografia, se sefiala que se ha comenzado a debatir el
altimo paso en el desarrollo de herramientas de localizacion técnica, la informacion
€S un recurso que ayuda a encontrar los recursos mas adecuados en un sentido
mas amplio y mas dinamico nos referimos a los soportes digitales, comunidades
digitales y los comercios digitales. Quien sostiene lo antes mencionado
Gutierrez,(2018, p. 56) manifiesta, en términos de tecnologia de la informacién y la
comunicacién, son las iniciativas que abogan por la transformaciéon del sistema
educativo, haciendo hincapié en la necesidad de un aprendizaje continuo a lo largo
de toda la vida, lo que puede mejorar las habilidades cognitivas, de procedimiento
y actitudinales. En vista del avance de la tecnologia, lo mas importante es que la
herramienta ya esta en la ensefianza Se realiz6 en el proceso y fue reconocido por
muchos autores. En lo dicho por Lerma (2016, p. 32) sefiala un estudio adversario,
tecnologia versus humanidad donde muestra uno de los mapas morales que
adquiriremos a medida que los seres humanos ingresan al Parque Jurasico de
grandes compairiias tecnolégicas, la singularidad de la inteligencia artificial, la

informatica cognitiva, la obesidad, la desaparicion del Internet de las Cosas y la
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privacidad, el final del trabajo que conocemos hasta ahora y lo que esta por suceder
entre los dos Conflicto de tecnologia y humanidades.

En las teorias relacionadas al tema de la variable segmentacion del cliente,
Kotler y Armstrong (2017) definieron que son criterios que identifican a los clientes
del mercado objetivo, identifica sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y
practicas de consumo (p.165). En relacion al concepto propuesto, es reforzado por
Lombardero, (2015) sefialando que La segmentacion de mercados se describe
como la actividad de juntar a personas con cierta similitud de consumismo dentro
de una plaza que se alinea a sus requerimientos, su modo de vivir o a su forma de
comportarse en sociedad de tal modo que dichos entes puedan ser reconocidas
por un punto estratégico y asignatura de marketing. (p.67). En lo afirmado por
Cuadros, Gonzales y Jiménez (2017) sefialan que, para establecer una gestion
exitosa de la relacion con el cliente, las compafias deben iniciar por conocer el
verdadero valor de los clientes, ya que esto les proporciona informacion basica para
implementar estrategias de marketing mas personalizadas. A través de la
segmentacion de clientes las organizaciones reparten los segmentos en grandes y
heterogéneas a los que pueden llegar de manera mas rapida y éptima con bienes
y servicios que son de necesidad. Existen diferentes variables de segmentacion las
cuales pueden ser solas o combinadas estas pueden ser geogréficas,
demograficas, psicogréafica y conductuales.

Primera dimension: Segmentacion geografica. Consideran que es la division del
mercado en distintas unidades, [...] la compafiia sefiala si opera en una o en pocas
areas geogréficas o incluso en todas las areas, prestando atencion a las diferencias
en cuanto a necesidades y deseos (Kotler y Armstrong, 2017, p. 166). En los
indicadores presentadas tal como son: La divisiébn de mercado por region, division
de mercado por zona, division de mercado por municipio, division de mercado por
barrios y la division de mercado por areas, tienen como labor primordial de hacer
referencia a la division tomando en cuenta las diferencias geograficas entre un lugar
y otro para distribuir los productos o servicios. Confirmando lo sefialado con Lemus
y Pérez (2016) quien manifestd que, al repartir a un cliente, el trabajo tratara de
clasificar en diversos conjuntos similares que se alinean ya sea por su
caracterizacion o por sus gustos; consiguiendo asi la respuesta mas efectiva con

similitud acercada, en el proceso de Marketing (p. 65). Es por ello que, en el trabajo
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de investigacion de Fernandez, et al. (2017) consideran que la calidad de
segmentacion geografica se debe a un conjunto de connotaciones de divisién de
un mercado en subconjunto de consumidores con necesidades o caracteristicas
muy comunes que permiten seleccionar uno 0 mas segmentos para ejecutar
diferentes acciones de marketing. (p. 45).

Segunda dimensién: Segmentacién demografica. El mercado se divide en varias
categorias basadas en variables como edad, etapa del ciclo de vida, género,
ingresos, ocupacion, nivel educativo, religion, raza y generacion. Estos factores son
los elementos mas utilizados para segmentar grupos de clientes. (Kotler y
Armstrong, 2017, p. 166). Sefialando sus indicadores tales como la edad, genero,
ingreso, ocupacion y la educacion, conceptualiza que lo mencionado hace
referencia a un grupo de consumidores con el factor mas comun para que se
puedan ser calificados o cuantificados con alguna herramienta de medicion.
Schiffman y Kamuk (2016) confirmaron el punto de vista anterior y sefalaron que
la subdivisién incluye dividir el mercado de acuerdo con la precision requerida de
acuerdo con los criterios de ubicacion (por ejemplo, area, tamafio de la ciudad,
densidad de area y clima [...]). Adaptar productos o servicios al mercado (p. 34).

En la tercera dimension: Segmentacion conductual. El mercado se divide en
diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la
personalidad. Las personas del mismo grupo demografico pueden tener
caracteristicas psicologicas muy diferentes. (Kotler y Armstrong, 2017, p. 167). En
los indicadores presentados para esta dimension tenemos al estrato social, estilo
de vida, conocimiento del cliente, usos de productos y el cliente ocasional que
presenta una definicidbn en que utilizan para examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona es ahi donde priman sus
valores morales, sus temas de interés, actividades personales mas comunes y lo
mas relevante el estilo de vida. Respaldando lo descrito anteriormente Gomez
(2016, p. 65) afirma que es uno de los mas importantes procesos que se lleva a
cabo en el interior de las areas de mercadeo de toda empresa, tal que el estudio
parte del inventario de criterios que son tenidos en cuenta para la elaboracion de
estrategias con base a la necesidad de todos los clientes. Lo afirmado tiene relacion
con Hollensen y Arteaga (2015) explicando que consiste en subdividir al individuo

de acuerdo a los elementos cuantitativos y cualitativos de la demografia, este tipo
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de segmentacion esta interrelacionada con la division geografica de mercado, por
ejemplo, la clase social respecto a ubicacion de vivienda (p.54).

Segun Ojeda y Marmol (2016, p. 67) definen que con el aumento de la
competitividad de los mercados y de las exigencias de los consumidores, las
empresas deben adaptar el producto o servicio a la demanda de los distintos grupos
existentes en el mismo, ya que en un mercado hay diferentes compradores que
tienen gustos distintos, y un solo producto o servicio no puede satisfacer las
necesidades de todos los compradores, pero a su vez es imposible proporcionar
productos personalizados para cada cliente. Respaldando el informe Martinez
(2017) menciona que por tanto las estrategias de segmentacion posibilitan que la
organizaciéon identifigue aquellos segmentos mas atractivos para la
comercializaciéon de su oferta, detecte oportunidades de negocio a través del
andlisis de las necesidades especificas de cada segmento, establezca prioridades
en relacién con su actuacion sobre los mismos y por ultimo disefie las acciones de
marketing mas adecuadas para la consecucion de los objetivos contemplados.
Complementando lo mencionado tenemos a Sanchez y Reyes (2019) define que
cada binomio de mercado de productos seleccionado en la estrategia de cartera
define este nivel de estrategia, uno 0 mas segmentos estratégicos que la empresa
posicionara y su posicionamiento.

Primera dimension: Segmentacion geogréafica. De acuerdo a lo descrito por
Ojeda y Marmol (2016, p. 99) determinan que la segmentacion demogréfica tiene
un enfoque situacional por cada informacién que s e pueda recabar, por ejemplo, si
lo llevamos al &mbito turistico, determinariamos cual es su continente, pais, region
provincia o ciudad de procedencia, pertenece algun potencial cliente, es mas hasta
por la zona climatica de donde procede se puede determinar el producto que mejor
le acomode para satisfacer su necesidad. Esta explicacién genera una similitud con
lo anunciado por Martinez (2017) describe que la segmentacion geografica analiza
la distribucién del producto o servicio que se va a colocar, sus habitos y
comportamientos de compra son algunas de las particularidades que se deben
considerar para la eleccion del canal de distribucion, esta estrategia comercial es
bastante recomendable para un proceso de expansion hacia aquellos mercados
gue se percibe que el niumero de clientes potenciales es bastante reducido. La

segmentacion geografica es una herramienta que se conoce por fraccionar el
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mercado en unidades geograficas (naciones, estados, regiones, ciudades o barrios)
la organizacion puede decidir si operar en una o en varias areas.

Segunda dimension: Segmentacién demografica. Segun lo manifiesta Ojeda y
Marmol (2016, p. 44) menciona que los criterios mas generales son usados en este
tipo de actividad, por ejemplo, los criterios de edad son muy utilizados para la
colocacion de un producto o servicio, a eso lo acompafiamos el género del cliente
que juega un papel muy importante con el estado civil, si a esto le sumamos que se
le quiere ofrecer un paquete turistico para gozar de una paradisiaca playa en el mar
caribefio, la utilizacion de este criterio le cae como anillo al dedo. Consolidando la
informacion anterior Martinez (2017, p. 54) indica que los atributos de un producto
0 servicio pueden disefiarse para un grupo especifico de personas y tener en
cuenta sus caracteristicas demograficas, por lo que podemos decir que esta dirigido
al mercado para personas mayores, adolescentes o nifios. Sellando la similitud del
informe Lopez (2015, p. 23) comentan que, los resultados muestran que, en
términos de uso de servicios electronicos complejos, la segmentaciéon demogréafica
es muy heterogénea entre los ancianos, al igual que la banca electronica. Ademas
de subdividir, contradiciendo los estereotipos de las personas mayores que estan
lejos de la tecnologia, hemos explorado sus caracteristicas mas alla de las
capacidades de baja discriminacibn proporcionadas por las variables
sociodemogréficas.

Tercera dimension: Segmentacion conductual. De acuerdo a lo mencionado por
Ojeda y Marmol (2016) se define que es la que mas marca el perfil del cliente o del
consumidor, porque de acuerdo a sus percepciones socioecondmicas, nivel de
educacién y hasta su estilo de vida van a marcar en las organizaciones un producto
gue sea el adecuado para el tipo de cliente, es una ventaja determinar las tres
combinaciones ya que a las empresas les facilita moderar sus gastos en cuanto a
la elaboracién de sus productos o servicios. Segun el aporte de Martinez (2017)
describe que los limites segun las caracteristicas de las personas consumidoras, el
sector turistico estatal no presenta limitaciones generales en relaciébn con un
colectivo o perfil de consumidor especifico. Sin embargo, esta claro que cada uno
de los multiples destinos existentes estara dirigido a un publico objetivo concreto,
ya que, por poner dos ejemplos la oferta comercial de un viaje a lbiza esta enfocada

a un perfil de turistas muy diferentes al asociado a Benidorm. Complementando el
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contenido tenemos a Ruiz (2017, p. 61) define que con respecto al posicionamiento
por un estilo de vida deberia de seguir ciertas directrices: Todo aquello que se
transmita desde los medios online debe de estar relacionado con aspectos técnicos
y funcionales, alejandonos del mundo de la moda propiamente dicho, ya que es el
target de personas con un estilo de vida activo y todos los contenidos, imagenes y
promociones deberian de estar relacionados con la naturaleza

Segun Luna (2016, p. 92) manifiesta que las empresas deberan hacer una
distincion consciente y precisa de que segmentos de consumidores atender o
ignorar; una vez tomada la decision el modelo de negocio debe ser cuidadosamente
disefiada sobre un sélido conocimiento de las necesidades especificas de los
consumidores, ya que los grupos de consumidores representan segmentos
separados si sus necesidades requieren y justifican una distinta oferta; si
representan diferentes tipos de relaciones, si representan diferentes tipos de
rentabilidades y si estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.
Apoyando el contenido del autor anteriormente, Tracy (2016, p. 105) manifiesta que
la primera estrategia que tiene que tener una empresa cuando entra a un mercado
potencialmente rentable, es aparecer indigno de atencion. Aparentemente ser
demasiado pequeiio e insignificante le da a conocer a los competidores que vas
detras de un segmento muy pequefio del mercado. Refuerza lo mencionado Fischer
(2019, p. 32) Esta herramienta tradicionalmente se ha encargado de los procesos
para enlazar a los productores con los consumidores, disefiando estrategias para
ofrecer los productos, conocer las necesidades de los consumidores y en general,
para posicionar los productos en el mercado, teniendo asi una funcion relevante en
la comunicacion de las empresas con sus clientes.

Primera dimension: Segmentacion geografica. De acuerdo a lo mencionado por
Melnic (2017, p. 29) precisa que las empresas locales pueden utilizar la orientacion
geografica geo-targeting de pago por busqueda al tomar en cuenta la ubicacion de
su ciudad, regién, suburbana, cédigo postal, o el radio de su localidad que le permite
una mayor exposicién que atrae el trafico de calidad. En similitud al texto descrito
anteriormente Carrasco (2014, p. 55) Hace referencia a las variables ambientales
que sefalan diferencias en la personalidad de las poblaciones por su estructura
geografica; en este conjunto se pueden hallar variables como: unidad y condicién

geogréfica, etnia, tipo de poblacidn, caracteristicas fisicas e incluso de sus
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percepciones. Aportando al contenido Luna (2016, p. 34) afirma que esta
herramienta segmenta a los clientes, en varias ubicaciones, utliza una
departamentalizacion territorial o geografica, un negocio que vende muchos
productos, y sobre todo fuerzas de ventas geograficas, fuerzas de ventas de
distribuciones, fuerza de ventas internas por niveles jerarquicos.

Segunda Dimensién: Segmentacion demografica. Segun Carrasco (2014, p. 57)
seflala que consisten en los puntos de datos que detallan las caracteristicas
inherentes de una poblacion. Hacer un seguimiento de los factores demograficos
es muy importante debido a que son a menudo las mayores determinantes del
comportamiento. Por ejemplo, dirigirse a los clientes afroamericanos o hispanos no
se trata del seguimiento de su patrimonio o el color de la piel, mas bien, lo que se
necesita saber es lo relativo al hecho de que los clientes de estos grupos étnicos
tienen a un indice mayor, menor o igual al uso de algin producto o un servicio.
Reforzando el enunciado Kutby (2016, p. 43) manifiesta que tener datos sin
explorarlos es lo mismo que no tenerlos; pero el concepto queda, pero si pensamos
en tener datos con mala calidad y lo exploramos. Eso nos arrojaria informacion
incorrecta, que nos llevaria a estrategias y esfuerzos equivocados, que representan
costos innecesarios en tiempos y todo tipo de recursos, por lo mismo, el primer
paso seria garantizar que la base de datos maestra de la compafia refleje la mejor
calidad, coherencia e integridad. La segmentacidon demografica tiene una
connotacion de facilitar la caracterizaciéon de cada cliente ya sean por su género,
estado civil, ingresos salariales, su edad y hasta su estilo de vida, esta herramienta
les facilitar prospectar mucho mas facil algin producto o servicio que se le acomode
a sus necesidades y hasta sus posibilidades.

