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Resumen

Hoy en dia ha aumentado el manejo de internet para asi poder satisfacer las necesidades de
intercambiar servicios y bines; entidades de consumos masivos se han inclinado muy
rapidamente al internet y han hecho uso de las herramientas tales como: las paginas webs,
google, redes sociales y entre otros medios que utilizan para exhibir y comercializar sus
productos y/o servicios, este método se denomina Marketing Digital, tltimamente es un tema
definitivamente notable en el medio de los negocios. Por ende, el proposito en esta
investigacion fue describir la influencia que puede existe entre el marketing digital y las

relaciones con el cliente de la panaderia san Martin.

Se aplico un enfoque cuantitativo, esta investigacién es: tipo descriptiva correlacional y de
disefio no experimental de corte transversal, la poblacion esta representada por 1400 clientes
recurrentes mensualmente a la panaderia San Martin del distrito de Casma y las herramientas
a tomarse en consideracion son: el cuestionario y una guia de observacion donde se pudo
obtener datos con mayor precision, teniendo en cuenta que existe un margen de error. Esta
investigacion ayudara a traer més clientes y fidelizarlos, por otro lado, dar sugerencia de como

implantar el marketing digital y poder conseguir rentabilidad y posicionarse en el mercado.



Abstrac

Nowadays, the use of the internet has increased in order to meet the needs of exchanging
services and bins; the mass consumption entities have inclined very quickly to the internet and
have made use of tolos such as: websites, google, social networks and among other means to
display and market their products, this method is called digital marketing, today in day is a
definitely remarkable topic in the middle of business. Therefore, the purpose of this research
was to describe the influence that exists between digital marketing and customer relations at

the San Martin bakery.

A quantitative approach was applied, thi research is of a descriptive correlational type and of a
non-experimental cross-sectional design, the population is represented by 1400 recurring
customers monthly at the San Martin bakery in the Casma district and the tolos to be considered
are: questionnaire and an observation guide where data could be obtained with greater
precision, taking into account that there is a margin of error. This research will help bring more
customers and retain them, on the other hand, give suggestions on how to implement digital

marketing and achieve profitability and position in the market
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1.

INTRODUCCION

1.1. Antecedentes y Fundamentacién cientifica

Antecedentes

Gutiérrez, O. (2016) Concluye “La utilizacion de un plan de marketing tiene
demasiada influencia en incrementar la participacién de mercado de las panaderias
y que una de las que mayor éxito tendria es la comunicacién y la introduccion de
publicidades, factores que ayudarian al mejoramiento de las empresas.”

Pérez, C.B. (2011) Concluye “El acceso de internet es imprescindible para las
entidades de comercio electrénico para que estos puedan interactuar con los clientes
finales, Por tanto, es 1dgico que esta variable siempre haya sido un determinante

muy importante en el desarrollo de las actividades de comercio electrénico.

Ademas, el alcance de las numerosas criticas de clientes que utilizan con frecuencia
Internet puede permitir que este grupo de usuarios se convierta en un mercado
suficientemente amplio para obtener mayores beneficios y por tanto atractivo para
la entidad.”

Urbina, H.(2011) Indica “ La gran importancia del comercio electronico y el gran
efecto que ha ocasionado mundialmente, tanto para los empresarios de todo los
rubros de negocios como para el pubico y lo importante que es este medio para el
avance y desarrollo de las MYPES” (...) “El sitio web fue creado para aprovechar
la inversion existente de la empresa para poder usarlo en conjunto con la tecnologia
y poder planificar el futuro, porque estamos en un mundo con amplias
oportunidades electrénicas y un negocio en crecimiento..”

Escobar, S. (2013) Indica “Que, gracias al uso del internet, en lo que respecta a la

informacion tenemos altas ventajas competitivas, siendo estas las siguientes: la



minimizacion de costos, la velocidad con la que pueda llegar la informacion, el
avance tecnoldgico brinda un servicio de gran calidad y demasiado rapido. En lo
que respecta a los resultados adquiridos en las encuestas que fueron aplicadas a los
clientes externos, se ha llegado a la conclusién de que seria de mucha ayuda
implementar una péagina web, porque la mayor parte de los usuarios utiliza este
medio.”

Fundamentacion cientifica

Marketing digital

Las 4 F del marketing digital

Miguens, M. (2016) Indica que “El marketing digital consiste en la 4 F que son:
Flujo, Funcionalidad, Fidelizacion y el Feedback, estas cuatro Fs vienen a ser
variables que tienen estrategias efectivas para el marketing, como los que consiste
el marketing mix que son las 4 P: El precio, el producto, la plaza y la promocion.
Se puede agregar sobre este concepto del marketing digital, que las aplicaciones de
estrategias de comercializacion pueden ser llevadas mediante los medios digitales.
En lo que respecta al campo digital aparecen nuevas herramientas como son: los
nuevos medios sociales que aparecen dia a dia, la inmediatez y las posibilidades de
tener mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.

Estrategias de marketing de la era digital.

Kotler, P.y Armstrong, G. (2004) Indica “En esta nueva época digital los negocios
requieren modelos nuevos de aplicacion y planificacion del marketing, Segin un
estratega indica que nuevas tecnologias, en especial el internet fue desencadenando
una transformacion radical en las empresas, estas para poder sobrevivir con éxito
en este siglo XXI podrian constituir una nueva revolucion industrial, adaptandose

a la gestion online.” (...) “Por otra parte otro estratega indico que el internet ha



revolucionado el modo de entender la relacion que existe entre los distribuidores y
consumidores, esto genera un valor y de hacer dinero en el proceso.”
Beneficios para los compradores
Kotler, P.y Armstrong, G. (2004) Indica “Las compras que se realiza por internet
traen beneficios tanto como para las entidades y particulares, son multiples y
diversos, los consumidores no tienen que afrontar el trafico ni buscar plazas de
aparcamiento y mucho menos de caminar por largos pasillos para encontrar los
productos que buscan, ahora gracias al internet pueden navegar por las diferentes
paginas web y realizar compras comparativas mediante catalogos online.
Las tiendas online nunca cierran sus puertas, hacer las compras resultan mucho mas
sencillas; los clientes encuentran menos dificultades a la hora de realizar las
compras y ademas no tienes que enfrentarse a los embates persuasivos de los
vendedores. Es asi que los consumidores corporativos pueden conocer y/o adquirir
los productos y/o servicios sin la necesidad de tener un encuentro con el vendedor.”
Las herramientas del Marketing Digital
InboundCycle (2017) “El Marketing Digital pone a disposicion herramientas de
mayor diversidad, que se pueden realizar desde la mas pequefias accion a
practicamente a coste cero, y hasta estrategias mas complejas (mas costosos) en
donde se puede hacer combinaciones técnicas y de recursos; estas son las
principales:
e Web o blog: Es la principal herramienta para las actividades de marketing
digital centralizado o inbound marketing (una estrategia para atraer clientes y
convertirlos en clientes fieles generando motivacion y contenido no intrusivo).

La actuacion de una web o blog como eje basico no significa exclusividad. Se



pueden utilizar enfoques complementarios o paralelos, micrositios, redes
sociales, armaduras de video o foros para aumentar la visibilidad de la campafia.
Buscadores: son herramientas que permiten a los internautas averiguar aforos
predominantes con lo que estan buscando. Asi poder posicionar con éxito una
pagina o blog en las primeras ubicaciones de los motores de busqueda, es dificil
efectuar actividades de posicionamiento jerarquizado (SEO) o de pagare (SEM)
en tu tactica de marketing online.

Publicidad display: Es la herramienta mas comun y tradicional del Marketing
Digital. Se puede considerar la valla publicitaria del ambiente digital. Se habla
de anuncios (banners) de maltiples volumenes y formatos (manual, imagenes,
graficos descriptivos, videos) que ocupan un contenido en los sitios de internet
de una manera atractiva y muy llamativa.

Email marketing: El correo electronico puede ser la herramienta méas antigua,
pero también es eficaz para adaptarse al cambio y su potencial para ser utilizado
junto con otras estrategias de marketing, como el seguimiento y la madurez del
cliente (desarrollo de cliente potencial). Se puede acceder a esta herramienta
desde su propia base de datos o desde una base de datos de terceros para generar
noticias en forma de boletines, anuncios, catalogos, etc

Redes sociales: Desde la llegada del marketing digital, estas herramientas
digitales nunca han dejado de creer y ganar reputacion. También aprendieron a
adaptarse bien a los cambios y las necesidades de los consumidores. Las redes
sociales son absolutamente efectivas para la transmision de contenido, el
establecimiento de la comunidad de marca, la marca e incluso el servicio al

cliente.”



