UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TESIS

Percepcién del Marketing Digital en los clientes de la Empresa CHF, Huacho - 2018.

Presentado por:
Bach. ELLIOTT PAREDES, Marilyn.
Bach. RAMOS FLORES, Josie Mercedes.
Asesor:

Lic. Henry Antonio Morales Gamarra

Para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacién

Huacho — Peru

2019




Percepcién del Marketing Digital en los clientes de la Empresa CHF, Huacho - 2018.

ELLIOTT PAREDES, Marilyn.

RAMOS FLORES, Josie Mercedes.

TESIS DE PREGRADO

ASESOR: Lic. Henry Antonio Morales Gamarra

UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZCARRION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
HUACHO
2019




Lic. Henry Antonio Morales Gamarra

ASESOR

Dra. Kathelin Alexandra Lozano Vasquez
PRESIDENTE

Lic. Eleazar Lizardo Vega Villanueva
SECRETARIO

Lic. Victor Geronimo Oviedo Aldave
VOCAL




DEDICATORIA

A quienes me han dado lo mejor, mis padres.

Marilyn Elliott

A mi abuelo, el gran hombre de mi vida.

Josie Ramos




AGRADECIMIENTO

A nuestro director César Varastegui y
profesores, quienes nos trasmitieron todos sus
conocimientos; asi como también, construir

experiencias a lo largo de este camino.

Marilyn Elliott y Josie Ramos




Vi

INDICE
DEDICATORIA ...ttt bbbt sb et et et e e b e e nbeesneas v
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt nine e v
RESUIMIEIN ...t bbbt e et r e n e e Xi
AADSTIACT. ... Xii
INTRODUGCCION ..o ssanseitisia s itistesinssssesessessssenssssssessssssssnsssnsssssssssssnssnens 13
CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad problemAtica ...........cooeiieiiiiiieiiic e 14
1.2 Formulacion del problema....... ..o e 16
2.1 Problema general ...........ccuiiimmmnmmnmmnnmsnsssesesessnssnssssssssssssessessessensees Rges fesess 16
132.2 Problemas eSpecifiCos........ccuurieviininnii e sesree e Tt e 16
1.3 Objetivos de 12 INVESTIGACION........cueieiiieieie sttt bene b 16
dB8.1 ODJEtIVO QENETAL........ooeeieee ettt st se e s e et et eae e ens 16
1.3.2 ObjetiVOS BSPECITICOS .....viiviiviiiieiieieiesie sttt be e 16
1.4 Justificacion de 12 INVESTIGACION .........cueieierieieiieieieie e e e 17
1.5 Delimitacion del @StUIO...........oiuiiiiiiiciiee et e 17
1.6 Viabilidad del @STUAIO ..o e 18
CAPITULO 1
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de 12 INVESIGACION..........ccucvireiiiiiecieeee e 19
2.2 BASES TEOTICAS ....e.veueeieieeeieeie sttt bbbttt sttt e et b 25
2.3 DefiniCiones CONCEPLUAIES .........couiiiiiieieec s 35
2.4 Formulacion de 1a RIPOLESIS........ccuiiiiiiiieieeeees e 37
2.4.1 HIpOLESIS GENETAl .......cvveviiieiic st 37




2.4.2 HIpOtESIS €SPECITICAS. ....veviiieiieie et

CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1 Disefio MEtOdOIOGICO .......coueeiieiiiieieieie e e
3.1.1 Tip0 de INVESLIGACION. .....cueiviiiieiieieeieicste et
3.1.2 Nivel de iNVESLIGACION ....c.ocueieiiiiiieieice s
3.1.3 Disefio de INVESTIGACION . iiu.c..iiieeie ettt
3.1.4 Enfoque de INVESTIGACION.........cuiuiiieiiiiieieei etk

3.2 PODIACION Y MUESTIA ...ttt b ae e reenesreens

3.3 Operacionalizacion de variables e iNdiCadOres. ..........ccovevvivieiiere i sesne e
3.3.1 DefiniCion CONCEPLUAL ......c.eeiiieieiiiiiieie st
3.3.2 Definicion 0peracional..............cccveveiieiieiiie i
3.3.3 Matriz OPEracional ............ccccevieiiiiiieere e e e e

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS..........ccovevveeereneiinie et
8.1 TECNICAS @ BMPIEAN ....eeeerviiieeeitisiee ettt ee e ne e sbe e s e
3.4.2 Descripcion de 10S INSrUMENTOS ........cuiuiiieirierieieesieseeese e

3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion.............ccccoceeviveeevcveesee e

CAPITULO IV
RESULTADOS

4.0 RESUIAAOS. . et e e ettt e e e e e e e

CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

N B T oI Y (o] o TR RRRRRRRTRRRR
B2 CONCIUSIONES. ..o ettt e e e et e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e eeees

5.3 Recomendaciones

vii




viii

CAPITULO VI
FUENTES DE INFORMACION

6.1 Fuentes DIDIOGrAfiCaS. .........ccoii i 65
6.2 FUeNtes NEMErOQrafiCas ........ccccvcueiiieii e 66
6.3 FUENLES AOCUMENTAIES. ...ttt 66
6.4 FUENLES BIECIIONICAS. ... c.veveeieiiei it 66
ANEXOS......ccc e G B et s s veevmeerernesenssneesnn s ressenssneesanes 68
01 MATRIZ DE CONSISTENCIA ..ottt 68
02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS. ...ttt 69

03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO ........coevvivririiereieieisins i 70




INDICE DE FIGURAS

Graéfico 1: Captacion de atencion con el uso de IMAgENES veuveeirereeeneenrenranceeceacenes 42
Graéfico 2: Captacion de atencion con el USO de VIAEOS «..eeeeeerueeeenreeceeceraneensancene 43
Gréfico 3: Captacion de atencion con el uso de banners ....oceeeeeeereeeieeneenceecnennnnn 44
Gréfico 4: Captacion de atencion de aNUNCIOS «.ceeeeeeeeeerereeeerersaseresiiiensesascnsesnns 45
Gréfico 5: Conociemiento de la pagina en Facebook .....cceeeieiiiiieiniiiierreeinennnnnn 46
Gréfico 6: Conocimiento de lapagina en INStagram ......ceeeeieeeeeeecnreecnceecacesesans 47
Gréfico 7: Promocién de productos a través de WhatSAPD c.ceeeeeeeerieeecneerenceceecnnn 48
Gréfico 8: Interaccion en plataformas ...e.eeeeeeeeiieiieiiiiiieiieiiieieeeeeeiorencncsnnnns 49
Gréfico 9: Utilidad de 1as plataformas ...eeeeeeeieiiiiieiiiiieieiniieriniiecnieesesessenenns 50
Gréfico 10: Facilidad de uso de las plataformas ....ceeeeeeeeiieieiniieiereiiecerenesnsnness 51
Gréfico 11: Atractivo de [as plataformas ..ceeeeeeeeieeieiiiiierniiiiernieesneiesneecmseasases 52
Gréfico 12: Opiniones en plataformas ...veeeeeiieeeieiieiiieiereiieiarnieesnrreicnsiosnsnenes 53
Gréfico 13: Comentarios en PUDIICACIONES v.uivieiieeniieiernreeiarnraeseensessesnsainesiosnses 54
Gréfico 14: Quejas en 1as plataformas voueeeeeeeeeieieiieininiieiieneieieeeiecnssineiecacnsen 55
Graéfico 15: Criticas en 1as plataformas ..ceeeeeeeeeeieiiieiiiieieeenecinnioecacnceiieenenns 56
Grafico 16: Contenido de calidad ...c.eevererereiernrrrnieriininieiniiineeeeeneneseseseeinsonns 57
Grafico 17: Interés en el CONtENIAO cee siereretnrerierrniiiiiriniiiieieieneseseseeiesssssssanne: 58

Grafico 18: Interés en NUEVAs PUDIICACIONES ...veuereiernrneieenreeeeeneeeeecnseennriiensencnnes 59




INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Captacion de atencion con el UsO de IMAJENES «.veeeienrierneieeeieceecnrencanns 42
Tabla 2: Captacion de atencion con el USO de VIAEOS .ueueerienrierieeeenrensenienceecnsanes 43
Tabla 3: Captacion de atencidon con el uso de banners ....eeeeeieeieeeeiereenreeioeeecncenns 44
Tabla 4: Captacion de atencion de aNUNCIOS «..eeeeerereeinrreeenrereesaserascnsessscnseionss 45
Tabla 5: Conociemiento de la paginaen Facehook .....cceveiiieiniiiieiiiiieiininniennn 46
Tabla 6: Conocimiento de la pagina en INStagram ......c.ceeeeeeeniireecneeecnceeeecnieecnns 47
Tabla 7: Promocion de productos a través de WhatSAPD ceceeeeeeiereeeneseeeecceiensenes 48
Tabla 8: Interaccion en plataformas ..cceeeeeeieieiieieeiieiiieiieineeeeeeneeesionceniieeecnns 49
Tabla 9: Utilidad de 1as plataformas ....eeeeieeeieiieiniiiieriniierniernecnsessesariosessecnsns 50
Tabla 10: Facilidad de uso de las plataformas ....ceeeeeeieeieeereeieriieracnreesecesossnnnses 51
Tabla 11: Atractivo de 1as plataformas ....eeeeeeiieiieiieiiniieiieiieinenieecnceseesnsas e 52
Tabla 12: Opiniones en plataformas c...eeeeeeeeieiiieiernieiieireeeerssesesersssecnsessasnses 53
Tabla 13: Comentarios en PUbliCACIONES ....vvereiiiierniiiieinieeeernrersesnreesecsossosanes 54
Tabla 14: Quejas en 1as plataformas ..ceeeeeeieeeieeniiniieiieeniieieaseecsensensssonsonsonnnns 55
Tabla 15: Criticas en 1as plataformas ...eeeeeeeeeereiiiiieieniieieneieresinncincnceecnsnsncnn 56
Tabla 16: Contenido de calidad ....cevevuiiiieininiieiuiiieieiiieiuiiiioracieesasssesasnsone 57
Tabla 17: Interés en el CONTENIAO tveeriiiiiniieieninieeiineieieienesesesecasasasasasasnsasasnn 58

Tabla 18: Interés en nuevas PUBIICACIONES. ..ciieeieeiieieeiiieieeieineneeecnceeecncnnnees 59




Xi

Resumen

Objetivo: Identificar la percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho. Métodos: La poblacion de estudio fueron 70 personas, clientes de CHF,
compradores mensuales en el afio 2018; sin utilizar datos probabilisticos para determinar el
muestreo ya que el nimero es menor a 100 personas. Se utiliz6 el instrumento de medicion
de actitudes en escala Likert considerandose como dimensione al flujo, la funcionalidad, el
feedback y la fidelizacion. Resultados: Los resultados determinan que la percepcion de los
clientes, en su mayoria, es positiva. Conclusion: En los resultados obtenidos demuestran
que la percepcion gue tienen los clientes frente al Marketing Digital de la Empresa CHF,

Huacho — 2018 es positiva.

Palabras clave: Marketing Digital, empresa, redes sociales.
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Abstract

Objective: ldentify the perception of Digital Marketing in the customers of the company
CHF, Huacho. Methods: The study population was 70 people, CHF clients, monthly buyers
in 2018; without using probabilistic data to determine the sampling because the number is
less than 100 people. The Likert scale attitude measuring instrument was used, considering
itself as a dimension to flow, functionality, feedback and loyalty. Results: The results
determine that the perception of the clients, in its majority, is positive. Conclusion: In the
obtained results they show that the perception that the clients have in front of the Digital

Marketing of the Company CHF, Huacho - 2018 is positive.

Keywords: Digital Marketing, company, social networks.
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INTRODUCCION

El Marketing Digital aparecid hace algunos afios y con el tiempo ha llegado hasta ciudades
pequefias como Huacho, muchas mypes utilizan diversas plataformas digitales para realizar
sus ventas y darle una imagen a su negocio. Para conocer la direccion en la que se va, resulta
necesario determinar como percibe el puablico este Marketing Digital, nuestro estudio le

puede generar importancia a estudiantes y también a emprendedores.

Por ello el origen de la presente investigacion denominada “Percepcion del Marketing
Digital en los clientes de CHF, Huacho — 2018, la cual consta de seis capitulos que a

continuacion le detallaremos brevemente.

El capitulo I abarca una serie de subcapitulos destinados a tener una estructura fija que ayude
a la consolidacion de este trabajo se identifica el problema, el tema de la investigacion, el
planteamiento del problema, planteamiento del objetivo general, de los objetivos especificos,

entre otros aspectos mas que en el transcurso de su lectura podra visualizar.

En el capitulo 11, denominado Marco Tedrico, contiene los antecedentes de estudios tanto
nacionales como internacionales, los mismos que sirvieron como soporte para el
sostenimiento de la tesis desarrollada, contando con una base de investigaciones anteriores

relacionadas con el teme, a su vez contiene la hipdtesis general y las especificas.

En capitulo I abordamos el disefio metodologico, el tipo de investigacion, disefio de la
misma, poblacion y muestra investigada; asimismo, se trabajo el cuadro de
operacionalizacién de variables para luego sefialar, en el mismo, caracteristicas del

instrumento de investigacion.

En el capitulo 1V hacemos referencia a los resultados obtenidos de una manera clara y

detallada acompafiados de la descripcion de tablas y figuras, item por item.

En el capitulo V se presenta la discusion contrastada con las bases tedricas, antecedentes de
estudios con resultados similares al nuestro. También se presentan las conclusiones y

recomendaciones pertinentes y coherentes segiin como corresponda.

Para finalizar, en el capitulo VI, sefialamos las fuentes que fueron de apoyo a lo largo del

proceso de desarrollo de la investigacion en esta tesis.

\
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

El e-marketing o marketing digital nace entre 1990 y 1994, coincidiendo con el
lanzamiento de “Archie”, el primer motor de busqueda. En 1993, aparece el primer
banner de publicidad web seleccionable. Un afio después se da la primera transaccion
comercial electronica en Netmarket, aparecen nuevos buscadores y hasta una red social
En el afio 1998 surgieron varios avances y sorpresas para el publico, ya que, aparece
Google y MSN. Ademas, se empieza hablar del termino SEO (Search Engine
Optimization), que consiste en el posicionamiento de paginas web en los buscadores por

medio de la adaptacion y optimizacion de estas, para los motores de busqueda.

Antes de terminar el siglo XX, se creo el concepto de blogging. Luego, 5 afios mas tarde
ya existian mas de 50 millones de blogs. Lamentablemente, para muchas empresas, a
inicios del 2000, los buscadores mas pequefios, asi como SixDegrees.com,
desaparecieron. En el afio 2000 Google crea la herramienta Analytics, la cual ofrece
informacion sobre la audiencia, comportamiento y muchos datos mas de los sitios web,
con el objetivo de obtener conclusiones que permitan mejorar la pagina. Para el 2003
aparecen las primeras redes sociales tales como Facebook, mas tarde en el 2006 y 2008

aparecen Twitter, MySpace, Chrome. Y en el 2010 Instagram.
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Las formas de comunicacion han ido aumentando dia a dia, mas aun con la llegada de la
tecnologia y con esto, el internet. Nuevas maneras de comunicarse empezaron a ser
posibles, estas poco a poco han logrado mantenerse en gran escala dentro de la sociedad
hasta el punto de crearse la Comunicacion Digital.

Por otro lado, el Marketing ha evolucionado con el tiempo, en muchas empresas ya
sean grandes, medianas o pequefias se realiza la funcion del marketing y aunque estas
no tengan el conocimiento, lo hacen de forma inconsciente o rudimentaria. Asi mismo,
el campo de accion de este se ha ampliado obligadamente cuando a partir de los afios 90
comienzan a surgir cambios con la revolucion digital, se ve nacer a un mundo
globalizado al que adaptarse debido a la pérdida de impacto de la publicidad masiva
convencional naciendo asi el Marketing Digital.

Con el Marketing Digital surgieron distintas maneras y medios para vender un
producto o servicio, ya no era simplemente eso sino también, vender la experiencia.

En Huacho el Marketing Digital empezd a surgir desde hace algunos pocos afos,
principalmente con el uso de las redes sociales, diversas empresas eligieron crear una
Fan Page en Facebook para mantenerse presente en redes sociales, sin embargo este
hecho ensu mayoria se realiza empiricamente, hasta el dia de hoy. EI Marketing Digital
se esta convirtiendo en el nuevo campo laboral de los egresados de Ciencias de la
Comunicacion hasta incluso, de los estudiantes de los ultimos ciclos. La importancia de
esta investigacion radica en determinar la percepcion del Marketing Digital ademas de

esto podremos reconocer si esto esta funcionando positivamente.

A su vez, este estudio servira como base de datos para proximas investigaciones y

ser tomado como antecedente.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢ Cudl es la percepcién del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF, Huacho

—2018?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la percepcion del Flujo en el Marketing Digital en los clientes de la empresa
CHF, Huacho — 2018?

¢ Cudl es la percepcion de la Funcionalidad en el Marketing Digital en los clientes de la
empresa CHF, Huacho — 2018?

¢ Cudl es la percepcion del Feedback en el Marketing Digital en los clientes de la empresa
CHF, Huacho — 2018?

¢Cudl es la percepcion de la Fidelizacion de la marca en el Marketing Digital en los

clientes de la empresa CHF, Huacho — 2018?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Identificar la percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,

Huacho — 2018.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar la percepcion del Flujo en el Marketing Digital en los clientes de la

empresa CHF, Huacho — 2018.

Identificar la percepcion de la Funcionalidad en el Marketing Digital en los clientes

de la empresa CHF, Huacho — 2018.

Identificar la percepcion del Feedback en el Marketing Digital en los clientes de la

empresa CHF, Huacho — 2018.
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Identificar la percepcion de la Fidelizacion en el Marketing Digital en los clientes de

la empresa CHF, Huacho — 2018.

1.4 Justificacién de la investigacion

Dia a dia internet nos da acceso a una cantidad inmensa de informacién para satisfacer
necesidades que se nos presentan, ya sean de conocimiento o de bienes y servicios que
requerimos habitualmente. Desde los inicios del Marketing Digital hasta la actualidad
han pasado méas de dos décadas pero es hace aproximadamente 4 afios que este empieza
a ser utilizado en la ciudad de Huacho por las empresas. En primera instancia
simplemente por adoptar estrategias de empresas muy bien posicionadas en la mente del
consumidor, sin embargo estas no contaban con el conocimiento necesario para que esta
estrategia pueda funcionar ya que no tenian un objetivo planteado, como por ejemplo el
de interactuar con sus clientes. Afios después las empresas locales han descubierto que
mantenerse activo digitalmente es mas que necesario para el buen funcionamiento de su

empresa.

Es asi que surge el proposito de investigar dicho contexto pero, desde la perspectiva
de los clientes, ya que siendo algo nuevo para las empresas a su vez lo es paraellos y se
sera capaz de identificar la respuesta de los clientes al marketing digital. Asi mismo al
conocer la realidad en la actualidad este estudio servird como base a futuras

investigaciones.

1.5 Delimitacion del estudio

Optamos por llevar a cabo nuestra investigacion en el presente afio 2019 a fin de recabar
informacion durante el mes de enero de los clientes de la Empresa CHF.
El estudio buscard identificar la percepcion que tienen los clientes del marketing

digital que realiza CHF en sus diferentes plataformas.




18

1.6 Viabilidad del estudio

Esta investigacion podra ser factible debido a la facilidad de las redes sociales con la que
se cuenta, al acceso a informacién propia de la empresa y ademas del contacto directo
con la gerencia y colaboradores. Todo esto acompafiado de recursos financieros
existentes, medio requerido para la planificacion y ejecucion de las actividades

planificadas a modo de cumplir cada una de las etapas del presente estudio.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Internacionales.

Pimiento Juan (2013) en su estudio realizado para optar el de magister en gerencia de
negocios titulado, Plan de Marketing Digital para la comercializacion online de prendas de
vestir de la empresa Ci Nilza Limitada en el mercado de los Estados Unidos realizado en la

Universidad Industrial de Santander Bucaramanga (Colombia).

El estudio se plante6 como objetivo general disefiar un plan de marketing digital para
comercializar online los productos de prendas de vestir de Ci Nilza Limitada en el mercado
de los Estados Unidos. La metodologia de tipo que realiz6 fue exploratoria-descriptiva, la
informacion recolectada para la investigacion tuvo como técnica las reuniones y otros

estudios, se tomé una poblacion y muestra a los clientes fidelizados de Ci Nilza Limitada.

Esta investigacion llegd a la siguiente conclusion, que el plan identifica las
condiciones para el desarrollo de estrategia digital para comercializar las prendas online de
ceremonia y ocasiones especiales en los Estados Unidos, inicialmente en el estado de New
York siendo el de mayor potencial para el producto de inicio de operaciones en el

posicionamiento de marca de los productos seleccionados para su comercializacién online.
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Camilo A. Juan y otros (2017) en su estudio realizado para obtener el grado de Licenciado
en Administracion de Empresas titulado, ElI marketing digital en las PYMES de Bogota

realizado en el Colegio de Estudios Superiores de Administracion — CESA(Bogota).

Se plante6 como objetivo general determinar los factores responsables del éxito de
las PYMES bogotanas, a través de las estrategias y el uso de herramientas digitales. La
metodologia de tipo que realizd fue no experimental, la informacion recolectada para la
investigacion tuvo como técnica la entrevista, se tomo una poblacién y muestra de 10

empresas las cuales cumplen con una serie de caracteristicas.

El estudio llegd a las siguientes conclusiones: Que la herramienta digital mas
utilizada por las PYMES son las redes sociales, pues ofrecen una gran variedad de formas
para pautar, mediante la segmentacion personalizada del cliente al cual se quiere dirigir.
Ademas de que la red social mas importante para generar ventas en las PYMES es Instagram.
Gracias a la amplia variedad de formatos que ofrece, publicacion de fotos sencillas 0 en
carrusel, historias y videos, se pueden atraer clientes potenciales, interesados en la historia

de la empresa y quienes posteriormente pueden transformar ese interés en una compra real.

Iniestra F. Luis (2015) en su estudio realizado para obtener el grado de Maestro en Ciencias
en Estudios Interdisciplinarios para Pequefias y Medianas Empresas, Implementacion de
Mercadotecnia Digital a una empresa de chocolate gourmet realizado en el Instituto

Politécnico Nacional de México.

Se planted como objetivo general implementar mercadotecnia digital en una empresa
de chocolate gourmet utilizando la Teoria del Ajuste de las Tareas con las Tecnologias. El
tipo de investigacion fue exploratorio-descriptivo, la informacion recolectada para la
investigacion tuvo como técnica la entrevista y como instrumento al cuestionario, la

poblacion y muestra estuvo compuesta por el personal de la Empresa Chocolatera Gourmet.

\
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Esta investigacion dejo como conclusion que la implementacion de mercadotecnia
digital en una empresa de chocolate gourmet utilizando la TATT fue logrado gracias al
binomio empresario-investigador. Para ello fue necesario hacer una revision de la literatura
sobre los modelos disponibles para la implementacion de mercadotecnia digital, observando
que ninguno de los modelos extranjeros permitia el analisis del contexto de la empresa
sumado a sus caracteristicas internas, andlisis de las tareas especificas de mercadotecnia

digital, asi como de las tecnologias que intervienen en sus procesos.

Nacionales.

Blancas Z. Fiorella (2016) en su estudio para obtener el titulo profesional de licenciada en
Administracion de Empresas titulado Marketing digital y el posicionamiento de mercado en
las empresas turisticas del distrito de Huanuco, en el afio 2016 realizado en la Universidad

Nacional de Huanuco .

El objetivo principal de la investigacion es determinar y explicar en qué medida
influye el Marketing Digital en el posicionamiento de mercado en las empresas turisticas del
distrito de Huanuco en el afio 2016. Siendo su metodologia de tipo no experimental, la
informacion recolectada para la investigacién tuvo como técnica al fichaje, encuesta y
observacion y como instrumentos a la ficha textual, cuestionario y ficha de observacion; la
poblacion y la muestra esta constituido por todas las empresas turisticas en el Distrito de

Huanuco, acreditadas respectivamente Turismo Huanuco)

El estudio nos llevo a las siguientes conclusiones: de que existe una relacion positiva

de los canales digitales con el posicionamiento de mercado en las empresas turisticas del

distrito de Huanuco.
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Horna Y. JimRandolph (2017) en su estudio realizado para obtener el grado académico de
Maestro en administracion de negocios-MBA titulado, Marketing digital y su relacion con
el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio

2017 realizado en la Universidad César Vallejo (Peru).

El objetivo principal de la investigacion es analizar de qué manera el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del
distrito de Trujillo en el afio 2017. Siendo su metodologia de tipo que realiz6 fue no
experimental, la ‘informacion recolectada para la investigacion tuvo como técnica
instrumento cuestionario al fichaje y la encuesta, la poblacion y la muestra fueron de 383

clientes potenciales.

El estudio nos llevo a las siguientes conclusiones: de que existe una relacion
estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre el marketing digital con el
posicionamiento de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el afio 2017. Ademas de
que la.comunicacion no se relaciona estadisticamente significativa con la diferenciacion de

producto, servicio y personal de pastelerias Mypes de Trujillo en el afio 2017

Malpica C. Samantha (2016) en su estudio realizado para obtener el titulo profesional de
licenciado en Ciencias de la Comunicacion, Grado de eficacia de la estrategia de
personalizacién de marketing digital de la empresa Pinkberry Per( en la red social

Instagram, Trujillo 2016 realizado en la Universidad Privada Antenor Orrego en Trujillo.

Se plante6 como objetivo general determinar el grado de la estrategia de
personalizacion de marketing digital de la empresa Pinkberry Peru en la red social Instagram,

comparando el periodo setiembre, octubre, noviembre del afio 2015 y 2016. El tipo de

\
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investigacion fue no experimental-transversal-descriptivo, la informacion recolectada para
la investigacion tuvo como técnica métricas de cuenta en Instagram de Pinkberry Per( y
como instrumento a la guia de observacion, la poblacion y muestra estuvo compuesta por
las publicaciones realizadas por Pinkberry a través de Instagram en los meses de Setiembre,

Octubre, Noviembre del afio 2015 y 2016 respectivamente.

Esta investigacion dejé como conclusidn que la estrategia de personalizacion que
aplica Pinkberry Per( a través de Instagram es positiva, pues debido a su interactividad
obtiene una respuesta muy activa por parte de sus usuarios, gracias a un contenido dinamico
de sus productos en formatos adecuados y diferenciados segun el tipo de publico al que va

dirigido.

Locales.

Pacheco D. Mayeli (2018) en su estudio realizado para obtener el titulo profesional de
licenciado en Ciencias de la Comunicacién, La percepcion del marketing digital de la
Escuela de Postgrado en los alumnos de Maestria de la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrion de Huacho, 2018 realizado en la Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carrion en Huacho.

Se plante6 como objetivo general describir la percepcion del marketing digital de la
Escuela de Postgrado en los alumnos de Maestria de la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrion de Huacho, 2018. El tipo de investigacion fue descriptivo, la informacion
recolectada para la investigacion tuvo como técnica la encuesta y como instrumento el

cuestionario, la muestra estuvo constituida por 192 alumnos.

Esta investigacion dejo como conclusion que de los 192 alumnos de la Escuela de

Postgrado de Mestria de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion la mayoria

\
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tomd conocimiento a través de la pagina web; ademéas de que esta informacion fue

insuficiente.

Santillan G. Jhoselyn y otros (2017) en su estudio realizado para obtener el titulo profesional
de licenciado en Negocios Internacionales, EI Marketing Digital y la Gestion de Relaciones
con los clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017 realizado en la

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién en Huacho.

Se plantedé como objetivo general demostrar la influencia del flujo del marketing
digital en la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli
SAC, afo 2017. El tipo de investigacion fue no experimental-transeccional-correlacional, la
informacion recolectada para la investigacion tuvo como técnica a la encuesta y como
instrumento al cuestionario, la muestra estuvo constituida por 192 clientes de las tiendas de

manufacturas Kukuli SAC del Emporio de Gamarra.

Esta investigacion dejo como conclusion que existe influencia entre el marketing
digital en la gestion de relaciones de los clientes, con una correlacion positiva considerable
del 80.4%, la cual es significativa, ya que el uso de la social media nos va a permitir estar

en contacto constante con los clientes, satisfaciéndole sus necesidades que lo requieren.

Giron Obregon. Jhoselyn y otros (2018) en su estudio realizado para obtener el titulo
profesional de licenciado en Negocios Internacionales, EI Marketing Digital y el E-
commerce en las empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca 2017, realizado

en la Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrién en Huacho.
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Se planteé como objetivo general demostrar como el marketing digital influye en el
E-commerce en las empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
El tipo de investigacion fue no experimental-transeccional-correlacional, la informacion
recolectada para la investigacion tuvo como técnica a la encuesta y como instrumento al
cuestionario, la poblacion a estudiar estuvo conformada por 20 empresas agroexportadoras

de la Provincia de Barranca.

Esta investigacion dejo como conclusion que con un nivel de significancia p = 0,001
y un coeficiente de correlacion r = 0.630, el Marketing Digital por parte de las empresas
agroexportadoras influyen significativamente en el E-commerce, 2017 y que es de suma
importancia dar a conocer a las empresas los beneficios del Marketing Digital, que consiste

en desarrollar estrategias de publicidad y comercializacion a través de los medios digitales.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 Marketing Digital

El Marketing Digital o Marketing en linea es la forma en la que se vende un producto o
servicio en el campo del comercio electronico. “Consiste en lo que una compaiia hace para

dar a conocer, promover y vender productos y servicios por internet” (Kotler, 2008)

También se define como aquello que engloba todas las acciones ya sea estrategias

publicitarias o comerciales que sean ejecutadas en el internet (Inboundcycle, 2018)

Se puede decir que el Marketing Digital es la adaptacion de un marketing tradicional
al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la
Web 2.0. Es un método para identificar la forma mas eficiente de producir valor al cliente

que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales (Colvée, 2007)

Debido al entorno en el que nos inmiscuimos y en el transcurso de la busqueda de

\
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informacion en internet, nos topamos con gran cantidad de consultores en Marketing Digital

quienes tambien tienen una definicion segun su experiencia.

Para Andrea el Marketing Digital es un sistema que mezcla a todas las herramientas
digitales en un plan estratégico integral en busca de objetivos concretos para el negocio

(Pallares, 2013)

Otro consultor lo define como es el uso de Internet y las redes sociales con el objetivo

de mejorar la comercializacion de un producto o servicio (Mejia, 2018)

Se puede percibir que las palabras uso, herramientas, internet y ventas estan muy
conectadas al Marketing Digital, con el paso del tiempo hemos notado que los objetivos de
este se-han ampliado, es por ello que su definicion, también. En este presente estudio
podriamos definir al Marketing Digital como la forma de vender un producto o servicio
mediante la transmision de un mensaje de una manera diferente utilizando herramientas

digitales.

2.2.2 Webs en la era digital

Con el paso del tiempo y el desarrollo de nuevas tecnologias para hacer la vida humana mas
sencilla, pasaron de la publicidad voz a voz a volantes y folletos, luego avisos eléctricos,
periddicos y revistas, television, radio y finalmente lo que nos interesa, el internet. Esta
evolucién que estamos tratando de definir es el paso de la web1.0 a la web 2.0. La Web 1.0
es considerada estatica, el contenido esta plasmado en un cédigo y solo se pretende informar
al usuario, pocas veces son actualizadas y no generan interaccion alguna con quien se

encuentra detras del monitor.
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Laweb 2.0 se encarga de todo lo contrario, esta centrado en la experiencia del usuario
y a la vez crear una comunidad digital que interactle y no solo reciba contenido sino que
también lo genere. Esto est& pasando desde principios del afio 2000 cuando el mundo apenas
estaba comenzando a llenarse de celulares computadoras, blogs y redes sociales. El
crecimiento de estos elementos tecnoldgicos fueron los responsables del auge que tiene hoy

en dia el Marketing Digital.

2.2.2.2Web 1.0

Fue la primera web que aparecid y en ella solo se podia consumir contenido. Se trataba de
informacion a la que se podia acceder, pero sin posibilidad de interactuar; era unidireccional

(Latorre, 2018)

2.2.2.3Web 2.0

La web 2.0 contiene los foros, los blogs, los comentarios y redes sociales. Esta web permite
compartir informaciéon, ademas fomenta la colaboracion y el intercambio agil de

informacion entre los usuarios de una comunidad o red social (Latorre,2018)

2.2.3 Caracteristicas del Marketing Digital

Segun Colvée el Marketing Digital tiene las siguientes caracteristicas

2.2.3.1 Es personalizado

Ya que permite realizar un marketing casi a la medida de cada usuario. La segmentacion
puede hacerse hasta alcanzar a cada uno los clientes individual y personalmente. en un
entorno digital cada cliente vive una experiencia Unica y personalizada a través de la

comunicacion, algo que es impracticable sin las tecnologias digitales.
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2.2.3.2 Es masivo, intensivo y no invasivo

Con poca inversion se puede llegar a muchisima gente con herramientas digitales sencillas
como tener un enlace patrocinado a nuestra web o gestionando un posicionamiento adecuado

en buscadores. Las campafias de marketing viral son otro ejemplo.

2.2.3.4 Es interactivo

Un buen enfoque y una buena ejecucion facilitara la interaccion entre los consumidores y la
empresa uniendo ambos “mundos”. El estar en contacto con las personas que realmente

consumen los productos o usan los servicios permitira obtener tener informacion de ellos.

2.2.3.5 Es emocional

Ya que al tratarse de un marketing muy personalizado (de ti a tu, un didlogo entre dos), se
necesita que los mensajes también lo sean. De esa manera, se debe buscar contenidos que
el usuario pueda vincularlo a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus

propias  vivencias.

2.2.3.6 Es medible

El nuevo entorno de la Web 2.0 permite desarrollar aplicaciones para medir el impacto de
las acciones de forma rapida y precisa. A diferencia de los medios offline aqui se pueden
desarrollar encuestas online para investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, etc.,

e incluso testar las opiniones de los consumidores en nuestras redes sociales.

2.2.4 Dominios del Marketing Digital

Segtn Kotler los dominios del Marketing Digital son

2.2.4.1 B2C (Compaiiia a consumidor)
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El comercio electrénico B2C (compafiia a consumidor) es la venta en linea de bienes y
servicios al consumidor final. Las compras en linea por parte de los consumidores

siguen creciendo a una tasa saludable.

2.2.4.2 B2B (Compafiia a compafiia)

Usar redes de compraventa B2B, sitios de subastas, bolsas spot, catalogos en linea, sitios

de intercambio, y otros recursos en linea para llegar a nuevos clientes, atender més

eficazmente a los clientes actuales, y lograr eficiencias en la compra 'y mejores precios.

2.2.4.3 C2C (Consumidor a consumidor)

Intercambios en linea de bienes e informacién entre consumidores finales. Hay mucha
comunicacion y comercio electronico C2C (consumidor a consumidor) en la web entre las
partes interesadas, y abarca una amplia gama de productos y temas. En algunos casos,
internet constituye un medio excelente que permite a los consumidores comprar o

intercambiar bienes o informacidn directamente con otros consumidores.

2.2.4.4 C2B (Consumidor a Compafiia)

Compraventa en linea en la que los consumidores buscan compafiias que venden, se enteran
de sus ofertas, e inician compras, incluso a veces llegan a establecer los términos de la
transaccion. Gracias a internet, para los consumidores actuales se ha vuelto mas facil el
contacto y la comunicacion con las compafiias. Ahora casi todas las compafiias invitan a sus

prospectos y clientes a hacer sugerencias y preguntas a través de su sitio web.

2.2.5 Herramientas del Marketing Digital

Existen 4 herramientas basicas para el desarrollo del Marketing Digital (Alvarez, 2017)




30

2.2.5.1 Analitica

Las Herramientas de Analitica permiten saber qué ocurre en nuestro entorno, lo mejor del
Marketing Digital es poder analizar practicamente todo. EI conocimiento y el correcto uso
de plataformas como Google Analytics, Twitter Analytics o Facebook Insights, permite
tener un conocimiento detallado y en tiempo real de lo que ocurre a “nuestro alrededor 2.0”.
Estas herramientas no sélo ofrecen la posibilidad de saber lo que ocurre, sino que dan
estadisticas detalladas de codmo y quién esté interactuando con nosotros.

2.2.5.2 Gestion de Redes

Tener un conocimiento global de lo que ocurre en las redes es fundamental para mantener
la coherencia. Conforme la presencia virtual va creciendo, se van incorporando mas redes a
la comunicacion. Actualmente existen multitud de redes sociales, entre las que podemos

destacar Facebook y su filial Instagram; Twitter o Linkedin.

A la hora de empezar a usar cada una de estas redes, es importante tener un

conocimiento del tipo de comunicacion que se debe utilizar para invitar a la participacion.

Facebook

Es una red social creada por Marck Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad de
Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad
pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a

través de Internet. (IIEMD,2017)

Campaiias en Facebook

Las campaias en Facebook se utilizan para poder alcanzar los objetivos del negocio y

conseguir resultados ain mejores.
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Existe una estructura para realizar una campana:

Medir los resultados. Aqui se elige un objetivo publicitario para cada una de las campafias,
se pueden medir los resultados y distribuir los presupuestos de la forma mas conveniente
para conseguir los objetivos.

Probar distintos publicos. Crear un conjunto de anuncios para publicos diferentes ayudara
a determinar cuales son mas receptivos.

Identificar qué anuncios dan mejores resultados. Esta opcion permite crear varios anuncios
con distintas combinaciones de imagenes, texto o video, para que Facebook pueda

identificar cual funciona mejor y pueda centrarse en ellos.

Estructura de las campafias

La estructura de las campafias de Facebook tiene tres niveles: campafia, conjunto de

anuncios y anuncio.

e Campaiia: una campafia contiene uno o varios conjuntos de anuncios y anuncios.
Aqui se debe establecer un objetivo publicitario para cada campafia.

e Conjunto de anuncios: un conjunto de anuncios contiene uno o varios anuncios. La
segmentacion, el presupuesto, el calendario, la puja y la ubicacion se definen en el
nivel del conjunto de anuncios.

e Anuncio: el mensaje publicitario que se elige define el anuncio.

Crear campafas distintas para cada objetivo

La estructuracion de la cuenta comienza en el nivel de la campafa. Crea una campafia

con la herramienta de creacion de anuncios y selecciona el objetivo adecuado para los
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resultados que quieres obtener con los anuncios. Todos los conjuntos de anuncios y

anuncios de la campafia se centrarn también en ese objetivo.

En el nivel de la campafia se puede:

Activar y desactivar facilmente todos los conjuntos de anuncios y anuncios de la

campana.

Evaluar los objetivos alcanzados con distintos conjuntos de anuncios y anuncios.

Adaptar el tipo de puja para conseguir el objetivo

e Puja

La puja refiere al monto que va a costar cada clic de acuerdo a nuestro objetivo. La

eleccion determinara la forma de pago y los destinatarios del anuncio.

e Ubicacion

La ubicacion refiere al lugar en donde se veran los anuncios.

Crear varios anuncios para optimizar el mensaje publicitario

Para averiguar cuéles son los anuncios que dan mejores resultados, haz pruebas en el

nivel del anuncio.

e Crear anuncios con variaciones de imagenes, video, texto o enlaces.
e (Cada conjunto de anuncios puede tener como méximo 50 anuncios
e Evaluar el rendimiento de los anuncios periddicamente e interrumpir los que

tienen un rendimiento bajo con el boton de activacion.
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Redistribuir los presupuestos

Identificar con qué conjuntos de anuncios serd mas facil lograr los objetivos. Se pueden
desactivar los conjuntos de anuncios y los anuncios con peores resultados, y redistribuir los
presupuestos asignados a cada conjunto de anuncios para poder centrarse en los que estan

funcionando. (Facebook,2018)

Instagram

Instagram es una aplicacion para subir fotos y videos. Actia como una red social y sus
usuarios también pueden aplicar gran diversidad de efectos fotograficos. Filtros, marcos,
similitudes térmicas, colores retro, vintage, son algunos de los filtros destacados que se

pueden utilizar en la App. (IIEMD,2017)

2.2.5.3 Email Marketing

El email marketing permite una comunicacion directa con el cliente.Esta considerado por
muchos profesionales, como el mejor canal para aumentar el ROI de las estrategias. Aunque
tiene muchos factores que aumentan la dificultad, como podrian ser la consecucion de una

base de datos cualificada o la correcta gestion de la misma.

2.2.5.4 Automatizacion

El ‘marketing automation’ permite delegar tareas repetitivas, pero nunca se puede dejar de
lado la atencion personalizada. Cada vez estd mas normalizado el uso de las plataformas de

automatizacién, ya que éstas permiten gestionar mejor el tiempo y enfocarse a las cosas

importantes.
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2.2.6 Las 4Fs del Marketing Digital

Segun Paul Fleming estas se dividen en 4

2.2.6.1 Flujo

El flujo es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web

que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor anadido”(Fleming, 2000)

Este concepto viene definido por la idea de multiplataforma o transversal, es decir,

que el usuario se sienta atraido por la interactividad de una web que capte su atencion.

2.2.6.2 Funcionalidad

En estado de “flujo”, el potencial cliente estd en camino de ser captado, y mediante la
funcionalidad, se deben ofrecer paginas atractivas, con navegacién clara y Utiles para el
usuario. Este requisito se cumple en Marketing Digital cuando una web es atractiva, su
navegacion esta clara y es Util para el usuario. Para que ese flujo se rompa es necesario dotar

a la presencia online de funcionalidad.

2.2.6.3 Feedback

Cuando un usuario busca o encuentra informacion util sobre una marca, producto o servicio,
hay una relacion que se ha comenzado a construir. Internet da la oportunidad de preguntar
al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, el feedback consiste en
dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacién basada en sus

necesidades.

2.2.6.4 Fidelizacion

Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten contenidos de manera
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que se establezca un dialogo personalizado con los clientes, quienes podrén ser de esta

manera cada mas “fieles”. Este proceso se da en las redes sociales.

2.3 Definiciones conceptuales
Analitica Web

Es la forma de medir y analizar los datos de trafico de un sitio web, a traves del cual nos va
a permitir tomar las mejores decisiones y optimizar los objetivos del negocio. (Aulacm,
2017)

AdWods

Es una plataforma de publicidad online de Google para configurar anuncios de pago en la
gue puedes configurar campafias enfocadas a tu potencial publico objetivo teniendo en

cuenta tus palabras clave. (Aulacm, 2017)

App

Es una aplicacion informatica descargable, tanto en dispositivos mdviles como en
ordenadores, que desempefia una funcion atil y complementaria para el usuario.(Aulacm,
2017)

B2B

Relacion empresarial que surge entre dos empresas “Business to Business”, las redes
sociales como Linkedin son el marco perfecto para generar conexiones y oportunidades de
negocio de este tipo. (Aulacm, 2017)

B2C

Es larelacion comercial que tiene lugar entre empresa-cliente “Business to Client” se realiza
directamente entre la empresa y el consumidor final. En este sentido, las redes sociales
favorecen este tipo de relaciones ya que permiten una comunicacion directa entre la marca
y el cliente (Aulacm, 2017)

Community Manager

Persona encargada de gestionar y dinamizar la comunidad online que gira en torno a una

marca. Entre sus muchas funciones el CM es creador de contenidos, gestor de la reputacion
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online de la marca asi como analizar y usar métricas para medir los resultados de las acciones
implantadas (Aulacm, 2017)

CPC

El modelo de coste por click, también conocido como pago por click (PPC), implica que
solo se paga por el numero de clicks que se hacen en un anuncio que habitualmente redirigen
el tréfico hacia una landing page en la que se cierra el ciclo de conversion.(Trabado, 2017)

CPM

Indica el valor que se da a cada 1000 impresiones para un determinado banner. (Trabado,
2017)

CPL

En este modelo de precio se valora la conversion de un usuario en lead, es decir, en un

usuario o prospecto que nos ha facilitado una determinada informacion. (Trabado, 2017)
CPA

Coste que se paga por una venta realizada. Obviamente es muy interesante para el anunciante,

ya que solo se paga por cada accidn convertida de un usuario o prospecto.(Trabado, 2017)
CPI

Hace referencia al pago variable por instalacion de un software, juego, aplicacion etc.

descargada e instalada en un ordenador, tableta o0 Smartphone. (Trabado, 2017)
Difusion de Redes Sociales

Porcentaje de personal que visualizan una o varias publicacion en Redes Sociales.
(Trabado,2017)

Facebook

La red social con mas usuarios a nivel global fue creada en 2004 por Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. (Trabado, 2017)
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Marketing Digital

Consiste en lo que una compaiia hace para dar a conocer, promover y vender productos y

servicios por internet (Kotler, 2008)

2.4 Formulacion de la hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

La percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF, Huacho — 2018 es

positiva.

2.4.2 Hipdtesis especificas

La percepcion del Flujo en el Marketing Digital en los clientes de laempresa CHF es positiva.

La percepcion del Funcionalidad en el Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF

es positiva.

La percepcion del Feedback en el Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF es

positiva.

La percepcion del Fidelizacion en el Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF

es positiva.
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Capitulo Il
METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

3.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo basica, la finalidad es la obtencion y recopilacion de
informacion para ir construyendo una base de conocimiento que se va agregando a la
informacion previa existente, ademas no manipularemos nuestra variable, simplemente

recurriremos a la recoleccion de datos sin alterar el fendmeno.

3.1.2'Nivel de investigacion

El presente estudio es de nivel descriptivo ya que solo recolectaremos datos en un solo

momento y tiempo para los fines de nuestra investigacion.

3.1.3 Disefio de investigacion

Nuestra investigacion es de tipo no experimental-transversal porque nos permite analizar y
describir como se manifiesta este fenémeno y sus componentes, en este caso nuestra variable

en estudio que se conduce en un periodo de tiempo determinado.

3.1.4 Enfoque de investigacion
El enfoque del estudio es cuantitativo porque utilizaremos la recoleccion de datos mediante

la técnica de la encuesta y obtencion de datos estadisticos.

3.2 Poblacion y muestra

Poblacion.
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La poblacion con que se trabajé corresponde a 70 clientes de la empresa CHF, acorde a la
base de datos. Esta es una pequefia tienda de ropa urbana ubicada en el Centro Comercial
Grau. Poco a poco ha ido explorando en lo digital y en sus Gltimos meses esta utilizando las
redes sociales para mantener un contacto con sus clientes y algunos seguidores. Por ello es
importante investigar y determinar la percepcion del Marketing Digital que tienen los

clientes de CHF, asi contribuiremos con la empresa y se sabra si es positiva 0 negativa.

Muestra.

Para el presente estudio no se determind ninguna muestra debido a que el instrumento se
aplicé de manera sensal a las 70 personas, que son clientes de CHF quienes han realizado

compras mensuales en el afio 2018.

3.3 Operacionalizacion de variables e indicadores

3.3.1 Definicion conceptual
“Consiste en lo que una compaiia hace para dar a conocer, promover y vender productos y

servicios por internet” (Kotler, 2008).

3.3.2 Definicion operacional

Flujo, es la interactividad que se da en las plataformas digitales de la empresa.
Funcionalidad, es la utilidad y facilidad que tienen las plataformas digitales de la empresa

Feedback, es la relacién que se da mediante la comunicacién digital en las plataformas entre

la empresa y el seguidor.

Fidelizacion, es la creacion de una comunidad para el usuario.




3.3.3 Matriz operacional

40

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
CALIFICACION

Marketing
Digital

“Consiste en lo que una
compaiiia hace para dar
a conocer, promover y
vender productos vy
servicios por internet”
(Kotler, 2008)

Flujo

Atencion al
cliente

¢Capta tu atencidn el uso de fotografias en las plataformas
de CHF?

¢Capta tu atencion el uso de videos en las plataformas de
CHF?

¢Capta tu atencién el uso de banners en las plataformas de
CHF?

¢Capta tu atencién los anuncios de CHF en las redes
sociales promocionando sus productos?

Multiplataforma

¢Conoces la pagina de Facebook CHF?

¢Conoces la cuenta de Instagram de CHF?

¢Has recibido mensajes de What’s App promocionando los
productos de CHF?

¢Interactlias con CHF en sus plataformas?

¢ Te resultan Gtiles las plataformas de CHF?
Funcionalidad Uso ¢ Te resulta fécil utilizar las plataformas de CHF?
¢ Te parecen atractivas las plataformas de CHF?
Respuestas ¢Dejas alguna opinién en las plataformas de CHF?
Feedback positivas ¢Realizas comentarios en las publicaciones de CHF?
Respuestas ¢Dejas alguna queja en las plataformas de CHF?
negativas ¢Escribe alguna critica en las plataformas de CHF?
¢Consideras que el contenido que realiza CHF es de
calidad?
Fidelizacion Contenido ¢ Estas interesado sobre el contenido que publica CHF?

¢Revisas sus plataformas para enterarte de lo nuevo en
CHF?

5: Siempre

4: Casi Siempre
3: A veces

4: Casi Nunca
1: Nunca
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas a emplear

Las técnicas que seran utilizadas para la investigacion constaran de cuestionarios, los cuales

Ilevaran un conjunto de preguntas que nos permitira llegar a nuestro objetivo principal.

Emplearemos la encuesta, investigacion realizada a una muestra de sujetos
representativa de un colectivo, es este caso serd dirigida a 70 personas clientes de CHF

quienes han realizado compras mensuales en el afio 2018.

Se aplicara un cuestionario, herramienta de investigacion que consta de una serie de
preguntas y otras indicaciones con la finalidad de obtener informacion de los consultados,
por lo que en este caso estard dirigido a los clientes de la empresa CHF, tomando en cuenta

la escala de Likert.

3.4.2 Descripcion de los instrumentos

Validez del instrumento.

Al estimar la validez es necesario saber a ciencia cierta qué rasgos o caracteristicas se desean
estudiar. A este rasgo o caracteristica se le denomina variable criterio. Al respecto, Ruiz
Bolivar (2002) afirma que “...nos interesa saber qué tan bien corresponden las posiciones
de los individuos en la distribucion de los puntajes obtenidos con respecto a sus posiciones
en el continuo que representa la variable criterio”, por lo que nosotros propiciaremos una

validez de contenido, criterio y de constructo.

Confiabilidad del instrumento.

Para estudiar el concepto de confiabilidad, asumiremos que el valor observado de una
caracteristica, por aplicacion del instrumento, se puede explicar por el valor real de esa

caracteristica mas un error de medicién, el cual puede ser aleatorio o intencional. Consuelo

Corzo (2015).
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3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion
Utilizaremos el programa SPSS version 23.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
este es un programa estadistico informéatico muy usado en las ciencias sociales y aplicadas,

ademas de las empresas de investigacion de mercado.
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Capitulo IV
RESULTADOS

4.1 Resultados
Tabla 1

Distribucidn de frecuencias y porcentajes segln captacion de atencion mediante el uso de fotografias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 6 8,6 8,6 8,6
CASI SIEMPRE 24 34,3 34,3 429
SIEMPRE 40 57,1 57,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho —2018.
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Graéfico 1 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Se observa que al 91,4% de los encuestados les llama la atencion el uso de las fotografias en
las plataformas de CHF, por el contrario, son pocas las personas que son captadas con el uso
de estas.

Tabla 2

Distribucidn de frecuencias y porcentajes segin captacion de atencion mediante el uso de videos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  NUNCA 1 14 14 1,4
CASI NUNCA 4 5,7 5,7 7,1
A VECES 8 11,4 11,4 18,6
CASI SIEMPRE 24 34,3 34,3 52,9
SIEMPRE 33 47,1 47,1 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 2 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Mas de la mitad de encuestados con un 81,43% casi siempre y siempre son atraidos por los

videos que utiliza CHF en sus plataformas.
Tabla 3

Distribucidn de frecuencias y porcentajes segin captacion de atencion mediante el uso de banners.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido NUNCA 4 5,7 5,7 5,7
CASI NUNCA 6 8,6 8,6 14,3
A VECES 9 12,9 12,9 27,1
CASI SIEMPRE 26 37,1 37,1 64,3
SIEMPRE 25 35,7 35,7 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Gréfico 3 Cuestionario de trabajo — Percepcidn del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Menos de la mitad de nuestros encuestados con un 37,14% casi siempre son captados por

los banners que usa CHF en sus diferentes plataformas.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun captacion de atencion mediante el uso de anuncios
promocionales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 5 7,1 7,1 7,1
CASI SIEMPRE 27 38,6 38,6 45,7
SIEMPRE 38 54,3 54,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho —2018.
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Grafico 4 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Un 54,29% de los clientes de CHF siempre son atraidos en su mayoria por los anuncios de

promociones que se realizan, siguiéndole un 38,6% que casi siempre es atraido.
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Tabla 5

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin conocimiento de la pagina de Facebook.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 15 21,4 21,4 21,4
SIEMPRE 55 78,6 78,6 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

NUNCA SIEMPRE

Grafico 5 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Mas de la mitad de los clientes de CHF encuestados conocen el FanPage de este.
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Tabla 6

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin conocimiento de la pagina de Instagram.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 9 12,9 12,9 12,9
SIEMPRE 61 87,1 87,1 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Grafico 6 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mayoria de clientes de CHF con un 87,1% conocen la cuenta de Instagram. Se observa
que la Empresa se encuentra mejor posicionada en Instagram que en Facebook.
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Tabla 7

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin promocién de productos a través de WhatsApp.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 11 15,7 15,7 15,7
A VECES 16 22,9 22,9 38,6
CASI SIEMPRE 19 27,1 27,1 65,7
SIEMPRE 24 34,3 34,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,

Huacho — 2018.
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Gréafico 7 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mitad de los encuestados con un 61,43% siempre o casi siempre han recibido mensajes a

través de WhatsApp por parte de CHF promocionando sus productos.




50

Tabla 8

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun interaccion en plataformas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  CASI NUNCA 2 2,9 2,9 2,9
A VECES 11 15,7 15,7 18,6
CASI SIEMPRE 25 35,7 35,7 54,3
SIEMPRE 32 45,7 45,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho - 2018.
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Grafico 8 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Mas de la mitad de encuestados con un 81,4% interactta con CHF en sus plataformas.
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Tabla 9

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun utilidad de las plataformas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  CASI NUNCA 3 4,3 4,3 4,3
A VECES 7 10,0 10,0 14,3
CASI SIEMPRE 11 15,7 15,7 30,0
SIEMPRE 49 70,0 70,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho - 2018.
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Graéfico 9 Cuestionario de trabajo — Percepcidn del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

A mas de lamitad de clientes de CHF con un 70% les resultan Utiles las plataformas digitales

de la empresa, por otro lado, solo el 4,3% indican que no lo son.
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Tabla 10

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun facilidad de uso de las plataformas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 1 1,4 1,4 1,4
CASI SIEMPRE 10 14,3 14,3 15,7
SIEMPRE 59 84,3 84,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 10 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

En su mayoria, con un 84,3% de clientes encuestados, se considera que las plataformas
digitales de CHF son féciles de utilizar.




53

Tabla 11

Distribucidn de frecuencias y porcentajes segun atractivo de las plataformas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  CASI NUNCA 7 10,0 10,0 10,0
A VECES 6 8,6 8,6 18,6
CASI SIEMPRE 22 31,4 31,4 50,0
SIEMPRE 35 50,0 50,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho - 2018.
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Graéfico 11 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

A mas de la mitad de encuestados, con un 81,4% les parecen atractivas las plataformas de
CHF, lo que indicaria que el feed y disefio en las plataformas son de su entero agrado.
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Tabla 12

Distribucion de frecuencias y porcentajes segun respuestas mediante opiniones en las
plataformas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido NUNCA 1 1,4 1,4 1,4
CASI NUNCA 6 8,6 8,6 10,0
A VECES 35 50,0 50,0 60,0
CASI SIEMPRE 27 38,6 38,6 98,6
SIEMPRE 1 14 14 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Grafico 12 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mitad de clientes encuestados a veces dejan una opinion en las plataformas de CHF.
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Tabla 13

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin respuestas mediante comentarios en
publicaciones.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido NUNCA 1 1,4 1,4 1,4
CASI NUNCA 5 7,1 7,1 8,6
A VECES 15 21,4 21,4 30,0
CASI SIEMPRE 22 31,4 31,4 61,4
SIEMPRE 27 38,6 38,6 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 13 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Mas de la mitad de los clientes encuestados de CHF, con un 70%, realizan comentarios en
las publicaciones de la Empresa.




56

Tabla 14

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin respuestas mediante quejas en la plataforma.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 35 50,0 50,0 50,0
CASI NUNCA 17 24,3 24,3 74,3
A VECES 7 10,0 10,0 84,3
CASI SIEMPRE 11 15,7 15,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho - 2018.
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Grafico 14 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mitad de los clientes encuestados de CHF nunca dejan quejas en las diferentes

plataformas digitales.
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Tabla 15

Distribucién de frecuencias y porcentajes segln respuestas mediante criticas en la plataforma.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 37 52,9 52,9 52,9
CASI NUNCA 25 35,7 35,7 88,6
A VECES 6 8,6 8,6 97,1
CASI SIEMPRE 1 14 14 98,6
SIEMPRE 1 1,4 1,4 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

60

a0

40

30

20

NUNCA CASINUNCA AVECES CAS|I SIEWPRE SIEMPRE

Graéfico 15 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mayoria de clientes de CHF, con un 52,9%, nunca dejan criticas en las plataformas
digitales de la Empresa.
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Tabla 16

Distribucién de frecuencias y porcentajes segin contenido de calidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 4 5,7 5,7 5,7
CASI SIEMPRE 12 17,1 17,1 229
SIEMPRE 54 77,1 77,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 16 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Mas de la mitad de los clientes de CHF, con un 77,1%, consideran que siempre el contenido

que se publica en las plataformas es de calidad.
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Tabla 17

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun interés en el contenido.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 7 10,0 10,0 10,0
CASI SIEMPRE 10 14,3 14,3 24,3
SIEMPRE 53 75,7 75,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 17 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

La mayoria de los encuestados siempre muestran interés en el contenido que publica CHF.
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Tabla 18

Distribucién de frecuencias y porcentajes segln interés en nuevas publicaciones.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 5 7,1 7,1 7,1
CASI SIEMPRE 22 31,4 31,4 38,6
SIEMPRE 43 61,4 61,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente. Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.
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Graéfico 18 Cuestionario de trabajo — Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Casi todos los clientes de CHF con un 61,4% siempre revisan las plataformas de la empresa

para enterarse de las novedades.
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Capitulo V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

El objetivo principal de la investigacion fue identificar la percepcion del Marketing Digital
en los clientes de la Empresa CHF, Huacho. Desde el comienzo de la investigacion se
presumia que, los clientes de la Empresa CHF percibian de manera positiva el Marketing

Digital empleado por la misma.

Aplicada la investigacion y realizado el procesamiento estadistico de la informacion
recolectada para cada variable, se ha determinado que, en efecto, la percepcidon de los clientes
de la empresa para con el Marketing Digital empleado es positivo. Resultado que coincide
con el objetivo planteado en el estudio de Santillan G. Jhoselyn y otros (2017), en su trabajo
de investigacion titulado “El Marketing Digital y la gestion de relaciones con los clientes
(CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC”, donde concluye que, es efectiva la
interactividad de los clientes al sumergirse en las diferentes plataformas por lo que existiria

una influencia positiva del flujo del Marketing Digital en la gestion de relaciones con estos.

Asi mismo nosotros también hemos encontrado que el flujo del marketing digital es muy
importante para llegar a captar el mayor numero de clientes posibles con mayor eficiencia

por lo que existe una influencia positiva entre el flujo y la gestién de relacién con clientes.
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Segun la hipdtesis especifica 2: Se concluye que existe una influencia positiva entre la
funcionalidad del Marketing Digital en la gestion de relaciones con los clientes ya que la

plataforma es clara, atractiva y se puede navegar en ella sin ningln contratiempo.

Nosotros afirmamos que existe una percepcion positiva de la funcionalidad del Marketing
Digital empleado por la empresa, con una correlacion positiva considerable del 98.6% a

quienes la navegacion en las plataformas les resulta intuitiva y practica de usar.

Segun la hipotesis especifica 3: Concluyen que existe una influencia entre el feedback del
Marketing Digital en la gestion de relaciones con los clientes, permitiendole al cliente qué

le gusta y qué le gustaria mejorar.

Nosotros concluimos que existe una percepcion positiva del feedback por parte de los
clientes de la empresa frente al Marketing Digital empleado, esto se corrobora con una
correlacion positiva considerable del 70%. En definitiva, dialogar con el usuario busca

conocer mejor al cliente para asi construir una relacion basada en sus necesidades.

Segun la hipotesis especifica 4: Llegaron a concluir que es efectiva la fidelizacion de los
clientes frente al Marketing Digital, que esta influye en la gestion de relaciones con los

clientes por lo que se tiene que realizar una buena personalizacion con sus clientes.

Nosotros hemos encontrado que la percepcion de la fidelizacion de los clientes frente al
Marketing Digital empleado por la Empresa CHF es positiva con una correlacion positiva
del 94.2%, esto nos va a permitir tener clientes fieles a nuestra marca, por lo que se tendria

gue mantener la atencién personalizada segln sus necesidades.
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5.2 Conclusiones

Mediante el proceso de la tesis se logré cumplir con el objetivo general de identificar la

percepcion de Marketing Digital en los clientes de la Empresa CHF, Huacho — 2018.

1. Nuestra hipotesis es respaldada con un 91.4% que siempre y casi siempre la empresa CHF
capta la atencion con el uso de fotografias, por lo tanto el usuario se siente atraido por la

interactividad que generan las plataformas.

2. Se puede afirmar también que la Funcionalidad de Marketing Digital empleada por la
Empresa CHF es positiva ya que la navegabilidad es intuitiva y fécil para el usuario
previniendo el abandono de la pagina; esto lo corrobora el 98.6% que siempre y casi siempre

les resulta facil utilizar las plataformas de CHF.

3. A su vez podemos decir que el Feedback de Marketing Digital empleado por la Empresa
CHF es positiva ya que existe una interactividad con el usuario construyendo un vinculo con
este; el 70% de clientes encuestados afirma que siempre y casi siempre realizan comentarios

en las plataformas digitales de la empresa.

4. Se observa también que la Fidelizacion de Marketing Digital desarrollado por la Empresa
CHF es positiva; las plataformas digitales aportan contenido de interés a los clientes
generando un dialogo con estos, los mismos que en un 94.2% sostienen que el contenido en

sus diferentes plataformas es de calidad.
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5.3 Recomendaciones

1. Ya que el cliente de la Empresa CHF actualmente se siente atraido por los diferentes
contenidos graficos, se sugiere mantenerse a la vanguardia de las nuevas tendencias gréaficas
y audiovisuales para asi seguir manteniendo el Flujo con el que se cuenta y a su vez captar

mas publico.

2. La Empresa CHF debe continuar ofreciéndole a los clientes un buen sitio donde navegar
de manera comoda y practica, que interactuen sin inconveniente alguno. La idea es evitar
que los usuarios abandonen las plataformas o que se sientan decepcionados de haber
ingresado, seguir manteniendo una navegacion clara, comoda y a la vez util, asimismo tener

en cuenta a la funcionalidad si se considera crear nuevas plataformas.

3. La Empresa CHF debe mantener el trato cordial en conversacion con los usuarios, de esta
forma se aprovechara su experiencia y conocimiento. Esto tendra como resultado una
reputacion online favorable para la empresa y los clientes sentirdn que son escuchados y

toman en cuenta sus opiniones.

4. La Empresa debe sostener el enfoque que se tiene en el contenido, este tiene que ser de
calidad, actualizado y de interés; el Unico objetivo es que visiten las plataformas

constantemente, 1o que a su vez propiciara el que el cliente le sea mas fiel a la empresa.
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Huacho — 2018?

ESPECIFICOS:

¢Cudl es la percepcién del
Flujo en el Marketing Digital
en los clientes de la empresa
CHF, Huacho — 2018?

¢Cudl es la percepcion de la
funcionalidad en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018?

¢Cudl es la percepcion del
Feedback en el Marketing
Digital en los clientes de la
empresa CHF, Huacho -
2018

¢Cudl es la percepcion de la
fidelizacion de la marca en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho - 2018?

Huacho — 2018

ESPECIFICOS:

Identificar la percepcion que
tienen los clientes de CHF
sobre el flujo del marketing
digital en CHF Huacho 2018.

Identificar la percepcion de la
funcionalidad en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018.

Identificar la percepcion del
Feedback en el Marketing
Digital en los clientes de la
empresa CHF, Huacho -
2018

Identificar la percepcion de la
fidelizacion de la marca en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018

2018 es positiva.

ESPECIFICOS:

La percepcion que tienen los
clientes de CHF sobre el flujo
del marketing digital en CHF
Huacho 2018 es positiva.

La percepcion de la
funcionalidad en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018 es positiva.

La percepcion del Feedback
en el Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018 es positiva.

La percepcion de la
fidelizacion de la marca en el
Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF,
Huacho — 2018 es positiva.

Marketing Digital

Flujo
Funcionalidad
Feedback

Fidelizacion

ANEXOS
01 MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL.: GENERAL:
¢Cudl es la percepcion del | Identificar la percepcion del | La percepcion del Marketing
Marketing Digital en los | Marketing Digital en los | Digital en los clientes de la
clientes de la empresa CHF, | clientes de la empresa CHF, | empresa CHF, Huacho - POBLACION

La Poblacién consta de 70 clientes
de CHF, registrados en la base de
datos.

MUESTRA

No se determin6 ninguna muestra
debido a que el instrumento se
aplico de manera censal a las 70
personas.

TIPO
La presente investigacion es de tipo
bésica.

ENFOQUE
El enfoque del
cuantitativo.

estudio es

NIVEL
Nivel de estudio es descriptivo.

DISENO
El disefio de esta investigacion es
no experimental y transversal.

INSTRUMENTO
Cuestionario compuesto por 18
items.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
E. P: CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Percepcion del Marketing Digital en los clientes de la Empresa CHF, Huacho — 2018.

ESTIMADOS COLABORADORES:
La presente Encuesta tiene por objetivo de Identificar la percepcion del Marketing Digital en los clientes de la Empresa CHF, Huacho — 2018

DCUPACION weviereeeeee e seeessssseesesssasssessassesbasssnssssasbasseasssessensasassnssmssessssassans

RECOMENDACION:
Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (X) en casillero por pregunta
Cada nimero equivale a:

5= Siempre
4 = Casi Siempre
3=AVeces
2 = Casi Nunca
1=HNunca
I. MARKETING DIGITAL
1.1 FLUJO
Ne 5 | 4 | 3|2 |1
1.1.1 ATENCION DEL CLIENTE
1 ;Capta tu atencion el uso de fotografias en las plataformas de CHF?
2 i Capta tu atencidn el uso de videos en las plataformas de CHF?
3 ;Capta tu atencion el uso de banners en las plataformas de CHF?
4 i Capta tu atencidn los anuncios de CHF en las redes sociales promocionando sus productos?

1.1.2 MULTIPLATAFORMA 5 4 3 2 1

i Conoces |a pagina de Facebook CHF?

;Conoces |la cuenta de instagram de CHF?

i Has recibido mensajes de What's App promocionando los productos de CHF?
iInteractias con CHF en sus plataformas?

e (k=

1.2 FUNCIONALIDAD

N® 5 4 3 2 1
121 USO

1 i Te resultan dtiles las plataformas de CHF?

2 i Te resulta facil utilizar las plataformas de CHF?

3 iTe parecen atractivas las plataformas de CHF?

1.3 FEEDBACK

e 5 |4 3|2 [
1.3.4 RESPUESTAS POSITIVAS

1 ;Dejas alguna opinidn en las plataformas de CHF?

2 ;Realizas comentarios en las publicaciones de CHF?
1.3.1 RESPUESTAS NEGATIVAS

1 ;Dejas alguna queja en las plataformas de CHF?

2 ;Escribe alguna critica en las plataformas de CHF?

1.4 FIDELIZACION

e 5 |4 3|2 [
1.4.1 CONTENIDO

1 ;Consideras que el contenido gue realiza CHF es de calidad?

2 ;Estas interesado sobre el contenido gue publica CHF?

3 ;Revisas sus plataformas para enterarte de lo nuevo en CHF?
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