Tercera Dimension: Segmentacion conductual. De acuerdo al libro de Gutiérrez
(2018) precisa que la segmentacién incluye los factores cualitativos que miden
aspectos de la vida de los consumidores, también influyen en su disposicion a
participar de la mercadotecnia digital, es necesario analizar los siguientes factores
para garantizar que sus estrategias de promocién apelen a los segmentos del
mercado al que se estan focalizando, ejemplos tenemos al estilo de vida: Viajero
frecuente, padres con nifios pequefios, etc. La necesidad de segmentar a las
audiencias a partir de sus intereses, usos y habitos pueden adicionar informacion

sobre la personalidad, rasgos emocionales y deseos de dichas audiencias, a través
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de utilizar el computo cognitivo para la obtencién de dichos insigths, quizas con
mayor precisién que un focus group. El analisis de los estilos de vida y los lugares
donde los consumidores pasan la mayor parte del tiempo, se pueden utilizar para
campafnas de Marketing eficaces. Un punto clave es ubicarse desde un centro
comercial a una sola tienda que vende al por menor, pueden considerarse un
mercado. La gente pasa tiempo en ambos, por lo que averiguar donde van a hacer

compras es clave para la comercializacion eficaz.
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IIl. METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion
De acuerdo a Ledford (2018) detalla que “Todo estudio es aplicada porque se tendra

como fin, poder recopilar conocimiento sobre ciertas variables de estudio, para
poder entender la problematica que sucede en una localidad o institucion” (p.118).
La investigacion planteada analiza los sistemas de informacion que desarrolla la
financiera Qapagq en el area de marketing, con la finalidad de evaluar como se esta
ejecutando y cual es el comportamiento que evidencia su aplicacion. La finalidad
de estudiar la variable sistemas de informacion en el marketing permitira tomar
decisiones con respecto a los criterios de segmentacion al cual seran sometidos
los clientes de la financiera y con ello direccionar los productos y servicios con
mayor efectividad estratégica.

Asi mismo, Bernal (2016) precis6 que “Custodia una relacion fraternal con la
exploracion béasica, se califica por su inclinacion en el uso y consecuencias
practicas cognitivas, registra la cognicién para proceder, erigir y alterar” (p. 39).
Dichos desenlaces del estudio ayudaran a identificar los fenémenos que se originan
a partir del andlisis de la variable en su actividad diaria aplicada en la financieray,
a partir de ello, plantear estrategias de solucion en aquellas dimensiones que
ahondan en deficiencias que tienen mayor injerencia en los resultados obtenidos.
De manera que, se podra adoptar el tipo aplicada, para adquirir mayor conocimiento
fundamental para tratar o describir las variables sistemas de informacion de
marketing y segmentacion de clientes.

Disefio de la investigacion.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirma que el disefio de

investigacién permite orientar al investigador sobre la estructura que debe elegir
para lograr que la investigacion siga con un criterio l6gico el desarrollo de la
investigaciéon. Es por ello que “El disefo de la investigacion es no experimental,
transeccional. No experimental porque no se manipula las variables para cambiar
su esencia; y transeccional dado que se realiza un corte y se recopila la informacion
en un solo momento (p.177). Posteriormente los datos se procesan para
diagnosticar como se estan comportando las variables de estudio en ese momento
en la financiera en estudio.

Asi mismo, Mastropieri (2016) destaca que “Cuando un estudio es

transeccional, entonces se puede destinar a elaborar o desarrollar el estudio bajo
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un limite de tiempo o periodo, cumpliendo cierta estructura impuesta por los
expertos” (p.156). La investigacion esta planteada para desarrollarlo en un afo,
entre el periodo lectivo 2019 11y el 2020 I.

La investigacion propuesta se ajusta al nivel descriptivo correlacional, para
sustentar la inferencia propuesta, se alude a Toro (2016) quien afirma que “Cuando
se trata de describir, se puede hablar del estudio descriptivo, destinado a poder
observar y recaudar informacion util, para encontrar las posibles causas de un
problema” (p.152). La investigacion inicia su desarrollo describiendo la realidad
problemética acontecida en la financiera en estudio.

Lerma (2016) define que “Los estudios correlacionales, se destinan para poder
verificar como las variables se pueden relacionar entre si, y debatir posibles
elementos identificados en estos, y, por ende, brindar sugerencias de mejora ante
un problema” (p.84). ldentificado el problema, se infiere los problemas de
investigacién generados a partir de la identificacién del problema de investigacion,
relacionando las variables informacién de marketing y la segmentacion del cliente.
Luego de ello justifica el estudio para volver a describir los antecedentes nacionales
e internacionales, evidencias que proporcionan informacion del comportamiento de
las variables en contextos de estudios similares. Seguidamente, se proponen las
teorias que justificaran los parametros del estudio de las variables y, que finalmente
se comprobaran cuantitativamente su relacion.

La teoria investigativa, infiere que existen dos enfoques de investigacion
generalizados. En primer lugar, alude a las investigaciones con enfoque cuantitativo
y la segunda sugiere un enfoque cualitativo. En el caso del estudio propuesto, es
de enfoque cuantitativo, basado en la teoria conceptual de Bernal (2016) quien
afirma que este enfoque de estudio “Cuantifica en valores numéricos y se muestran
los efectos de la mensuracion en valores numerales y la comparacién estadistica
para prevalecer conductas actitudinales y comprobar teorias” (p.4). Los resultados
del estudio presentasen sus resultados cuantitativamente, producto del analisis
descriptivo y la estadistica inferencial, a través de la contrastacion hipétesis
propuestas en el estudio, las cuales seran interpretadas en la discusion cuantitativa

de resultados.
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3.2 Variable y operacionalizacién.

Variable.
Arias (2016), “La variable viene a ser una caracteristica o cualidad, que es un objeto
de investigacion, que puede ser observada e investigada de acuerdo con su
naturaleza o realidad ya sea cuantitativa y cualitativa, y se puede descomponer en
dimensiones” (p.57).

Definicidon conceptual: Sistemas de informacion de marketing.
Segun Laudon y Laudon (2016) Preciso que Los sistemas son una de los
principales métodos que disponen los directivos de empresas para completar la
excelencia operacional, desarrollar nuevos productos y servicios, mejorar la toma
de decisiones y generar una ventaja competitiva, por consiguiente, las empresas
puedan obtener una mayor rentabilidad en sus finanzas (p.14).

Definicion operacional: Sistemas de informacion de marketing.
Stuart, et al. (2020) Manifiestan que El método de vinculacién de datos es
particularmente novedoso para integrar datos en un entorno empresarial, ya que
combina las ventajas de utilizar estandares en la Web Semantica y el principio de
vincular datos en los sistemas de informacién de la empresa. Se centran en el
estudio especifico y el andlisis de las siguientes dimensiones: Administracion de
datos, organizacion de datos, y tecnologia de la informacion.

Indicadores: Sistemas de informacién de marketing.
Para esta variable fueron: Colocacion en linea, toma de decisiones, inteligencia de
negocios, comunidad en linea, colaboracion, plataforma de redes sociales, intranet,
correos electronicos, redes de proveedores, redes de clientes, trafico web,
almacenamiento de datos, captura de datos, plataformas, analisis de datos. La
escala de medicion usada fue la ordinal: Nunca=1, casi nunca=2, a veces=3, casi
siempre=4y siempre=5.

Definicién conceptual: Segmentacion de clientes.
Kotler y Armstrong (2017) afirman que los deseos, recursos, ubicacion, través
actitudes y métodos de compra de los clientes de diversos mercados son diferentes.
Por ello, por medio de la segmentacion, la empresa divide los mercados grandes y
heterogéneos en segmentos que se pueden alcanzar de manera efectiva con

productos y servicios que coinciden con sus necesidades Unicas (p.136).
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Definicion operacional: Segmentacion de clientes.
Fernandez, et al. (2017) consideran que la calidad de segmentacion geografica se
debe a un conjunto de connotaciones de division de un mercado en subconjunto de
consumidores con necesidades o caracteristicas muy comunes que permiten
seleccionar uno 0 mas segmentos para ejecutar diferentes acciones de marketing.
(p. 78)

Indicadores: Segmentacién de clientes.
Para esta variable fueron: Division de mercado por region, division de mercado por
zona, division de mercado por municipio, division de mercado por barrios, division
de mercado por areas, edad, género, ingreso, ocupacion, educacion, estilo de vida,
estrato social, conocimiento del cliente, uso de producto, cliente ocasional. La
escala de medicion usada fue la ordinal: Nunca=1, casi nunca=2, a veces=3, casi
siempre=4y siempre=>5.
3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis Poblacion.

Poblacion.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Acotaron “Una poblacion es una
coleccion de todos los casos consistentes con una serie de declaraciones
especificas. La poblacibn debe estar posicionada de manera transparente
alrededor de sus caracteristicas de contenido, ubicacién y tiempo.” (p. 174). Es
decir, se considerd una poblacién de 1630 clientes de la financiera Qapag.

Muestra.
De acuerdo con, Lépez (2015) afirma que “Es el subgrupo determinado de una
poblacién, de modo que se tendra un mejor entendimiento de manera concisa sobre
el problema estudiada” (p.168). La muestra de la empresa mencionada, esta
constituida por una muestra representativa por las siguientes unidades de negocio,
talento y desarrollo humano, operaciones financieras, ejecutivos comerciales,
fuerzas de ventas externas e internas, clientes, usuarios. Por lo tanto, se determinar
por estratos para obtener la muestra 6ptima de estudio.

Muestreo.
Segun Lépez (2015) destaca que, “es una técnica para seleccionar muestras de la
poblacién del cual se puede encontrar el muestreo aleatorio, con el fin que todo el

integrante puede compartir la opcion de ser seleccionados” (p.133).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
En el siguiente estudio investigativo se ha empleado la encuesta como técnica
primordial dicha especificacion la sostenida conceptualmente por Arias (2016)
donde manifestd que “La encuesta presenta caracteristicas alcalinas permitiéndole
discernir del resto de los procedimientos de captacion de informes, recopila
informacion verbalmente entregada” (p. 6)

Instrumento
El cuestionario fue utilizado de manera principal. Donde se respalda con la
aportacion conceptual otorgada segun Carrasco (2014) Confirmando que “Consiste
en exhibir una orientacion previa y conferencias motivadoras inspiradoras a los
encuestados”, con la ayuda de unas hojas o pliegos de papel, la cual poseen una
serie ordenada y coherente de preguntas elaboradas con transparencia, exactitud e
imparcialidad, llegando a tomar resoluciones del contenido. (p. 318)

Validez
Para Yumi y Ariel (2014) “es una conformidad sobre los cuestionarios, en el cual se
puede tener la critica de parte de los expertos en metodologia, para destacar si su
empleo puede ser eficaz para aplicarlo en los encuestados” (p.164). De manera
gue, se concluye con tres de las estipulaciones, donde los especialistas o expertos
refrendan con pufio y letra el certificado de autenticidad donde aclara que existe
suficiencia de contenido.

Confiabilidad
Para la fiabilidad del instrumento expuesto, se trabaj6 a través de los
procedimientos y desarrollo con el coeficiente Alfa de Cronbach. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) “La fiabilidad de un instrumento de medicién se obtiene
a través de diversas técnicas, y se refiere al nivel en la cual se ejecuta,
repetidamente al mismo colaborador lo cual arroja o produce un resultado similar”
(p.210). El nivel de valores que determina la fiabilidad es otorgado en una tabla de
valores numerales.
3.5. Procedimiento
De acuerdo a la problematica de la investigacion se identificaron las variables de la
investigacion, asimismo se buscaron teorias relacionadas al tema para

operacionalizar las variables y de esta manera plantearon los problemas generales
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y especificos. Asimismo, se elaboraron los instrumentos para realizar la validacion
mediante el veredicto de dos expertos, acreditados con el grado de doctores
especialistas en conocimiento de los instrumentos. Es importante precisar que los
instrumentos fueron evaluados teniendo en cuenta los tres indicadores: claridad,
pertinencia y relevancia, luego se pidi6 la autorizacion a la gerencia general de la
empresa para solicitar una fecha para reunir reunimos al personal para luego
proseguir con la aplicacion a la poblacion censo. Luego se realizo el vaciado de
datos al programa Excel y se paso al programa SPSS, obteniendo los resultados
descriptivos e inferenciales.

3.6. Métodos de analisis de datos

De acuerdo el autor base se realizé la operacionalizacion de las variables, luego se
descompuso en dimensiones, indicadores, items y escala de valoracion. De esta
manera, se formalizé y ejecutd la verificacion de los instrumentos, y al mismo
tiempo se realizaron pruebas de confiabilidad utilizando el Alfa de Cronbach. Una
vez percibida la confiabilidad se ejecutd la muestra de estudio que corresponde a
311 clientes de la financiera. Una vez lograda la recopilacion este informe fue
vaciado en dos programas Excel y SPSS, de esta manera, se plasmo la estadistica
descriptiva e inferencial.

3.7 Aspectos éticos

En la investigacion se establecieron estandares académicos, por los cuales se
verificé la redaccion y el formato de la investigacion, y se llevé a cabo la licencia de
gestiéon de la compaiiia financiera que realizé la investigacion, y la informaciéon se
retuvo cuidadosa y cuidadosamente. Recopilando y respetando la informacién
obtenida, esta informacion solo se utiliza con fines académicos, y se crea en funcion

de la fuente de la bibliografia, y se cita con el autor.
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IV. RESULTADOS



4.1 Andlisis descriptivo (Analisis univariado)
Tabla 1
Tabla

De frecuencias de la variable sistemas de informacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 27 8,7 8,7 8,7
Regular 94 30,2 30,2 38,9
Optimo 190 61,1 61,1 100,0
Total 311 100,0 100,0

Sistemas de informacion

Frecuencia

Deficiente Reqgular Optimo

Figura 1. Histograma de frecuencia para la variable sistemas de informacion.

Nota. De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1 del 100% de los encuestados; el 61.1%
manifestd que los sistemas de informacion generan un impacto optimo en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. Sin embargo, El 30.2%
manifesté que los sistemas de informacion generan un impacto regular en la
financiera Qapagq del distrito de San Juan de Lurigancho. También se considera que
el 8.7 % manifesto que los sistemas de informaciéon generan un impacto deficiente

en la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 2

Andlisis descriptivo para la dimension administracién de datos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 20 6,4 6,4 6,4
Regular 88 28,3 28,3 34,7
Optimo 203 65,3 65,3 100,0
Total 311 100,0 100,0

Administracion de datos

Frecuencia

Deficiente Reqgular Optimo

Figura 2. Histograma de frecuencia para la dimension administracion de datos.

Nota. De acuerdo a la tabla 2 y la figura 2, del 100% de los encuestados; el 65.3%
manifestd que la administracion de datos, generan un impacto optimo en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. Sin embargo, El 28.3%
manifesté que la administracibn de datos, generan un impacto regular en la
financiera Qapagq del distrito de San Juan de Lurigancho. También se considera que
el 20 % manifestd que la administracion de datos, generan un impacto deficiente

en la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.

37



Tabla 3
Andlisis descriptivo para la dimension organizacion de datos

Porcentaj Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e valido acumulado
Valido Deficiente 20 6,4 6,4 6,4
Regular 112 36,0 36,0 42 .4
Optimo 179 57,6 57,6 100,0
Total 311 100,0 100,0

Organizacion de datos (Agrupz

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Figura 3. Histograma de frecuencia para la dimension organizacién de datos.

Nota. De acuerdo a la tabla 3 y la figura 3, del 100% de los encuestados; el
57.6% manifesto que la organizacion de datos, generan un impacto optimo en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. Sin embargo, El 36%
manifestd que la organizacion de datos, generan un impacto regular en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. También se considera
que el 6.4 % manifestd que la organizacion de datos, generan un impacto

deficiente en la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 4
Andlisis descriptivo para la dimension tecnologia de la informacién

Fr ncia Porcentai Porcentaje Porcentaje
ecuencia rorcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 40 12,9 12,9 12,9
Regular 121 38,9 38,9 51,8
Optimo 150 48,2 48,2 100,0
Total 311 100,0 100,0
Tecnologia de la informacioén
150
© 100
g
3
£
Deficiente Regular Optimo

Figura 4. Histograma de frecuencia para la dimension tecnologia de informacion.