Las ventajas del marketing digital o marketing online

InboundCycle (2017) “El marketing digital es una estrategia muy importante para

las marcas, por la gran oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusion que

representan.

En los ultimos afios, la mayoria de los clientes potenciales contintian conectandose

a

Internet a traves de dispositivos electronicos como teléfonos moviles o tabletas.

Esta situacion ha inspirado un amplio abanico de ventajas del marketing digital,

entre las que destacan las ventajas:

Costes asequibles: ElI marketing por internet es accesible en términos de
presupuesto, es mas si se compara con los canales del marketing tradicional
como son: la TV, Prensa o Radio.
Mayor capacidad de control: Resultados obtenidos en tiempo real de manera,
exacta esto permite a la optimizacion y correccion de las camparias
Gran flexibilidad y dinamismo: Para realizar cambios y realizar testeos se debe
de dar en funcion a los resultados obtenidos de una campafia mediante el
comportamiento de los usuarios.
Permite una segmentacion muy especifica: Las empresas puede segmentar
las campafias de Marketing online tomando en cuenta datos pictograficos y
sociodemogréaficos de los cibernautas, también segun el comportamiento que se
percibe por el internet.

Permite una medicion exacta de la campafia: Retorno de la inversiéon (ROI),

Resultados obtenidos, Beneficios, etc.”

Estrategias de Marketing Digital

Martin, B.y Segura, H. (2014) “Primero puede analizar componentes mas basicos

y generales para explorar la campafia. El primer paso es integrar de forma



interactiva el marketing y la estrategia, al igual que crear una pagina web, y luego
realizar operaciones promocionales, SEO, SEM y enlaces de compra en la pagina;
luego, con el desarrollo de estrategias de pull marketing, se llevan a cabo diferentes
formas de publicidad. Propaganda, que permite las acciones mas habituales, como
blogs de empresas.

En una campafia de marketing digital el propoésito es llegar al maximo ndmero de
publico objetivo al menor costo y poder sacar el mayor beneficio, esto mediante la
comunicacion directa racional e interactiva.

Tiene cuatro objetivos que son:

1. Encontrar clientes potenciales.

2. Llevar a los cibernautas al sitio web de la campafia.

3. Convertir a estos cibernautas en clientes.

4. Medir los resultados y maximizar el ROI (retorno de la inversion).

Se utiliza técnicas de marketing online en las dos primeras fases y estas son:

e Optimizacion del sitio web al que se le llama SEO.

e Optimizacién de publicidad al sitio web al que se le llama SEM.

e Marketing de afiliacion, sistema de comisiones.

e Objetivo de captar, generar brandig, fidelizar y recomendar.

Para poder tomar una decision de negocios y conocer que técnica fue la mas
efectiva, se persigue la conversion de usuario a visitante a través de mejoras en la
pagina, el disefio de la pagina, la usabilidad y sobre todo es posible medir cada
canal en lo que se ha invertido.”

Las redes sociales como marketing en las PYMES

Reyes, M. (2014) Nos dice “Cuando se oye hablar de las redes sociales casi

siempre visualizamos las redes mas conocida como son: Facebook, twitter o



Instagram, estas paginas web son multifuncionales ya que siempre estan en
innovacion, se basa en relaciones entre personas de igual a igual, unen personas
casi con la misma identidad comdn, las mismas inquietudes, necesidades, gustos
y/o problemas.

Para poder realizar una planificacion estratégica en los medios sociales, las
entidades deben de identificar a sus clientes potenciales a través de las redes
sociales, en caso que no se detecte ninguno, la mejor alternativa seria crear una
para unirlos; en el caso de que la empresa cuente con una pagina web ya no tendria
sentido arrastrar a los usuarios a un nuevo sitio, los mas factible seria aprovechar
de esta pagina ya creada.

Tenemos que tener en cuenta que cuando ponemos nuestra empresa en escaparate
publico las opiniones de la gente no siempre seran buenas, también habra opiniones
negativas, la cual tenemos que saber sobre llevar y aprovechar para corregir los
errores, también producir un dialogo ameno y directo entre los clientes y la entidad.
Ademas, no es recomendable caer en la tentacion de pertenecer a una red social
solo por moda o tratar de acaparar todas las redes sociales existentes.

Desde el punto de vista de las empresas, las redes sociales son:

Comunicacion interactiva: Funcionan como plazas publicas y son un "bazar
digital” en el que se mantiene un dialogo publico continuo.

Comunidades: Los internautas se agrupan por informacion personal, actividades,
estilo de vida, gustos, opiniones, etc. Comparten y les proporcionan una identidad
compartida.

Redes cooperativas: Generan confianza, relaciones, intercambios y otras

relaciones mutuas.



Medios de opiniéon y comunicacion: Entregan mensajes y opiniones, todos pueden
oir y ver.

Prescriptoras: Pueden influir, comentar y recomendar o desanimar a los posibles
usuarios o clientes de nuestros productos o servicios.

Canales de venta: Generalmente, al constituir una determinada categoria de
consumidores o usuarios, puedo convertirme en el destinatario de los productos y
servicios de la empresa.”

Hatch D. (2014) Indica “Que las redes sociales pueden ser herramientas que
ayuden a las entidades a conocer que es lo que los clientes valoran, que necesitan,
el por qué deciden comparar los productos o de irse a la competencia, etc.”
Anetcom, V. y Europea (2010) Nos dice: “Si las pequenas y medianas empresas
desarrollan estrategias de marketing coherentes a través de las redes sociales,
pueden lograr los siguientes objetivos con respecto a los clientes:

e Escuchar a los usuarios de forma distinta y cercana

Realizar un dialogo y conversar con los usuarios.

Entender que es lo que ellos quieren y lo que no quieren.

Para poder darles satisfaccion debemos de conocer sus expectativas.

A partir de su participacion creativa y critica se debe de crear nuevos productos

y/0 servicios.

Atender sus quejas mejorando nuestros servicios y productos actuales.

Incrementar la visibilidad de la empresa colocandola en un mundo virtual.

Debemos incluir a los empleados y clientes de manera dindmica, colaborativa e

interactiva para mejorar la cultura de participacion de la entidad.

Debemos aprovechar la experiencia de relacion entre el cliente y la empresa o

entre el propio cliente.



e Tener una mayor capacidad para dar una respuesta y difusion y tener mas eficacia
en la publicidad y la comunicacién.”

Reyes, M. (2014) Indica que “Las empresas que acaban de integrar y utilizar las

redes sociales e Internet recibiran beneficios directos o a corto plazo, y quizas estos

beneficios no suelen estar disponibles fuera de los numeros. Por ello, es muy
importante pensar, analizar y planificar los objetivos que las PYMES quieren
alcanzar, y poder formular las mejores estrategias para sus beneficios y costes.”

Las ventajas del marketing digital o marketing online

InboundCycle (2017) Indica que “La gran mayoria de los clientes potenciales

estdn continuamente conectados a Internet a través de computadoras, teléfonos o

tabletas. ElI marketing digital es una excelente oportunidad para el crecimiento,

posicionamiento y comunicacion de la empresa, y s una estrategia importante para
la empresa. Este entorno aporta un amplio abanico de ventajas, entre las que
destacan:

e Costes asequibles: En lo que respecta a presupuestos el marketing digital es
mucho méas accesible y sobre todo si lo comparamos con los canales
tradicionales del marketing como son: la television, la radio, o la prensa.

e Mayor capacidad de control: La posibilidad de optimizar y corregir las
actividades mediante la recogida y consulta en tiempo real de los resultados
obtenidos de forma precisa.

e Gran flexibilidad y dinamismo: Puede probar y cambiar dinamicamente la
campafia publicitaria en funcion de los resultados obtenidos y el
comportamiento del usuario.

e Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa: En las

actividades de marketing digital, las empresas pueden segmentar las actividades



en funcion de los datos sociodemogréficos y psicoldgicos de los usuarios y su
comportamiento en Internet.
e Permite una medicién exacta de la campafa: Los resultados obtenidos, los
beneficios y el retorno de la inversion.
Modelos de negocios
Escobar, S. (2013) Indica “Cuando aparecio el marketing en Internet, B2C fue el
primero en aparecer, y el B2B fue mucho mas complicado que después, y habia un
tercer modelo de negocio, el de usuario a usuario (P2P), donde los usuarios
intercambian bienes entre ellos. Rara vez es muy comun. Por tanto, el marketing
esta relacionado con varios modelos de negocio, siendo los modelos principales los
modelos de empresa a consumidor (B2B) y (B2C)”.
Tipos de marketing
Escobar, S. (2013) “Se encarga de adquirir seguidores y realizar transacciones, y
el sistema interactivo es ampliamente conocido a través de medios publicitarios en
alguna parte.
Marketing relacional: Se basa en un principio fundamental donde nos dice que
debemos de hacer amigos y no vender, porque ellos seran quienes compren, por
que al momento de traer satisfaccién al cliente conseguiremos mucho mas
beneficio.
Marketing virtual: En este método de marketing, existen algunas herramientas
que pueden permitir a la empresa ganar una gran reputacion y vender mejor sus
productos o servicios. También llamado marketing por Internet, dirigido a
cualquier persona con una computadora y conexién a Internet.
Marketing digital: Este tipo se utiliza principalmente para generar influencia en

los medios digitales, la television digital y los teléfonos moviles, porque algunas
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personas quieren aprender mas y comprender la situaciébn mas reciente del
mercado, por lo que la empresa necesita actualizarse y actualizarse. Actualizado.
Este tipo se basa en el uso de recursos técnicos y medios digitales para desarrollar
la comunicacion personal directa, y esto provocara una reaccion del usuario
receptor.”

Gestion de relacion con los clientes (CRM)

Kotler, P. y Gary A. (2004) Indica “Establecer una relacion rentable con los
clientes es la funcion principal del marketing. Su definicion estricta es administrar
las bases de datos de los clientes, administrar la informacion detallada sobre cada
cliente y administrar los puntos débiles de los clientes. Maximizar la lealtad.”
Creacion de valor, satisfaccion y lealtad

Kotler, P. y Keller, K. (2006) Indica “La empresa se constituye en base a un
modelo de negocio, donde los clientes establecen el eje principal, y sus estrategias
y ventajas competitivas giran en torno a los clientes, por ejemplo, somos duefios
del gigante de subastas en Internet eBayInc. eBay cree que su funcién mas basica
es: la escucha, ajusta y habilita constantemente. Selecciona a mas de una docena
de compradores y vendedores, y les pregunta como se sienten las funciones de la
empresa sobre ellos y qué se debe cambiar; eBay mantuvo un largo Llamadas de
conferencia, preguntando a los usuarios sobre los resultados de las nuevas
funciones o politicas que agregaron al sistema, y el resultado es que los usuarios se
sienten propietarios que estan impulsando activamente el negocio hacia nuevas
areas.”

Satisfaccion total del cliente

Kotler, P. y Keller, K. (2006) “La satisfaccion del cliente depende del resultado

de la cotizacién relativo al resultado esperado. La satisfaccién se basa en la
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sensacion de placer o decepcion que genera la expectativa de los beneficios
anteriores en el momento de la compra, y asumiendo que el resultado es menor de
lo esperado, el cliente quedara insatisfecho; si el resultado llega al cliente Espere,
quedarén satisfechos; si el resultado supera las expectativas, el cliente quedara muy
satisfecho.”
Atraer, retener y aumentar el nimero de clientes

Kotler, P. y Keller, K. (2006) Indica “Hoy en dia se ha vuelto méas dificil mejorar
la satisfaccion del cliente, ahora se preocupa mas por el precio, y la empresa tiene
mas competidores y menos cotizaciones o cotizaciones similares, el desafio no est
solo en la satisfaccion del cliente, porque los competidores pueden hacerlo. El
desafio es complacer a los clientes y fidelizar a nuestra empresa. Las entidades
deseosas de aumentar las ganancias y las ventas deben invertir mucho tiempo y
recursos para encontrar nuevos clientes. Para obtener una ventaja competitiva, las
entidades deben desarrollar estrategias como la publicidad y difundirlas en los
medios con el fin de atraer nuevos clientes potenciales, lanzar campafias de correo
electronico y atraer nuevos clientes.”

Como obtener la lealtad de los clientes

Kotler, P. y Keller, K. (2006) Indica “Se deben distinguir cinco niveles a la hora
de invertir y establecer una relacion con los clientes:

1. Marketing basico: El vendedor unicamente vende el producto

2. Marketing reactivo: El vendedor vende el producto y anima al cliente a que

le llame si tiene cualquier consulta, comentario o reclamo
3. Marketing responsable: El vendedor llama al cliente para verificar si el

producto cumple con sus expectativas; el vendedor también hace sugerencias
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al cliente para mejorar el producto, el servicio y la informacién sobre cualquier
problema que pueda surgir.
4. Marketing proactivo: El personal de ventas llama a los clientes de vez en
cuando para realizar mejoras o sugerir nuevos productos.
5. Marketing de colaboracion: La empresa se mantiene en contacto con los
principales clientes para ayudarlos a lograr mejores resultados.
Los tres pilares del CMR (Gestidn de relacién con los clientes)
e Recursos humanos
Licenciatura en Marketing (2017) “CMR significa adoptar una cultura de
servicio positiva para los clientes. Es necesario comprender e incorporar el
concepto y el proyecto mismo para eliminar falsas creencias, dudas y miedos
antes de la implementacidon. También podemos decir que este es el nucleo de
toda estrategia, porque esto define el éxito Y / o fallar
e Procesos
Para obtener mayor satisfaccion del cliente se debe de ser mucho més rapido.
Por ende, se debe de reformular a efecto de mejor atencién la forma comin del
CMR.
e Tecnologia
Gracias a técnicas de analisis y estadisticas aplicadas a datos globales, esto
permite vincular registros y toda la relacion con la informacion del cliente,
independientemente de que provenga de correo electronico, empresa, Internet,
teléfono, etc. Y ser capaz de evaluar y definir las necesidades que deben
abordarse. El Unico propdsito de esto es poder obtener un patron de

comportamiento que pueda predecir la demanda, analizar y definir el marketing
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adecuado; formular politicas de precios, simular campafias publicitarias,
establecer posicionamiento en el mercado, e investigar y segmentar.”
1.2. Justificacion de la investigacion
Las empresa de consumo masivo ha hecho un giro rapidamente a internet por esta
razén es muy importante centrarnos en estrategias que nos ayuden a mejorar la
gestion de relacion con los clientes, también teniendo en cuenta que el Marketing
Digital nos ofrece técnicas, herramientas, métodos y procesos que nos ayudara a
lograr la meta de fidelizar a los clientes de la panaderia “San Martin” para tal caso
hemos realizado una investigacion cualitativa; este proyecto de investigacion busca
la aplicacion de la teoria y de los conceptos basicos sobre el Marketing Digital, del
flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion; el compromiso que tiene el
trabajador con los clientes, identificar los factores que obstruyen a la gestion de
relacion con los clientes. Todo esto permitira al investigador constatar diferentes
conceptos de Marketing en una realidad dentro de la panaderia San Martin.
Del mismo modo, esta investigacion servird de base para otras investigaciones
sobre marketing digital y gestion de relaciones con los clientes.
1.3. Problema
¢Cudl es la influencia del marketing digital en la gestion de relaciones con los
clientes de la panaderia San Martin, casma-2019?
1.4. Conceptualizacién y operacionalizacion de las variables
Conceptualizacion
A. Flujo
Ibermatica (2016) Indica “Es ¢l estado mental que experimentan los usuarios
en internet, al momento de sumergirse en una web que ofrece experiencias

donde hay mucha interactividad y valores afiadidos.”
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B. Funcionalidad
Ibermatica (2016) Indica “Esto se refiere a una pagina muy atractiva con una
navegacion util y clara para el usuario. Cuando el usuario ingresa al estado de
flujo, el cliente esta en un estado para ser capturado, por lo que la relacion de
flujo no se interrumpira. Es necesario brindar la existencia de la funcion, lo
que significa La pagina debe construirse teniendo en cuenta las limitaciones
técnicas.”

C. Feedback
Ibermatica (2016). Explica “A la hora de establecer una relacién con un
cliente, es el momento de utilizar informacién basada en el didlogo y el
conocimiento del usuario. Internet ofrece a los clientes la oportunidad de hacer
preguntas sobre lo que les gusta y lo que quieren mejorar. Para comprender
mejor a nuestros clientes, debemos entablar conversaciones para que podamos
establecer relaciones segun sea necesario, de modo que podamos personalizar
nuestro sitio web en funcion de esto.”

D. Fidelidad
Ibermatica (2016) Concluye “La ventaja de Internet es que crea una
comunidad para los usuarios, lo que les permite aportar contenido de manera
que se pueda establecer un dialogo personalizado con los usuarios, para que
puedan ser fieles..”

E. CRM Operacional
Licenciatura en Marketing (2017) Indica “Es el responsable de la
automatizacion de todo el proceso para el mercado y los clientes, como
atencion al cliente, ventas y marketing.”

F. CRM Analitico
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Licenciatura en marketing (2017) Indica “Para poder identificar relaciones
con los consumidores o poderlos segmentar es necesario nutrirnos de datos
obtenidos por el CRM operacional o de otras fuentes confiables.”

. CRM Colaborativo

Licenciatura en marketing (2017) Concluye que “Para poder interactuar con
los clientes es necesario conformar una solucién que aglutine todo el talento
humano, proceso y datos de la empresa con la finalidad de brindar un mejor
servicio.”

. Gestion de relacion con los clientes (CRM)

Ruse, M. (2015) Nos dice que “Este es un término en la industria de la
informacion, generalmente aplicable al software, métodos y funciones de
Internet, que puede ayudar a las empresas a encontrar relaciones con los
clientes de una manera muy estructurada.”

Marketing Digital

MD (2017) Indica “El marketing digital es la aplicacion de estrategias de
marketing en medios digitales. Todas las tecnologias en el entorno offline se
han difundido y transformado en el nuevo mundo online; en el mundo digital
han surgido nuevas herramientas, como la inmediatez, nuevas redes que surgen

cada dia, y la posibilidad de evaluar realmente cada estrategia utilizada.”
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Operacionalizacion de las variables

Variables

Indicadores

Sub indicadores

Maketing| Digital

Fhijo

Interactividad

Wlultiplatafonma

Funcionalidad

Tzakilidad

Persnahilidad

Intuitiva

Feedback

Con=ultaz

Confianza

Bidiraccionalidad

Fidelizacion

Atencion perzonalizada

Comprotniso

Lealtad

Gestion de relacion con

loz clientas

Operacional

Autornatizacion ds fuerzas de vemntas

Servicio v soporte al cliente

Autornatizacion dal Marketing empresarial

Amnalitico

Incorporacion de clientas

Eatencion de clientas

Satisfaccion de loz clientaz

Colaborativo

Interaccion com 2l clisnte - varios canales da

Comunicacion

Feduce costoz de stencion
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1.5. Hipotesis
HI: EI marketing digital influye notablemente en la gestion de relaciones con los
clientes de panaderia San Martin, Casma — 2019
HO: El marketing digital no influye en la gestion de relacion con los clientes de
panaderia San Martin, Casma — 2019
1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general
Analizar la influencia del marketing digital en la gestion de relacién con los
clientes de panaderia San Martin, Casma — 2019
1.6.2. Objetivos especificos
o ldentificar el nivel del marketing digital segin la percepcion de los
clientes de la panaderia San Martin
o ldentificar el nivel de gestidon de las relaciones con los clientes de la
panaderia San Martin
e Analizar la influencia del marketing digital segun flujo en la gestion de
relaciones con los clientes de la panaderia San Martin, Casma — 2019.
¢ Analizar la influencia del marketing digital segln la funcionalidad en la
gestion de relaciones con los clientes de la panaderia San Martin, Casma
—20109.
¢ Analizar la influencia del feedback del marketing digital en la gestion de
relaciones con los clientes de la panaderia San Martin, Casma — 2019.
e Analizar la influencia de la fidelidad del marketing digital en la gestién

de relacién con los clientes de la panaderia San Martin, Casma — 2019.
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2. Metodologia

2.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion es descriptiva correlacional, porque se observaron

situaciones ya existentes y tomamos las opiniones de las personas que acuden

mensualmente a la panaderia San Martin.

Disefio de

la investigacion.

El disefio de la investigacion fue no experimental, de corte transversal.

Se representa en la siguiente figura:

Donde:

Ox

M: Muestra 301 personas

X: Marketing Digital

Y: Gestioén de relacién con los clientes

2.2. Poblacion y muestra

2.2.1. Poblacién

Mi poblacion es de 1400 personas que concurren mensualmente al

establecimiento.

2.2.2. Muestra

Para determinar la muestra se han considerado los siguientes valores
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a). p = Error muestral: 0.5%
b). g = Error no muestral: 5%
c). E = Exactitud: 0.05%
d). z=Confianza: 1.96%
e). N = Poblacién
e Para determinar la muestra de la poblacion del estudio se ha obtenido la

siguiente formula:

_ z°p.q.N
E2(N-1)+p.q.z2

_ 1.96%0.5 x 0.5 x 1400
0.052 (1400—-1)+40.5 x 0.5 x 1.96>

n =301
2.3. Técnicas e instrumento de informacién.

Para la recoleccion de los datos se utilizo la técnica e instrumento siguiente.

Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario

2.4. Procedimiento y analisis de la informacion
Para el andlisis de los datos a recolectar en la investigacion se hara uso del analisis
descriptivo, es decir los datos obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e
instrumentos ates indicados, la tabulacion se realizo en el software estadistico SPSS
V25 — AMOS para poder interpretar con mayor claridad la informacion obtenida
por la investigacion realizada y se ingresa a la hoja de célculo Excel para la
elaboracion de indicadores estadisticos que se representan como informacion en

forma de cuadros y graficos.
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3. Resultados

Tabla N1
Nivel del Marketing digital en la panaderia San Martin, Casma — 2019
Marketing digital Frecuencia Porcentaje
Medio 284 94.4
Alto 17 5.6
Total 301 100.0
Flujo Frecuencia Porcentaje
Bajo 25 8.3
Medio 246 81.7
Alto 30 10.0
Total 301 100.0
Funcionalidad Frecuencia Porcentaje
Bajo 53 17.6
Medio 231 76.7
Alto 17 5.6
Total 301 100.0
Feedback Frecuencia Porcentaje
Medio 34 11.3
Alto 267 88.7
Total 301 100.0
Fidelizacion Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 6.3
Medio 282 93.7
Total 301 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la panaderia San Martin — Casma 2019
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Figura 1: Nivel del Marketing digital en la panaderia San Martin, Casma — 2019

La tabla y figura N°1 nos muestra que el 94.4% de los clientes indican que el marketing
digital se encuentra en un nivel medio mientras que el 5.6% alto. En su dimension Flujo.
El 8.3% se encuentra en un nivel bajo mientras que el 81.7% en un nivel medio; respecto
a la dimensién Funcionalidad, el 17.6% se encuentra en un nivel bajo y el 76.7% en un
nivel medio; referente al Feedback el 11.3% de los clientes se encuentra en un nivel
medio y el 88.7% alto; finalmente en la dimensién Fidelizacion, el 6.3% de los clientes
indica que el marketing digital se encuentra en un nivel 6.3% mientras que el 93.7% se

encuentra en un nivel bajo.
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Tabla 2

Nivel de la Gestion de relacion con los clientes en la panaderia San Martin, Casma —

2019

Gestidn de relacion Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1.3
Medio 297 98.7

Total 301 100.0
Operacional Frecuencia Porcentaje
Medio 299 99.3
Alto 2 0.7
Total 301 100.0

Analitico Frecuencia Porcentaje
Medio 291 96.7

Alto 10 3.3

Total 301 100.0

Colaborativo Frecuencia Porcentaje
Bajo 233 77.4
Medio 68 22.6
Total 301 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la panaderia San Martin — Casma 2019
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Figura N° 2: Nivel de la Gestion de relacion con los clientes en la panaderia San Martin,

Casma — 2019

La tabla y figura N° 2 nos muestra que el 1.3% de los clientes indican que la Gestién

de relaciones con el cliente se encuentra en un nivel bajo mientras que el 98.7% medio.

En su dimension Operacional, el 99.3% 8.3% se encuentra en un nivel medio mientras

que el 0.7% en un nivel alto; respecto a la dimension Analitico, el 96.7% se encuentra

en un nivel medio y el 3.3% en un nivel alto; referente a la dimension Colaborativo el

77.4% de los clientes se encuentra en un nivel bajo y el 22.6% medio.
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Tabla 3

Prueba de normalidad del Marketing digital, Gestion de relacion con los clientes y
sus dimensiones.