Nota. De acuerdo a la tabla 4 y la figura 4, del 100% de los encuestados; el 48.2%
manifestd que la tecnologia de la informacién, genera un impacto optimo en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. Sin embargo, El 38.9%
manifestdé que la tecnologia de la informacion, genera un impacto regular en la
financiera Qapagq del distrito de San Juan de Lurigancho. También se considera que
el 12.9 % manifesté que la tecnologia de la informacién, genera un impacto

deficiente en la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Tabla 5

Andlisis descriptivo para la variable segmentacion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 24 7,7 7,7 7,7
Regular 69 22,2 22,2 29,9
Optimo 218 70,1 70,1 100,0
Total 311 100,0 100,0

Segmentacion de clientes

&
5]
c
[1]
3
>

70,10%

£ [ro.10%]

2219%
Deficiente Regular Optimo

Figura 5. Histograma para la dimension segmentacion de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 10 y la figura 5, del 100% de los encuestados; el
70.1% manifestd que la segmentacion de clientes, genera un impacto optimo en
la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho. Sin embargo, El
22.2% manifestdé que la segmentacion de clientes, genera un impacto regular en
la financiera Qapagq del distrito de San Juan de Lurigancho. También se considera
que el 7.7 % manifestd que la segmentacion de clientes, genera un impacto

deficiente en la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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4.2 Andlisis descriptivo bivariado.
Tabla 6

Tabla cruzada entre las variables sistema de informacion y segmentacion

de cliente
Tabla cruzada Sistemas de informacion*Segmentacién
de clientes
% del total
Segmentacion de clientes
Deficiente Regular Optimo Total
Sistemas de Deficiente  6,1% 2,6% 8,7%
informacion
Regular 1,3% 14,1% 14,8% 30,2%
Optimo 0,3% 5,5% 55,3% 61,1%
Total 7,7% 22,2% 70,1% 100,0%

Segmentacion
de clientes

M Deficients
CIRegular
M Optimo

Recuento

Deficiente Regular
Sistemas de informacion
Figura 6. Histograma del cruce de variables sistemas de informacién y

segmentacion de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 6 y la figura 6 del 100% de encuestados, el 55.3%
manifestd que el cruce de variables, sistemas de informacién y segmentacion de
clientes obtuvo un nivel 6ptimo; el 14.1% manifestd que el cruce de variables,
sistemas de informacion y segmentacioén de clientes obtuvo un nivel regular y el
6.1% manifestd que el cruce de variables, sistemas de informacién y segmentacion

de clientes obtuvo un nivel deficiente.
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Tabla 7
Tabla cruzada entre la dimension, administracion de datos y la variable

segmentacion de clientes

Tabla cruzada Administracion de
datos*Segmentacién de clientes

% del total
Segmentacion de clientes
Deficiente Regular Optimo Total
Administracion de  Deficient 4.5% 1,3% 0,6% 6,4%
datos e
Regular 3,2% 13,5% 11,6% 28,3%
Optimo 7,4% 57,9% 65,3%
Total 7,7% 22,2% 70,1% 100,0%

Recuento

Segmentacion
de clientes

B Deficiente
CRegular
M Optimo

200 |

150 |

100 |

50 8

Deficiente Regular Optimo

Administracion de datos

Figura 7. Histograma de cruce de la dimension administracion de datos y la variable
segmentacion de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 7 y la figura 7 del 100% de encuestados, el 57.9%
manifesté que el cruce de la dimensién, administracion de datos y segmentacion
de clientes obtuvo un nivel optimo; el 13.5% manifesto que el cruce de la dimension
administracion de datos y segmentacion de clientes obtuvo un nivel regular y el
4.5% manifestdé que el cruce de la dimension administracion de datos y

segmentacion de clientes obtuvo un nivel deficiente.
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Tabla 8
Tabla cruzada entre la dimension, organizacion de datos y la

variable segmentacion de clientes.
Tabla cruzada Organizacién de datos*Segmentacion de

clientes
% del total
Segmentacion de
clientes
Deficiente Regular Optimo  Total

Organizacién de Deficiente 5,1% 1,3% 6,4%

datos
Regular 2,3% 15,1% 18,6% 36,0%
Optimo 0,3% 58% 51,4% 57,6%

Total 7,7% 22,2% 70,1%  100,0%
Segmentacion
de clientes
M Deficiente
ORegular
W Cptimo

=
[
L+
3
A

Deficiente Reqgular Optimo

Organizacion de datos

Figura 8. Histograma de cruce de la dimension organizacion de datos y la variable
segmentacion de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 8 y la figura 8 del 100% de encuestados, el 51.4%
manifesto que el cruce de la dimension, organizacién de datos y segmentacion de
clientes obtuvo un nivel 6ptimo; el 15.1% manifestd que el cruce de la dimensién
organizacion de datos y segmentacion de clientes obtuvo un nivel regular y el 5.1%
manifesto que el cruce de la dimension organizacion de datos y segmentacion de

clientes obtuvo un nivel deficiente.
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Tabla 9
Tabla cruzada entre la dimension, tecnologia de la informacion y la

variable segmentacion de clientes.

Tabla cruzada Tecnologia de la informacion*Segmentacion

de clientes
% del total
Segmentacion de clientes
Deficiente Regular Optimo  Total
Tecnologia de la informacion Deficiente 6,1% 5,5% 13% 12,9%
Regular 1,6% 12,9% 24,4%  38,9%
Optimo 3,9% 444%  48,2%
Total 7,7% 22,2% 70,1% 100,0%

Segmentacion
de clientes

M Deficiente
CRegular
M Optimo

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Tecnologia de lainformacion

Figura 9. Histograma de cruce de la dimensién tecnologia de la informacion y la
variable segmentacién de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 9 del 100% de encuestados, el 44.4%
manifestd que el cruce de la dimension, tecnologia de la informacion y
segmentacion de clientes obtuvo un nivel 6ptimo; el 12.9% manifesto que el cruce
de la dimension tecnologia de la informacion y segmentacién de clientes obtuvo un
nivel regular y el 6.1% manifestd que el cruce de la dimension tecnologia de la

informacion y segmentacion de clientes obtuvo un nivel deficiente.
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4.3 Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica.

Hipdtesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una
distribucion normal.
Hipotesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una

distribucion normal.

Tabla 10

Prueba de normalidad para las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistic al Sig. Estadistic gl Sig.
0 0
Sistemas de ,157 311 ,000 ,886 311 ,000
informacion
Segmentacion de ,152 311 ,000 ,879 311 ,000
cliente

A. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 10, la prueba de normalidad que determina la distribucion de la
variable sistemas de informacion, permitio aplicar la prueba de Kolmogorov —
Smirnov, ya que se tuvo una muestra de 311 encuestados > a 30 elementos de
estudio; dando como resultado para las variables el valor p=0,000 < 0,005; por lo
tanto, se acepta la hipétesis alterna, considerando que los datos no siguen una
distribucién normal presentando asi una dispersién. No obstante, se aplicd el
estadigrafo de Rho de Sherman para analizar muestras no paramétricas en las

hipétesis planteadas y evaluar el grado de correlacion entre las variables del estudio.
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4.4 Analisis inferencial bivariada
Prueba de hipotesis general.
Hipotesis estadistica
Ho No existe relacién significativa entre el sistema de informacion y la
segmentacion de clientes de la financiera Qapag. San juan de Lurigancho
2020.
Ha Existe relacion significativaentre el sistema de informacion y la
segmentacion de clientes de la financiera Qapaq. San juan de Lurigancho
2020.

Tabla 11
Prueba de hipotesis general.

Correlaciones

Sistemas de  Segmentacion

informacion de
clientes
Sistemas Coeficiente 1,000 630™*
de de ’
Rho de informacion correlacion
Spearm Sig. (bilateral) . 000
N 311 311
Segmentacion Coeficiente 630" 1,000
de clientes de
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 311 311

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

Nota. En la tabla 11, la relacion que existe entre las variables sistemas de
informacion y segmentacion de clientes es significativa bilateral al nivel de 0.630
positivo; por lo tanto, se puede manifestar que existe correlacién positiva
considerable, entre las variables de estudio. Manifiesta una curva de tendencia
positiva; es por ello que obtiene una relacion directamente proporcional, es decir
gue a mor injerencia del sistema de informacion, sera la exigencia de ejecutar la
segmentacion de clientes, en beneficio de la financiera Qapaqg del distrito de San

Juan de Lurigancho.
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Prueba de hipotesis especifica 1.
Hipotesis estadistica

Ho No existe relacion significativa entre la administracion de datos y la

segmentacion de clientes de la financiera Qapaq. San Juan de Lurigancho 2020

Ha Existe relacion significativa entre la administracion de datos y la segmentacion

de clientes de la financiera Qapaqg. San juan de Lurigancho 2020.

Tabla 12
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones
Administracién de datos Segmentacién de

clientes
Administracion Coeficiente de 1,000 605"
de datos correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 311 311
Spearman Segmentacio Coeficiente de 605" 1,000
n de clientes correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 311 311

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

Nota. En la tabla 12, se encontrd, la relacibn que existe entre la dimension

administracion de datos y la variable segmentacién de clientes, con una

significancia bilateral al nivel de 0.605 positivo; por lo tanto, se puede manifestar

gue existe correlacion positiva considerable, entre las variables de estudio.

También se manifiesta una curva de tendencia positiva; es por ello que obtiene una

relacion directamente proporcional, es decir que, a mayor injerencia de la

administracion de datos, seré la exigencia de ejecutar la segmentacion de clientes,

en beneficio de la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Prueba de hipotesis especifica 2.
Hipotesis estadistica

Ho No existe relacion significativa entre la organizacion de datos y la segmentacion

de clientes de la financiera Qapaqg. San Juan de Lurigancho 2020.

Ha Existe relacion significativa entre la organizacion de datos y la segmentacion

de clientes de la financiera Qapaqg. San Juan de Lurigancho 2020.

Tabla 13

Prueba de hipotesis especifica 2
Correlaciones

Organizacién de
datos  Segmentacion

de clientes
Rho de Organizacion de Coeficiente de correlacion 1,000 5617
Spearman datos
Sig. (bilateral) . 000
N 311 311
Segmentacion Coeficiente de correlacion 561" 1,000
de clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 311 311

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

Nota. En la tabla 13, se encontrd, la relacion que existe entre la dimension

organizaciéon de datos y la variable segmentacion de clientes, con una significancia

bilateral al nivel de 0,561 positivo; por lo tanto, se puede manifestar que existe

correlacién positiva considerable, entre las variables de estudio. También se

manifiesta una curva de tendencia positiva; es por ello que obtiene una relacién

directamente proporcional, es decir, a mayor injerencia de la organizacion de datos,

sera la exigencia de ejecutar la segmentacién de clientes, en beneficio de la

financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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Prueba de hipotesis especifica 3.
Hipotesis estadistica

HO No existe relacion significativa entre la tecnologia de la informacion y la

segmentacion de clientes de la financiera Qapaq. San Juan de Lurigancho

2020.

Ha Existe relacion significativa entre la tecnologia de la informaciéon y la

segmentacion de clientes de la financiera Qapag. San Juan de Lurigancho

2020.

Tabla 14
Prueba de hipétesis especifica 3.

Correlaciones

Tecnologia de la

Segmentacion

informacién de clientes
Tecnologia de Coeficiente 1,000 561"
la informacién de
correlacién
Rho de Sig. ,000
Spearman (bilateral)
N 311 311
Segmentacion Coeficiente 561" 1,000
de clientes de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 311 311

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

Nota. En la tabla 14, se encontrd, la relacion que existe entre la dimension

tecnologia de la informacion y la variable segmentacion de clientes, con una

significancia bilateral al nivel de 0,561 positivo; por lo tanto, se puede manifestar

que existe correlacion positiva considerable, entre las variables de estudio.

También se manifiesta una curva de tendencia positiva; es por ello que obtiene una

relacion directamente proporcional, es decir, a mayor injerencia de la tecnologia de

la informacién, sera la exigencia de ejecutar la segmentacion de clientes, en

beneficio de la financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho.
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V. DISCUSION



El trabajo de investigacion tuvo como propdsito principal determinar la relacién que
existe entre los sistemas de informacion de marketing y la segmentacion de clientes
en la financiera Qapaqg, asi mismo, se plante6 como objetivos especificos
establecer la relacion entre administracion de datos y la segmentacion de clientes,
demostrar la relacién organizacion de datos y la segmentacién de clientes, revelar
la relacién entre la tecnologia de la informacién y la segmentacion de clientes. Los
resultados obtenidos del analisis descriptivo univariado, bivariado e inferencial para
los 311 clientes en la unidad de estudio, arrojo resultados que fueron contrastados
con las evidencias externas.

La hipotesis general planteada en la investigacién propuso inferir que existe
una relacién significativa y directa entre los sistemas de informacion de marketing
y la segmentacion de clientes en la financiera Qapaq, el resultado alcanzado
mediante la prueba estadistica Rho de Spearman arrojé un coeficiente de
correlacion de 0,630 respuesta que concluyé confirmando que existe una
correlacion significativa positiva media entre las variables en estudio. Estos
resultados tienen su base tedrica en Laudon y Laudon (2016, p. 48) Preciso que
“Son los sistemas de informacion las que colaboran de manera continua a que las
actividades operativas sean mas eficientes y por consiguiente las empresas puedan
obtener una mayor rentabilidad en sus finanzas”. El resultado tiene relacion con el
antecedente internacional de Huerta, Gaete & Pedraja (2020, p. 56), quien plante6
como hipétesis, existe relacién significativa entre direccion estratégica, sistema de
informacion y calidad, obteniendo mediante el estadigrafo Rho de Spearman un
coeficiente de correlacion de 0.438 que confirma una correlacion positiva
considerable, sustentada por su te6rico Martins (2018, p. 77) donde manifiesta que
los sistemas de informacion estratégica, acceden a ejecutar un control a la
planeacién de las instituciones, ya que son las mas utilizadas para guiar el camino
de las organizaciones en las diferentes areas como la industria, la salud y la
educaciéon. Por lo tanto, se puede inferir que segun la evidencia expuesta se
refuerza la hipétesis planteada afirmando que existe una relacién directa y
significativa entre sistemas de informacion de marketing y la segmentacion de
clientes en la financiera Qapaq; comprobando que utilizando sistemas de

informacion de marketing en todas sus maneras y variantes se genera un producto

51



final potente el cual generard resultados O6ptimos en los programas de
segmentacion de clientes creados por la empresa.