Kolmogorov-Smirnov?

Variable / Dimensiones

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.149 301 0.000
Gestion de relacion 0.231 301 0.000
Flujo 0.203 301 0.000
Funcionalidad 0.161 301 0.000
Feedback 0.453 301 0.000
Fidelizacion 0.464 301 0.000
Operacional 0.339 301 0.000
Analitico 0.337 301 0.000
Colaborativo 0.538 301 0.000

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la panaderia San Martin — Casma 2019

La tabla N° 3 nos muestra la prueba de kolmogorov para verificar la normalidad de los
datos, tanto en variable como en dimensiones, asi tenemos que el valor del estadistico
del Marketing Digita es 0.149, con 301 grados de libertad y p=0.0000<0.05, por tanto,
no existe evidencia de que los valores de la variable sean simétricos sino por el
contrario, se prueba que son asimétricos o no paramétricos. Para la Variable Gestion de
relaciones con los clientes, el valor estadistico es 0.231 con 301 grados de libertad y
p=0.0000<0.05, por tanto, no existe evidencia de que los valores de la variable sean
simétricos sino por el contrario, se prueba que son asimétricos o0 no paramétricos. Para
las dimensiones de las variables se puede percibir que los valores de significancia
p=0.000 son menores a 0.05 por ende se indica que las dimensiones se distribuyen
asimétricamente o son no paramétricas. Por lo expuesto se puede concluir que, ante la
prueba de correlacion, el estadistico a utilizar dado que se tiene muestra no paramétrica
serd la rho de spearman.
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Tabla 4

Matriz de correlacion de Spearman

Valor Interpretacion
-1 Ciorrelacion negativa perfecta
-390 a2 -099 Ceorrelacion negativa muy alta (muy fiuerte)
-03.70 a2 -0.89 Correlacion negativa alta (fuerte o considerable)
-0.40 a -0.69 Correlacion negativa moderada (media)

[ ]

.01a0.19

[ ]

.20 a 0.39

[

.40 a 0.69

0.70 a 0.89

0.90a20.99

Correlacion negativa baja (debil)

Ciorrelacion negativa muy baja {muy debil)
Ciorrelacion nula (no existe correlacion)
Cerrelacion positiva muoy baja (muy debil)
Correlacion positiva baja (debal)

Correlacién positiva moderada (media)
Ceorrelacion positiva alta (fuerte o considerable)
Correlacion positiva muy alta (muy fuerte)

Correlacion positiva perfecta
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Tabla 5

Relacion entre el Marketing digital y la Gestion de relacion con los clientes en la
panaderia San Martin de Casma — 2019

Gestion
Operacional  Analitico  Colaborativo de
relacion
Coefictentede 5019 -0.108 163" -0.028
Flujo _corre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.741 0.062 0.005 0.628
N 301 301 301 301
Coeficientede 313 1220 0004  -243"
. . correlacion
Funcionalidad . " pilateral) 0.000 0.035 0.947 0.000
N 301 301 301 301
Coefictentede 006 -0.095 0045  -0.019
Rho de correlacion
Spearman | CeUPaCK g bilateral) 0.920 0.099 0.441 0.748
N 301 301 301 301
Coeficiente de 11 158" 0.051 147"
e correlacion
Fidelizacion o0 ilateral) 0.054 0.006 0.378 0.011
N 301 301 301 301
_ Coeficiente de g 181" 0.089 -196™
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000 0.002 0.122 0.001
N 301 301 301 301

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la panaderia San Martin — Casma 2019

La tabla N° 5, nos muestra la relacion entre el Marketing digital y La gestion de relacién
los clientes en su dimensidn Operacional con un valor r = - 0.227, correlacion negativa
baja (debil) y p=0.00<0.05 el cual indica que es estadisticamente significativa. En la
dimensién Analitico, encontramos un valor r = - 0.181, correlacion negativa baja (débil)
y p=0.002<0.05 el cual indicaria que la relacion es significativa. En la dimension
Colaborativo, encontramos un valor r = 0.089, correlacion positiva muy baja (muy
débil) y p=0.122>0.05 el cual indicaria que la relacion es no significativa. Finalmente
encontramos un valor de r=-0.196 y p=0.001<0.05 comprobandose que existe relacion
estadisticamente significativa entre el Marketing Digital y la Gestion de relacion con

los clientes.
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4. Analisis y Discusion

La presente investigacion concluye que existe relacion estadisticamente significativa
entre el marketing digital y la gestion de relacion con los clientes. Lo cual coincide con
Escobar S. (2013) quien concluye “El marketing digital es una herramienta importante
para mejorar los canales de informacidn del cliente.”

En lo que concierne al marketing digital frente a las dimensiones de gestion de relacion
con los clientes muestra que:

El marketing digital y la gestion de relacién con los clientes en su dimension
operacional, tiene una correlacién negativa baja (débil), por lo que es posible indicar
que es estadisticamente significativa. Lo cual no coincide con lo hallado por Salinas,
Y (2016) quien sefiala que “El hecho ignorante significa que estas MYPE no se
anunciaran a través de estos medios digitales, sino que utilizaran la venta directa como
canal de marketing, en el que visitan a los clientes en persona a través de referencias, o
porque la mayoria de los residentes metropolitanos de Lima Todos conocen la

concentracion de actividades de muebles que existen en la zona de villas de Salvador.”

Sin embargo, al analizar la variable marketing digital frente a la gestion de relacion con
los clientes en su dimension analitico, tiene una correlacion negativa baja (débil), por
lo que es posible indicar que la relacion es significativa. Salvo en la dimension
colaborativo cuya correlacion es positiva muy bajo (muy debil), el cual indica que la
relacion es no significativa. Coincidiendo con Escobar S. (2013) la cual se lleg6 a la
siguiente conclusion: “Con base en los resultados de la encuesta aplicable a clientes
externos, se puede concluir que dado que la mayoria de los usuarios pueden utilizar este
servicio, la creacion de una pagina web en una pagina web serd de gran ayuda.” Asi

mismo Puelles, J. (2014) En su trabajo de investigacion sobre la lealtad a la marca a
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través de las redes sociales, tomando como ejemplo la pagina de Inca Kola (Inca Kola)
y adolescentes y jovenes, concluyo: "Integrar las redes sociales al publico Son el
elemento clave de la fidelizacion a los adolescentes y consumidores jovenes en la
estrategia de marketing de las marcas de consumo.”

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

A traves de los resultados se puede concluir que el nivel de percepcion del marketing
digital de los clientes se encuentra en su mayoria (94.4%) en un nivel medio. Asi
mismo, las dimensiones Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion también se

encontraron en un nivel de percepcion medio.

El nivel de Gestion de las relaciones con los clientes se encuentra en un nivel medio;
en las dimensiones Operacional y Analitico se encuentran en un nivel medio, y la

dimension Colaborativo se encuentra en un nivel bajo.

El marketing digital en la dimension Flujo frente a la gestion de relaciones con los
clientes, tiene una correlacion negativa baja (muy débil) prueba que se corrobora con
el valor de r(x,y)=-0.028 y p = 0.0628 superior al 5%, considerandose estadisticamente
no significativa. Sin embargo observamos que el marketing digital segun el flujo es
tiene una correlacion positiva baja de r(x,y)=0.163 con la dimension Colaborativa

considerandose significativa para p=0.005 inferior al 5%.

El marketing digital en la dimension Funcionalidad frente a la gestion de relaciones
con los clientes, tiene una correlacion negativa baja (débil) prueba que se corrobora con

el valor de r(x,y)=-0.243 y p = 0.000 inferior al 5%, considerandose estadisticamente
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significativa. Ademés observamos que el marketing digital segun la funcionalidad tiene
una correlacion negativa moderada de r(X,y)= - 0.313 con la dimensién Operacional y
con r(x,y)= - 0.122 con la dimension Analitico, ambas significativa para p=0.005
inferior al 5%.