Con respecto a la primera hipoétesis especifica, se plante6 si existe relacion
entre la administracion de datos y la segmentacion de clientes en la financiera
Qapag. Los resultados obtenidos luego de realizar la estadistica inferencial
bivariada arrojaron un coeficiente de correlacion de 0,605, mediante el estadigrafo
Pearson, aceptando la relacidon positiva media entre la administracion de datos y la
segmentacion de clientes en la unidad de estudio. El resultado de Gutiérrez (2018,
p. 101), afirma el planteamiento antes mencionado, ya que obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0,832 mediante el estadigrafo Rho de Spearman, firmando que
existe relacion entre el marketing y el posicionamiento en la empresa, materia de la
investigacion. Los resultados de esta investigacion se sustentan de manera tedérica
con Coba, Tapia y Aranguren (2017, p. 35), Los sistemas de informacion internos
de la compafia son esenciales para obtener, almacenar y procesar datos, y los
gerentes pueden usar estos sistemas de informacion para visualizar informacién en
diferentes areas de la compairiia en forma de informes escritos, digitales o graficos.
Estos resultados refuerzan el comportamiento de la dimension en el contexto de la
financiera Qapaq, sefialando que existe una relacion considerable entre la
administracion de datos y que es necesario aplicar la segmentacion para obtener
un mayor orden tanto para los clientes como para los colaboradores y los clientes.

Con respecto a la segunda hipétesis especifica, se plante6 que existe
relacion entre la organizacion de datos y la segmentaciéon de clientes de la
financiera Qapaq. Los resultados obtenidos luego de realizar la estadistica
inferencial bivariada mostraron un coeficiente de correlacion de 0,561 mediante el
estadigrafo Rho Spearman, mostrando que existe una correlacién positiva media
entre la dimensioén organizacion de datos y la variable segmentacién de clientes en
la unidad de estudio. El resultado de Murgueytio (2016), confirma el planteamiento
anterior, ya que obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,683, nivel de correlacion
muy fuerte, mediante el estadigrafo Spearman afirmando que existe relacion entre
la Estrategias de marketing y la participacion de mercados en la empresa materia
de la investigacion. Los resultados de esta investigacion se sustentan de manera
tedrica, donde la calidad es definida por la Real Academia Espafiola como la

agrupacion de cualidades inseparable a una cosa que permiten apreciarla como
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igual, mejor o peor que las restantes de su especie. Los resultados que se
comparan con la investigacion revelan condicion diferente al obtenido en el andlisis
estadistico, esto se sustenta debido al indice muy fuerte de correlacion producto de
efectuar la estadistica bivariada. Estos resultados difieren en intensidad al
comportamiento de la dimension en el contexto de la empresa Qapag.

Con respecto a la tercera hipotesis especifica, se plante6 que existe relacion
entre la tecnologia de la informacion y la segmentacion de clientes en la financiera
Qapaqg. Los resultados obtenidos luego de realizar la estadistica inferencial
bivariada mostraron un coeficiente de correlacién de 0,561, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman mostrando que existe una correlacién positiva media entre la
dimensién tecnologia de la informacién y la segmentacion de clientes en la unidad
de estudio. El resultado de Castillo y Yengle (2016, p. 71), sobre la relacion entre
Marketing digital y posicionamiento obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,468
mediante el estadigrafo Rho de Spearman. Los resultados de esta investigacion se
sustentan de manera teérica, con lo expuesto Chalan, (2018, p. 66) para quien el
marketing digital se podria describir a la agrupacién de tacticas o estrategias
mercantiles que se desarrollan en la red, buscando concretar operaciones de
manera efectiva con los clientes. Los resultados que se comparan con la
investigacién muestran condiciones similes al obtenido en la estadistica plasmada
esto se sustenta debido al indice muy fuerte de correlacion producto de efectuar la
estadistica inferencial bivariado. Estos resultados difieren en intensidad del
comportamiento de la dimension en el contexto de la empresa Qapad, sin embargo,
adaptando esta herramienta como parte del paquete de instrumentos a ejecutar,
podria probar resultados esperados en la unidad de estudio. En conclusién, toda
actividad que dé como resultado segmentar de manera 6ptima, tendra un efecto

positivo en la empresa.
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VI. CONCLUSIONES



Segun Arias, (2016), Confirma que las conclusiones de las investigaciones
cientificas son construcciones tedricas, que revelan las limitaciones finales de
quienes confirman datos o investigaciones, es decir, son las ideas finales de las

investigaciones realizadas. (p.28). Las conclusiones obtenidas fueron:

Primera:  Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
variable sistemas de informacion de marketing, mostro que del 100%
de los encuestados; el 61.1% manifestdé que los sistemas de
informacién generan un impacto optimo en la financiera, sin embargo,
El 30.2% manifestd que los sistemas de informacion generan un
impacto regular. También se considera que el 8.7 % manifesto que los
sistemas de informacion generan un impacto deficiente en la
financiera Qapaq del distrito de San Juan de Lurigancho, resultado
que evidencia con respecto a la herramienta de sistemas de
informacion de marketing que su utilizacion es 6ptima para la empresa.
En el cruce de variables entre sistemas de informacion de marketing y
segmentacion de clientes, el resultado fue un coeficiente de
correlacion de 0,630 y un Sig. (Bilateral)=0.000, resultado que
concluy6 afirmando que existe una correlacion moderada entre las
variables de estudio.

Segunda: En relacion a la administracion de datos y la segmentacion de clientes

se verific6 un coeficiente de Spearman de 0.605 y un valor de

significancia de 0.000, demostrando que la administracion de datos y

la segmentacion de clientes estuvieron relacionados. Asi mismo, se

pudo detallar en general que la administracion de datos, tuvo un 6.4%

de clientes que lo consideran deficiente, y otro es el 7.7% que

considera deficiente a la segmentacion de clientes, de manera que, no
se informa al cliente sobre los productos y servicios que le ofrece la
financiera, a pesar de mantener las campafas realizadas en los
mercados, no se puede garantizar a que los usuarios conozcan los
productos financieros, y en consecuencia podria ser complicado

obtener un crédito.

Tercera:  En relacion a la organizacion de datos y la segmentacién de clientes
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Cuarta:

se verificO un coeficiente de Spearman de 0.561 y un valor de
significancia de 0.000, demostrando que la organizacion de datos y la
segmentacion de clientes estuvieron relacionados. Asi mismo, se
pudo detallar en general que la organizacion de datos, tuvo un 6.4%
de clientes que lo consideran deficiente, y otro es el 7.7% que
considera deficiente a la segmentacion de clientes, de manera que, en
las redes sociales no se ofrece toda la informacion sobre los productos
de la financiera, a pesar que se cuenta con el servicio de internet, sin
embargo no es de mucha utilidad para obtener informacion importante,
y en consecuencia, al obtener un crédito de negocios, no se tiene la

seguridad u oportunidad de crecer y desarrollarse econémicamente.

En relacion a la tecnologia de informacion y la segmentacion de
clientes se verificd un coeficiente de Spearman de 0.561 y un valor de
significancia de 0.000, demostrando que la tecnologia de informacién
y la segmentacion de clientes estuvieron relacionados. Asi mismo, se
pudo detallar en general que la organizacién de datos, tuvo un 12.9%
de clientes que lo consideran deficiente, y otro es el 7.7% que
considera deficiente a la segmentacion de clientes, de manera que, en
ocasiones el asesor no comenta al cliente sobre sus datos personales,
que seran grabados y protegidos, ademas se puede evidenciar que
los asesores necesitan reiterar al cliente que debe acceder a un
crédito siempre y cuando pueda sustentar sus ingresos, lo que en la
mayoria de casos no sucede, y lo que ocasiona ciertos malentendidos

y conflictos que puede dificultar el desarrollo del servicio financiero.
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VIl. RECOMENDACIONES



Desde la perspectiva de los temas involucrados en el trabajo de investigacion, estas
recomendaciones hacen lograr una situacion favorable y deseable; por lo tanto,
solo se llevaran a cabo los temas de la investigacion. Las recomendaciones que se
proponen a partir de la conclusion del trabajo de investigacion se muestran a

continuacion.

Primera: A partir de los resultados comparados en la correlacion entre las
variables estudiadas, se recomienda generar en la oficina Canto
Grande la creacion de dos equipos divididos por sus géneros
referenciales, para establecer tareas que permitan optimizar el
enfoque de resultados comerciales e incrementar los beneficios
econdémicos para la empresa, de los colaboradores y de los clientes.
Es por ello que se va a establecer un control de tres factores
primordiales que son: “El crecimiento de los saldos en la cartera, el
incremento del nimero de clientes y el control de las provisiones 0
moras”. Los equipos tendran que realizar una serie de actividades o
roles que deberan ser compartidos por sus lideres de equipo, para el
total cumplimento de las actividades comerciales, dicha actividad
estarqd controlada por el gerente de oficina, que tendrd como
responsabilidad primordial, evaluar de manera semanal la gestion de
desempeiio que van a tener los equipos de trabajo de la oficina canto
grande. Por ello se requiere el compromiso de los colaboradores para
gue puedan aplicar la cultura y los principios de ventas que otorgar la
organizacion en beneficio de todos.

Segunda: En relacion a los resultados verificados a la dimension administracion
de datos, se recomienda a los equipos de la oficina Canto Grande
establecer un plan de llamadas telefénicas a los clientes para “el
ofrecimiento de créditos comerciales ya sea en las lineas de
consumo personal o para los microempresarios”, el control de esta
actividad se llevara a cabo de lunes a sabado en el arco horario de
8:45 am hasta las 9:45 am. Los lideres de cada equipo reportaran las
actividades a su gerente de oficina, el mismo que recibird los
informes detallados de todas las llamadas que se realizaron en la

hora establecida, los informes recibidos ayudaran a que el gerente
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Tercera:

Cuarta:

controle y analice el siguiente plan de accidon que se aplicara en el
dia.

En relacidn a los resultados verificados a la dimensién organizacion
de datos, se recomienda, que el gerente de oficina establezca un orden
con respecto a la cartera recibida por las llamadas telefénicas que
realizaron ambos equipos comerciales durante la mafiana, esta actividad
consta en segmentar a los clientes por camparas comerciales, clientes
vip y clientes preferentes. Antes de empezar con el cierre de negocios se
procede a verificar el perfil de los clientes en los aplicativos “Meteoro Plus”
esta plataforma virtual ayudara a agendar las visitas y programaciones
que realizaran los equipos comerciales en el transcurso del dia, dicha
actividad de verificacion y analisis estara a cargo del gerente de oficina,
el arco horario de 10:00 am y las 2:30 pm.

En relacion a los resultados verificados a la dimension tecnologia de
informacion, se recomienda, seguir trabajando con la plataforma
virtual “Meteoro Plus”, la cual ayudara a todos los miembros del equipo
comercial a que puedan acudir de manera agil y rapida a contactar a
sus clientes. Esa plataforma tiene la capacidad de ubicar en tiempo
real la locacion de servicios del cliente y su negocio, también puede
generar filtros actualizados de su perfil economico y financiero.
Luego para la precalificacion los colaboradores podran utilizar el APP
digital simulador de créditos este instrumento ayudara a que los
asesores puedan mencionar el valor de cuota que el cliente asumira
por la linea otorgada. Los tiempos de ejecucion de esta actividad se
validaran en los horarios de 10:00 am a 3:00 pm incluyendo el horario
de refrigerio. Luego de ello los equipos retornaran a la oficina para el
ingresar los datos cualitativos y cuantitativos al sistema Bank Plus,
esto va a permitir que las presentaciones de los expedientes sean
llevadas al comité de créditos para su futura aprobacion y
desembolso, dichos desembolsos que fueron proyectados al inicio de

cada jornada.
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ANEXOS



Anexo 6: Matriz de consistencia de sistemas de informacion de marketing y segmentacion de clientes.

PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
, L, Existe relacion entre los sistemas de  Determinar la relacion entre Colocacion ep !mea
¢Cudl es la relacién entre los Toma de decisiones
i i ., informacion de marketin los sistemas de informacién i i i
sistemas de informacion de ¢ v : ! : Inteligencia de negocios
) . segmentacion de clientes en financiera  de marketing y Comunidad en linea
marketing y segmentacion de .
' ) ) Qapag SA, San Juan de Lurigancho, segmentacién de clientes en Colaboracion
clientes en financiera Qapaq SA,
. 2020 fi i A,
San Juan de Lurigancho, 20207?. inanciera Qapag SA, San
Juan de Lurigancho, Administracion
2020 de datos
PROB'jEMAS HIPOTESIS ESPECIFICOS ©oBJ ET'VOS Sistemas de
ESPECIFICOS ESPECIFICOS inf i6n d
informacion de ;
jCuadl es la relacion la Existe relacion entre la administracion de ., . Plataforma de redes sociales
Establecer la relacion entre marketing Intranet
administracion  de  datos datos segmentaciéon de clientes en izacio 4i
y v se9 la administracion de datos y Organizacion de Correos electronicos o
segmentacion de clientes en financiera Qapag SA, San Juan de datos Redes de proveedores Disefio: No

financiera Qapaq SA, ¢San Juan
de Lurigancho, 2020?

¢;Cudl es la relacion entre la
organizacion de datos y
segmentacion de clientes en

financiera Qapaq SA, ¢San Juan
de Lurigancho, 2020?

¢;Cudl es la relacion entre la
tecnologia de informacion vy
segmentacion de clientes en
financiera Qapag SA, San Juan de

Lurigancho, 20207

Lurigancho, 2020,

Existe relacién entre la organizacién de
datos y segmentacién de clientes en
financiera Qapag SA, San Juan de
Lurigancho, 2020.

Existe relacién entre la tecnologia de
informacién y segmentacion de clientes
en financiera Qapaq SA, San Juan de
Lurigancho, 2020.

segmentacion de clientes en
financiera Qapaq SA, San
Juan de Lurigancho, 2020,
Identificar la
relacion entre la
organizaciéon de datos y
segmentacion de clientes en
financiera Qapaq SA, San
Juan de Lurigancho, 2020
Establecer la relacion entre
la tecnologia de informacién

y
Segmentacion de clientes
en financiera Qapaq SA,
San Juan de Lurigancho,
2020.

Tecnologia de
informacion

L. Segmentacion
Segmentacion de
: geogréafica
clientes

Segmentacion

demogréafica

Segmentacion
conductual

Redes de clientes
Tréafico web
Almacenamiento de datos

Captura de datos
Plataformas
Andlisis de datos
Divisién de mercado por regién
Divisién de mercado por zona
Divisién de mercado por
municipio
Divisién de mercado por barrios
Divisién de mercados por areas
Edad
Género
Ingreso
Ocupacién
Educacion
Estilo de vida
Estrato social
Conocimiento del cliente

Usos de producto

Cliente ocasional

experimental y de
corte transversal.
Tipo: Aplicada Nivel:
Descriptivo
correlacional Enfoque:
Cuantitativo Poblacién:
1630 clientes Censo:
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Anexo 7: Matriz de operacionalizacion de las variables

Matriz de operacionalizacion de la variable sistema de informacion de marketing.

. Definicion Definicion . . . . Escala de Niveles de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores ltems Peso medicion baremo
Segun Laudon y La variable Colocacion en pl, p2
Laudon (2016) Los sistemas de linea
sistemas de informacién de Toma de p3, p4
informacion generan marketing, seran Administracion decisiones
que de manera analizadas desde de datos Inteligencia de p>5, p6 33%
continua mejore la la perspectiva de negocios
eficiencia de sus las dimensiones y Comunidad en p7, p8
operaciones para administracion de linea Likert:
poder obtener una datos, organizacion Colaboracion p9, pl10 '
mayor rentabilidad. de datos y Plataforma de pll, p12 1 Nunca
) Los sistemas y tecnologias de redes sociales ' . -
Sistemas de o0 0l0gias de informacion. Intranet pl3, pla 2. Casi 1.Deficiente
informacion jnormacion son Posteriormente Organizacion ~ Correos p15, p16 o, hunca 2. Regular
de marketing  ji5unas  de  las cada una de las de datos electrénicos 40% 3. A veces 3. Optimo
herramientas mas variables seran Redes de pl7, p18 4.' Casi
importantes analizadas a través proveedores siempre
disponibles para que de los indicadores Redes de clientes  p19, p20 5. Siempre
los gerentes obtengan propuestos. Tréafico web p21, p22
mayores niveles de Almacenamiento p23, p24
eficiencia ., de datos
productividad en las T.ecnologlfa,de Captura de datos p25, p26  27%
operaciones (p.14) informacion Plataformas p27, p28

Andlisis de datos

p29, p30




Matriz de operacionalizacion de la variable segmentacion de clientes

. Definicion Definicion . . . . Escala de Niveles de
Variable . Dimensiones Indicadores Iltems Peso L
Conceptual operacional medicién baremo
Segun Kotler, Armstrong La variable Divisién de mercado pl, p2
(2017) la segmentacion segmentacion de por regién
de mercado identifica a clientes, seran Divisién de mercado p3, p4
los clientes del mercado analizadas desde Segmentacién por zona
objetivo, identifica sus la perspectiva de geogréfica Divisién de mercado p5, p6 33%
deseos, recursos, las dimensiones por municipio
ubicaciones, actitudes y segmentacion Divisién de mercado p7, p8
practicas de consumo. A geogréfica, por barrios
través de la segmentacion Division de mercados p9, pl0
segmentacién de demogréfica y por areas
clientes las empresas segmentacion Edad pll, p12 Likert:
dividen los segmentos conductual. Genero p13, pl4
Segmentacién en 'grandes y Posteriormente Ingreso., p15, p16 40% 1. Nunga 1. Deficiente
de clientes heterogéneas a los que cao!a una de Ia§ Ocupacion pl7, p18 2. Casi nunca 2. Regular
pueden llegar de variables sera Segmentacion Educacion p19, p20 3. A veces 3. Optimo
manera mas eficiente y analizada a través  demografica 4. Casi siempre
eficaz con productos y de los indicadores Estrato social p21, p22 5. Siempre
servicios que coinciden propuestos. Estilo de vida p23, p24
con sus necesidades Conocimiento del p25, p26
especificas. Existen cliente
diferentes variables de Segmentacién  Usos del producto p27, p28
segmentacion las cuales conductual Cliente ocasional p29, p30  27%

pueden ser solas o
combinadas estas
pueden ser geograficas,
demogréficas y
conductuales (p.165).




Anexo 8: Tabla de especificaciones de sistemas de informacion de marketing y segmentacion de clientes.

Variable Dimensiones % items Indicadores Items
En alguna oportunidad fue contactado telefénicamente por la financiera, para ofrecerle algun crédito personal o de ne
Colocacion en linea Con qué frecuencia, podria la financiera contactarlo telefénicamente, para ofrecer sus productos.
Usualmente, decide informarse sobre los productos y servicios que le ofrece la financiera.
Toma de decisiones En algiin momento ha tomado en cuenta, que podria ser complicado obtener un crédito.
Considera que las campafias realizadas en los mercados, facilita a que los usuarios conozcan los productos financier
Inteligencia de negocios  En alguna oportunidad, el asesor de negocios le comento que de manera mensual la financiera activa campafias de ¢
Administracion de En alguna oportunidad ha visualizado las promociones de créditos que ofrece la financiera en las redes sociales.
datos 40 10 Comunidad en linea Alguna vez tuvo la oportunidad de recibir correos electrénicos donde la financiera le ofrecia un crédito pre-aprobado.

Sistema de informacion de marketing

Colaboracién

Plataforma de redes sociales

Intranet

Correos electrénicos
Organizacion de 40 10

datos
Redes de proveedores

Redes de clientes

Trafico web
Tecnologia de
informacion Almacenamiento de datos

40 10 Captura de datos

Plataformas
Andlisis de datos

Con frecuencia los asesores suelen solicitarle informacion personal, manifestando, que sera contactado para el ofreci
En algiin momento considerd que brindar informacion personal a nuestra financiera le puede generar un riesgo.

En ocasiones, pudo observar que en las redes sociales ya se ofrecen los productos de la financiera.
En alguna oportunidad consider6 que las redes sociales, le facilita la informacion de productos financieros.

En alguna oportunidad, ha hecho uso del Internet doméstico para visitar la pagina web de la financiera.
Considera que el servicio de Internet es de mucha utilidad para obtener informacion importante de productos financie

En alguna oportunidad considerd, tener una cuenta de correo electronico para recibir informacion de servicios financit
En ocasiones, el asesor de negocios le solicit6 la cuenta de su correo electrénico, para enviarle informacion crediticia

En ocasiones considero emprender un negocio para brindar productos o servicios a empresas.
Considera que al obtener un crédito de negocios, le da la oportunidad de crecer y desarrollarse econémicamente.

En ocasiones, su asesor de negocios le solicitd recomendar a un pariente 0 amigo, que estuviese interesado en obtel
En alguna oportunidad, la financiera le ofrecié descuentos de tasas y comisiones en su crédito, por ser un cliente exc

En ocasiones intent6 ingresar a la pagina web de la financiera y encontré que no se encontraba disponible.
En alguna oportunidad intent6 realizar pagos en los agentes de kasnet y western union y le indicaron que no habia si:

En ocasiones el asesor le ha comentado que sus datos personales quedaran grabados y protegidos en un sistema de
Ha podido observar en ocasiones que los asesores suelen solicitar la actualizacion de datos personales, laborales y r

En alguna ocasion observo que los asesores toman sus datos a través de un biométrico dactilar, para verificar su ver
Considera que es necesario mantener los dispositivos biométricos para no ser victimas de robos sistematicos.

En alguna ocasion ha podido observar plataformas electronicas dentro de las oficinas.
A menudo se ha podido percatar que los clientes hacen uso constante de las plataformas electrénicas ya que manifie

A menudo los asesores suelen informar que antes de otorgarle un crédito tienen que evaluar sus deudas en sistema-
En ocasiones ha escuchado que para acceder a un crédito necesita sustentar sus ingresos.




Variable Dimensiones % ltems Indicadores items
g Division de m,ercado Con qué frecuencia ha visitado oficinas de nuestra financiera, en la regién Lima.
=] por region Estaria de acuerdo para que se abran mas oficinas en la regién Lima
2 Division de mercado Con qué frecuencia visito nuestras oficinas situadas en la zona Lima - Este.
g’ por zona A menudo ha podido reconocer, en qué sectores de la zona Lima - Este, estan ubicadas las oficinas.
S Division de _m_er_cado Considera usted que las oficinas situadas en el distrito de San Juan de Lurigancho, estan correctamente ubicadas.
'g por municiplo A menudo, le resulta facil tomar cualquier medio de transporte para visitar las oficinas situadas en el distrito.
S Division de mercado Con qué frecuencia visita la oficina situada en la urbanizacion Canto Grande.
= 40 10 por barrios A menudo ha podido apreciar que la oficina Canto Grande, cuenta con un espacio adecuado para la atencion de sus ¢
cj Y
& Division d? mercados Con qué frecuencia encuentra médulos rodantes situados en mercados con personal de la financiera.
or areas A menudo ha sido visitado por asesores financieros en su casa o0 negocio.
p g
0 . ~ . p e g .
Q Considera usted que desde los 23 afios, los clientes ya estan preparados para obtener un crédito financiero.
% Edad Considera usted que la edad maxima para obtener un préstamo, debe ser, 60 afios.
© Con qué frecuencia considera que los créditos no deben ser limitados por su condicion de discapacidad, raza, género
% S Geénero A menudo observo, que apoyamos, la inclusién social a través de informativos plegables en nuestras oficinas.
c S L . . . - . e g .
o g = Considera que es obligatorio percibir el sueldo minimo en las boletas de pago, para acceder a un crédito financiero.
g ‘GE) 5 Ingreso Considera usted que para obtener un préstamo de negocio, el volumen de sus ventas debe de superar los diez mil sol
= o
5 € E 40 10 Considera que en la actualidad, las personas deberian obtener un trabajo formal, para que sus evaluaciones de crédit
IS (@2} 0] 2 . . L P . ‘
g $ a cupacion Con qué frecuencia observa a personas que fueron rechazadas al solicitar un crédito, por no tener un sustento de ingr
$ y Considera usted que la educacion financiera es importante para el desarrollo del ser humano y de toda una nacion.
Educacion Con qué frecuencia considera que la motivacién y el conocimiento son vital, para que los emprendedores alcancen sus
§ ) ) Considera usted que su estilo de vida esta alineada a las tendencias de la moda 2020.
5 Estilo de vida Considera usted que es necesario formar parte de las comunidades tecnoldgicas.
S
'g . A menudo considera que para ser un cliente exclusivo, el cliente deberia percibir ingresos mayores a diez mil soles
8 Estrato social Considera con frecuencia que es importante mantener grados y relaciones exclusivas, con el fin de obtener beneficios
\g Conomrmento del Con qué frecuencia fue contactado por la financiera, para proponerle un préstamo exclusivo con la tasa mas baja del r
'g 40 10 cliente Considera, que antes de aceptar un crédito, necesita asesorarse para no ser sorprendido con los términos y condicion
E Con qué frecuencia suele solicitar créditos personales o de negocios a la financiera.
c Uso de producto Considera usted que es de mucha utilidad adquirir préstamos, para cubrir necesidades personales o la de un negocio.
(o)
% En alguna oportunidad sin ser cliente de la financiera, un asesor le comenté telefonicamente que tenia un crédito apro

Cliente ocasional

Con qué frecuencia le ofrecieron un crédito en nuestras oficinas sin antes haber sido cliente.



Anexo 9: Instrumento de recoleccién de datos

Instrumento de medicién

Cuestionario sobre variable sistema de informacion de marketing

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de
determinar la relacién que existe entre el: “Sistemas de informaciéon de

marketing y segmentacion de clientes en financiera Qapaq SA, San Juan de

Lurigancho”.

Leyenda

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g Bl W| N|

Siempre

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién obtenida sera

utilizada para fines exclusivamente académicos.

VARIABLE X
Dimensiones Indicadores | 1 | 2 | 3 | 4| 5
Colocacidn en linea
1 | En alguna oportunidad fue contactado telefébnicamente por la
financiera, para ofrecerle algun crédito personal o de negocio.
2 | Con qué frecuencia, podria la financiera contactarlo
telefénicamente, para ofrecer sus productos.
Toma de decisiones
3 | Usualmente, decide informarse sobre los productos y
servicios que le ofrece la financiera.
2 4 | En algn momento ha tomado en cuenta, que podria ser
© complicado obtener un crédito.
< Inteligencia de negocios
'g 5 | Considera que las campafias realizadas en los mercados,
0 facilita a que los usuarios conozcan los productos financieros.
& 6 | En alguna oportunidad, el asesor de negocios le comento que
7 de manera mensual la financiera activa campafias de crédito.
£ Comunidad en linea
.g 7 | En alguna oportunidad ha visualizado las promociones de
< créditos que ofrece la financiera en las redes sociales.
8 | Alguna vez tuvo la oportunidad de recibir correos electrénicos
donde la financiera le ofrecia un crédito pre-aprobado.
Colaboracion
9 | Con frecuencia los asesores suelen solicitarle informacion
personal, manifestando, que ser4 contactado para el
ofrecimiento de créditos.
1 | En algin momento consideré que brindar informacion
0 | personal a nuestra financiera le puede generar un riesgo.
Plataforma de redes sociales
3 1 | En ocasiones, pudo observar que en las redes sociales ya se
§ 1 | ofrecen los productos de la financiera.
o 1 | En alguna oportunidad consideré que las redes sociales, le
'g 2 | facilita la informacion de productos financieros.
A Internet
§ 1 | En alguna oportunidad, ha hecho uso del Internet doméstico
= 3 | para visitar la pagina web de la financiera.
S 1 | Considera que el servicio de Internet es de mucha utilidad
o 4 | paraobtener informacién importante de productos financieros.
Correos electrénicos




En alguna oportunidad considero, tener una cuenta de correo
electrénico para recibir informacion de servicios financieros.

(20 R 62l )

En ocasiones, el asesor de negocios le solicité la cuenta de su
correo electrénico, para enviarle informacion crediticia.

Redes de proveedores

En ocasiones considero emprender un negocio para brindar
productos o servicios a empresas.

[ =N ENT,

Considera que al obtener un crédito de negocios, le da la
oportunidad de crecer y desarrollarse econémicamente.

Redes de clientes

Tecnologia de informacién

1 | En ocasiones, su asesor de negocios le solicitdé recomendar a
9 | un pariente o amigo, que estuviese interesado en obtener un
crédito.
2 | En alguna oportunidad, la financiera le ofrecié descuentos de
0 |tasas y comisiones en sus créditos, por ser un cliente
exclusivo.
Tréfico de web
2 | Enocasiones intent6 ingresar a la pagina web de la financiera
1 | y encontré que no se encontraba disponible.
2 | En alguna oportunidad intento realizar pagos en los agentes
2 | de kasnet y western union y le indicaron que no habia sistema.
Almacenamiento de datos
2 | En ocasiones el asesor le ha comentado que sus datos
3 | personales quedaran grabados y protegidos en un sistema de
seguridad financiera.
2 | Ha podido observar en ocasiones que los asesores suelen
4 | solicitar la actualizacién de datos personales, laborales y

nameros de contacto.

Captura de datos

2 | Enalguna ocasion observé que los asesores toman sus datos

5 | através de un biométrico dactilar, para verificar su verdadera
identidad.

2 | Considera que es necesario mantener los dispositivos

6 | biométricos para no ser victimas de robos sisteméticos.

Plataformas

En alguna ocasion ha podido observar plataformas
electrénicas dentro de las oficinas.

O NINDN

A menudo se ha podido percatar que los clientes hacen
uso constante de las plataformas electrénicas ya que
manifiestan ser mas rapidas.

Andlisis de datos

2 | A menudo los asesores suelen informar que antes de

9 | otorgarle un crédito tienen que evaluar sus deudas en
sistema financiero.

3 | En ocasiones ha escuchado que para acceder a un

0 | crédito necesita sustentar sus ingresos.




Cuestionario sobre variable segmentacion de cliente

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio Leyenda

a fin de determinar la relacion que existe entre la: “Sistemas de |1 | Nunca

_ y _ » ) 2 | Casinunca

informacion de marketing y segmentacion de clientes en [3[a veces

financiera Qapaq S.A, San Juan de Lurigancho”. 4 | Casisiempre
5 | Siempre

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente
cuestionario, la informacion obtenida sera utilizada para fines exclusivamente

académicos.

VARIABLE Y
Dimension Indicadores 1121345
es
Division de mercado por regién
1 | Con qué frecuencia ha visitado oficinas de nuestra
financiera, en la region Lima.
2 Estaria de acuerdo para que se abran mas oficinas en la
region Lima
Divisibn de mercado por zona
3 | Con qué frecuencia visité nuestras oficinas situadas en la
zona Lima - Este.
4 | A menudo ha podido reconocer, en qué sectores de la zona

8 Lima - Este, estan ubicadas las oficinas.

l}‘E Division de mercado por municipio

2 5 | Considera usted que las oficinas situadas en el distrito de

g San Juan de Lurigancho, estan correctamente ubicadas.

c 6 | A menudo, le resulta facil tomar cualquier medio de

fg transporte para visitar las oficinas situadas en el distrito.

g Division de mercado por areas

o 7 | Con qué frecuencia visita la oficina situada en la

§, urbanizacién Canto Grande.

& 8 | A menudo ha podido apreciar que la oficina Canto Grande,
cuenta con un espacio adecuado para la atenciéon de sus
clientes.