El marketing digital en la dimension Feedback frente a la gestion de relaciones con los
clientes, tiene una correlacién negativa muy baja (muy débil) prueba que se corrobora
con el valor de r(xy)= -0.019 y p = 0.748 superior al 5%, considerandose
estadisticamente no significativa. Lo mismo sucede con las dimensiones de la gestidn

de relaciones, todas ellas con valores de significancia superiores al 5%

El marketing digital en la dimensién Fidelizacion frente a la gestion de relaciones con
los clientes, tiene una correlacién negativa baja (débil) prueba que se corrobora con el
valor de r(x,y)=-0.147 y p = 0.0011 inferior al 5%, considerandose estadisticamente
significativa. Ademas observamos que el marketing digital segun el fidelizacion es
tiene una correlacion negativa baja de r(x,y)= -0.158 con la dimensién Analitico
considerandose significativa para p=0.006 inferior al 5%.

Finalmente se concluye que el marketing digital tienen una influencia inversa hacia la
gestion de relaciones con los clientes, para un valor de r(x,y)= -0.196 y valor p=0.001
inferior al 5%. Por tanto, se considera estadisticamente significativa la correlacion

existente entre ellos y las dimisiones operacionales y analiticas.

Recomendaciones

Sugerir al administrador de la panaderia de Saint Martin que debe mantener a los

clientes. Una compra no significa nada. Lo que se debe hacer es que los clientes sigan
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eligiendo sus productos; atraer clientes proporcionando temas interesantes, para

encontrar formas de interactuar con los clientes.

Recomendar al administrador de la pagina web de la panaderia San Martin que la pagina
web tiene que ser clara y sencilla como para que el cliente pueda navegar

satisfactoriamente y sin incomodad alguna.

Recomendar al administrador de la panaderia san Martin que cambie constantemente
los productos que ofrece en la péagina web, realizar tortas personalizadas que sean
Ilamativas para los clientes, asi al momento de acceder a la plataforma puedan quedarse

mas tiempo indagando sobre los productos que deseen adquirir.

Sugerir al administrador que el costo de utilizar el marketing digital para personalizar
con los clientes es muy bajo, ya que la mayoria de los clientes estan conectados a traves
de las redes sociales, lo que permitira que los clientes sean mas fieles, lo que afectara

la rentabilidad de la empresa
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7. Apéndices y Anexos

ANEXO N° 01
ENCUESTA DE OPINION

Soy Bachiller de la escuela profesional de administracion de la Universidad San Pedro y estoy
realizando una encuesta de opinién relacionado con “Marketing digital y Gestion de relacion con los
clientes de panaderia San Martin, Casma — 2019”, por lo que solicito su apoyo en la presente
encuesta.

INSTRUCCIONES

e Marque con un “+” 0 “X” la opcidén de su preferencia.
e No deje de contestar ninguna pregunta

1. ¢Qué tipo de dispositivos electrénicos utiliza usted para acceder a internet?
1) Smartphone
2) Pcescritorio
3) Tablet
4) Laptop
5) Otro, especifique
2. ¢Usted accede a menudo a paginas web para la compra de sus productos?
1) Siempre
2) Casisiempre
3) Ocasionalmente
4) Casinunca
5) Nunca
3. Indique usted que tan facil es el uso de la pagina web de la panaderia San Martin
1) Muy facil
2) Facil
3) Neutral
4) Dificil
5) Muy dificil
4. ¢Usted se siente comodo al usar la pagina web de la panaderia San Martin?
1) Si
2) No
5. ¢Eldiseioy contenidos de la padgina web atraen su atencidén para realizar una compra?
1) Siempre
2) Casisiempre
3) Ocasionalmente
4) Casinunca
5) Nunca
6. ¢Lapagina web de la panaderia San Martin cuenta con un espacio para consultas y/o
recomendaciones que pueda hacer usted?
1) S
2) NO
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10.

11.

12.

13.

14.

éLe genera confianza la tienda virtual de la panaderia San Martin para realizar alguna

transaccion de compra?
1) Sl
2) NO

éLas consultas que realiza por teléfono sobre algunos productos son atendidos muy

cordialmente?

1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢Le asesoran virtualmente sobre los productos que usted desea adquirir?
1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

La empresa se muestra comprometida al llevarle sus productos a tiempo
1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢Usted se considera cliente fiel de la panaderia San Martin?
1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢El personal que administra la pagina web atiende de inmediato su solicitud de pedido?

1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente
4) Casinunca

5) Nunca

¢Usted estd satisfecho con la atencién agil y personalizada por parte de la panaderia San

Martin?

1) Muy satisfecho.

2) Satisfecho

3) Nisatisfecho, ni insatisfecho
4) Insatisfecho

5) Muy insatisfecho

¢Usted recibe publicidad de parte de la panaderia San Martin mediante las redes sociales?

1) Siempre
2) Casisiempre
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15.

16.

17.

18.

19.

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢Llega anuncios de la pagina web de la panaderia San Martin mediante sus redes sociales?
1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢La panaderia San Martin aplica descuentos cuando usted genera compras de mayor
cantidad?

1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢Usted se encuentra satisfecho con el servicio y/o productos que brinda la panaderia San
Martin?

1) Muy satisfecho.

2) Satisfecho

3) Nisatisfecho, ni insatisfecho

4) Insatisfecho

5) Muy insatisfecho

¢Usted usa la aplicacion de whatsapp para comunicarse con la panaderia San Martin?
1) Siempre

2) Casisiempre

3) Ocasionalmente

4) Casinunca

5) Nunca

¢Cree usted que la panaderia san Martin reduce sus costos al brindar atencion via internet?
1) Si

No

37



ANEXO 02:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
OBJETIVO GENERAL.: Analizar la influencia del marketing digital en la gestion de relaciones con los clientes de la panaderia San Martin, Casma — 2019.

2019.

Funcionalidad

Obijetivos especificos Variables Dimension Indicadores Items
) . . o Interactividad ¢Qué tipo de dispositivos electrdnicos utiliza usted para acceder a internet?
Analizar la influencia del marketing digital Flujo
segUn flujo en la gestion de relaciones con los Multiplataforma ¢Usted accede a menudo a paginas web para la compra de sus productos?
clientes de la panaderia San Martin, Casma — Usabilidad indique usted que tan fcil es el uso de la pagina web de la panaderia San Martin

Persuabilidad

¢Usted se siente comodo al usar la pagina web de la panaderia San Martin?

) . . o Intuitiva ¢El disefio y contenidos de la pagina web atraen su atencion para realizar una compra?
Analizar la influencia del marketing digital - — - - -
segin la funcionalidad en la gestion de Consultas ¢La pagina vyeb de la panaderia San Martin cuenta con un espacio para consultas y/o
relaciones con los clientes de la panaderia San| ~ Marketing digital recomendaciones que pueda hacer usted?
; _ ¢ Le genera confianza la tienda virtual de la panaderia San Martin para realizar alguna
Martin, Casma — 2019. Feedback Confianza g o " p p g
transaccion de compra?
_ _ _ Bidireccionalidad (,Las_ consultz'i)s que realiza por teléfono sobre algunos productos son atendidos muy
Analizar la influencia del feedback del cordialmente?
marketlng digital en ba gestlonlde reIauongs Atencion personalizada |¢Le asesoran virtualmente sobre los productos que usted desea adquirir?
con los clientes de la panaderia San Martin, o
Casma — 2019. Fidelizacion Compromiso La empresa se muestra comprometida al llevarle sus productos a tiempo
Lealtad ¢Usted se considera cliente fiel de la panaderia San Martin?
Al tizacion - - . . . . .
utomatizacion de ¢ El personal que administra la pagina web atiende de inmediato su solicitud de pedido?
fuerzas de ventas
. Servicio y soporte al  [¢Usted esta satisfecho con la atencidn agil y personalizada por parte de la panaderia
Operacional : .
cliente San Martin?
Automatizacion del | usted recibe publicidad de parte de la panaderia San Martin mediante las redes
Marketing empresarial [sociales
] . . . - . ;L nunci la pagina wi la panaderia San Martin ian (
Analizar la influencia de la fidelidad del Incorporacion de clientes ¢ k?ga anuncios de a pagina web de la panaderia San Martin mediante sus redes
A - - . ., sociales?
marketing digital en la gestion de relaciones | Gestién de relacion con - - -
. P . . " » . ¢La panaderia San Martin aplica descuentos cuando usted genera una compra
con los clientes de la panaderia San Martin, los clientes Analitico Retencion de clientes abundante?
Casma — 2019. — : - — - -
Satisfaccion de los  |¢Usted se encuentra satisfecho con el servicio y/o productos que brinda la panaderia
clientes San Martin?
Interaccion con el cliente -
varios canales de ¢Usted usa la aplicacion de whatsapp para comunicarse con la panaderia San Martin?
Colaborativo comunicacion
Reduce costos de ¢ Cree usted que la panaderia san Martin reduce sus costos al brindar atencion via
atencion internet?

38



ANEXO 03:
MATRIZ DE VALIDACION

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguiente de 1a investigacion Marketing digital y Gestion de relacion
con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2013

La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su
valiosa colaboracién.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: -Ebtf'u'l A“"‘)Ullwlth.l 7@&&99 QI’\MZ

1 . .
FORMACION ACADEMICA: L+ conclado au Adwimita o vl

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: 0caeunu'a (Jwi rusitan'c

CARGO ACTUAL: DO Ce wnii

nsTirucion:  (J (,v.' vinided J’&M ?Q_ d o

Objetivo general:  Analizar la influencia del marketing digital en 1a gestion de relaciones con los clientes de la panaderia San Martin,
Casma-2019,
Objetivo del Julcio de expertos: Validar la encuesta

TIEMPO: 20 aned

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los sigulentes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda

CATEGORIA CALIFICAOON INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items que pertenecen a 2. Bajo Nivel Los items miden algun aspecto de la dimension, pero no
una misma dimensién 3. Moderado nivel corresponden con la dimensidn total
bastan para obtener la 4. Alto nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicion de ésta Ia dimensidn completamente.
Los items son suficientes
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro
El ltem se comprende 2. Bajo Nivel El itern requiere bastantes madificaciones o una
faciimente, es decir, su 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintictica y semantica son 4, Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.
Se requiere una modificaclion muy especifica de algunos
de los términos del item,
El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada,
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio El item no tiene relacién Iégica con |a dimensidn
El item tiene relacién 2. Bajo Nivel El item tiene una relacidn tangencial con la dimension,
Iégica con la dimensién o 3. Moderado nivel £l item tiene una relacién moderada con la dimensién
indicador que estd 4. Alto nivel que estd midiendo.
midiendo, y £l item se encuentra completamente relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
Elitem es esencial o 2. Bajo Nivel medicion de la dimensidn
Importante, es decir debe ser 3. Moderado nivel El itemn tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido, 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
El item es relativamente importante,
El item es muy importante en la investigacion,
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MATRIZ DE VALIDACION
POR EXPERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing digital y Gestién de relacion con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2019

v1

DIMENCION

INDICADOR

ITEMS

SUFRICIENCIA®

CLARIDAD

OBSERVACIONES(si debe
modificarse un item por
favor indique)

Flujo

Interactividad

¢Qué tipo de dispositivo
clectrénico utiliza usted
para acceder a intemnet?

Multiplataforma

¢Usted accede a
menudo a paginas web
para la compra de sus
productos?

Funcionalidad

o

Usabilidad

indique usted que tan
facileselusode la
pagina web de la
panaderia San Martin |

Persuabilidad

¢Usted se siente
cdmodo al usar la
péagina web de la
panaderia san Martin?

Intuitiva

¢El disefio y contenidos
de la pégina web atracn
su atencion para realizar
una compra?

Feedback

Consultas

iLa pagina web de la
panaderia San Martin
cuenta con un espacio

Confianza

iLe genera confianza la
tienda virtual de la
panaderia San Martin
para realizar alguna
transaccién de compra?

Bidireccionalidad

¢Las consultas que
realiza por teléfono

Fidelizacién

Atencidn
personalizada

iLe asesoran
virtualmente sobre los
productos que usted
desca adquirir?

Compromiso

¢La empresa se muestra
comprometida al
llevarle sus productos a
tiecmpo?

i Usted se considera
cliente fiel de la
panaderia San Martin?
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MATRIZ DE VALIDACION

POR EXPERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing digital y Gestion de relacion con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2019

Pt

v2
] OBSERVACIONES(si debe
DIMENCION | INDICADOR ITEMS SUFICIENCIA® | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | modificarse un item por
? favor Indique)
¢El personal que
Automatizacidn | administra la pagina
de fuerzas de | web atiende de
ventas inmediato su solicitud |_' lf L{ (./
de pedido?
(Usted esté satisfecho
Servicioy | con la atencién dgil y
Operacional | Soporteal | personalizada por parte
cliente dela San
S 1 % [T |7
- usted recibe publicidad
Automatizacién | &
del Marketing d‘ﬁ“‘.’""’!““""‘“ 4
.+~ | san Martin mediante las
empresarial |7 des sociales) 9 4 L’
¢Llega anuncios de la
; ina web de la
Incorporacién pégina :
. panaderia San Martin
declienles | ediante sus redes J ? 5 2
sociales?
;L.a panaderia san
; P Martin aplica Nejoror yudace
Analitico Ret : e descuentos cuando
clientes tsted penera una a 6 5 5 dd £ Cem
compra abundante?
iUsted se encuentra
KoL B satisfecho con el
Satisfaccién de =
los clientes | SSVicio ylo productos \7(
que beinda lx paaderis Y Y o
San Martin?
"““el mcli;“mf"“ {Usted usa la aplicacién
vavios canales | 9€ Whalsipp pa L{ Y
de comunicarse con la '*-{ L/
icaci panaderia san Martin?
Colaborativo
{Cree usted que la
Red panaderia San Martin
de amc::z‘os reduce sus costos al L' Lf L{ l./
brindar atencidn via
internet?
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ASPECTO GENERALES

i
ASPECTOS ﬂ NO OBSERVACIONES
El instrumento contlene Instrucciones claras y precisas para responder el
cuestionario /‘/
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion }
Los items est4n distribuidos en forma légica y secuencial *
El nimero de items es suficiente para recoger la informacidn. En caso de y
ser negativa su respuesta, sugiera los items a afadir
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada *
VALIDEZ |
APLICABLE [ A | % NO
), APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES siX|, NO
Valmwoqrﬂq A. Yenrde amL Fecha: 2-[ 9 I 20/ 9
Firma: \u Lol Teléfono: Gy 910999 Email: fomacd
abertip el @ho mwﬁ- n
£ |
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO ‘
VICERECTORADO ACADEMICO \

FACULTAD DE CIENCIAS ECONGMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS |

\
Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguiente de la investigacion Marketing digital y Gestion de relacién

con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2019

La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean vélidos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su
valiosa colaboracién.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: ~/ ORCE Losam JorrES
L)E. ADfzI A, STRH CIO _
AIARKET/IA & PR H K ! FAAL2AS

FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:

25 W05
&2 S B

TIEMPO: CARGO ACTUAL: DACEWTE LA/ IVELSY 72/2L O

INSTITUCION:

Objetivo general:  Analizar la influencia del marketing digital en la gestion de relaciones con los clientes de la panaderia San Martin,
Casma-2019.

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda

CATEGORIA CALIFICACION | INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items que pertenecen a 2. Bajo Nivel Los items miden algun aspecto de la dimensién, pero no
una misma dimensién 3. Moderado nivel corresponden con la dimensién total
bastan para obtener la 4. Alto nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar

medicion de ésta

la dimensién completamente.
Los items son suficientes

CLARIDAD

1. No cumple con el criterio

El item no es claro

El item se comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir, su 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintdctica y semadntica son 4, Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacidn de las

adecuadas.

mismas.

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos
de los términas del item.

El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

1. No cumple con el criterio

El item no tiene relacidn I6gica con la dimensién

El item tiene relacion 2. Bajo Nivel El item tiene una relacion tangencial con la dimensidn.

l6gica con la dimensién o 3. Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimensién

indicador que estd 4. Alto nivel que estd midiendo.

midiendo. El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la

El item es esencial o 2. Bajo Nivel medicién de Ia dimensidon
importante, es decir debe ser 3. Moderado nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.
El item es muy importante en la investigacidn.
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MATRIZ DE VALIDACION
POR EXPERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing digital y Geslion de relacidn con los cllentes de panaderia San Martin, Casma - 2019

DIMENCION

INDICADOR

ITEMS

SUFICIENCIA®

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIONES(si debe
modificarse un item por
favor indique)

Flujo

Inteructividad

£ Qué tipo de dispositivo
electranico wtiliza usted
para acceder a internet?

Multiplataforma

{Usted accede a
menudo a piginas web
para la compra de sus
productos?

Funcionalidad

Usabilidad

indique usted que tan
ficil ¢s el uso de la
pigina web de In
panaderia San Martin

Persuabilidad

i Usted se siente
comodo al usar la
pagina web de la
panaderia san Martin?