Divisibn de mercado por barrios

9 | Con qué frecuencia encuentra modulos rodantes
situados en mercados con personal de la financiera.

10 | A menudo ha sido visitado por asesores financieros en
Su casa 0 negocio.

Edad

11 | Considera usted que desde los 23 afios, los clientes ya estan
preparados para obtener un crédito financiero.

12 | Considera usted que la edad méaxima para obtener un
préstamo, debe ser, 60 afios.

Genero

13 | Con qué frecuencia considera que los créditos no deben ser

veEs limitados por su condicion de discapacidad, raza, género o

E 2 2 S religion.

3 §g G 14 | A menudc_) obser\_/é, gue apoyamos, la inclus_ié_n social a
través de informativos plegables en nuestras oficinas.




Ingreso

Segmentacion conductual

15 | Considera que es obligatorio percibir el sueldo minimo en las
boletas de pago, para acceder a un crédito financiero.

16 | Considera usted que para obtener un préstamo de negocio,
el volumen de sus ventas debe de superar los diez mil soles
mensuales.

Ocupacion

17 | Considera que en la actualidad, las personas deberian
obtener un trabajo formal, para que sus evaluaciones de
crédito sean mas rapidas.

18 | Con qué frecuencia observa a personas que fueron
rechazadas al solicitar un crédito, por no tener un sustento
de ingresos.

Educacién

19 | Considera usted que la educacion financiera es importante
para el desarrollo del ser humano y de toda una nacién.

20 | Con qué frecuencia considera que la motivacion y el
conocimiento es vital, para que los emprendedores
alcancen sus metas.

Estilo de vida
Considera usted que su estilo de vida esta alineada a las

21 | tendencias de la moda 2020.
22 | Considera usted que es necesario formar parte de las

comunidades tecnolégicas.

Estrato social

23 | A menudo considera que para ser un cliente exclusivo, el
cliente deberia percibir ingresos mayores a diez mil soles
24 | Considera con frecuencia que es importante mantener

grados y relaciones exclusivas, con el fin de obtener
beneficios econémicos.

Conocimiento del cliente

25 | Con qué frecuencia fue contactado por la financiera, para
proponerle un préstamo exclusivo con la tasa méas baja del
mercado.

26 | Considera, que antes de aceptar un crédito, necesita
asesorarse para no ser sorprendido con los términos y
condiciones.

Usos de producto

27 | Con gué frecuencia suele solicitar créditos personales o de
negocios a la financiera.

28 | Considera usted que es de mucha utlidad adquirir
préstamos, para cubrir necesidades personales o la de un
negocio.

Cliente ocasional

29 | En alguna oportunidad sin ser cliente de la financiera, un
asesor le comentd telefonicamente que tenia un crédito
aprobado.

30 | Con qué frecuencia le ofrecieron un crédito en nuestras

oficinas sin antes haber sido cliente.




Anexo 10: Férmula - muestreo - Calculo de la muestra probabilistica.

N % Z? x p*q
"TEWN-D+22+p*gq
1630 * 1.962 = 0.5 * 0.5
n = 311.04 = 311 personas

= 0.052(1630 — 1) + 1.962 0.5 % 0.5

N= 1630
Z= 1.96
P= 05
Q= 05
d= 0.05



Anexo 11: Validacion del instrumento por expertos.
i ucv

ESCLELA DE FOSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

N DIMENSIONES | items Fertinencia’ Relevancia® Clarvdad”
Dimension 1: Administracon de dates L e e I I B B I

1 En alguna oportunidad fue contactado tleiinicaments por |a financiera, para x
ofrecerle algdn crédito personal 0 de negocio.

2 Con que frecuenca, podria la Bnanciera contactario telefonicaments, para kA i X
ofrecer sus producios.

3 Uswualmente, decide informarse sobee los productos v servicios que k= ofrece la x S X
financiera.

4 | En akgin momento ha tomado en cuenta, que podria e complicado obtensr x x X
un credito.

3 Considera que las campanas realizadas en los mescados, facilita 2 que los x E X
usuarics conozcan bos productos financienos.

[ En alguna oportunidad, & asesor de negodios le comento que de manera x S X
menzual la fnanciera activa campafias de orédito

T En alguna oportunidad ha vizualizado las promociones de créditos que ofrece X X X
la financiera en las redes sociales:

8 | Alguna vez fwwo la oporunidad de recibir correns electronicos donde la x E X
financiera le ofrecia un crédito pre-aprobadio.

® | Con frecuencia los asesores suelen solicitare informacion personal B ES K
manifestando, que sera contactado para el ofrecimisnto de créditos

10 | En algin momento considerd que brindar informacion personal a nuestra X X ®

financiera le pueds generar un Mesgo.

Dimension 2: Organiracon de dates

11 | En ocasiones, pudo observar que en las redes sodiales ya se offecen los x S X
producics de la financiera

11 | Enalguna oporfunidad considerd que las redes sociales, le faclita lainformacion x x X
de productos financenos.

12 | En alouna oporturidad, ha hecho uso del Intemet domestico para visitar la X X X
paging web de la finandera.

14 | Considera que el senicio de Intemet e de mucha uiiidad para obtener x E X
informacion importante de productos fnanderos

15 | En alguna oportunidad considerd, tener una cuenta de corren electronico para x S X
recibir informacion de senicics financisros.

16 | Enocasiones, &l asesor de negocios ke solicio 12 cusenta de su correo elecironico x x X
para enviarle informacion crediticia

17 | En ocasiones considero emprender un negocio para brindar producios o X x x

ESMICIOS @ empresas.




18 | Congidera que al obtensr un crédito de negocios, le da la oportunidad de crecer X
y desamollarse econdmicaments

19 | BEn ocasiones, su asssor de negocios le solicitd recomendar 3 un parente o X
amino, que estuviese interesado en cbiener un crédito.

0 | Enalguna oportunidad, la financiera ke ofretd descuentos de tasas y comisiones X
en sus créditos. por ser wn cliente exclusivo.
Dimension 3: Tecnologia de informacion

21 | BEnocasionss intentd ingresar a la paginag web de la financiera y encontro que no x
g2 enconiraba digponibls

22 | En alguna oporfunidad intentd realizar pagos en los aoentes de kasnet y westem X
unidon v le indicaron que no habia sistema

23 | En ocasion=s el asssor le ha comentado gue sus datos perconales quedaran X
grakbados vy protegidos en un sistema de segundad financisra

24 | Ha podido observar en ocasionss que los asesores suslen solicitar ks X
achualizacion de datos personales, lsborales ¥ nimernos de contacio.

25 | En alguna ocasion obserd gue los asesores foman sus datos a fraves de un X
biométrico dactiar, para verificar su verdadera idenfidad

26 | Congidera que ez necesario mantener bos dispositivos bioméetricos para no ser X
vicimas de robos sistermdticos

27 | En alguna ocasion ha podido observar plataformas elecironicas denfro de las X
oficinas

13 | Amenudo se ha podido percatar que los clienfes hacen uso constanie de X
las plataiormas elecironicas ya gue manifiestan ser mag rapidas.

9 | Amenudo los asssores susien informar que antes de oforgare un crédito X
fienen que evaluar sus deudas en sistema finandero.

30 | BEn ocasiones ha escuchado gue para acceder a um créditn necesita X
sustentar sus ingresos.

Observaciones (precisar =i hay suficiencia): El instrumento puede ser aplicado en la unidad muesiral.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de cormregir [ ]
Apellidos vy nombres del juez validador. Do Bg: Dr. llla Sihuincha Godofredo

Ezpecialidad del validador: Administrador de empresas

Partinencia-El iem corresponde al concepdo tedrico formuladc.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componends o
dimersion especifica del corstucio

*Claridad: Se enfende sin dificuitad alguna & enurciado del fem, es
CoNGso, enacio y direcio

MNota: Suficienca, se dice suficienca cuando los items planteados
son suficieniss para medr la dimension

Mo aplicable [ ]
DiMlz 10596867

o

L

Or. Godofredo |lka Sihwincha
Administrador de empresas
01 de diciembre d=l 2010




S
ESCUELA EIE-I-';:'!.E:TI-jl:IﬁEIEI
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SEGMENTACION DE CLIENTE

[ CIRMERSTONES Titems Ferfinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
Dimenszion 1: Segmentacion geografica MO DA Mal MDD A MA MDD AL MA

1 | Con gué frecusncia ha visitado oficinas g2 nusstra financier, en 1a region Lima. X A X

2 | Estaria d= acusrdo para que =& abran més oficinas en 13 region Lima x X X

2 | Con qué frecuencia visitd nusstras oficinas situadas en la zona Lima - Este X A X

4 | A menudo ha podido reconocer, en qué sectores & |a zona Lima - Este, estan X X X
ubicadas las oficinas.

5 | Considera usted que lac oficinas situadas en o distrito de San Juan de X X b
Lurigancho, estan comectaments ubicadas.

& | A menudo, e resulta facl tomar cualquier medio de ransporte para visitar las x X X
oficings situadas en el distrito.
Con qué Fecusncia visita |3 oficing siniada en |3 wrbanizacicn Canto Grande. X A X

8 | A& menudo ha podide apreciar que |3 oficing Canfo Grande, cuenta con un X b b
epacio adecuado para |3 atencidn de sus dientes.

9 | Con qué frecuencia encusnira modulos rodantes situados en mercados con x X X
personal gz a financiera

10 | & menudo ha sido vistado por asesores financieros en SU casa 0 NEQOGD. X X X
DHmenzion 1: Segmentacion demografica x X X

11 | Congidera usted que desde los 23 afos, los client=s ya estan preparados para x X X
obtener un credito financiero

12 | Considers usted que |3 edad maxima para obtener un préstama, debe ser, 60 X X X
anog

13 | Con qué frecuencia considera que los créditos no deben ser limitados por su X X X
condicion de discapacidad, raza, género o religion.

14 | A menudo observ, que apoyamos, |3 inchusion socal & traves de informativos x X X
plegables en nuesiras oficnas

15 | Considera que s obligatorio percibir & susldo minimo en las boletas de pago, x X X
para acceder a un crédito finanden.

16 | Considers usted que para obtener un préstamo de negocio, & volumen de sus X X X
ventas debe de superar los diez mil soles mensuales.

17 | Considers que en la achualidad, las personas deberian obtener un frabajo formal, X X X
para que sus evaluaciones de orédito sean mas rapidas.




18 | Con gué frecuencia observa a personas que fueron rechazadas al solicitar un X X
crdito, por no tener un sustento de ingresos

1% | Considera usted que la educacion finandiera ez importante para el dezamollo X X
del zer humano v de toda una nacion.

20 | Con que frecuencia considera que la motivacion y el conocimiente es vital, para X X
gue los emprendedores alcancen sus mefas
[Mmension 3: Segmentacion conductual

11 | Considera usted que su esfilo de vida estd aineada a las tendencias de la moda X X
2020.

2? | Considera usted gque ez necesario formar parte de laz comunidades X X
techologicas.

23 | A menudo congidera que para ser un diente exchusivo, el cliente deberia percibir X X
ingresos mayores a diez mill soles

14 | Considera con frecuencia que es importante mantensr grados y relaciones X X
excluzivas, con el fin de obtener beneficios scondmicos.

15 | Con gué frecuencia fue contactado por la financiera, para proponere un X X
préstamo excluesivo con la t22a mas baja del mercado.

26 | Considera, que antes de acepltar un crédito, necesita asecorarse para no Ser X X
sorprendido con bos terminos y condiciones.

27 | Con qué frecuencia suele solicitar créditos personales o de negodos & la X X
financiera.

28 | Considers usted gue es de mucha ufilidad adguicr préstamos, para cuber X X
necesidades personales o 13 de un negocio.

19 | En alguna oportunidad =in ser cliente de la financiera, un asssor le comento X X
tefefonicamente gue tenia un crédito aprobado.

30 | Con qué frecuencia le ofrecieron un crédito en nuestras oficinas sin antes haber X X
cido dients.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento pude ser aplicado en la muesira seleccionada.

Opinion de aplicabilidad;: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos v nombres del juez validador. Drf Mg: Dr. llla Sihuincha Godofredo

Especialidad del validador: Administrador de empresas

TPartinencia: Bl item cormesponde al concepto tedfico formulado.
*Redovancia: El Hem es apropiado para representar al componenie o
dimensian especifica del consbucio

Claridad: S entiends sin dificutad alguna & enuncado del iem, es
conciso, exacin y drecho

Nota: Saficiencia, se dice suficiencia cuamdo los Hems planisados
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ESCLUELA OF FOSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

I DIMENSIONES | items Pertinendia’ Relevancia® Clandad”
Dimension 1: Administracon de datos Wi O AT WA WG [0 [A| WA | WD [ O] A] NA

1 En alguna oporunidad fue contactado telefonicaments por la finandera, para S kS X
ofrecerle algin crédito personal o de negocio.

2 Con que frecuencia, podria la financiera contactario t=i=fonicamente, para X x X
ofrecer sus productos.

3 | Usualmente, decide informarse sobee bos productos v servicios que ke ofrece la x X X
financiera.

4 | Bn agin momento ha tomado en cuenta, que podria ser complicado obtensr ES X X
un credito.

5 | Considera que lz= campanas realizadas en los mencados, facilita 2 que los ES X X
usuanios conczcan kos productos financienocs.

& | Enalguna oportunidad, el azesor de negocios le comento que de manera x ES X
menzual la financiera activa campafias de crédito

T | Enalguna oportunidad ha visualizado laz promociones de créditos que ofrece x ES X
la financiera en las redes sodales

8 | Alguna vez tuvo la oportunidad de recibir correos elecironicos donde Iz ES x X
financiera le ofrecia un crédito pre-aprobadio.

[] Con frecusncia los asegsores suelen solicitade mformacion personal ES x X
manifestando, gus sera contactado para el ofrecimisnto de créditos

10 | En algin momento considerd que brindar informacion personal a nuestra x X X

financiera le puede generar un fesgo.

Dimension 2 Organizacon de dates

11 | En ocaziones, pudo obzervar gue en las redes sociales ya se offecen los ES X X
productos de ks financiera

12 | Enalguna oportunidad congidend que las redes socisles, le faclita la mformacion ES X X
de productos financens.

13 | En alguna oporturidad, ha hecho uso del Intemet doméstico para wisitar la ES X X
paagina web de |a finandera.

14 | Considera gque = senvicio de Intemet e de mucha wutiidad para obtener x ES X
informacion importante de producios financeros.

15 | En zlguna oportunidad considend, tener una cuenta de corren electronico para x ES X
recibir informacion de sendcios financens.

16 | Enocasiones, &l asssor de negocios ke solicito 1a cuenta de su correo electronico x ES X
para enviade informacion crediticia

17 | En ocasiones considero emprender un negocio pars brindar producios o x X X

SEMICICE @ empresas.




18 | Conciders que a obtensr un crédito &2 negodios, |6 da ks oportunidad de crecer x x
y desamrollarse economicaments

19 | En ocasiones, su asesor de negocics le solicitd recomendar a un parients o x A
amino, que esiuviess interesado en obisner un crédito.

M | Enalgunz oporunidad, a financiera e offest descuenios de tasas y comisionss x X
£n sus crédifos. por ser un cliente exclusivo.
Dimension 3: Tecnologia de informacion

21 | Enocasiones intentd ingresar a k2 paging web de |a financiers y encontrd que no X X
e enconiraba digponibis

12 | Enalguna oportunidad intento realizar pagos en los agentes de kasnet y westem X X
unidn v le indicaron que no habia sistema

13 | En ocasionss el asssor e ha comentado que sus datos perconales quedaran X X
grabados y protegidos en un sistema de segquridad financiera

M | Ha podido obsenar en ocasionss gque loe asesores suelen solicitar la E X
achualizacion de datos personales, laborales v nimens de cortacio.

25 | En alguna ocasion oheen que los asesores foman sus dafos a traves de un X X
hiométrico dactilar_ para verificar su verdadera idenfidad

26 | Conciders que &5 necesanio mantener los dispositivos Biomeicos para no ser x x
victimas de robos sistermaticos.

27 | En akguna ocasion ha podido observar plataformas elecironicas dentro de las A A
oficinas.

28 | A menudo e ha podido percatar gue los clientes hacen uso constante de x A
33 platafomas elecionicas ya que manfisstan ser mas rapidas

29 | Amenudo los asesores susken informar que artes de oforgare un crédito X X
fienen que evaluar cus deudas en sictema finandero.

30 | En ocasiones ha escuchado que para acceder a un credin necesia x x
custentor sus ingresos.

Observaciones: El instrumento es aplicable para la recoleccion de datos.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable despues de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
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fRelevancia: B fem es apropiad para representor al componente o —— T
dimensicn especfica del construchn

Claridad: Se enfiende sin dificultsd alguna =l erunciado del item, es

ponciso, exacto y directn Dr. Ricardo Ruiz Villavicencio

Motz Suficiencia, se dice suficiencia cuands los ems planisados Administrador de empresas
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S
ESCUELA DE POSTORADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SEGMENTACION DE CLIENTE

" DIMENSIORES [ items Ferfinencia’ Relevancia® Claridad” Sugerencias
DHmenzion 1: Segmentacion geografica WO DA WA MDD AN MDD A]MA

1 | Con gué frecuencia ha visitado oficinas de nusstra financiera, en la region Lima. X X X

1 | Ectaria de acusrdo para que se abran més ofidnas en la region Lima ® X X

3 | Con qué Fecuencia visitd nessiras ofiinas situadas en la zona Lima - Este A A A

4 | A menudo ha podido reconocer, en qué sectores de (3 zona Lima - Este, estan X A X
ubicadas las oficinas.

§ | Considerz usted que las oficngs sivadas en & distrito g2 San Juan de X X X
Lurigancho, estan correctaments ubicadas.

6 | A menudo, le resulta facl tomar cuglquier medio de ransporte para visitar las X X X
oficinas sifuadas en el distrifo.
Con qué Brecuencia visita 12 ofcina situada en |3 wbanizacion Canto Grande. A A A

8 | A menudo ha podido apreciar que 13 oficing Canfo Grande, cusnfa con un X X X
epacio adecuado para la atencion de sus dientss.

9 | Con qué frecuencia encuenfra madulos rodantes situados en mercados con X X X
perzonal gz |a financiera

10 | & menudo ha sido vistado por asesores financieros en su casa o negodio. 2 X X
Dimenszion 2: Segmentacion demografica X X X

11 | Considera usted que desde los 23 afios, los clientes ya estan preparados para X X X
obtener un crédito financiero

12 | Considera usted que |a edad méxima para obiener un préstamo, debe ser, 60 A A bt
anos

13 | Con qué frecusnca considera que los créditos no deben ser limiados por su X X X
condicion de discapacidad, raza, géneto o religion.

14 | A menudo observo, que apoyamos, la inchesion social a traves de informativos X X X
plegables en nuestras oficnas

15 | Considera gue 23 obligatorio percibir & sueldo minimo en las boletas de pago, x X ki
para acceder & un credito financieno.

16 | Considers usted que para obtener un préstamo de negocio, & volumen de sus X X X
venias debe de superar log diez mil soles mensuales.

17 | Considera que en la achualidad, las personas deberian obtener un rabajo formal, X X X
para que sus evaluaciones de orddif sean mas rapidas.




18 | Con qué frecuencia observa a personas que fueron rechazadas al solicitar un X X
crédito, por no tener un sustento de ingresos

1% | Considera usted gue I3 educacion finandera e importante para el desamolo b x
del ser humano y de toda una nacion.

0 | Con gus frecuencia considera gue la motivacion y &l conocimiento es vital, para X X
gue los emprendedorss alcancen sus mefas
DHmension 3: Segmentacion conductual

21 | Considers usted que su esfilo de vida estd afneada 2 las tendencias de la moda X X
2020.

11 | Considers usted gue =5 necesario formar pare de las comunidadses X X
tecnologicas.

13 | A menudo congidera qus para ser un clients exclusivo, el cliente deberia percibir X X
ingresos mayores a diez mil soles

24 | Considera con frecuencia que es importante mantensr grados y relaciones X X
excluzivas, con el fin de obtener bensficios econdmicos.

15 | Con gué frecuencia fue contactado por la Sinanciera, para proponere un b x
préstamo exclusivo con ka tasa mas baja del mercado.

16 | Considera, que antes de acepltar un créditn, necesifa asesorarse para no Ser X X
sorprendido con los términos ¥ condiciones

2T | Con qué frecuencia suele solictar crédiios personales o de negodos & la X X
financieza.

28 | Considera usted gque es de mucha wilidad adquirr préstamos, para cubrir b x
necesidades personales o la de un negocio.

10 | En dlguna oporfunidad oin cer clients de |a financiera, un asesor le comentd X X
telefonicamente gque tenia un crédito aprobado.

30 | Con que frecuencia le ofrecieron un crédito en nuestras oficinas @n antes haber X X
gido dliente.

Observaciones: El instrumento es aplicable para la recoleccion de datos.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos v nombras del juez validador Dr. / Mg: Dr. Ricardo Ruiz Villavicencio

Ezpecialidad del validadeor: Administrador de empresas

IPartinencia: Bl item comespands al concepto tedrico formulads.
Rgbgvancia: El fem es apropiato para representar al componerdis o
dimension especifica del constucio

*Claridad: S= enfiende sin dificuitad algura of erunciado del item, es
conciso, exact y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los Hems planieasdos
son suficieries para medir la dimension
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Mo aplicable [ ]
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Anexo 12: Confiabilidad del instrumento (Alpha de Cronbach)
Tabla 1

Niveles de confiabilidad

Valores Nivel

De-1a0 No es confiable

De 0,01 2 0,49 Baja confiabilidad

De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 311 100,0
Excluido 0 ,0
Total 311 100,0

Prueba de fiabilidad para la variable sistemas de informacion de marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,929 30

Nota. En la tabla 5 se puede examinar que fueron analizados los 311 datos que
provienen de los elementos seleccionados en la muestra del estudio, de los cuales
ninguno fue excluido. Se verifica también que se alcanz6 las 30 preguntas
planteadas para el cuestionario sobre la variable sistemas de informacién, con el
test Alpha de Cronbach de 0,929 > 0.70 exigible; concluyendo que el instrumento

es fiable.

Prueba de fiabilidad para la variable segmentacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,938 30

Nota. En la tabla 6 se puede examinar que fueron analizados los 311 datos que
provienen de los elementos seleccionados en la muestra del estudio, de los cuales
ninguno fue excluido. Se verifica también que se alcanz6 las 30 preguntas
planteadas para el cuestionario sobre la variable segmentacion de cliente, con el
test Alpha de Cronbach de 0,938 > 0.70 exigible; concluyendo que el instrumento

es fiable.



Anexo 13: Fiabilidad (si se elimina un elemento).

Fiabilidad por elemento para la variable sistemas de informacion

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se ha elementos elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
1. En alguna oportunidad fue contactado telefénicamente 116,69 198,277 ,578 ,926
por la financiera, para ofrecerle algin crédito personal o
de negocio
2. Estaria de acuerdo en ser contactado de manera 116,63 199,570 ,594 ,926
mensual, para que le ofrezcan sus productos y servicios
3. Usualmente, decide informarse sobre los productos y 116,58 200,412 ,557 ,926
servicios que le ofrece la financiera
4. En algtn momento a tomado en cuenta, que podria ser 116,66 198,252 ,573 ,926
complicado obtener un crédito
5. Considera que las campafias realizadas en los 116,59 203,327 ,465 ,928
mercados, facilita a que los usuarios conozcan los
productos financieros
6. En alguna oportunidad, el asesor de negocios le 116,65 198,441 ,579 ,926
comento que de manera mensual la financiera activa
camparfias de crédito
7. En alguna oportunidad ha visualizado las promociones 116,62 200,165 ,557 ,926
de créditos que ofrece la financiera en las redes sociales
8. Alguna vez tuvo la oportunidad de recibir correos 116,60 199,564 ,568 ,926
electronicos donde la financiera le ofrecia un crédito
pre-aprobado
9. Con frecuencia los asesores suelen solicitarle 116,66 200,142 ,581 ,926
informacién  personal, manifestando, que sera
contactado para el ofrecimiento de créditos
10. En algin momento consideré que brindar informacién 116,62 199,443 ,594 ,926
personal a nuestra financiera le puede generar un riesgo
11. En ocasiones, pudo observar que en las redes sociales 116,62 200,747 ,539 ,927
ya se ofrecen los productos de la financiera
12. En alguna oportunidad consideré que las redes sociales, 116,55 201,803 ,536 ,927
le facilita la informacion de productos financieros
13. En alguna oportunidad, ha hecho uso del internet 116,61 197,922 ,644 ,925
domeéstico para visitar la pagina web de la financiera
14. Considera que el servicio de internet es de mucha 116,61 203,051 ,469 ,928
utilidad para obtener informacion importante de
productos financieros
15. En alguna oportunidad consider6, tener una cuenta de 116,63 200,208 ,568 ,926
correo electrénico para recibir informacion de servicios
financieros
16. En ocasiones, el asesor de negocios le solicité la cuenta 116,58 199,174 ,575 ,926
de su correo electrénico, para enviarle informacion
crediticia
17. En ocasiones considero emprender un negocio para 116,59 203,901 ,418 ,928
brindar productos 6 servicios a empresas
18. Considera que al obtener un crédito de negocios, le da 116,49 204,134 ,449 ,928
la  oportunidad de crecer y desarrollarse
econémicamente
19. En ocasiones, su asesor de negocios le solicitd 116,60 202,130 ,488 ,927
recomendar a un pariente o amigo, que estuviese
interesado en obtener un crédito
20. En alguna oportunidad, la financiera le ofrecio 116,62 201,242 ,557 ,926
descuentos de tasas y comisiones en su créditos, por ser
un cliente exclusivo
21. En ocasiones intenté ingresar a la pagina web de la 116,70 200,817 ,500 ,927
financiera y encontré que no se encontraba disponible
22. En alguna oportunidad intent6 realizar pagos en los 116,70 199,863 ,559 ,926
agentes de kasnety western unién y le indicaron que no
habia sistema
23. En ocasiones el asesor le ha comentado que sus datos 116,59 203,829 427 ,928
personales quedaran grabados y protegidos en un
sistema de seguridad financiera
24. Ha podido observar en ocasiones que los asesores 116,50 203,509 ,460 ,928

suelen solicitar la actualizacion de datos personales,
laborales y nimeros de contacto




25. En alguna ocasién observé que los asesores toman sus 116,61 198,838 ,600 ,926
datos a través de un biométrico dactilar , para verificar
su verdadera identidad
26. Considera que es necesario mantener los dispositivos 116,58 203,535 ,438 ,928
biométricos para no ser victimas de robos sistematico
27. En alguna ocasion ha podido observar plataformas 116,60 199,563 ,586 ,926
electrénicas dentro de las oficinas
28. A menudo se ha podido percatar que los clientes hacen 116,64 201,650 ,545 ,927
uso constante de las plataformas electrénicas ya que
manifiestan ser mas rapidas
29. A menudo los asesores suelen informar que antes de 116,47 202,379 ,493 ,927
otorgarle un crédito tienen que evaluar sus deudas en
sistema financiero
30. En ocasiones ha escuchado que para acceder a un 116,50 204,515 ,399 ,928
crédito necesita sustentar sus ingresos
Fiabilidad por elemento para la variable segmentacion de clientes
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Media de Varianza de Correlacié Cronbach si
escala si el escalasiel ntotalde el elemento
elemento se  elemento se elementos se ha
ha suprimido  ha suprimido corregida  suprimido
1. Con qué frecuencia ha visitado oficinas de nuestra 116,91 212,134 577 ,936
financiera, en la regién Lima
2. Estaria en acuerdo para que se puedan abrir, mas 116,85 214,146 507 ,936
oficinas en la region Lima
3. Con qué frecuencia visité nuestras oficinas situadas enla 116,82 212,729 611 ,935
zona Lima - Este
4. A menudo ha podido reconocer, en qué sectores de la 116,89 212,244 603 ,935
zona Lima - Este, estan ubicadas las oficinas
5. Considera usted que las oficinas situadas en el distrito de 116,94 211,557 611 ,935
San Juan de Lurigancho, estan correctamente ubicadas
6. A menudo, le resulta facil tomar cualquier medio de 116,79 213,454 573 ,936
transporte para visitar las oficinas situadas en el distrito
7. Con qué frecuencia visita la oficina situada en la 116,81 211,679  ,606 ,935
urbanizacién Canto Grande
8. A menudo ha podido apreciar que la oficina Canto 116,85 211,944 593 ,935
Grande, cuenta con un espacio adecuado para la
atencion de sus clientes
9. Con qué frecuencia encuentra maédulos rodantes 116,84 209,643 ,666 ,935
situados en mercados con personal de la financiera
10. A menudo ha sido visitado por asesores financieros en su 116,85 210,479  ,633 ,935
casa 0 negocio
11. Considera usted que desde los 23 afios, los clientes ya 116,84 215,148  ,465 ,937
estan preparados para obtener un crédito financiero
12. Considera usted que la edad méaxima para obtener un 116,84 211,247 627 ,935
préstamo, debe ser, 60 afios
13. Con qué frecuencia considera que los créditos no deben 116,83 214,316  ,478 ,937
ser limitados por su condicion de discapacidad, raza,
género o religion
14. A menudo observé, que apoyamos, la inclusion sociala 116,87 212,541 578 ,936
través de informativos plegables en nuestras oficinas
15. Considera que es obligatorio percibir el sueldo minimo 116,85 211,722 584 ,935
en las boletas de pago, para acceder a un crédito
financiero
16. Considera usted que para obtener un préstamo de 116,93 212,495 544 ,936
negocio, el volumen de sus ventas debe de superar los
diez mil soles mensuales
17. Considera que en la actualidad, las personas deberian 116,86 210,337 ,606 ,935
obtener un trabajo formal, para que sus evaluaciones de
crédito sean mas rapida
18. Con qué frecuencia observa a personas que fueron 116,79 214,327 539 ,936
rechazadas al solicitar un crédito, por no tener un
sustento de ingresos
19. Considera usted que la educacion financiera es 116,73 216,748  ,418 ,937

importante para el desarrollo del ser humano y de toda
una nacion




20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Con qué frecuencia considera que la motivacién y el
conocimiento es vital, para que los emprendedores
alcancen sus metas

Considera usted que su estilo de vida esta alineada a las
tendencias de la moda 2020

Considera usted que es necesario formar parte de las
comunidades tecnolégicas

A menudo considera que para ser un cliente exclusivo, el
cliente deberia percibir ingresos mayores a 10 mil soles
Considera con frecuencia que es importante mantener
grados y relaciones exclusivas, con el fin de obtener
beneficios econémicos

Con qué frecuencia fue contactado por la financiera, para
proponerle un préstamo exclusivo con las tasa mas baja
del mercado