Intuitiva

¢El disefo y contenidos

de fa pigina web atraen

su atencion para realizar
una compra?

+ |<E | s | &

Ll (WL

v |y
y| v
¢ | 3
4| Y
oY

Feedback

Consultas

iLa pégina web de la
panaderia San Martin
cuenta con un cspacio
para consultas y/o
recomendaciones que
pueda hacer usted?

L

L'

Confianza

(Le genera confianza In
tienda virtual de la
panaderia San Martin
para realizar alguna
transaccion de compra?

W

Bidireccionalidad

iLas consultas que
realiza por teléfono
sobre algunos productos
son ntendidos muy
cordialmente?

Fidelizacion

Atencion
personalizada

(Le ascsoran
virtualmente sobre los
productos que usted
desea adquinir?

Compromiso

la empresa sc muestra
comprometida al
llevarle sus productos a
tiecmpo

.y

Lealtad

o Usted se considera
cliente fiel de Ia
panaderia San Martin?

5| 2= || =€

c|[< |® |£
[ |« & | W
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MATRIZ DE VALIDACION

POR EXPERTOS
TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing digital y Geslidn de refacin con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2019
v2
OBSERVACIONES(s! debe
DIMENCION INDICADOR ITEMS SUFRICIENCIA® COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD modificarse un item por
favor indique)
(EI personnl que
Automatizacion | administra la pagina
de fuerzas de | web atiende de tf \.‘ L{ L{
ventas inmediato su solicitud
de pedido?
L Usted esté satisfecho
Servicioy | con I atencion &gil y
: soporte al personglizada por parte >
Ppconcsont cliente | de la panaderia San L’ 5 3
Martin?
oo | gusted recibe publicidad
'},‘;,“';‘i‘:k";‘;‘:‘ de parte de la panaderia
"8 | san Martin mediante las L( -’ 3
empresari redes sociales
oLlega anuncios de ln
; pigina web de la
Incorporacion a
: panaderia San Martin &‘/ L(
de clientes mediante sus redes \, L{
sociales?
iLa anadcdn san
Analitico | Retencidade [Yortnaplhea L.{
clientes Md:s:u:mltns e ‘4, ‘.{ y
compra abundante?
(Usted se encuentra
: ’ satisfecho con ¢l
s’&‘:ﬁ:ﬁ"ﬁ“ servicio y/o productos \1
que brinda la panaderia y l/
San Martin?
Inleraceion on | wsted usa a splicacion
/ de whatsapp para
vnnosd?nalu comunicarse con la ‘1 "‘{ l/ 5
ol punaderia san Martin?
Colaborativo
«Cree usted que la
panaderia San Martin
R;:‘:‘ “.”“”! reduce sus costos al 3 5 3
brindar atencion via
internct?
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ASPECTO GENERALES

ASPECTOS

NO OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el
cuestionario

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacién

Los items estan distribuldos en forma l6gica y secuencial

X | RIE | K

El ndmero de items es suficiente para recoger la informacidn. En caso de
ser negativa su respuesta, sugiera los items a aifadir

Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada ><

VALIDEZ

APLICABLE | | % NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Sl I NO

Validado por: JORLE LUTAL TORRES fecha: 29 0F./9

Teléfono: 2463058/ 3 Email: J.%‘z_? P Q

e p é;éu sl
e
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguiente de la investigacion Marketing digital y Gestién de relacién
con los clientes de panaderia San Martin, Casma - 2019

La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su
valiosa colaboracién.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: . Cavol oo Suang

UWundawdw v Admivas e o

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: \OA\ Snen , ok A Vi Ans o
{9 & 10 wiga  carcoactuaL: 3%_,\ U R R,

63«,70 <Ssandd da Su-L»uA

Objetivo general:  Analizar la influencia del marketing digital en la gestién de relaciones con los clientes de la panaderia San Martin,
Casma-2019.
Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

FORMACION ACADEMICA:

TIEMPO:

INSTITUCION:

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda

CATEGORIA CAUFICACON 1 INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items que pertenecen a 2, Bajo Nivel Los items miden alglin aspecto de la dimensidn, pero no
una misma dimensién 3. Moderado nivel corresponden con la dimensidn total
bastan para obtener la 4. Alto nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicién de ésta la dimensién completamente.
Los items son suficientes
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro
El item se comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir, su 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintdctica y semdntica son 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacidn de las
adecuadas. mismas.
Se requiere una modificacién muy especifica de algunos
de los términos del item.
El item es claro, tiene semadntica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio El item no tiene relacidn légica con la dimension
El item tiene relacién 2. Bajo Nivel El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.
légica con la dimensién o 3. Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con [a dimensién
indicador que estd 4. Alto nivel que estd midiendo.
midiendo. El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o 2. Bajo Nivel medicidn de la dimension
importante, es decir debe ser 3. Moderado nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
El item es relativamente importante.
El item es muy importante en la investigacién.
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vi

INDICADOR

SUFICIENCIA®

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES(si debe
modificarse un item por
favor indique)

Flujo

Interactividad

¢Qué tipo de dispositivo
clectronico utiliza usted
para acceder a internet?

Multiplataforma

¢Usted accede o
menudo @ paginas web
para la compra de sus
productos?

f

Funcionalidad

Usabilidad

indique usted que tan
facil es el uso de ln

pdgina web de In
panasderia San Martin

L

Persuabilidad

i Usted se siente
comodo al usar la
pagina web de ln
panaderia san Martin?

Intuitiva

(El disefo y contenidos
de la pagina web atraen

su atencion para realizar
una compra?

Feedback

Consultas

La pagina web de la
panideria San Martin
CUCTIa con un espacio
para consultas y/o
recomendaciones que
pueda hacer usted?

&

oL | B8] £&| £ |2 £

Confianza

4le genera confianza la
tienda virtual de la
panaderia San Martin
para realizar alguna
transaccion de compra?

B

Bidircecionnlidad

i Las consultas que
realiza por teléfono
sobre algunos productos
son atendidos muy
cordiglmente?

‘l

*

o

Fidelizacion

Atencidn
personalizada

iLe asesoran
virtualmente sobre los
productos que usted
desea ndquirir?

=

Compromiso

la empresa se muestra
comprometida al
llevarle sus productos a
tiempo

Lealtad

¢ Usted se considera
cliente fiel de la
panaderia San Martin?

S| = | £
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v2
OBSERVACIONES(si debe
DIMENCION INDICADOR ITEMS SUFICIENCIA® COHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD modificarse un item por
favor Indique)
LEl personal que
Automatizacion | administra la pagina L L_
de fuerzas de | web atiende de l l
ventas inmediato su solicitud
de pedido?
i Usted esta satisfecho
Servicioy | con Ja atencion dgil y L( Q( q &/
Operacional soportcal | personalizada por parte
cliente de la panaderia San
Martin?
oo | gusted recibe publicidad
Adl::lml\';m:\? de parte de la panaderina K{ K‘( Q‘I
pos al |50 Martin mediante las
e redes sociales
iLlega anuncios de la
: pigina web de la
Incomoracion | panaderta Sun Martin Ll Q{ k( \/
mediante sus redes
socinles?
+La panaderia san k
" - Martin aplica C‘ /
Analitico Rcz?:n'?;dc descuentos cuando (" (
usted genera una
compra abundante?
¢Usted s¢ encuentra
> - satisfecho con ¢l
s"::f:f;:ﬁg* servicio y/o productos ’ ’
que brinda la panaderia
San Martin?
Interaccion COn | ;tisted usa a aplicacin C C
KL e IR LYY
de comunicarse con la
connicaciia panaderia san Martin?
Colaborativo
{Cree usted que la
Reduce costos ‘::“"h San Martin L{ k.{ <_,
de atencié duce sus costos al ’
brindar mencion vin
internet?
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ASPECTO GENERALES

ASPECTOS

NO OBSERVACIONES

€l Instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el
cuestionario

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion

Los items estdn distribuidos en forma ldgica y secuencial

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion, En caso de
ser negativa su respuesta, sugiera los ftems a afadir

X [ X|X[X] ¢

Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada

>

VALIDEZ

APLICABLE |

| NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

x| NO

Fecha:

validadopor: 14 . Cleul | 6ones Soluno
[4)
Firma: Teléfono: T6S0x6 L 0 L

Email: Cavol Toreel 0

elid - Ak
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