Considera, que antes de aceptar un crédito, necesita
asesorarse para no ser sorprendido con los términos y
condiciones

Con qué frecuencia suele solicitar créditos personales o
de negocios a la financiera

Considera usted que es de mucha utilidad adquirir
préstamos, para cubrir necesidades personales o la de
un negocio

En alguna oportunidad sin ser cliente de la financiera, un
asesor le coment6 telefénicamente que tenia un crédito
aprobado

Con qué frecuencia le ofrecieron un crédito en nuestras
oficinas sin antes haber sido cliente

116,72

116,78
116,79
116,94

116,92

116,83

116,79

116,85

116,79

116,91

116,77

216,455

212,958
215,024
213,113

214,852

212,008

212,710

213,501

216,209

211,434

210,725

445

,557
,469
,536

,510

,609

,556

,550

,460

,623

,641

,937

,936
,937
,936

,936

,935

,936

,936

,937

,935

,935
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Base de datos sistemas de informaci

Anexo 14:

Base de datos 1

VARIABLE INDEPENDIENTE: "SISTEMAS DE INFORMACION"

D3 -Tecnologia de informacién

Plataformas | Analisis de datos

Captura de datos

26

Almacenamiento
de datos

23

Tréfico de web

22

2

D2 - Organizacion de datos

Redes de clientes

20

Redes de
proveedores

Correos
electronicos

16

15

Internet

14

Plataforma de
redes sociales

D1 - Administracion de datos

Colaboracion

Comunidad en
linea

Inteligencia de
negocios

Toma de
decisiones

Colocacion en
linea

SUJETOS

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20

22
23
24

25
26
27

28
29
30

32
33
34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

4

45

46

47

48

49

50

52
53
54

55
56
57

58
59
60

62

63
64
65
66
67
68
69
70

72
73
74
75
76
i
78
79
80

82
83
84
85
86
87
88
89
90

92
93
9%
95

9%
o7
98
99

100




101
102
103
104
105
106
107
108

121
122
123
124
125
126
121

128
129
130
131
132
133

134

135
136
137
138
139
140
(il
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164

165

167
168
169
17
1
172

173
174
175
176
177
178
179

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191

192
193
194
195
196
197
198

199
200




201
202
203
204
205
206
207
208

221
222
223
224
225
226
221
228
229
230
231
232
233
234
235
236
2371
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
210
M
2712
273
274
275
276
271
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311




Base de datos

VARIABLE DEPENDIENTE "SEGMENTACION DE CLIENTES"

D3: Segmentacion conductual

Cliente
ocasional

30

Usos de

producto

27

Conocimiento del

cliente

Estilo de vida| Estrato social

D2: Segmentacion demogréfica

Educacion

19

Ocupacion

17

Ingreso

16

15

Genero

14

13

Edad

12

D1: Segmentacion geogréfica

Divisién de

mercado por

barrios

10

Division de
mercado por reas

Divisién de

mercado por
municipio

Divisién de
mercado por zona

Divisién de

mercado por

region

SUJETO

14

100




101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
1
12
13
114
115
116
1
118
119
120
121
12
123
124
125
126
121
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
1
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
1
172
173
174
175
176
17
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
19
191
192
193
1%
19
19%
197
198
199




201
202
203
204
205
206
207

208

221

26

21

20
231
232

233

240

241

242
243
244
245
246
247
248
249

260

261

262
263
264
265
266
267
268
269
210
271

212
273
274
275
276
21
278
219
280

281

282
283
284

21

294
295
296
201
298
299

301

310
31




Anexo 15: Autorizacién de la empresa para aplicar la investigacion.

QAPAQ

Figura 1. Awtorzncion del representante legal de la entidad para resfizar ln mvestigacion en dicha
entikad

Sprmilln:
Salicatud acceso a la mformacidm para
realizar trabajo de investigacién 2009 - [1

Gerente de Negocios de ln Fimanciers QAPAQ Agencaa Canlo Grande ~ Sun Juse de Lurigancho
JEAN CARLOS LOPEZ MALLQUI

Me complice saladarlo y bacer de sa conocimiemo Yo, Yoskel Cardesas Villavicenclo con
DNL 45316028 y Elon Gerardo Flores Sayago con DNI: 42231396, estudiantes del 1X ciclo de ln
carrers de Administridn d¢ Empeesas de In Universsdad Césie Vidlgo, me dinjo hacla su
persona solicitando su autorizacion para realizar el proyecto de investigacion que tene como
tilule: “Sistemsas de informacién de marketing v sozmentacidn de ientes en flmanciers
QAPAQ SA, San Juas de Luriganehe™ nuestro estudio tiene como objetivo peincipal contribuir
o la wentificacitn de I oportunidades de mgors e a8 variables mendionadas gee  mucstn
puestro  proyecto, consldeamos que nos mueve el hecho de conseguir resultados épeimos
favorables para nuestra fimanciera, maestro equipo de colaboradores y sobee todo parn maestros
clientes

Por o expuesto:

A usted. ruego acceda mi peticion

TR EA

Yool Canenas Villaicencio /f ~ Efon Geraeilo Flores Ssyago

DNI: 45316038 = DNI: 42031396

An Fetyog N* dS5 - Magcisons del My

Soracio de stenciin telefonics:
8D 20543

AW f D)



Anexo 16: Evidencias.

FUENTE: Financiera Qapaq

(Area de procesamiento de datos (Sistemas de informacién y segmentacion de
clientes)

Asesor de negocios senior Il de negocios y microempresa, compartiendo sus
actividades financieras para consolidar el enfoque al cliente y los resultados

econdmicos.

= e !

Agencia Canto Grande -San Juan de Lurigancho

. —aq MHHEMEE%EH‘




Unidad de estudio oficina Canto Grande —San Juan de Lurigancho




Fuente: Financiera Qapaq
Sistema Meteoro:

Imagen 1.

Imagen 2. Se aprecia el sistema en su perfecto funcionamiento y se visualiza

todas las camparfas a agendar

QOrdenamiento por Estrategia

4 Pranificacidn Agends

& impresion Documentos. ~
| MORA v

-- Selecciona —

' Biisqueda CAMPANA AGRICOLA
MORA
S GrecerAtoue CONSULTAR AGENDAR

QREDIIMPULSO

Busear

Fecha
Total 4| Omima & — — 4| pias & | Estado 4| cuotad 4
Gestiones | Gesfién | Distrito | Direccion | Geolocalizacion | Vencidos | Compromiso | Morosa | Agendar
REFINANCIADOS
447503 1 12052020 st 137
00000

SINCOMPROMISD &

QREDIMICRO

"\ Visor Georefersnciacion

= Reportes REPROGRAMADOS
SEGUIMIENTO
? Preguntas Frecuentes IR 514765 16 2210612020 s 5 SENDIENTE
VERIFICACION 0:00:00
VIGENTE RODOS 488783 15 210512020 si 188 SINCOMPROMISD &
0:00:00
RETANQUEO

© SICOBRA - SIC C

RAPIQASH -



Fuente: Financiera Qapaq
Sistema Evasmart:

Imagen 3.

YOSBEL CARDENAS

" Clientes Saldo Vencido Morosidad RollRate
Buscar 143 677,583 60,760 8,97% 00%
! Morosidad Dias Mora
200
9.0%
?;100
91.0%
0 60 90 120 >120
M Cantidad

Sistema Sentinel:
® Sentlne| ® SuFunclonario de Deszrrollo de Hegoeos o< Sivia PABLO CARLOS & \iltima conexidn web 23/05(20 22:30

natalee guiierez@sentinelperu com i i v Cerrar Sesion
staperion Telefonos: 946.503-131 Fijo: 5149000 Anexo: @ Mi Sentinel

Consultas del Titular | Informacion actualizada al: 22/05/2020

E “ Honte Tetat (51) EEEEE
686

) 8 } DNI: 45316038 27/04/2020 é
[ ] P Ruc: 10453160381 22/05/2020 0.000 0.00 B ,V E
&
CARDENAS VILLAVICENCIO YOSBEL Ante'mr‘iwgu ente @

Montos expresados en unidades de soles *

DASHEOARD POSICIGN PRINCIPALES DETALLE INFORMACION REPORTE DE Consulta
FINANCIERO HISTORICA ACREEDORES VARIACION GENERAL VENCIDOS 3 Detallada
. Score Sentinel
® 0
+
4 41579

S
\ )
N/

Riesgo Medio

Compartamiento del Endeudamiento de los Ultimos 24 Meses Su Funcionario de Desarrollode Negocios es Silia PABLO CAR
Gutierrez Garcia

w natalee qutierrez@@sentinelperu.com 4 QM\
Telefonos: 946-593-181 Fijo: 5149000 Anexo: y

2
i ha Detalle de Quién ha consultado
3 P
8 ENANCERA
- caLos
DETALLE GENERAL DE CONSULTAS
Nombre de Titular: ~ CARDENAS VILLAVICENCIO YOSBEL
Actividad Econdmica: OTROS TIPOS INTERMEDIACION MONETARIA.
# Razon Social (lt. Fecha Cant. Consultas
1 CMAC - HUANCAYO S.A. 21/05/20 2
m;)::j:m: DE AHORRO Y CREDITO SAN PEDRO DE 08/10/19 5
Detalle de la deuda SBS/Microfinanzas .
ENTIDAD DE DESARROLLO A LA PEQUERIA Y MICRO EMPRESA /12018 4
s bt feda s pan e SANTANDER CONSUMO PERU S.A, - EDPYME SANTANDER CO !
Nombre de ls Entidad e (0 ()
ocrame v 020 AR e Fedalih GH. M 0o 4 CAJA MUNICIPAHORRO Y CREDITO SULLANA 5. A. 09/05/16 4
[Fon | e 5 MIBANCO - BANCO DE LA MICROEMPRESA S.A. 11 0

o400

WOR; Normal, CPP: Can Problemas Ptenciales, DEF: Defcente, DUD: Dadoc, PER: Pers



Fuente: Financiera Qapaq

Sistema Bankplus: sistema principal de la financiera Qapaq donde se encuentran
toda la cartera de la financiera. Sistema que permite realizar todas las gestiones
comerciales y operativas.

Segmentacién de clientes: Financiera Qapaq segmenta a sus clientes segun record
de pago para otorgamiento de un nuevo crédito a continuacion se visualiza los
diversos productos que ofrece la financiera

Imagen 4. Imagen 5.

QAPAQ

$ve

Productos QAPAQ

- Credi Micro Altoque (sin RUC)
- Credi Impulso Altoque (sin RUC)

_ ytardenas

PRODUCTOS TRADICIONAL:

Estrategia de Productos

FONDOS ESTADO

PRODU UE: FONDO REACTIVA
- Qrecer Ahoque {con RUC) ﬁ - Crédito a clientes que acrediten

ventas en su RT de la SUNAT

FONDO FAE-MYPE

%‘ - Crédito a clientes que acredite
un préstamo de CT con Qapaq

sin necesidad de RUC

') - Qrecerls (clientes con RUC)
- Micro Regular (sin RUC)
- Impulso Regular (sin RUC)

n

Imagen 6.
En la sabe de datos de aprecia a los clientes segun su segmentacion y su estado
actual si es cancelado o vigente también se visualiza el giro, monto de la

campanfa.

DATOS DE CLIENTE TITULAR
Condicionde  Tipode Nde Riesg  Des

o5 R

Estado Nombre de Cliente Fuent Linea Secte Mum. TELEFONOS QRECE AL Asesor Negocio

domicilio cliente entid o Activilad e MNego r Cred. R TDQUE TOQUE mes actual
- - - Tl ad T - Eco | ™ Ing ™| & ™ Tlrep T - T MICRI ™ | IMPL ™ -

Activo  CUENCA MEDINA GLORIA FROPIA NO CL- 2 BAIO VENTADE VEN VENT NEGO 980878500 1] 9700 0 CRISPIN POPE

HIPOTECADA PREFER CARNE DE ADE CIaN VICTOR
Cancela FLORES CUBA JUANA VIVE CON CLI-VIP 0 BAJO BODEGAS VEN BODE NEGO 993809864 0 10900 0 CRISPIN POPE
do FAMILIARES -TIENDAS GAS - CIAN VICTOR
Cancela VILLA TRONCOS ELSA FROPIA NO CLI-VIP 1 BAIO BODEGAS VEN BODE NEGO 981762183 i} 8200 0 CRISPIN POPE
do HIPOTECADA -TIENDAS GAS - CIAN VICTOR
Cancela VACA RAMIREZ ELIZABETH VIVE CON CLI-VIP 2 BAJO VENTADE VEN VENT NEGO 9897747454 o 6100 0 CARDENAS
do FAMILIARES CARNE DE ADE CIaN VILLAVICENCIO
Activo | CRISPIN CHALLCO KEPLER FROPIA NO CLI-VIP 2 MEDI VENTADE VEN FLOR NEGO 1/963062580/965 0 10000 0 CARDENAS

HIPOTECADA ] FLORES, ES CIAN 475885 VILLAVICENCIO
Activo  CHAVEZ VILLANUEVA FLOR FROPIA NO CL- 2 BAIO BODEGAS VEN BODE NEGO 988975388 i} 8500 0 CARDENAS

HIPOTECADA PREFER -TIENDAS GAS - CIAN VILLAVICENCIO
Cancela MARTINEZ IBAREZ ADRIAN VIVE CON CLI-VIP 0 BAJO VENTADE VEMN VENT NEGO 995432820 i} 2700 2700 CARDENAS
do FAMILIARES ALIMENTO ADE CIAN VILLAVICENCIO



Anexo 1: Declaratoria de autenticidad de los autores.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINIS TRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor { Autores

Yo (Mosobos), ELTOM GERARDD FLORES SAYAGO, YDSEEL CARDENAS  VILLAVICENCIO
estufianteis) o2 I3 FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES y Escusla Profesional  de
ADMIMISTRACION de 3 UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, declarn [deciaramos) bajo juamento que
todos Ios dalos & Informacion gue acompaflan al Trabajo de Investigacion | Tesks thulado: “SISTEMAS
DE INFORMACION DE MARKETING Y SEGMENTACION DE CLIENTES EM FINANCIERA QAPAD SA
SAM JUAN DE LURIGAMCHO", es de mi (nuestra) autoria, por lo tanto, deciarn (declaramos) que ol
Tesls:

1. Mo ha sido piaglada ri ok, i parciaimente.

2 He (Hemos) mencionado iodas las fuendes empieadas, |denificando comectamente toda cita
tewtual o de parafrasis proveniente de oiras fueniss.

3. Mo ha sido pudicado nil presentado anterionments para |3 oblencion de oD gROD academico o
titule profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sldo faiseatos, ni dupieados, Nl coplados.

En tal senfido a3sumo (3asumimos) @ responsablidad que comesponda  ante  cualquier Tasedad,
pcuiamiento U omision tanto de los documenios cOmMo de IMformacion aporada, por o cual me sometn
a o fispuSstn £n 135 NOMas acadamicas vigeniss de |a Universidad Cesar valielo.

Apsilidos y Homibres del Auwbor Firma

ELTON GERARDO FLORES SAYAGO Firmaco dlgitalments por.
DNE 42231326 EFLORESSAY & 30 Jul
ORCID e ory 000-0002-143 20 072235
YOSSEL CARDEMAS VILLAVICENCIO Firmaco dlgrtaiments por:
DNE 5316038 YCARDENASVI & 30 Jul
ORCID ODOD-D001-5575-5104 A2 LTasET

Codigo documenio Trice: 4115

eaa [MVESTIGA
o= UCY

:



