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Resumen

La siguiente tesis pretende describir la relacion entre el marketin digital y la gestion
estratégica empresarial en el estudio Juridico EFAMIL-ABOGADOS-LIMA, 2018. En un
intento de dar respuesta al siguiente planteamiento de problema ¢ De qué manera se relaciona
el marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL —

ABOGADOS - LIMA -2018?

En tal sentido a fin de verificar la hipdtesis de la investigacion se propuso como
metodologia realizar un estudio descriptivo correlacional de disefio no experimental y de
corte transversal. La poblacidn considerada fue de 158 clientes y la muestra representativa

de 112 clientes del Estudio Juridico EFAMIL-ABOGADOS-LIMA, 2018.

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segun Rho de Spearman = a
.545** con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de significancia de
0,05; por lo que se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna de que existe

relacion positiva entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial.

Palabras clave: marketing digital, gestion, gestion estratégica y estudio juridico



Absract

Thefollowingthesisaimsto  describe therelationshipbetween digital marketing and
strategicbusinessmanagement in the EFAMIL-LAWYERS-LIMA LawFirm, 2018. In
anattempttoanswerthefollowingproblemstatement: Howdoes digital marketing relate

tostrategicbusinessmanagement in theLawFirm EFAMIL - ABOGADOS - LIMA - 2018?

In thissense, in ordertoverifythehypothesisoftheresearch, itwasproposed as a
methodologytocarryout a descriptivecorrelationalstudyof non-experimental and cross-
sectionaldesign. Thepopulationconsideredwas 158 clients and therepresentativesampleof

112 clientsofthe EFAMIL-ABOGADOS-LIMA LawFirm, 2018.

Thestatisticalresult shows thatthereis a relationaccordingto Rho of Spearman =a .545
** with a valueofsignificance = a, 000 whichislessthanthelevelofsignificanceof 0.05;
Therefore, thenullhypothesisisdenied and thealternativehypothesisthatthereis a positive

relationshipbetween digital marketing and strategicbusinessmanagementisaccepted.

Keywords: digital marketing, management, strategicmanagement and legal study

xi



Introduccion

El marketing digital y la gestion estrategia en las Gltimas décadas ha ido ganando
importancia, tanto a nivel internacional como nacional. Las empresas, las organizaciones y
las transnacionales hoy en dia de acuerdo con el avance de la tecnologia buscan implementar
mecanismos que les permita responder a las exigencias de los clientes. Por tal motivo, en el
presente estudio se busca realizar una descripcion de la relacion que existe el marketing

digital y la gestion estratégica empresarial.

El marketing digital en la actualidad permite realizar la difusion de los servicios de
la empresa, crear mecanismos de acceso a los clientes y al mismo tiempo fidelizar a los
clientes de acuerdo con los servicios brindados por la empresa. Asimismo, en las empresas
la gestion estratégica se vincula con parte financiera, los procesos, los clientes y el

desempefio organizacional.

Por lo que en la presente investigacion se busca establecer la relacion entre el
marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL-

ABOGADOS-LIMA, 2018, fundamentandose en cinco capitulos.

En el Capitulo I, se detalla lo referente al planteamiento del problema, se desarrolla
la descripcion de la realidad problematica, se define los problemas, los objetivos, se sostiene

las hipdtesis, las variables e indicadores y la justificacion de la investigacion.

En el Capitulo I, se fundamenta el marco teérico y conceptual, donde se explora los

antecedentes de la investigacion, las bases teoricas y la definicion de los términos béasicos.

En el Capitulo 111, se desarrolla la metodologia de la investigacion, el tipo y disefio

de investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas para la recoleccion de datos, la

xii



descripcion de los instrumentos en su validez y confiabilidad de instrumentos, llegando a

desarrollar las técnicas para el procesamiento y analisis de los datos.

En el Capitulo 1V, se realiza la presentacion e interpretacion de resultados en tablas
y figuras, describiendo las variables, dimensiones y realizando la contratacién de las

hipétesis de investigacion con los datos recogidos a través de los instrumentos.

En el Capitulo V, se presenta la discusion de resultados, las conclusiones y las
recomendaciones desprendidas de la investigacion, con fundamento en las fuentes de

informacion y los anexos.

El autor

Xiii



Capitulo |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion de la realidad problematica

Desde hace algunos afios las redes sociales se han convertido en el centro de las estrategias
digitales para las marcas, empresas 0 compafiias. Debido a sus bajos costos y su enorme
potencial comunicativo hacen que estas redes sean una herramienta muy Util en el area
estratégica empresarial de todo negocio y el uso adecuado de sus plataformas son una
muestra de su relevancia en cualquier estrategia empresarial para aprovechar las relaciones
entre las redes sociales y el marketing, a fin de optimizar los resultados de sus negocios 0

marcas, es decir, lo que sentaré las bases de su crecimiento digital.
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De acuerdo con Fonseca, A. (2000) “las redes sociales son la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de
nuevos canales y herramientas, y que se basan en la creacién, conocimiento colectivo y
confianza generalizada” (p.4). En este mundo tecnoldgico las redes sociales se han vuelto
imprescindibles para todos los seres humanos. Pues, constantemente nos vemos
bombardeados por publicidad en nuestras redes sociales y correos electronicos, es decir, las
compafias usan las herramientas del marketing para llevar a cabo sus objetivos

organizacionales y de mercado.

Es por ello, que cada vez que navegamos en internet en los sitios web que visitamos,
se aprecia que tienen publicidad de diferente tipo como por ejemplo iméagenes, avisos
textuales, ventanas emergentes, videos cortos, anuncios, promociones, entre otros. Pero, no
solo en internet, sino también en los mdéviles cuando se descarga algun App, estos también
tienen publicidad, por lo que el marketing digital siempre esta ahi constantemente y es quien
ha permitido también a muchas compafias tener presencia en la web e inclusive dar un

posicionamiento en el mercado.

Pues, de acuerdo con las estadisticas de marketing digital el 77% de los peruanos
utilizan Google para buscar o comprar un producto o servicio. Ademas, los consumidores o
clientes requieren ser mas informados sobre los productos que puedan comprar o los

servicios que se les pueda brindar, ya que tienen la tecnologia como un aliado estratégico.

El estudio juridico EFAMIL se dedica al servicio de asesoria en las disciplinas de
derecho penal, derecho administrativo, derecho de familia, derecho registral notarial entre
otras disciplinas juridicas. Esta empresa cuenta con una pagina web, en la que solo muestra
su ubicacion, horario de apertura, teléfonos y un servidor de preguntas y respuestas no

inmediatas, la cual no es suficiente para su marketing institucional y estar cerca de los

15



clientes. Pues, se debe tomar en cuenta que la mayoria de los clientes que se informan en sus
smartphones o dispositivos inteligentes, 1o hacen para comparar precios, por lo que la
empresa no tiene un sitio web que capte a los clientes y que les permita seguir navegando,
pues, la navegacion debe ser precisa, clara, atractiva y sencilla para el cliente; se debe
interactuar con el cliente, para recibir informacion sobre lo que desea obtener para cubrir sus
necesidades; se debe crear un vinculo con el cliente, proporcionandole temas de interés,

ofertas y servicios.

Por otro lado, también es preciso sefialar que los principales problemas que se vienen
observando es la falta de publicidad en las redes sociales como: Facebook, Twitter, Google,
entre otros, en asesorias juridicas de las distintas disciplinas que ofrece dicha empresa

privada; y por ende existen pocos clientes.

Si se persiste en las estrategias que se viene llevando a cabo dentro del estudio
juridico EFAMIL, los clientes migrarian hacia otros estudios juridicos que ofrecen mejores
servicios tanto en sus redes, como en su estudio juridico en fisico, y por ende su rentabilidad

bajaria tremendamente.

Por lo que el estudio juridico EFAMIL, debe cambiar de pagina web y actualizar su
sistema de marketing constantemente por la web como lo hacen otros estudios juridicos y

asi también, capacitar a su personal en talleres de atencion al cliente a través de internet.

Por las razones expuestas el enunciado del problema es ver de qué manera se
relaciona el marketing digital y la gestion estratégica empresarial a fin de ver como esta

influye en la gestién de relaciones con los clientes dentro del estudio juridico EFAMIL.

16



1.2. Definicién del problema

1.2.1. Problema general

¢De qué manera se relaciona el marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el

Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018?

1.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera se relaciona la difusion de contenidos del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018?

¢De qué manera se relaciona la atencion de clientes del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018?

¢De qué manera se relaciona la conversion de clientes del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y la gestién estratégica empresarial en el

Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA — 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

Describir la relacién entre la difusién de contenidos del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

17



Describir la relacion entre la atencidon de clientes del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Describir la relacién entre la conversion de clientes del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

1.4. Hipotesis de la investigacion

1.4.1. Hipotesis general

Existe una relacion positiva entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial en

el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

1.4.2. Hipdtesis especificas

Existe una relacion positiva entre la difusion de contenidos del marketing digital con la
gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA -

2018.

Existe una relacién positiva entre la atencion de clientes del marketing digital con la gestion

estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

Existe una relacion positiva entre la conversion de clientes del marketing digital con la
gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA —

2018.

18



1.5. Variables e indicadores

Variable independiente: Marketing digital

Variable dependiente: Gestion estratégica empresarial

1.5.1. Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing digital

Dimensiones  Indicadores items  Escalay valores Nivelesy
rangos
Difusibn  de Repeticion de la publicidad 1-2 Escala ordinal Bueno
contenidos emergente
Likert Regular
Publicidad atractiva 3-4
Totalmente de Malo

Generar mayor cantidad de 5-6

Vistos
Atencion  de Visita de las redes sociales 7-8
clientes
Visita de paginas web 9-10
Visita de la publicidad 11-12

Conversién de Obtener datos de los contactos  13-14

clientes
Enviar correo publicitario 15- 16

Responder dudas a los clientes  17-18

acuerdo (5)

De acuerdo (4)
Indeciso (3)

En descuerdo (2)

Totalmente en

desacuerdo (1)

19



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable gestion estratégica empresarial

Dimensiones  Indicadores items  Escalayvalores Niveles vy
rangos
Financiera Optimizar la gestion 1 Escala ordinal Bueno
presupuestal y tributaria
Likert
Regular
Crecer en los negocios actuales 2
Totalmente de
Malo
Desarrollar nuevos negocios 3 acuerdo (5)
Clientes Asegurar una efectiva gestion 4 De acuerdo (4)
regulatoria
Indeciso (3)
Asegurar una efectiva gestion 5
del PQR En descuerdo (2)
Fortalecer las estrategias de 6
. . Totalmente en
comunicacion con los clientes
desacuerdo (1)
Procesos Garantizar una  operacion 7
eficiente
Desarrollar una gestion integral 8
Optimizar los procesos 9
Desarrollo Fortalecer la gestibn de 10
. competencias
organizacional
Optimizar la seguridad 11
Promover principios y valores  12-13

20



1.6. Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se justifica porque el estudio permitira conocer la influencia que
existe entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial en la relacion con los

clientes del estudio juridico EFAMIL.

El presente estudio se desarrollard de acuerdo a una metodologia del enfoque
cuantitativo para poder demostrar la correlacién existente entre las variables: marketing

digital y gestion estratégica empresarial

A fin de establecer pautas y estrategias para el marketing digital y la gestion
estratégica empresarial. A partir de la situacion actual que se hace presente y es necesaria

abordar, para incrementar su posicionamiento dentro de un mercado competitivo

Asimismo, la solucion que esta herramienta traerd al estudio juridico la beneficiara
en multiples aspectos. Pues en primer lugar le dard una mejora de imagen; que por
consecuencia implicard un buen posicionamiento en el mercado y en segundo lugar, acercara
la empresa al grupo objetivo, pues la retroalimentacion que se recibiré la hara mas cercana

con sus clientes.

Por lo tanto, el estudio servird como base de investigacion para otros estudios sobre

Marketing digital y gestion estratégica empresarial.
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Capitulo 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

Barrio C., J. (2017). “La influencia de los medios sociales en el consumo. La funcion
prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en
Espafa”. Tesis doctoral presentada en la Universidad Complutense de Madrid, Espafia. La
influencia de los comentarios vertidos en el mundo digital por parte de los consumidores
juega un papel fundamental dentro de las decisiones de compra o consumo de particulares.
La red en toda su amplitud se ha convertido en un elemento principal dentro de la busqueda
de informacién a la hora de nutrirse de datos para poder obtener un resultado en el flujo de

compra. Ahora bien, las variables edad y sector condicionan enormemente la ponderacion
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de esta influencia. En el segmento mas joven, los llamados Millenials, por ser el publico mas
tendente para utilizar Internet y, por ende, los medios sociales, son los mas proclives tanto a
formarse una opinidn acerca de las caracteristicas de un producto, disminuyendo este uso
segun se aumenta la edad de los consumidores. Por otro lado, dependiendo de los sectores,
la intensidad es mucho mayor en el de los servicios, disminuyendo por el contrario en el de
gran consumo. En concreto, en el de bebidas refrescantes, afirmamos que, aungue la
influencia es parte del proceso, no juega un papel fundamental, siendo otras variables como
las propias del producto, elementos mas destacados. Si que, en los aspectos referentes a
efectividad publicitaria versus otros canales digitales, se consigue unos mejores resultados
tanto en recordatorio como en interaccion, lo cual en Gltima instancia provocara un mayor
nivel de trafico hacia los activos digitales de la marca. Por ultimo, y en lo referente al rol
que juegan las empresas en la gestién, si existe una declaracion unanime respecto al papel
prioritario que ocupan los medios sociales dentro de los planes de marketing y comunicacion
de las marcas mas importante de nuestro pais, si bien, no existe un retorno claro entre la
inversion destinada a los mismos y la repercusion en ventas, excepto, cuando se cierra a

acciones tacticas puramente promocionales.

Hernandez C., D. Y. (2013). “Importancia del marketing digital para las Pymes
Colombianas orientadas a los negocios internacionales ”. Tesis de maestria presentada en
la Universidad Militar Nueva Granada, Colombia. Se llevd a cabo una metodologia
cualitativa, que en la materia se consideré clave y de uso exclusivo al igual que la
cuantitativa, y que abarcO el andlisis e interpretacion de estadisticas generadas por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica — DANE, correspondientes a los
porcentajes de las Pymes colombianas. El hallazgo principal tras este estudio ha sido que el
marketing digital ha favorecido los negocios internacionales de forma relevante, aunque su

aplicacion real y aprovechamiento es desigual por sectores, y en relacion con su uso aun es
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bajo. Por esta razén, finalmente y previa ratificacion del estado actual moderado de
aplicacion de la practica del marketing digital en general en las pymes, y de igual manera en
los negocios internacionales, se ha profundizado de forma aplicada, recomendando las
acciones necesarias a realizar para maximizar la gestion del marketing digital en los negocios
internacionales. Para ello, se disefi una guia que recopila diferentes préacticas de interés para

una gestion integral maximizadora de la gestion digital en los negocios internacionales.

Mariduefia M, A. & Paredes E., J. L. (2015). “Plan de marketing digital 2014 para
la empresa Corporacién de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil . Tesis presentada
en la Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil - Ecuador. Realizando una investigacion
de campo y documental de tipo exploratoria, con factores no experimentales de enfoque
cualitativo y cuantitativo, utilizando como instrumento de investigacion las encuestas
llegaron a la siguiente conclusién. ElI mercado ya no es lo que era hace cinco afios, mucho
menos los clientes; para una gran mayoria, Internet ha revolucionado el consumo; los
emprendimientos de negocios incluyen a la tecnologia como mejor aliado, un ejemplo de
esto, son las numerosas ventajas que presentan estar conectado en tiempo real mediante un
dispositivo personal a la red, misma que dejé de ser escaparate digital para permitir alcanzar
nuevos mercados, buscar socios estratégicos, proveedores de materia prima, etcétera. Para
las empresas es necesario contar con una presencia mucho mas fuerte y disponer de
multicanalidad a la hora de ofrecer sus productos y/o servicios, con las grandes velocidades
de la banda ancha, la solucion a una necesidad insatisfecha debe estar al alcance de un clic.
Ya se habla de conectividad global y redes semanticas por esta razén la informatica debe
trabajar de la mano del marketing para desarrollar aplicativos atractivos y con mucha
funcionalidad a la vida cotidiana y entendibles en lenguaje natural, el afiadido comercial
vendré después. Se percibe como nombre propio al diferenciar otras redes y se escribe con

mayuscula segun el Diccionario panhispanico de dudas un efecto de la cotidianidad, que
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afecta a la gran mayoria, es el facil acceso a considerables fuentes de informacion, el
intercambio de testimonio libre y sin control, que puede dar como resultado una confusion
de opciones en la propagacion de datos cuyo contenido puede ser falso, con errores o
simplemente desactualizado. La tecnologia seguira revolucionando el mundo, y millones de
usuarios seguiran aumentando. La mayoria de las empresas tendran sus sitios en Internet se
podra acceder directamente a sus productos y servicios, y se lograra mantener una mejor
relacion con los clientes; la oferta sera desarrollada en base a intereses de esos consumidores
y no de las compafiias, herramientas como el neuromarketing y marketing digital seran

necesarios en un futuro cercano.

Salina R., Y. Z. (2016). “Herramientas de marketing digital como estrategia de
adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para la micro y pequefias
empresas de muebles de madera en Villa el Salvador — Perd . Tesis de Maestria presentado
en la Universidad de Buenos Aires. La metodologia que se empled fue de tipo cualitativo y
cuantitativo. Se encuestaron a 105 Mypes de muebles de madera del Parque Industrial de
Villa el Salvador en base a un muestreo aleatorio simple. Los datos se analizaron con el
software PC-ORD mediante herramientas de andlisis multivariado: anélisis de componentes
principales (ACP) y analisis de cluster. Del estudio se desprende que las herramientas de
marketing digital disponibles en el mercado y factibles de ser adoptadas por las Mypes son:
las campanfias publicitarias de web site, marketing y posicionamiento en buscadores (SEO y
SEM), social media marketing, marketing Movil y E-Mailing marketing. Por el lado de las
herramientas digitales utilizadas en el Parque Industrial de Villa El Salvador, se observo solo
el 11% de las Mypes hace uso de las herramientas de marketing digital; El estudio identifica
dos razones principales que estarian restringiendo la adopcion de estas herramientas: el
desconocimiento de estas y la falta de personal calificado para implementarlas. EI ACP

permitié explicar en dos componentes el 66% de la variacion total los que fueron
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interpretados como: F1: publicidad y F2: adopcién de tecnologia. La incorporacion de los
instrumentos de marketing digital en las micro y pequefias empresas peruanas es actualmente
incipiente, ya sea por una timida introducciéon o una falta de maximizacion en todos sus
componentes y/o de integracion en la gestién general de marketing de la empresa poniendo

de manifiesto la necesidad de trabajar para subsanar las restricciones identificadas.

Uribe Saavedra, A. (2014). “Uso de las redes sociales digitales como herramienta
de marketing”. Tesis doctoral presentada en la Universidad Autonoma de Barcelona, Espafia.
Utilizando la metodologia estudio de casos multiples, con un enfogque de trabajo de campo

y analisis lleg0 a la siguiente conclusion.

Esta tesis doctoral aborda, a partir de tres estudios empiricos, un tema muy actual en
el marketing: el uso que hacen las empresas de las redes sociales digitales (RSD) como una
herramienta de marketing. El presente trabajo pretende responder a tres preguntas de
investigacion: ¢;como y por qué son usadas las RSD como herramienta de marketing
en las empresas?, ¢si la intensidad en el uso de las RSD como herramienta de marketing
modera la relaciéon entre la Orientacion al Mercado, la Orientacion Emprendedora vy el
desempefio empresarial? y ¢si el tipo de comentarios online que realizan las personas sobre
un producto incide en la intencion de compra de dicho producto y en la confianza en la
marca, y si esta relacion se ve moderada por el grado de conocimiento de la marca y el tipo
de producto?. Diversas técnicas de investigacion fueron usadas, como un estudio de casos,
un analisis multigrupo con ecuaciones estructurales y un experimento, obteniéndose
resultados con relevantes implicaciones académicas y profesionales. Finalmente, se
proponen una serie de conclusiones generales, asi como las principales lineas de

investigacion futura.
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Antecedentes nacionales

Castro G., B., Esteban J.,, S. Moreno T., J. y Saavedra L, A. (2017). Planeamiento
Estratégico del Marketing Digital en Colombia. Tesis de maestro presentado en la Pontificia
Universidad Catolica del Per(. En este documento se presenta el plan estratégico aplicado
para el sector del marketing digital en Colombia, el cual tuvo como objetivo plantear algunas
estrategias asi como su plan de implementacion, que permita aprovechar las oportunidades
ofrecidas por las nuevas tecnologias y los recursos digitales como herramientas de desarrollo
comercial para las pequefias y medianas empresas del pais; mientras se consolida como
industria de servicios digitales referente en la regién, para expandir sus servicios hacia otros
paises. La metodologia utilizada en este trabajo se basa en el proceso estratégico del Dr.
Fernando D’ Alessio. ElI Marketing Digital es la herramienta indicada para que los diferentes
sectores econdmicos del pais optimicen sus operaciones y consigan comunicar los beneficios
sobre los productos y; alcanzar de manera mas eficiente sus objetivos comerciales, en
comparacion con la inversion que se debe hacer en el marketing tradicional. Adicionalmente,
esta herramienta permite ir cerrando la brecha que existe actualmente entre las pequefias y
las grandes empresas del pais para cumplir con sus objetivos de comunicacion y mercadeo;
lo cual ayudara a generar un impulso sustancial en la economia colombiana. Es importante
recalcar la relevancia que adquiere un gremio o0 asociacion fuerte que puede estar
comprometida y orientada al desarrollo del sector del marketing digital en Colombia. Es por
esta razon que se considera a IAB como la agremiacion més indicada para tomar el liderazgo
y voceria del sector; por su experiencia y trayectoria en los diferentes paises donde opera.
Es importante generar alianzas estratégicas con el Gobierno nacional y la academia, que
permitan acelerar la implementacién y adopcion de nuevas tecnologias donde el factor
humano permita explotar las ventajas de informacion y analisis que el marketing digital

presenta como oportunidad local y global.
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Cubas, J., Ingar, L. y Gonzales, M. “Plan de marketing para incrementar el market
share en servicio prepago de Entel en el mercado millenials . Tesis de maestro presentado
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Peru. El estudio toma en consideracion
los cambios demogréaficos presentados en los ultimos 2 afios, asi como los cambios en el
aspecto legal (portabilidad, desbloqueo de equipos), social (comportamiento del consumidor
de equipos moviles), econdmico (reduccion de los costos de interconexion y de tarifas
telefénicas) y tecnoldgico (ampliacién de la banda ancha, uso de la tecnologia 4G) que
influyen en el crecimiento del mercado de telecomunicaciones. EI mercado potencial de
usuarios mileniales se realizdé tomando en cuenta los datos relevantes como el ndmero de
millennials que habitan en la ciudad de Lima pertenecientes al nivel socioeconémico “C”,
asi como el estimado de cuantos equipos smartphone y lineas prepago-activas se encuentran
vigentes al finalizar el afio 2014. Asimismo, se explica las razones por la cual Prepago Entel
se encuentra ubicado en la etapa de introduccion de su ciclo de vida. Con los resultados
obtenidos y el analisis respectivo, se determina que la estrategia genérica a realizar por Entel
sera la de diferenciacion, apoyandose en caracteristicas de la marca como la transparencia y
claridad al transmitir sus mensajes, el excelente servicio que proporcionan y la velocidad en

la navegacion 4G.

Horna Y., J R. (2017). “Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en
los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017 ”. Tesis de
maestro presentado en la Universidad Cesar Vallejo, Per(. Consta de un disefio no
experimental, correlacional - transversal; la poblacion objeto de estudio son clientes
potenciales de pastelerias, como habitantes del distrito Trujillo, quienes conforman la
poblacion econémicamente activa entre 25 y 45 afios, un total de 98 916 habitantes segun el
INEI, y consta de una muestra aleatoria simple de 383 compradores potenciales. La técnica

utilizada fue la encuesta virtual y fisica, el instrumento de 31 items y validada por juicio de
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expertos. Se arrib6 a la conclusion que la hipétesis de investigacién general tiene una
relacion estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre el marketing digital con

el posicionamiento de las pastelerias Mypes - (rs= 0.49 y p<0.05).

Ramos A., F. A. (2016). “Plan de marketing para captar y fidelizar clientes para la
ruta Trujillo-Jaén en la empresa de transporte ave fénix S.A.C . Tesis de maestro presentado
en la Universidad Nacional de Trujillo, Perd. El desarrollo del presente trabajo de
investigacién ha sido llevado a cabo con la finalidad de realizar plan de marketing para captar
y fidelizar clientes para la ruta Trujillo — Jaén en la empresa de transporte Ave Fénix S.A.C.
Para ello se elabord un andlisis situacional apoyandonos en técnicas de analisis interno y
externo mediante la aplicacion de Matriz Ansoff, ademas se tomé en cuenta para el analisis,
los datos arrojados por las encuestas realizadas tanto a consumidores como a los
trabajadores, para de esta forma ver cuales son los puntos y factores en que se estaba
mostrando falencias. Y para la solucion de estas se planted estrategia de Marketing. Luego
de la investigacion se obtuvo en el acumulado final, se pudo apreciar que los clientes de la
empresa Ave Fénix S.A.C. se sintieron medianamente satisfecho por la calidad de servicio
que brinda la empresa, y esto se puede evidenciar gracias a la aceptacion mostrada por los
clientes, tanto por el servicio como la calidad que brinda a los clientes y cuantificada en un
puntaje igual a 362. Se concluyo que los datos obtenidos, sefialaron que el plan de marketing
tendra un impacto positivo en las ventas de Ave Fénix S.A.C. asi quedd demostrado en el

analisis comparativo que se realizo.

Zurita G., M. G. (2017). “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento
de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad — 2017 ”. Tesis de maestria
presentada en la Universidad Cesar Vallejo. Utilizando el disefio de investigacién no

experimental, transeccional y causal. Donde la poblacion estuvo conformada por 288,072
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padres de familia con hijos en edad escolar, siendo la muestra 166 personas, entre padres y
madres de familia con hijos estudiando en colegios privados, en la ciudad de Trujillo, a
quienes se aplico el instrumento de medicién. Se utiliz6 como instrumento de medicion la
encuesta, de elaboracion propia, para determinar la influencia de una variable sobre otra y
los procedimientos usados fueron aquellos proporcionados por la estadistica, iniciando con
la construccidn de tablas, construccion de graficos y la aplicacion de la prueba estadistica de
contrastacion de hipdtesis para probar la hipotesis de investigacion. En cuanto a los
resultados se obtuvo que el 54.2 % de los encuestados considera que los colegios utilizan
s6lo algunas veces el marketing digital, y por lo mismo se obtuvo que el 59.6% de los
encuestados considera que los colegios se encuentran medianamente posicionados con
respecto a los factores que diferencian a cada uno de los colegios. También se ha encontrado
que la existe una influencia significativa positiva del marketing digital en el posicionamiento
de los colegios privados en el distrito de Trujillo (p < 0.05) y por lo mismo se concluy6 que
existe una influencia significativa del marketing digital en el posicionamiento de los colegios

privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el afio 2017.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing digital

El marketing digital conocido ademéas como mercadotecnia en linea viene a ser el uso de
internet y redes sociales con la finalidad de promover la comercializacion de determinado
servicio o producto. Es de suma importancia apuntar que el marketing digital viene a ser un
complemento del marketing tradicional mas no un sustituto. La definicion de marketing
digital se inicia a mediados de los 90 y viene aparejado con la aparicion de las primeras

tiendas electronicas (Amazon, Dell otros). El social media marketing, llamado también
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marketing en redes sociales, es parte del Marketing digital aun asi este concepto aparecio

muchos afios mas tarde

De acuerdo con Rusell, J. (2005) Definir el marketing digital reside principalmente en

Aplicacion de tecnologias digitales para impulsar distintas actividades de marketing
encaminadas a conseguir mayor rentabilidad y fidelizacion de clientes, a través de la
afirmacion y certeza de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
perfeccionamiento de un enfoque planeado, con el fin de optimar el discernimiento del
usuario, entregandole comunicacién conectada definida, asi como servicios en linea

que concuerden con sus necesidades individuales” (p.37)

De acuerdo, con la cita anterior el marketing digital estudia las estrategias
desarrolladas en internet para poder publicitar y vender los productos o servicios de la
organizacion, obteniendo buenos resultados en las ventas y en la relacion con sus clientes.
Por ello, algunas empresas manejan un sitio web en la actualidad, pero ¢por qué la empresa
necesita un sitio web?, es debido a que un sitio web es la puerta de entrada para sus clientes,
es por ello que se debe invertir en posicionamiento web, ya que de nada serviria contar con

disefio web original si nadie lo visita.

En este orden de ideas, para Chaffey y Russell (2010) definen:

El marketing digital desde el punto de vista de la aplicacion y uso de tecnologias
digitales para favorecer positivamente a las actividades de Marketing, encaminadas
a conseguir la ventaja de mayor ganancia y fidelizacion de usuarios mediante la
afirmacion de la importancia estratégica de las actuales tecnologias del medio digital

y del desarrollo de un enfoque planeado, para incrementar el conocimiento del
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usuario, entregandole comunicacion articulada y servicios en linea acorde a sus

requerimientos. (p.43)

Por ello, el marketing digital representa un cambio dramético en beneficio de las
busquedas y compras de bienes y servicios independientemente de la publicidad, campafias

y marketing y mensajes. En él, los clientes toman decisiones bajo sus propios términos.

También se resalta que el Marketing digital usa el mundo del internet para encontrar
informacion de las diferentes comunidades, ya que asi podra encontrar relaciones continuas
con los diferentes clientes de toda parte del mundo y asi buscara las mejores opiniones de

los usuarios de manera online.

Tiene como objetivo principal ganar el apoyo y la confianza del cliente, combinando
la interaccion online y el marketing digital, y la offline y el marketing tradicional. Las marcas
estan integrando canales online y offline tratando de combinar lo mejor de ambos mundos;
la inmediatez de los canales en linea y la intimidad de los canales online con la fuerza de

diferenciacion que representan las acciones offline.

En base a la cita anteriormente mencionada, podemos mencionar que con el avance
del marketing se busca ganar la confianza de los clientes combinando las diferentes
interacciones junto al marketing digital, sin dejar de lado el marketing tradicional. Es por
ello, que se recomienda que las diferentes organizaciones busquen la innovacion con las

nuevas herramientas.

Con lo dicho anteriormente, se concluye que debemos hacer uso de las herramientas
tecnoldgicas con el fin de poder llegar a nuestros clientes a todo el mundo, una gran ayuda

de ello son las redes sociales que nos abre un amplio mercado nacional e internacional.
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Marketing

Podemos definir el marketing como el conjunto de técnicas que conllevan a la mejora de la
distribucion de un producto o también podemos definirla como el estudio del
comportamiento de los mercados y cliente final respecto a un producto. Actualmente
manejamos diversos conceptos para tan interesante herramienta y de llegar a dominarla
aplicando las técnicas necesarias obtendremos resultados excepcionales. Baker (2010) nos
sefiala que “El marketing es el sistema total de actividades mercantiles encaminadas a
planear, fijar precios, promover, distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades

de los consumidores actuales y potenciales. (p. 35).

Como se menciona anteriormente, el marketing es un conjunto de actividades que
nos permitira elaborar ciertos pasos a fin de poder cubrir de la mejor manera posible las
necesidades de nuestro cliente final; obteniendo como resultado el crecimiento y desarrollo

de nuestro producto para la mejora de la organizacion.

Asi mismo, el marketing maneja conocimientos que se ha venido desarrollando, pero
que aln se encuentra en una etapa de desarrollo contintio en busca de su construccion y
consolidacion. También se debe saber que, para realizar una buena proyeccion sobre la
importancia del marketing en el mercado nacional e internacional, es importante entender el
funcionamiento de los mercados y los términos que se engloban dentro del mercadeo. Sin
embargo, ¢las empresas manejan los conocimientos adecuados para desarrollar un buen

marketing?, en la actualidad no todas las empresas aplican las técnicas correctas

Segun, Taylor (2011) sefiala que:

El marketing incluye actividades relacionadas con el consumidor, una secuencia de

estas actividades, conocida como funciones incluye la determinacion de lo que desea
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el cliente y en qué cantidades, los medios de hacer llegar el producto hasta el cliente y
como convencerlo para que compre el producto en donde se crea un proceso continuo

en el cual el consumidor es el centro de gravedad. (p. 31)

De acuerdo con Taylor, se puede sefialar que el fin del buen marketing es tener una
excelente relacion con el consumidor, tanto en lo que €él desea y la cantidad que anhele. De
igual manera, manejar adecuadamente el medio por el cual se hara llegar el producto y como

inducir a la compra de este.

Por ello, las organizaciones al no seguir correctamente las técnicas del marketing
conllevan a factores que con el pasar del tiempo pueden afectar de forma nefasta; pero si
utilizamos las herramientas de forma correcta y en el momento oportuno obtendremos
resultados favorables para la organizacion, tanto en el reconocimiento de la marca del

producto como en la satisfaccion de los consumidores.

Implementacion del marketing estratégico

En la actualidad muchos gerentes piensan que aplicar el marketing digital en su organizacion
es realizar anuncios, ya sea por television, radio, revistas u otros medios de difusion. Pero el
marketing es mas que eso, es alinear los objetivos que tiene la organizacion con la marca,
conocer al consumidor y aplicar las estrategias necesarias para que la marca crezcay a la

vez se pueda mantener en el tiempo.

De acuerdo, con Munuera y Rodriguez (2007) “el marketing estratégico se diferencia
por el andlisis y comprension del mercado con el Unico prop6sito de poder identificar las
oportunidades que permiten a la organizacion satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores eficientemente que la competencia” (p. 230).
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Cabe resaltar, que el marketing es aplicar estrategias con un previo analisis para
comprender el mercado, de esa forma identificaremos las diferentes oportunidades que
tendra la organizacion para llegar al consumidor y satisfacer las necesidades de forma
eficiente mas que nuestra competencia, ya que debemos entender que debe existir una
relacion entre nuestro producto y el consumidor. Para ello se aplican diferentes estrategias,

teniendo en cuenta que el marketing ha evolucionado con el pasar de los afios.

Un ejemplo sobre el avance que ha tenido el marketing en el tiempo seria el caso
sobre la empresa suiza SWATCH, la empresa mundialmente conocida dedicada a la venta
de reloj cabe mencionar que Suiza habia sido un lider en la industria relojera. En la década
de los 80 dicha empresa sufrié una gran crisis en las ventas, debido a que los habitos de
compras de los clientes habian variado y ademas surgieron relojes asiaticos de bajo costo.
La empresa analiz6 lo que sucedia en el mercado relojero y cuéles eran los nuevos habitos
de los clientes. Es asi que aplicando el marketing estratégico crearon una nueva estrategia a
fin de poder acoplarla a la nueva necesidad de cliente, se dieron cuenta que los relojes
asiaticos eran de bajo costo, pero no eran atractivos, asi es como decidieron innovar con

relojes atractivos de colores vivos con precios accesibles.

La funcion cambiante del marketing

El mundo del marketing ha evolucionado de forma significativa, ya que antes solo se
comercializaba en base a la orientacion del producto, solo se concentraban en la calidad y
cantidad de las ofertas y solo se enfocaban en producir de forma eficiente grandes cantidades
de un determinado producto. No se preocupaban en las necesidades y deseos de los clientes,
mucho menos sentian la necesidad de querer buscarlas, ya que se afirmaba que los clientes

solo comprarian productos de buena calidad y a un buen precio. De acuerdo con Garnica
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(1999) quien afirma que desde que los alfareros griegos decidieron pintar sefiales (marcas)
en sus productos para indicar quién era su autor, las marcas habian mantenido su funcion

primordial de identificacion del fabricante.

En base a ello, podemos afirmar que desde un principio no se buscaba identificar las
necesidades de los clientes y cabe mencionar que algunas organizaciones en la actualidad

siguen realizando las mismas técnicas que el de la Grecia antigua.

Luego de la crisis econdmica mundial (finales de 1920 y principios de 1930), el
problema econémico de las organizaciones ya no era cémo fabricar los productos con
eficiencia sino como vender todo lo que se habia producido, en esa etapa es que se evidencia
la confianza que le dieron a la actividad promocional a fin de poder vender los productos

gue las empresas deseaban fabricar.

En de la década de 1950, ya se orientaban las ventas de acuerdo al mercado, debido
a que al culminar la segunda guerra mundial la demanda de los bienes y servicios subio, las
organizaciones produjeron grandes cantidades, las cuales fueron consumidas de forma
rapida. También las empresas se dieron cuenta que debian concentrarse en el deseo del
consumidor en vez de lo que ellos querian vender, de esa forma nacié la orientacion al

mercado. En le actualidad identificamos las etapas del marketing de la siguiente manera:

Marketing 1.0, es el que empezé en pleno desarrollo industrial y un claro ejemplo de
ello es lo que se menciona lineas arriba, donde la demanda era mayor que la oferta y el inico

reto era vender, solo se concentraban en la elaboracion del producto.

Marketing 2.0, en esta etapa se enfocaban en el cliente, se utilizaban estrategias mas

que tacticas, se concentraban en recursos para llegar a los clientes de la mejor manera,
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también se impuso el posicionamiento de la marca y le diferenciacidn sobre la competencia

con el objetivo de fidelizar a los clientes y no solo vender.

Marketing 3.0, esa etapa llega gracias a la globalizacion y el interés de las personas,
el marketing en esta etapa se concentra en valores, donde se busca que veamos a los clientes
como seres humanos completos con almas, sentimientos e inteligencia y no como solo
consumidores. Algunas empresas ya se encuentran en esta etapa, debido a que ya se dieron

cuenta del gran avance del marketing.

Marketing 4.0, esta etapa se basa en la capacidad de la prediccion a través del manejo

de informacidn en tiempo real.

Dimensiones del marketing digital

El marketing digital esta integrado por tres dimensiones. Tal como lo sefiala Escarabajal, D.
(2017) “El marketing digital es complejo, pero no complicado, es simplemente la
digitalizacion del marketing y su version online, que se da en tres 27 dimensiones como

efectiva estrategia de este: la difusion, atraccion y conversion” (p.43)

Dimensién 1: Difusién de contenidos

Segun el articulo publicado por ABC (2007-2018) implica propagar algo, una informacion,
dato o noticia, con la mision de hacerlo publico y de ese modo ponerlo en conocimiento de

una importante cantidad de individuos que lo desconocen hasta ese momento.
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Dimensién 2: Atencioén de clientes

Segun el articulo publicado por ABC (2007-2018) se refiere a aquel servicio que prestan y
proporcionan las empresas de servicios o que comercializan productos, entre otras, a sus
clientes para comunicarse directamente con ellos. En caso de que estos necesiten manifestar
reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar
informacion adicional, solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas
que ofrece este sector o area de las empresas a sus consumidores, los clientes de una empresa

deberdn comunicarse con este servicio.

Dimensién 3: Conversién de clientes

De acuerdo con el articulo titulado “Definicion de cliente, para fines de mercadotecnia”
(2011) en este paso es crucial para la captacion de nuevos clientes, debido a que es la ocasion
en la que el candidato a cliente puede entrar en contacto con el producto o servicio, y de esa

manera, puede verificar, constatar o comprobar la calidad de este.

Por ello, es recomendable que la fuerza de ventas trabaje, primero, investigando todo
lo necesario para conocer todo lo que puedan acerca de las personas, empresas u
organizaciones a las que esperan vender, por ejemplo, qué productos similares han usado o
usan en la actualidad, qué experiencias han tenido con ellos, cuél es su nivel de satisfaccion,
etc., y también, cuéles son sus intereses, actividades y habitos; todo lo cual, sera muy (til
durante la entrevista que la fuerza de ventas realizara a los candidatos a clientes para la
presentacion del mensaje de ventas, y cuyo objetivo es: Lograr que el candidato a cliente

haga su primera compra y tenga una experiencia satisfactoria al hacerlo.
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De acuerdo, con estas dimensiones la difusion general se da través de la web, en
buscadores y sobre todo en las redes sociales mas usadas (Facebook, Twitter, Gmail,

YouTube, entre otras) y que sirven para captar nuevos clientes en el mercado competitivo.

Redes sociales

Las redes sociales son el escenario donde los ciudadanos de diversas edades convergen e

interactian, estableciendo un vinculo comunicativo.

servicio web que permiten a los individuos (1) construir un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema (2) articular una lista de usuarios con quienes ellos
pueden compartir una conexion (3) ver y navegar en su lista de enlaces y en aquellas
hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas

conexiones pueden variar segun el sitio (Ellison, 2007, p. 211)

Las redes sociales son los espacios de caracter virtual, los cuales se han desarrollado
gracias a las facilidades que ofrece la Web 2.0. Las redes sociales permiten interactuar a los
individuos unos con otros. Los individuos en las redes sociales son considerados como
usuarios, los cuales existen como tales gracias a los perfiles que los mismos han creado. Los
usuarios alimentan sus perfiles de forma voluntaria con informacion de diversos tipos, los

cuales son almacenados por ellos mismos en sus cuentas.

La informacidn registrada en la cuenta de los usuarios permite construir la imagen de
red que los individuos de acuerdo con el registro que realizan de forma voluntaria. Dentro
de las redes sociales resulta accesible a la informacién de los usuarios en la medida que la
otra persona nos da acceso a ellos, formando la comunidad de individuos vinculados por las
redes sociales. Tal como sefiala Acquisti y Gross (2006):
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Una red social es una comunidad de internet donde los individuos interactdan,
usualmente a través de perfiles que (re) presentan su persona publica (y su red de
contactos) con otros. A pesar de que el concepto de comunidad basadas por
computadora data de los primeros dias de las redes informaticas, solo luego de la

Ilegada del internet comercial esas comunidades conocieron el éxito publico. (p. 2)

La comunidad de individuos que pertenecen a las redes sociales y que solo existe
gracias al internet, al desarrollo de la computadora y hoy en dia gracias al desarrollo de los

celulares smartphone va cobrando valor y relevancia por ser dindmicos.

La dinamicidad de las comunidades vinculados por las redes sociales permite
interactuar entre los usuarios, intercambiar informacion en tiempo real y sin limites de
distancia, en cualquier momento, estableciendo un proceso comunicativo dinamico, flexible
y fluido entre los usuarios. El cual es posible gracias a las herramientas o recursos que

brindan las redes sociales.

De acuerdo con Ressler y Glazer (2010):

Las redes sociales pueden ser definidas como una constelacion de herramientas
basadas en internet, que ayudan a los usuarios a conectar, colaborar y comunicarse con
otros en tiempo real. Las redes sociales le permiten a uno participar en un dialogo o
conversacion digital activo; en contraste con el mondlogo digital pasivo, por ejemplo,

al leer una pagina web estatica. (p. 164)

Lo innovativo de las redes sociales como se ha sefialado anteriormente es que puede
ser visto como una herramienta de comunicaciéon donde los usuarios puedan interactuar,
cambiar informacién y establecer vinculos comunicativos de un modo digital, dindmico y

fluido.
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Hecho que nos lleva a observar que los actores tienen una comunicacion bilateral, en
el que pueden ser emisores y receptores casi al mismo tiempo. También asumen el rol de ser
productores de informacién y consumidores de informacion. Para permanecer activos los
usuarios necesitan subir y registrar informacion y al mismo tiempo actualizar
constantemente sus perfiles, de este modo ya estdn actualizando los contenidos

constantemente, el cual les permite estar interconectados.

Asi también, lo sefiala Ahlgvist, Back, Heinonen y Halonen (2010):

Las redes sociales se refieren a la interaccion de las personas, asi como a la accién de
crear, compartir, intercambiar y crear contenidos en comunidades y redes virtuales. De
esta forma, las redes sociales son literalmente actividades inspiradas por los usuarios,

en las que los limites entre productor y consumidor son borrosos. (p.4)

En tal sentido, las redes sociales, viven, existen y permiten estar interconectado gracias
al internet y a la informacion que en ella se sube, registra y comunica. Es decir, los usuarios
que forman parte de la comunidad de las redes sociales son posibles gracias al internet, al
registro de informacion que sea de interés de los otros usuarios, y sobre todo a la continua
actualizacién de la informacion en el que los usuarios son productores y consumidores de

informacioén.

Tipos de redes sociales

Las redes sociales propician la interaccion de miles de personas en tiempo real, con base en
un sistema global de relaciones entre individuos. De acuerdo con Fernandez, P. (2009).
Visible. Clasificacion de redes sociales. Recuperado de https://www.pablofb.com/2009/03
clasificacion-de-redes-sociales/. Sefialando dos tipos de redes:
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a) Analdgicas o Redes sociales Off-Line: son aquellas en las que las relaciones sociales,
con independencia de su origen, se desarrollan sin mediacién de aparatos o sistemas

electrénicos.

b) Digitales o Redes sociales On-Line: son aquellas que tienen su origen y se desarrollan
a través de medios electronicos. A continuacion, veremos algunos de los ejemplos mas

representativos.

Es asi, como las redes sociales han existido desde el comienzo de los tiempos. En
cambio, la digitalizacion de éstas es muy reciente y en poco tiempo se han convertido en
el fendmeno mediatico de mayor envergadura. Para comprender la nueva realidad social
debemos conocer en profundidad los diferentes tipos de redes sociales digitales que operan

en la red. Partiendo de la siguiente clasificacion:

Por su publico objetivo y tematico

Redes sociales Horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una tematica
definida. Se basan en una estructura de celdillas permitiendo la entrada y participacion libre
y genérica sin un fin definido, distinto del de generar masa. Los ejemplos mas

representativos del sector son Facebook, Orkut, Identi.ca, Twitter.

Redes sociales Verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje temaético
agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica definida a un colectivo

concreto. En funcién de su especializacion, pueden clasificarse a su vez en:
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a) Redes sociales verticales profesionales: Estan dirigidas a generar relaciones
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos

son Viadeo, Xing y Linked In.

b) Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a colectivos que

desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc.

c) Redes sociales Verticales Mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un entorno
especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales en torno

a sus perfiles.

Por el sujeto principal de la relacion

De acuerdo con esto se clasifican en:

Redes sociales Humanas: Son aquellas que centran su atencion en fomentar las
relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en funcion de sus
gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos de este tipo de redes los

encontramos en dopplr y tuenti.

Redes sociales de Contenidos: Las relaciones se desarrolla uniendo perfiles a través
de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que se encuentran
en su ordenador. Los ejemplos mas significativos son scrridb, Flickr, bebo, dipity,

stumbleuporf y fileride.

Redes sociales de objetos: Conforman un sector novedoso entre las redes sociales.

Su objeto es unir marcas, automaviles y lugares. Entre estas redes sociales destacan las de
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difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. ElI ejemplo méas llamativo

€s respectance.

Por su localizacion geografica

Redes sociales Sedentarias: Este tipo de red social muta en funcion de las relaciones entre
personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. Ejemplos de este tipo de redes

son: blogger, plaxo, bitdcoras.com, plunk.

Redes sociales Nomadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la localizacion
geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a tenor de los sujetos
que se hallen geogréaficamente cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares
que haya visitado o aquellos a los que tenga previsto acudir. Los ejemplos méas destacados

son: Foursquare, Fire Eagle y Skout.

Por su plataforma

Red Social MMORPG y metaversos: Normalmente construidos sobre una base técnica

Cliente-Servidor.

Red Social Web: Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura tipica de

web. Algunos ejemplos representativos son: MySpace, Friendfeed y Hib5.
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De acuerdo, con esta clasificacidon cada uno de ellos cumple una funcién especifica
dentro de la red social. Pero, la misma dependera del uso que le otorgue el internauta dentro

del mundo del internet.

Clasificacién de las redes sociales

Las redes sociales hoy en dia son un medio de comunicacion que permite a sus usuarios

mantenerse interconectados. No solo, desde el ambito personal, sino también organizacional.

De acuerdo con Chadi, M. (2000) clasifica a las redes sociales en: primarias,

secundarias, e institucionales.

a) Redes sociales primarias

Dentro de las redes sociales se distinguen: La familia, Familia ampliada, Amigos, v el
Vecindario. Chadi, M. (2000) sefiala que “las redes sociales primarias componen la suma de
todas las relaciones que un individuo percibe como significativas; son lazos, que integran

uniones mas estrechas” (pag. 31).

b) Redes sociales secundarias

Las redes sociales secundarias son relaciones entabladas en el microsistema. En ellas
encontramos a: Grupos recreativos, Relaciones Comunitarias y religiosas; y relaciones

Laborales o de estudio.
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c¢) Redes sociales institucionales

Dentro del sistema social, existen una serie de redes de interconexiones a través de diversos
medios y que hace referencia a los lazos que conectan cada sistema social y que integradas

constituyen la trama de las redes sociales.

De acuerdo con Chadi, M. (2000) menciona que las redes sociales son
“organizaciones gestadas y constituidas para cumplir con objetivos especificos, que
satisfagan necesidades particulares del sistema usuario; necesidades que son puntuales y

deben ser canalizadas dentro de organismos creados para tales fines” (pag. 58).

Estas redes poseen una estructura institucional, configurada por un organigrama que
define las jerarquias, las relaciones reciprocas y el rol de cada uno de sus miembros. Dentro

de estas estan: la escuela, el sistema de Salud y el sistema judicial. (pag. 58)

d) Redes sociales virtuales.

Segun Cascales, R., Real, J. y Marcos, B. (2011) sefiala que:

Las redes sociales son, sin lugar a duda, uno de los desarrollos méas innovadores de la
Web 2.0. Concebidas con el propésito de interconectar usuarios que comparten
aficiones, amistades, ideas, fotografias, videos y elementos multimedia de todo tipo,
han crecido hasta la hipertrofia, engullendo una buena parte del trafico de informacién
en la Red... Constituyen un auténtico fendbmeno de masas, del que podemos extraer

numerosas aplicaciones educativas (p. 3)

De acuerdo, con la cita anterior Moran permite ver diversos tipos de redes sociales
que estan en interaccién y que permiten generar comunicaciones a través del internet. Sin

necesidad de encontrarse en el mismo pais, lugar o posicionamiento geografico y esto es
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posible gracias a la globalizacion e incorporacion de las tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Uso de las redes sociales

El uso de las redes sociales no solo esta dado por los individuos que son registrados como
usuarios, sino también esta abierto a las instituciones, empresas y a las instancias del

gobierno. Entre esta clasificacion tenemos:

a) Uso de las redes por los usuarios

En la actualidad el hacer uso de las redes sociales es una actividad que a cualquier individuo
le puede parecer de lo mas normal. Las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, LinkedIn o Snapchat han logrado que las personas—los 3.19 mil millones de
usuarios activos mensuales— lleguen a destinar a diario una cantidad considerable de minutos
a los espacios sociales y a estar conectados a través de las redes sociales. Segin datos
registrados por Global Web Index en 2017, a nivel mundial las personas invertian hasta 135
minutos diarios a las redes sociales, y por otra parte, el reporte Digital In 2018 de We Are
Social y Hootsuite sefiala que, en el caso de México, se invierten 3 horas con 7 minutos al

dia, es decir, 187 minutos.

¢Qué lleva a los usuarios impulsa el uso de las redes sociales en estos dias?, aqui
unos datos al respecto: de acuerdo los reportes los usuarios se conectan a Twitter por pueden
consultar “lo que estd sucediendo”, es decir para el usuario Twitter es el mejor lugar para

seguir el desarrollo en tiempo real de las noticias y porque el usuario quiere obtener noticias.
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En el caso de Facebook, la red social mas grande de la actualidad, los motivos son
muchos y muy variados para hacer uso de esta plataforma. Segln datos de un reporte de
Global Web Index, el uso de Facebook se da porque permite mantenerse al dia con lo que
los amigos del usuario estan haciendo permite mantenerse al dia con las noticias y los
eventos importantes del dia a dia, permite gastar tiempo, se trata de una red social donde los
amigos del usuario ya estan, permite generar networking con otras personas (34 por
ciento),permite encontrar contenidos divertidos o entretenidos y permite investigar y

encontrar productos para su compra.

Vizcarra (2008, parr. 1-3) sefiala que:

Toda la data que te compartiremos ahora es parte del Reporte Digital in 2018,
elaborado por las plataformas We are Social y Hootsuite, que fue lanzado el 29 de

enero ultimo. Es decir, son las cifras mas recientes sobre Social Media en Peru.

Segun el informe, nuestro pais tiene 22 millones (68%) de usuarios de internet, sobre
los 32.3 millones de la poblacion total. Los usuarios de redes sociales también
alcanzan los 22 millones, y los usuarios Unicos de celulares son 20.1 millones, de los

cuales 20 millones los usan para acceder a social media.

Asimismo, el crecimiento del ultimo afio en usuarios de redes sociales en general es

de 10%, mientras que los que ingresan a través de celulares crecieron 11%.

b) Uso de las redes sociales por las empresas

Andina noticias (2017, parr. 1) revelaba la siguiente noticia “La Asociacién Peruana de BPO
& ITO (Apebit) publicé hoy los resultados de su encuesta Interaccion con Clientes 2017 que
revelo que el 43.2 % de las empresas en el Peru ya usan redes sociales como herramienta
para atencion al cliente”
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Un afio mas tarde el diario Gestion (2018) revelaba la siguiente noticia

76% de empresas privadas formales usan Internet. (...) Los jovenes con un nivel
educativo medio alto son los que usan mas Internet siendo el 91.3% con educacion
universitaria los que acceden y el 78.7%, los que tienen educacion no universitaria.
(...) Las medianas y grandes alcanzan al 97% vy las principales actividades son
comunicacion (e-mail, chat) con 73%; busqueda de productos o servicios, con 57%;

busquedas de informacion, con 47%; y banca electronica, con 37%. (p. 1)

Estos datos lo que reflejan en el Perl es que el internet y las redes sociales en la
actualidad juegan un rol muy importante no solo por el tema de conectividad, sino sobre
todo por la comunicacidn, la promocion de productos o servicios, la difusion de informacién

y las diversas operaciones que brinda los sistemas electrénicos.

c) Uso de las redes en entidades publicas

Las investigaciones coinciden en recomendar que las entidades publicas tengan politicas
preestablecidas, sobre el uso de las redes sociales, a fin de aprovechar este medio para
establecer los procesos inclusivos y generar confianza entre la ciudadania y el gobierno, tal

como se refiere a continuacion.

Las redes sociales tienen el potencial de hacer que el proceso de elaboracién de
politicas publicas sea mas inclusivo y de esta forma reconstruir cierta confianza entre
el Gobierno y los ciudadanos. Pero no hay un enfoque que se ajuste a todos, las
estrategias gubernamentales necesitan considerar seriamente el contexto y la

demanda como factores para llegar a la efectividad. (Mickoleit, 2014, p.5)

Un anélisis detenido del uso de las redes involucra tres procesos. El primero se refiere
a la relacion entre el Gobierno y el ciudadano a través de las redes sociales. El segundo
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mediante las redes el estado establece vinculo con los ciudadanos y por altimo las redes
sociales hacen que el ciudadano esté vinculado a las politicas del estado que tiene el desafio

de ser agil, dindmica y responsable.

Facebook

Esta es una red social creada en 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz y Chris
Hughes, mientras ellos eran estudiantes en la Universidad de Harvard. En un inicio fue
orientado a brindar a los estudiantes de la Universidad un lugar donde puedan mantenerse
en contacto y pudieran compartir informacion con relacion a los estudiantes, la universidad,

el estudio y las diversas actividades que ellos realizarian en su vida cotidiana.

Al inicio, esta red social estaba solo disponible como medio de comunicacién entre
los estudiantes de esa universidad (Akyildiz y Argan, 2012, p. 2). Con el paso de los afios,
Facebook se puso en disponibilidad para estudiantes de otras universidades y en el 2005,
pudo ser utilizada por estudiantes de educacién secundaria (Hebrang, 2013, p. 416). En
setiembre del 2006, el sitio fue abierto al publico a nivel global (personas mayores de 13

afios); aunque esta red social fue llegando a todos los paises interconectada a las redes.

A pesar de que el Facebook ha variado con el tiempo, lo que se mantiene es que los
usuarios se inscriben gratuitamente y reciben una pagina personal, llamada perfil. Cada
usuario decide cuanta informacion personal afiade a su cuenta. Sin embargo, de acuerdo con

Delaney (2013):

Existen datos sustanciales para la inscripcion en la red del Facebook como son el
correo electronico, nombre, edad, sexo. Entre la informacion adicional se encuentra la
orientacion sexual, religiosa, politica; asimismo, se puede agregar una foto que

50



identifique a la persona. Y como usuario determinas acerca de la privacidad, amigos,

o publico que debe tener acceso” (p. 88).

Los miembros registrados pueden empezar a recibir invitaciones de amistad, lo que
contribuye con que el usuario engrose su lita de contactos. También los otros usuarios

pueden publicar en sus paginas de perfil, texto, enlaces, fotos, videos, etc.

En el Facebook, en tiempo real, se puede visualizar las noticias, luego de que se
coloca me gusta, es decir a través de esta red social se puede como usuario tener acceso a la

informacion registrada por las organizaciones, instituciones o empresas.

En los estudios realizados por Bartholomew, Schoppe-Sullivan, Glassman, Kamp
Dush y Sullivan (2012) pudieron evidenciar siete usos primarios de la red social del

Facebook:

(@) El primero se centra en la posibilidad que tienen los usuarios de establecer y
mantener lazos sociales con otros miembros. (b) Asimismo, Facebook permite que
los individuos encuentren temas que les son afines en grupos o eventos formados al
interior de esta red social, e interactuar con usuarios con gustos similares. (c) Otro de
los usos es mirar y publicar fotos y videos. (d) Los miembros también usan Facebook
para conectarse con otras aplicaciones, juegos y cuestionarios. (e) De igual forma,
las personas emplean esta red social para saber méas acerca de gente que conocio en
el mundo offline. (f) Ademas, se pueden establecer relaciones con alguna persona,
por medio de los contactos en comun (dentro de la red) que se puedan tener con ella.
(9) Finalmente, los miembros pueden compartir y revisar las publicaciones que hacen

sus contactos. (p. 456)
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Otros estudios realizados en torno a la red social sefialan que Facebook es atractivo
a los usuarios porque genera: curiosidad entre ellos por ver las fotos que sus contactos
comparten; placer de poder comunicarse con otros usuarios y emocion debido a que pueden

enviar regalos y jugar con otros (Palmer y Koening Lewis 2009, p. 171).

Asimismo, una investigacién indica que los individuos miembros de Facebook pasan
en tal red social un promedio 32 minutos al dia, y la mayoria de ellos se conecta a ella al
menos una vez por dia (Park y Cho 2012, p. 403). Respecto a la interaccion de los usuarios
de Facebook con las paginas que diferentes organizaciones tienen en tal red social; existe
una investigacion que concluye que més de la mitad de todos los usuarios de Facebook han
dado clic al menos una vez en las paginas de las organizaciones y que el 16% le ha enviado

un mensaje a ellas (Palmer and Koening Lewis 2009, p. 168).

Vizcarra (2008, parr. 4-5) sefiala que:

Sobre Facebook, en Peru existen 22 millones de usuarios actualmente, constituyendo
esto un crecimiento de 10% con relacion al mismo mes del afio pasado. Cabe resaltar
que 45% son mujeres y 55% son varones, ademas de que el 91% de usuarios se

conecta a través de un Smartphone.

En cuanto a edades, el grupo mas grande de usuarios lo constituyen los varones de
entre 18 y 24 afos (3.7 millones), le siguen los varones de entre 25 y 34 afios (3.5
millones), y en el tercer grupo recién aparecen las mujeres de entre 18 y 24 afios (3.1
millones). El cuarto lugar lo ocupan las mujeres de entre 25 y 34 (2.8 millones) y el
quinto, los varones de entre 35y 44 (1.8 millones). Los grupos restantes (entre 13y

65 a mas afios) agrupan -cada uno- una poblacién menor a los 1.5 millones.
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Este crecimiento de la Red Social como Facebook es un claro indicador que los
usuarios peruanos esta interconectados y vinculados a través de este medio de una forma

activa.

Caracteristicas de las redes sociales

De acuerdo, con Diaz Vega (citado en Quesada, 1993, p.32) establece tres tipos de

caracteristicas que poseen las redes sociales, estructurales, interaccionales y de apoyo social:

a) Caracteristicas estructurales

Tamafo: Es el nUmero de personas que componen la red social de una persona. Existen
diferencias significativas entre el tamafio de las redes sociales de la poblacion general, de la
poblacion con trastornos de personalidad y de la poblacion psicética en una determinada

cultura.

Composicion: Es el numero de diferentes tipos de personas en la red: nimero de
familiares, amigos, vecinos, compafieros. Se considera que una red social variada en su
composicion permite a las personas de la red y a la persona de referencia una flexibilidad de

roles y relaciones.

Densidad: Es el grado de interconexion que tienen los miembros de la red entre si,
independientemente de la persona de referencia. Una red social densa suele relacionarse con
un potencial de apoyo importante pero también con una funcion de control que puede

impedir el cambio de roles sociales cuando éste sea saludable.
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Dispersion: Hace referencia a los niveles de relacion en términos de tiempo y espacio.
Refleja la facilidad de contacto con los miembros de la red y nos indica la disponibilidad de

apoyos.

b) Caracteristicas interaccionales

Multiplicidad: Hace referencia a las relaciones que sirven para mas de una funcion o que

incluyen méas de una actividad.

Contenido transaccional: Intercambio de ayuda material, emocional, instrumental

entre la persona y los miembros de su red.

Direccionalidad: Grado en que la ayuda afectiva, material o instrumental es dada y

recibida por la persona. Indica la reciprocidad y el flujo del apoyo social.

Duracion: Extension en el tiempo de las relaciones de la persona con su red social.

Indica estabilidad en las relaciones.

Intensidad: Fuerza con la que es percibido el vinculo.

Frecuencia: Frecuencia con la que la persona mantiene contacto con los miembros

de la red.

c) Caracteristicas de apoyo social de las redes sociales

Se refiere al tipo de apoyo social que se transmite entre los miembros de la red y la persona
de referencia. Los tres tipos de apoyo mas importantes para valorar en las redes son: el apoyo
socioemocional (expresiones de afecto y cuidados positivos), apoyo instrumental
(informacion y orientacién en la resolucién de los problemas) y apoyo material (a través del

cual se da o se reciben bienes materiales).
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Estas caracteristicas describen los posibles usos que se pueden hacer en relacion a las
redes sociales que ofrece la tecnologia y su alcance dentro de la red social a la cual se

pertenece o se hace uso de la misma.

Tecnologias de la informacion y comunicacion (Tics) en las empresas

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion suelen ser denominadas TIC. Es un
concepto polisémico del que se han elaborado multiples definiciones en torno a lo que son
las TIC, muchas de las cuales resultan ser muy generales, en tanto otras incluyen aspectos

mMAs precisos.

Pues, las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones) son las tecnologias
que se necesitan para la gestion y transformacion de la informacion, y muy en particular el
uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, proteger y

recuperar esa informacion.

En este caso, los ordenadores o computadoras son fundamentales para la
identificacion, seleccion y registro de la informacion. De modo particular, subyace un
sentido social en el uso de la tecnologia, al asociarla a la comunicacion, quehacer humano

en el cual ineludiblemente se insertan las relaciones sociales.

De acuerdo con el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2002,
pl), en el Informe sobre el Desarrollo Humano en Venezuela, citado por Daccach sefiala

que:

...Las TIC se conciben como el universo de dos conjuntos, representados por las

tradicionales Tecnologias de la Comunicacion (TC) —constituidas principalmente por
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la radio, la television y la telefonia convencional- y por las Tecnologias de la
Informacion (TI) caracterizadas por la digitalizacion de las tecnologias de registros de

contenidos (informatica, de las comunicaciones, telemaética y de las interfaces).

Dicha concepcion es significativa, porque no so6lo incluye a las modernas
tecnologias, sino también a los medios de comunicacién social convencionales; la radio, la
television y el sistema telefonico. Desde esta perspectiva, mas amplia e inclusiva, es mas
factible considerar los contextos rurales, ya que en muchos de ellos alin imperan esos medios
tradicionales de comunicacién, y solo paulatinamente se han podido incorporar las TIC mas

recientes, sobre todo la Internet.

Aun, cuando en esta época se vuelve importante porque, en términos generales, la
sociedad moderna se caracteriza por el veloz despliegue y desarrollo de la tecnologia y la
ciencia, asi como por la globalizacion de la informacion al combinarlas con otras formas de
comunicacion social. Incluye también la eventualidad de producir contenidos propios, o
bien, de acceder a contenidos de otros que resulten Utiles. Es armonizar adecuadamente el
recurso internet con otros, como la radio comunitaria, las reuniones presenciales, los

materiales impresos y los videos.

Las TIC deben aprovecharse para el desarrollo integral de una comunidad. Una vision
integral de desarrollo no implica que se apunte solo hacia el crecimiento econdmico sino,
sobre todo, que impulse el potencial humano en sus diferentes dimensiones para afianzar asi
la prosperidad econdmica, pero con equidad, y el fortalecimiento democratico con

transparencia y justicia social.

Es preciso considerar que las TIC no son neutras, positivas 0 negativas; son
simplemente lo que el usuario haga de ellas; no obstante, si quedan oscilando en la nada,

pueden favorecer las desigualdades sociales, por lo que es preferible asumirlas con
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responsabilidad y darles una orientacion positiva en beneficio del desarrollo integral de las

comunidades.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion no son suficientes ni
imprescindibles para que se dé el desarrollo humano; lo cierto es que, dificilmente vinieron
para no marcharse, por lo que se torna urgente encausarlas para que asuman un papel social

al servicio del desarrollo de los pueblos y, ante todo, de los sectores mas necesitados.

Se entiende que las TIC no siempre son relevantes para transformar la realidad. El
desafio consiste mas bien en discernir cuando y en qué condiciones pueden aportar al
desarrollo. El acceso a las TIC no soluciona con su sola presencia el problema del desarrollo
humano, sino que es necesario ir mas allad de la conectividad, promoviendo el acceso

equitativo, uso y apropiacién social de los recursos disponibles.

Comunicacion organizacional

La etimologia de la palabra comunicacion proviene del latin comunicare, que significa
comunion o participacién en comun, con lo cual se establecia que comunicar es transmitir

ideas y pensamientos con el objetivo de hacerlos en “comin” con otra u otras personas.

Anteriormente se trato el concepto de comunicacidn que se considera importante para
abordar el tema de la Comunicacion Organizacional. Por consiguiente, se continuaré
estableciendo una definicién de Organizacién a fin de conceptualizar los dos elementos que
dan titulo a este apartado, y posteriormente abordar el tema de la Comunicacion

Organizacional como un todo.
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Para Schein (citado en Rodriguez, 2005) una organizacion es “la coordinacion
planificada de las actividades de un conjunto de personas para el logro de un objetivo comun
y explicito, a través de una cierta division del trabajo y de una jerarquia de autoridad y de
responsabilidad” (p. 66). Daft y Steers (1992), la definen como “una entidad social que esta
orientada hacia el logro de metas tiene un sistema de actividad deliberante estructurado y un

limite o frontera identificables™ (p. 13).

Todo sistema organizativo recibe recursos del entorno (también conocidos como
inputs), los transforma y genera bienes y servicios (conocidos como outputs), que satisfagan
ciertas necesidades humanas o la demanda del entorno. Los objetivos y estrategias de toda
organizacion se fundamentan en la produccién de dichos bienes o servicios que se desean
generar. Otro rasgo de una organizacién es el mecanismo de retroalimentacion o feedback,
que permite a la empresa recibir informacion constante sobre el impacto que sus bienes y
servicios estdn generando en el entorno, de manera de poder realizar reajustes en sus

procesos segun sea necesario.

Una organizacion no sélo es una obra humana, sino también estd compuesta por
hombres, donde cada praxis proviene de los conocimientos, capacidades y motivaciones de
este, y donde por la naturaleza del hombre, cada actividad que se produce requiere de accion

e interaccion, lo que no puede lograrse al margen de la comunicacion.

Al respecto, G.M Goldhaber (citado por Gdmez, Soria y Lépez, 2006) distingue
ciertos aspectos para definir la comunicacion organizacional “ocurre en un sistema complejo
y abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente... implica mensajes, su flujo,
su proposito, su direccion y el medio empleado... implica las personas, sus actitudes, sus

sentimientos, sus relaciones y habilidades” (p. 162).
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La Comunicacion Organizacional es la creacion, flujo, procesamiento y
almacenamiento de informacion o datos, transmitidos a través de mensajes, que estan
conformados tanto por simbolos verbales, como por signos no verbales dentro del marco de
la organizacion, y entre la organizacion y su ambiente exterior. Tiene su aplicacion dentro
de la conducta de la comunicacion oral y escrita dada por los miembros de la organizacion.
Asimismo, es un proceso en constante flujo y cambiante de acuerdo con el desarrollo de la
organizacion y del entorno; es un ingrediente vital que penetra en todas las actividades de la
empresa, representando una importante herramienta para tomar y efectuar decisiones,

corregir y alcanzar los objetivos organizacionales.

Por consiguiente, la comunicacion organizacional tiene como objetivo desarrollar e
implementar estrategias de comunicacion que respalden a la organizacion en el alcance de
sus objetivos, reforzando la integracion de los individuos que la conforman y apoyando los

procesos de cambio.

Funciones de la comunicacion organizacional

Robbins y Coulter (2005) establecen cuatro funciones bésicas de la comunicacién

organizacional: informar, controlar, motivar y expresar emociones:

Al informar, la comunicacién utiliza el lenguaje como via de transmision de datos
que necesitan los miembros de la organizacion para la toma de decisiones; proporcionar
directrices de accion a quienes las necesiten; dar a conocer y hacer que se comprenda la
razon de las 6rdenes y las decisiones que se toman; mantener a los diferentes departamentos

informados de la marcha y funcionamiento de sus tareas.
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La comunicacion controla de diversas formas la conducta de los individuos que
conforman la organizacion, por ejemplo, dandoles a conocer sus obligaciones, sus funciones

o las politicas de la empresa.

La comunicacion fomenta la motivacion de los miembros de la organizacién al
permitir que manejen un conocimiento adecuado de que deben hacer, el porqué de sus
funciones, como lo estan haciendo, y qué pueden hacer para mejorar su rendimiento. Los
individuos establecen metas especificas y trabajan en pro de su alcance, la retroalimentacién

los motiva en el avance hacia el logro de estas.

La ultima funcion establecida por Robbins y Coulter (2005), esta relacionada con la
expresion emocional de sentimientos, siendo el lenguaje verbal y no verbal un mecanismo
para manifestar frustraciones, satisfaccion, temores, entre otras emociones, e interaccionar
con el grupo de trabajo. Para muchos empleados, su grupo de trabajo es una fuente de

interaccién social.

En una organizacion un intercambio comunicativo siempre cumple con una o varias
funciones, puesto que para que un equipo de trabajo arroje resultados positivos es necesario
mantener control de sus miembros, pero a su vez otorgarles espacio para que expresen sus
emociones, estimularlos para obtener los mejores rendimientos, mantenerlos informados y

tomar decisiones.

Otras funciones de la comunicacion en las organizaciones incluyen:

- crear clima y ambiente organizacional 6ptimo.

- establecer y diseminar las metas de la organizacion

- crear compromiso e identidad de los trabajadores con la empresa
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- difundir la misién, visién y objetivos de la organizacion

- recreacion y entretenimiento al cultivar la creatividad de los miembros de la

organizacion.

En sintesis, la comunicacién no solo se aplica dentro del &mbito familiar, social y
personal. Si no, también en el area organizacional para transferir y compartir informacion

laboral e institucional.

2.2.2. Lagestion estratégica empresarial

La palabra estrategia se ha utilizado de muchas maneras y en diferentes contextos a lo largo
de los afios. El término estrategia viene del griego strategos que significa “un general”. A
su vez, esta palabra proviene de raices que significan “ejercito” y “acaudillar”. El verbo
griego, stratego significa “planificar la destruccion de los enemigos en razon del uso eficaz

de los recursos™

En el caso de los empresarios modernos con inclinacién competitiva, las raices del
concepto de estrategias se presentan con un atractivo evidente. Aunque los estrategas de las
empresas no proyectan la destruccion de sus competidores en el mercado, si tratan de vender

mas que sus rivales y obtener mas y mejores resultados que ellos.

Dentro de los diferentes puntos de vista tenemos que los primeros estudiosos que
ligaron el concepto de estrategia a los negocios fueron Von Neumann y Morgenstern, en su
obra la teoria del juego. Alli definieron la estrategia como la serie de actos que ejecuta una
empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo con una situacion concreta. Representada

en la siguiente imagen:
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Figura 1. Diagrama de la teoria de juegos en la administracion estratégica empresarial

En este orden de ideas, Peter Drucker es considerado el padre de la administracion,

su aporte ha contribuido al desarrollo del management de forma considerable, de hecho,
Drucker fue el primero en desarrollar estudios referentes al management, aportando nuevas

teorias y estableciendo de la administracion como disciplina. Peter, D. (2002) “afirmaba que

la estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion presente y que la cambien si es

necesario” (p.25). Parte de su definicion partia de la idea que los gerentes deberian saber qué
recursos tenia su empresa y cuales deberia tener

Por otra parte, Alfred Chandler (1962) definid estrategia empresarial, basado en su

analisis de cuatro grandes de la industria estadounidense, a principios del siglo XX: DuPont

Estandar Oil of New Jersey, General Motor y Sears Roebuck. Chandler definio la estrategia

como el elemento que determinaba las metas basicas de una empresa, a largo plazo, asi
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como la adopcién de cursos de accién y la asignacion de los recursos necesarios para

alcanzar estas metas” (p.29).

De acuerdo, con estas definiciones la estrategia debe disefiar una serie de objetivos y
planes que revelen el campo de actividad de la empresa, asi como la forma en que se enfoca

esta actividad.

Asi también, el padre de la administracion estratégica Igor Ansoff, en 1965, ofrecio
una definicion mas analitica, enfocada hacia la accion. Ansoff considerd que la estrategia
era un ‘“hilo conductor” que corria entre las actividades de la empresa y los
productos/mercados. La estrategia se convierte asi en una regla para tomar decisiones; un

hilo conductor con cuatro componentes:

1. El alcance del producto/mercado

2. El vector de crecimiento

3. La ventaja competitiva

4. Lasinergia

Las citas anteriores, tienen cuatro elementos en comun. En primer lugar, esta el
concepto de un ambiente, es decir, una serie de condiciones ajenas a la empresa, a las que
ésta debe responder. Algunas de estas condiciones son negativas (amenazas) y otras positivas
(oportunidades). En segundo lugar, la empresa debe establecer metas u objetivos basicos. El
objetivo de mas alto nivel se suele conocer como la mision; es decir, una definicién de la
razén de ser de le empresa. En tercer lugar, la gerencia debe realizar un andlisis de la
situacion, con el fin de determinar su posicién en el ambiente y su cantidad de recursos. Este

analisis se suele conocer como matriz FODA o DOFA fortalezas, oportunidades, debilidades
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y amenazas. Por ultimo, la empresa proyecta como aplicar sus recursos, a efecto de alcanzar

sus metas y lograr adecuarse o mejor posible a su ambiente.

El enfoque de la estrategia a nivel organizacional se basa fundamentalmente en dos
supuestos. El primero es que el analisis siempre debe ir antes que la accion. La definicion de
metas, el andlisis de la situacion y la planificacion deben ir antes de cualquier accién que
emprenda la empresa. A esto se le suele llamar formulacion de la estrategia. EI segundo
supuesto es que la accion, con frecuencia llamada ejecucion de la estrategia, esta a cargo de
personas que no son analistas, gerentes de niveles superiores ni planificadores. Estas son

personas que ponen en practica sus formulas, con el minimo de sorpresas posible.

La aplicacion de ello surge para mejorar la condicion de la organizacion en el
mercado. Lo que implica que debe contribuir con el cumplimiento de sus objetivos
establecidos y debe contar con el informe primordial para la determinacion. Tratando de que
los elementos se relacionen entre si y sean capaces de coordinarse en funcion de la actividad
que sucede en el entorno de la organizacion para lograr resultados favorables. En

consecuencia, Prieto (2012) nos dice que:

Se convierte en un instrumento de consulta permanente para todos los interesados en
la formulacion, implementacion y evaluacion de estrategias en una empresa,
cualquiera sea su objeto social. Nos ha quedado como mensaje que las estrategias
son la base de la estructura y esta, a su vez, es la base de las relaciones y
comunicaciones en la entidad, para llegar a ellas se necesita un ejercicio integral por
parte de los miembros y en especial de los directivos de una empresa. No basta con

tener el producto o servicio, debemos saber a quién satisfacer (p. 259).

De tal forma que, debemos incluir que para que haya una buena gestion estratégica

por parte del gerente debe tomar en cuenta la planeacion, organizacion, direccion y control,
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De modo que se encarga de analizar el ambiente, formular una estrategia, implementar la
estrategia, evaluar y controlar todo el proceso. Con ello se puede garantizar el logro de los

objetivos y poner en funcionamiento la planeacidn estratégica.

Para concluir, podemos reafirmar que se debe tener en cuenta la gestidn estratégica
en una organizacion dado que es el secreto para conseguir el éxito en un entorno competitivo.
Las estrategias planteadas deben ser aprobada por el gerente y cuando se ponga en marcha
es fundamental que haya un monitoreo constante para tener el control y evitar errores durante

el funcionamiento y lograr los objetivos deseados.

Dimensiones de la gestion estratégica empresarial

Dentro de la gestion estratégica se encuentran tres principios que rigen el funcionamiento de

una buena gestion. Entre ellos se tienen los siguientes:

Dimensién 1: Clientes

Segun el web site (Julian Pérez Porto & Ana Gardey, Definicion. De, 2009), Del latin cliens,
el término cliente es un término que puede tener diferentes significados, de acuerdo a la

perspectiva en la que se lo analice.

En economia el concepto permite referirse a la persona que accede a un producto o
servicio a partir de un pago. Existen clientes que constantes, que acceden a dicho bien de
forma asidua, u ocasionales, aquellos que lo hacen en un determinado momento, por una

necesidad puntual.
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Dimensién 2: Procesos

De acuerdo con el web site (Julian Pérez Porto & Ana Gardey, Definicion.DE, 2012)
la nocion de proceso halla su raiz en el término de origen latino processus. Segun informa el
diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE), este concepto describe la accién de
avanzar o ir para adelante, al paso del tiempo y al conjunto de etapas sucesivas advertidas

en un fendmeno natural o necesario para concretar una operacion artificial.

Dimensidn 3: Desarrollo organizacional

Segun el articulo titulado Desarrollo organizacional (2018) es el conjunto de técnicas,
herramientas y préacticas destinadas a mantener un correcto funcionamiento de una empresa,
grupo u organizacion, dinamizando los procesos y generando un favorable &mbito de trabajo.
Suele estar a cargo de personal especializado en relaciones humanas, psicologia

organizacional u empresarial y profesiones afines.

El desarrollo organizacional es una practica que presta vital importancia a las
relaciones entre personas, como se desarrollan, en qué contextos y cuéles son los factores
que intervienen. Es sin duda uno de los factores mas importantes para que toda empresa u
organizacion pueda desarrollarse de manera 6ptima sin sufrir inconvenientes en su estructura

o con el personal.

Uno de los principales problemas que atraviesan las organizaciones es la falta de
adaptacion. EI mercado y el mundo actual sélo poseen una caracteristica fija: siempre estan
en cambio, en continuo movimiento. Por esto, es necesario es que las organizaciones sean
permeables a modificaciones constantes, pero a su vez no pierdan su esencia y no fluctien

de una manera exagerada.
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Modelos de la gestion estratégica empresarial

Dentro de la gestion estratégica y a lo largo de los afios se han desarrollado diversos modelos
que pueden ser implementados dentro de una organizacion a fin de mejorar su gestién

empresarial. Entre ellos podemos sefialar:

a) Modelo de Gestion por Russel Ackoff

El modelo de Ackoff (1994), Russel Ackoff destaca la prioridad de entender los cambios
globales de la naturaleza, desarrollando una vision acorde a las nuevas exigencias de la
época. Ackoff determina que, si no se planifica con anticipacién, siempre existiran otros que
logren planear mucho mas anticipadamente, sin poder evitar que se nos adelanten en la
planeacidn, he ahi el conocido lema “planear o ser planeado”. EI modelo de gestion de Russel

Ackoff identifica tres principios:

— Participativo: Donde se involucra la participacion de los miembros de la empresa,

para formen parte activa del proceso de planificacion.

— Continuidad: Ningan evento puede ser pronosticado con total exactitud, se debera
anticipar alguna eventualidad, ya que lo planificado no siempre se cumple de acuerdo

a lo que se requiere

— Holistico: Este principio se caracteriza por ser de coordinacién e integracion con una
relacion planeada de forma simultéanea e interdependientemente para lograr obtener

los resultados éptimos.

Russel establece las siguientes fases del modelo de planeacion. EL modelo de
planeacion determina varias fases entre las cuales Ackoff identifica las siguientes:
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Formulacion de la problematica: Analiza las oportunidades y amenazas que la
empresa deberd determinar, siempre y cuando el entorno se comporte de forma

favorable y no cambie su rumbo positivo.

Analisis de sistemas: En esta fase se describe de forma detallada como el medio

ambiente influye en la empresa

Analisis de las obstrucciones: Se determina los obstaculos o trabas que dificultan
el desarrollo de la organizacion, considerando las debilidades, y como se administran

y organizan los problemas con los participantes externos del medio ambiente

Preparacién de proyecciones de referencia: Se analizan las referencias tanto del
pasado y como se proveen en el futuro, recurriendo a los supuestos criticos, que se
establecen en las perspectivas de la empresa y proyecciones conexas con el
abastecimiento y utilizacion de los recursos criticos, con esta informacion se prevea
los mejores escenarios del futuro, revelando los efectos que obtendra la conducta

actual y los prondsticos de la empresa.

Planeacion de los medios en esta fase se planean los medios para acercarse a un
futuro deseable relaciondndolo con otros escenarios como referentes para identificar

algunas brechas.

Planeacion de los recursos: ¢Cudles recursos se solicitardn y como seran

adquiridos?

Disefio de la implantacién y el control: Esta fase es primordial ya que con el control
de la organizacion y el medio ambiente, se podra determinar su vigilancia y como se

decide quién va a ser que, cuando, donde y como se va a controlar la ejecucion y sus
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repercusiones, cuya retroalimentacion puede requerir que se modifique si es

necesario.

El sistema y su medio ambiente: La empresa deberd determinar su futuro estando
pendiente de lo que se haga en el presente, que de lo que hizo la organizacion en el

pasado.

b) Modelo de Gestién por H. Igor Ansoff: Padre de la gestion estratégica

Este modelo propuesto por Ansoff (1965) establece una estructura de modelo de gestion que
conceptualiza la administracion de discontinuidades, en la toma de decisiones estratégicas
determina un acercamiento sistematico, y para guiar la implementacion se establece una

metodologia. El autor H. Igor Ansoff determina su modelo de acuerdo a las siguientes fases:

Fase Medio ambiente: Aqui se sintetiza como las organizaciones establecen su
evolucion histérica en términos de cuatro dimensiones producto -mercados,
perspectiva geogréfica, medio ambiente interno y medio ambiente sociopolitico

externo.

Fase Evaluacion de los sistemas de respuesta: Se toma en consideraciéon cuatro
distintivos en la evolucion: (a) administracion por control del desempefio, adecuado
para cambios lentos; (b) administracién por extrapolacion, cuando el cambio es
rapido pero el futuro puede ser fijado por extrapolacion con el pasado; (c)
administracion por anticipacion. Existen discontinuidades en el cambio, pero lo
suficientemente lentas para permitir una respuesta anticipada y a tiempo; (d)
administracion a través de la flexibilidad: Respuesta rapida cuando los desafios mas
significantes se desarrollan tan rapido que no permiten una anticipacion adecuada.
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Fase postura estrategia: En esta fase se establece un proceso de cambio, donde la
organizacion va de un estado E1 a un estado E2 es imprescindible que también lo
haga la estrategia de la organizacién, sus habilidades funcionales y las de la

administracion general.

Fase el sistema de administracion de eventos estratégicos: Es el monitoreo
permanente de todos los hechos que ocurren en la organizacion tanto interno como

en su entorno, y como impactan en las habilidades y en los logros de la empresa.

¢) Modelo de Gestion por Michael Porter

Otro de los modelos de gestion estratégica es el de Porter (1985) que propone el modelo con
la importancia del andlisis competitivo, no solo en la formulacion de la estrategia de la
empresa, sino también en las finanzas corporativas, en la comercializacién, en el analisis del
mercado de valores y otras areas de los profesionales de la direccion, en funciones diversas

y en diferentes organizaciones.

Segln Porter la organizacion dispone de una estrategia competitiva y es la
combinacién de los fines por los cuales se esta esforzando la empresa y los medios que esta
empleando para llegar a ellos. Las politicas que se establezcan para concretar la seleccion de

las estrategias y desarrollar la estrategia competitiva, dependeran de los objetivos que se

logren en la organizacion. Las estrategias competitivas dependes de factores internos como
las fortalezas y debilidades generados por valores personales de los ejecutivos claves y de
factores externos a la empresa oportunidades y amenazas (econémicas y técnicas) que a la

vez son influidas por expectativas sociales de amplitud.

Para Porter la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una
empresa con su medio ambiente, fundamentalmente con el sector o sectores industriales, en
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los cuales compite, pues determina las reglas de juego competitivas, asi como las

posibilidades estratégicas disponibles para la empresa. Esta posicién depende de:

La amenaza del ingreso: se analiza las barreras de entrada presentes en los grupos
estratégicos a los que se quiera unir el nuevo ingreso y que son: economias a escala,
diferenciacién del producto, requisitos de capital, costos cambiantes, acceso a los

canales de distribucion, politicas gubernamentales, desventaja en costos.

La intensidad de la rivalidad entre los competidores: Esto se determina mediante
la competencia de precios, publicidad, la introduccién de nuevos productos e

incremento en el servicio al cliente.

Presion de productos sustitutos: Entre mas atractivo sea el desempefio de precios
alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas firme sera la represion de las utilidades

en el sector industrial.

El poder negociador de los competidores: Los competidores compiten en el sector
industrial forzando la baja de los precios, negociando una calidad superior 0 mas

servicio.

El Poder de negociacién de los proveedores: Son el reflejo de lo que hacen

poderosos a los compradores.

d) Modelo de Gestion por Fred R. David

Fred R. David (1997) propone un modelo de administracion estratégica, donde se consideran

tres etapas vitales para el desarrollo del proceso estratégico de una organizacion, estas etapas
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son: La formulacién de las estrategias, la implementacidn de estrategias y la ultima etapa la

evaluacion de estrategias.

Fred R. David (2013) propone un modelo actualizado de administracion estratégica,
con un enfoque objetivo y sistematico para la toma de decisiones en una empresa, se organiza
la informacidn cuantitativa y cualitativa para tomar decisiones efectivas en circunstancia de
incertidumbre, a través de tres etapas: formulacion, implantacidn y evaluacion de estrategias,
las mismas que pueden ser reformuladas de acuerdo a los requerimientos que se generaron

en el desarrollo del proceso estratégico.

e) Modelo de direccion por objetivos de Peter Drucker

Peter Drucker desarrolla un modelo que denomina “Direccion por objetivos”, orientado a
cdémo manejar de la mejor forma los recursos materiales y humanos puestos a su disposicion
con el proposito de que la organizacion sea exitosa en el tiempo. La necesidad, importancia
y beneficios de la direccidn por objetivos es manifiesta para Peter, D. (2002, p.19) y los

justifica en los siguientes puntos:

La direccion por objetivos tiene un efecto sumamente importante sobre el mismo
gerente ya que se “elimina” el costo de entrenamiento y, particularmente, trabajar sobre las
tres “p” del entrenamiento o de toda otra capacitacion: practice, practice y practice. No son
muchas las herramientas, técnicas y metodologias incluidas en programas de entrenamiento

que permitan satisfacer este requerimiento en forma tan eficaz.

La organizacion tiene una metodologia sencilla, ya que, teniendo objetivos y necesidades

a satisfacer, la direccion por objetivos (MBO) actiia como una brajula en accion.
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Los procesos de diferenciacion que estan presentes en todo cuerpo organizado exigen
alguna forma de departamentalizacidn y a su vez los departamentos y sectores tienen sub-
metas y sub- necesidades que deben satisfacer para su propia exitosa marcha. Drucker sefiala
de una manera muy clara que los objetivos “son necesarios en cada area donde su
performance y sus resultados influyen e impactan directa y en forma vital la supervivencia

y prosperidad del negocio”.

La necesidad de coordinacion resultante de la descentralizacion vy
departamentalizacion hace necesaria la tarea de “trabajar en equipo” debatiendo formas de
integrarse entre ellos obligando a los gerentes a conocer, identificar y poner en préactica
mecanismos de integracion donde los individuos y departamentos en particular deben tener

en cuenta principalmente los intereses de la empresa.

La direccion por objetivos es una efectiva “best practice” para predecir, controlar y
explicar lo que sucede dentro del funcionamiento organizacional. Es mejor pensar en
términos de MBO que en las simples palabras de “maximizar utilidades”. Peter Drucker que
produce estos beneficios: a. Permite explicar todo el fendmeno empresarial en una serie de
principios muy simples; b. Permite poner a prueba dichos principios simples; c. Permite
predecir comportamientos; d. Las decisiones tomadas y sus consiguientes consecuencias
pueden ser observadas durante el transcurso mismo del proceso lo que permite tomar
acciones correctivas antes de culminar todo el ciclo; e. Permite sentar una base sobre como
compensar a los distintos gerentes, teniendo en cuenta las expectativas de “produccion”
contra los resultados alcanzados en términos de objetivos alcanzados por los distintos
gerentes; f. Permite mejorar las acciones futuras de los gerentes como resultado de un

analisis de las experiencias concretas pasadas.
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Peter ha identificado las areas principales donde necesariamente las organizaciones

deben establecer objetivos de performance bajo la metodologia de MBO. Ellas son:
I. posicionamiento en el mercado
I1. innovacion
I11. productividad
IV. recursos fisicos y financieros
V. rentabilidad
VI. performance y desarrollo gerencial
VII. performance y actitud del personal
VIII. responsabilidad pablica

En este orden, Peter Drucker describe el proceso a traves del cual la direccion por
objetivos debe aplicarse y ponerse en accién. Y aqui es donde Drucker a través de MBO va

un paso mas alla de la organizacion jerarquica tradicional que opera verticalmente.

Teoria de las funciones de la administracion de Peter Drucker

Uno de los aportes que mas ha destacado de Peter Drucker (2002) es el planteamiento de la
teoria de las funciones de la administracion, argumentando que los directivos y gerentes de

empresas eran responsables de las siguientes cinco actividades claves:

— Establecer los objetivos de la empresa y el equipo.
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— Proporcionar y organizar los recursos necesarios para alcanzar los objetivos.

— Motivar a los empleados para conseguir alcanzar los objetivos.

— Controlar el rendimiento de los empleados con respecto a los objetivos marcados.

— Mejorar el rendimiento desarrollandose continuamente y desarrollando también a los

empleados.

Estos cinco aspectos planteados por Drucker poseen un enfoque en los objetivos de
la empresay en el desarrollo de los colaboradores. Como se ve, el autor esta constantemente

velando por los beneficios de la organizacion y del talento humano de forma paralela.

Es asi, como a los directivos les corresponde la pregunta oportuna para conocer si
estan llevando a cabo estas cinco funciones de la administracion. En el caso de que se hayan
delegado estas funciones, preguntarse si el responsable de ellas esta llevandolas a cabo de

manera oportuna. Cumplir al pie de la letra lo propuesto por Drucker permitira a la empresa:

Poseer objetivos claros, medibles, reales y alcanzables.

Plantear estrategias que permitan alcanzar los objetivos.

Identificar los recursos necesarios para lograr los objetivos.

Evaluar, medir y controlar cada una de las actividades de la organizacion.

Motivar a los colaboradores para mejorar su eficiencia y productividad.

Desarrollar estrategias de mejora continua con enfoque en los productos, los procesos

y los colaboradores.
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Drucker tuvo muy en claro en su mente que la calidad de la direccion superior (top
Management) de una empresa, es de vital importancia para los resultados de esta. A través
de los afios Peter Drucker ha realizado diversas prescripciones respecto de lo que deberian
hacer los directores (top Management) y el equipo gerencial (Management). La mayor parte
de su trabajo ha estado orientado hacia las empresas privadas y dentro de éstas, las grandes
corporaciones multinacionales, donde el sector financiero tuvo un rol preponderante

especialmente durante sus primeros afios como consultor de empresas.

2.3.  Definicion de términos basicos

Atencion de clientes

Es aquel servicio que prestan y proporcionan las empresas de servicios o que comercializan
productos, entre otras, a sus clientes para comunicarse directamente con ellos. (Definicion

ABC, 2007-2018)

Redes sociales

Las redes sociales se definen como aquellas que tienen como vértice a personas- 0- como
muchos a grupos de personas y como enlaces, interacciones sociales entre estas personas.

(Pilar, M., 2015, p.212).

Comunicacion

Es el proceso de interrelacion humana que se realiza mediante el uso de signos, generalmente

en forma de cddigos. (Longman, A., 1998, p.11).
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Difusiéon de contenidos

Implica propagar algo, una informacién, dato o noticia, con la misién de hacerlo publico y
de ese modo ponerlo en conocimiento de una importante cantidad de individuos que lo

desconocen hasta ese momento. (Definicion ABC, 2007-2018)

Facebook

Es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. .. Abierto a cualquier persona

gue tenga una cuenta de correo electrénico. (Faerman, J., 2009, p.18)

Red

Son datos que han sido organizados y comunicados (Cardoso, G., 2009, p.53).

Twitter

Es una red social asimétrica. En la que cada usuario decide qué contenido quiere leer y con

quién quiere interactuar siguiendo unas cuentas determinadas. (Guembe, J., 2011, p.4)

Youtube

Es un sitio web que permite a los usuarios compartir videos digitales a través de internet e
incluso, permite a los musicos novatos y experimentados montar sus videos. (Dominguez,

F.y Pere, L., 2011, p.94).

Tecnologia

Conocimiento sistematico para la elaboracion de un producto, la aplicacion de un proceso o

la prestacion de un servicio. (UNCTAC, 2004, p.153)
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TIC's

Las tecnologias de la informacién y comunicacion corresponden al conjunto de actividades
que facilitan por medios electronicos el archivo, procesamiento, transmision, y despliegue

interactivo de informacion. (Cardona, F., 2009, p.58)
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Capitulo 111

3. METODOLOGIA

3.1.  Tipo de investigacion

La investigacion cuantitativa se realiza con la finalidad de probar la teoria al describir
variables (investigacion descriptiva). Examinar relaciones entre las variables (investigacion
correlacional). Determinar interacciones causa-efecto entre variables (investigacion cuasi
experimental y experimental). Segun (Hernadndez Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista
Lucio, 2006, p4g. 104-112). Define “Es una investigacion cuantitativa que busca encontrar

resultados y verdades por métodos estadisticos”.

Es tipo descriptivo porque busca especificar las propiedades, caracteristicas y los

perfiles mas importantes del fendmeno de estudio que es sometido al analisis. Se escogio
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este tipo de investigacion cuantitativa porque se busca describir mediante datos estadisticos

las variables, dimensiones y la relacion de estas.

3.2.  Disefio de investigacion

La presente investigacion tiene un disefio no experimental, En tal sentido la presente
investigacion se ubica dentro de la investigacidn transeccional o transversal, y dentro de esta

es de tipo correlacional-causal.

Los disefios transeccionales correlaciones-causales describen relaciones entre dos o
mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en

términos correlacionales, otras en funcion de la relacion causa-efecto (causales).

La presente investigacion tiene un disefio correlacional de corte transeccional o
transversal. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), este tipo de investigacion se
caracteriza “puesto que se encarga de recolectar datos en un solo momento, es decir en un
tiempo Unico. Cuyo propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion

en un momento dado” (p.152).

Disefio correlacional. La descripcion planteada por Hernandez et al. (2010) “los
estudios correlacionales tienen “como propdsito conocer la relacion o grado de asociacion

que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular”

(p.81)
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V1

/\

V2

Donde:

M: muestra

V1: Marketing digital

V2: Gestion estratégica empresarial

r: correlacion

3.3.  Poblacion y muestra de la investigacion

Poblacion

Balestrini (2006) define la poblacion como “un conjunto finito o infinito de personas, casos
o elementos, que presentan caracteristicas comunes” (p.137).
La poblacion objeto de estudio esté constituida por los 158 clientes promedio por

mes de atencion en los horarios de atencion.

Muestra

“La muestra esta conformada por un subgrupo de la poblacién, en al cual comparten las
mismas caracteristicas, por ello tienen igual de posibilidades de ser elegidos para la
investigacion" (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.41). Para conocer la muestra

poblacional se aplica la formula de proporcién poblacional:
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N2p(1-p)

N-1e+Zp(1-p)

n = tamano de la muestra

z = nivel de confianza: tomamos valor estandar = 1,96

p = variabilidad positiva: tomamos valor estandar = 0,5 (50%)

1 — p = variabilidad negativa: (1 — 0,5) = 0,5 (50%)

N = Tamafio de la poblacion de estudio = 158

E = error: tomamos valor estandar de 0,05 (5%)

Aplicando la férmula:

158(1,96)2 (0,5) (0,5)

n= (158 - 1) (0,05)2 + (1,96)2 (0,5) (0,5)

n=112.16 = 112 clientes

Muestreo

Aleatorio simple

3.4.  Técnicas para la recoleccion de datos

Técnicas de recoleccién de datos
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Se realiz6 una serie de preguntas no estructuradas para obtener la espontanea opinion
de los trabajadores sobre las caracteristicas y factores que influyen en la redaccion del
mencionado documento parlamentario. Para obtener datos mas estructurados se formularon
instrumentos para la recoleccion de datos. Se realizaron anotaciones bibliograficas para

consignar los libros que se han empleado en el proceso de la investigacion.

Se ha hecho uso de transcripciones textuales de aquellos parrafos considerados
importantes para la investigacion, aunque para la redaccion directa de la tesis estos textos
han sido parafraseados en base a la comprensién de lo propuesto por el autor y de la

informacion que sobre el punto maneja el investigador.

Ademas, sobre estos y otros textos se han hecho comentarios personales para ampliar
el grado de comprension de ellos y para sefialar interrogantes, dudas, pasajes oscuros,

aprobaciones y refutaciones de lo expresado por el autor.

Se han buscado tesis que guarden relacion directa con el objeto de estudio y solo se
han encontrado tesis y trabajos que tienen una relacion indirecta con él. También se han
empleado revistas virtuales que contienen articulos e investigaciones que guardan relacion

con la presente investigacion.

3.4.1. Descripcion de los instrumentos

Instrumento de medicion para la variable 1. Se empled un cuestionario de escala de Likert,
con preguntas erradas que tenian las siguientes alternativas de respuestas para cada pregunta:
Totalmente en desacuerdo (1); en desacuerdo (2); indeciso (3); de acuerdo (4), y totalmente

de acuerdo (5).
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La elaboracion de las preguntas estd en concordancia con los indicadores y con las
dimensiones de cada una de las variables. Esto puede verse mas graficamente en la matriz

de consistencia logica.

Para las demas variables también se elabord un cuestionario que sigue los patrones

de la mencionada escala de Likert.

Podemos indicar que (Mejia, 2005, pags. 54-55) La validez de constructo es el grado
de correspondencia o congruencia que existe entre los resultados de una prueba y los
conceptos tedricos en los que se basan los temas que se pretenden medir. La validez de
constructo trata de establecer en qué medida la prueba tiene en cuenta los aspectos que se

hallan implicitos en la definicion teorica del tema a medirse.

3.4.2. Validez y confiabilidad de instrumentos

Validez

Validacion: Se utilizara la validacion de contenido, utilizando el juicio de expertos para dar

validez a los instrumentos de recoleccion de la presente investigacion.

La validez es el grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir. La validez se refiere al grado de evidencia acumulada sobre qué mide el instrumento.
Es el grado en que la evidencia acumulada justifica la particular interpretacion que se va a

hacer del instrumento.
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Confiabilidad del instrumento

La presente investigacion ha utilizado el método de consistencia interna basado en el

coeficiente de Alfa de Cronbach permitiendo estimar la confiabilidad del instrumento.

Segun lo manifestado por (Silva & Brian, 2006, pags. 65-66) sefialaron que la
confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida
al mismo sujeto u objeto produce iguales resultados. La herramienta que se utilizara para
investigacion es el Alfa de Cronbach, requiere de una sola administracion del instrumento
de medicion y produce valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en que no es
necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento de medicidn, simplemente se

aplica la medicion y se calcula el coeficiente.

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 112 100,0
Excluidos 0 0

Total 112 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En la tabla 3 se puede interpretar que se han procesado 201 casos validos y no se han
presentado casos de exclusion, lo que nos permite afirmar que el 100,00% de casos son

validos para realizar la presente investigacion.
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Tabla 4

Alfa de Cronbach - Estadistica de fiabilidad de la variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Crombach N° de elementos

,860 112

Fuente: Propia basado en el estudio juridico EFAMIL, 2018.

En la tabla 4 se puede interpretar que el Alfa de Cronbach es de ,876 lo que nos
permite interpretar que tiene una alta fiabilidad para el procesamiento estadistico de la

presente investigacion.

Tabla

Alfa de Cronbach - Estadistica de fiabilidad de la variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Crombach N° de elementos

, 746 112

Fuente: Propia basado en el estudio juridico EFAMIL, 2018.

En la tabla 5 se puede interpretar que el Alfa de Cronbach es de ,746 lo que nos
permite interpretar que tiene alta fiabilidad para el procesamiento estadistico de la presente

investigacion.
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3.4.3. Técnicas para el procedimientos y analisis de datos

La recoleccion de datos es el siguiente paso que se realizd en base al enfoque elegido. La
recoleccion de datos requiere de las siguientes actividades: La seleccion del instrumento o
método de recoleccidn, la aplicacion de este y preparar las observaciones, registros y
mediciones obtenidas para que se analice. Es necesario que el instrumento o método de
recoleccion cumpla con dos requisitos importantes, los cuales son: confiabilidad y validez,
refiriéndose a la primera como el grado en que la aplicacién repetida del mismo arroja
resultados iguales y la validez al grado en que dicho instrumento mide en realidad la variable

que pretende medir.

Meétodos de analisis de datos

Se utilizara el software estadistico SPSS en su version 25.0 y para la prueba de hipétesis se
utilizara la prueba Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman, por medio de la cual se

realizara la contratacion de la hipotesis y determinar conclusiones.

SPSS son las siglas deStatisticalPackageforthe Social Sciences, que en su traduccion

al castellano quedaria como “Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales.

Se trata de un programa o software estadistico que se emplea muy a menudo en
las ciencias socialesy, de un modo mas especifico por las empresas y profesionales
de investigacion de mercados. Ello quiere decir que este software estadistico resultara de

gran utilidad a la hora de llevar a cabo una investigacion de caracter comercial.

El coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho) es una medida de

la correlacion (la asociacion o interdependencia) entre dos variables aleatorias (tanto
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continuas como discretas). Para calcular p, los datos son ordenados y reemplazados por su

respectivo orden.

El estadistico p viene dado por la expresion:

6% D

et e
P N(N? —1)

Donde D es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden

de x - y. N es el nimero de parejas de datos.

Se tiene que considerar la existencia de datos idénticos a la hora de ordenarlos,

aunque si éstos son pocos, se puede ignorar tal circunstancia

Para muestras mayores de 20 observaciones, podemos utilizar la siguiente

aproximacion a la distribucion t de Student

P
V(L =p?)/(n-2)

t =

La interpretacién de coeficiente de Spearman es igual que la del coeficiente de
correlacion de Pearson. Oscila entre -1y +1, indicandonos asociaciones negativas o positivas
respectivamente, 0 cero, significa no correlacion, pero no independencia. La tau de
Kendall es un coeficiente de correlacion por rangos, inversiones entre dos ordenaciones de

una distribucién normal bivariante.
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Capitulo IV

4, RESULTADOS
4.1. Presentacion e interpretacion de resultados en tablas y figuras

Variable 1: Marketing digital

Tabla 6.
Distribucion de frecuencias de marketing digital, segiin encuesta de clientes del Estudio

Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

. . . Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Bajo 59 52.7 52.7 52.7
Medio 43 38.4 384 91.1
Alto 10 8.9 8.9 100.0
Total 112 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Gréfico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de marketing digital,

segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Interpretacion:

En la tabla 6 y figura 3 se aprecia que la opinidn de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, se concentrd6 mayoritariamente en el
nivel bajo con un 52.7%, seguido por el nivel medio que representa el 38.4%, mientras en el
nivel alto, solo un 8.9% lo consideraron. Esto quiere decir, de acuerdo a las percepciones de
los encuestados, que los clientes no tienen un conocimiento claro (91.1%) cerca de la
difusion de los contenidos, atencion que se les brinda y mucho menos distinguen lo que

implica conversion del cliente., a través del marketing digital.
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Dimensiones del marketing digital

Difusion de contenidos

Tabla 7

Distribucién de frecuencias de la dimension difusion de contenidos del marketing digital,

segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

. . . S Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bajo 49 43.8 43.8 43.8
Medio 53 47.3 47.3 91.1
Alto 10 8.9 8.9 100.0
Total 112 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Bajo Mecdio

Difusion de contenidos

Figura 3. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de difusion de
contenidos, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS -

LIMA - 2018.

Interpretacion
En la tabla 7 y figura 4 se observa que la opinidn de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018, acerca de la difusion de contenidos se
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concentré mayoritariamente en el nivel medio con un 47.3%, seguido por el nivel bajo que
representa el 43.8%, mientras en el nivel alto, solo un 8.9% tuvieron conocimiento. Esto
quiere decir, de acuerdo con las percepciones de los clientes encuestados, que no tienen
claridad (91.1%) acerca de la difusion de los contenidos, es decir no saben sobre la repeticion

de publicidad emergente, publicidad atractiva, asi como de la generacion de vistas.

Atencidn de clientes

Tabla 8

Distribucidn de frecuencias de la dimension atencion de clientes del marketing digital, segun

encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Fuente: Elaboracion propia

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 63 56.3 56.3 56.3
Medio 39 34.8 34.8 91.1
Alto 10 8.9 8.9 100.0
Total 112 100.0 100.0
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Figura 4. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de atencion al cliente,

segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 5 se observa que la opinion de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA — 2018, acerca de la atencion al cliente se
concentr6 mayoritariamente en el nivel bajo con un 56.3%, seguido por el nivel medio que
representa el 34.8%, mientras en el nivel alto, solo un 8.9% sefialaron fueron atendidos. Esto
quiere decir, de acuerdo con las percepciones de los clientes encuestados, que no hay una
atencion adecuada del cliente (91.1%), es decir no tiene muy en claro lo que significa visita

de las redes sociales, visitas de paginas web y visita de la publicidad, entre otros aspectos.
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Conversién de clientes

Tabla 9

Distribucion de frecuencias de la dimensidn conversion de clientes del marketing digital,

segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Porcentaje Porcentaje valido

Niveles Frecuencia
Bajo 58
Medio 43
Alto 11
Total 112

518
38.4
9.8
100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

BEajo

Meclio

Conversion de clientes

Figura 5. Gréfico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de conversion al

cliente, segin encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA -

2018.
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Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 6se aprecia la opinion de los clientes encuestados del Estudio Juridico
EFAMIL — ABOGADOS - LIMA — 2018, acerca de la conversion de clientes el mismo que
se concentr6 mayoritariamente en el nivel bajo con un 51.8%, seguido por el nivel medio
que representa el 34.8%, mientras en el nivel alto, solo un 9.8% sefialaron haberse convertido
en clientes. Esto quiere decir, de acuerdo a las percepciones de los clientes encuestados,
tanto la difusion de contenidos como la atencion adecuada del cliente, impiden una
conversion leal de este (90.2%), es decir no existe una buena obtencién de datos de los
contactos, una predisposicion eficaz para enviar correos electrénicos, o responder dudas a

los clientes.

Variable 2: Gestion estratégica empresarial

Tabla 10

Distribucion de frecuencias de la gestion estratégica empresarial, segun encuesta de

clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Fuente: Elaboracion propia.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 14 12.5 12.5 12.5
Medio 54 48.2 48.2 60.7
Alto 44 39.3 39.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
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Figura 6. Gréafico de barras de la distribucidn de frecuencia porcentual de gestion estratégica
empresarial, segin encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS -

LIMA - 2018.

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 7 se considera la opinion de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA — 2018, con respecto a la gestion estratégica
empresarial, la misma que se concentr6 mayoritariamente en el nivel medio con un 48.2%,
seguido por el nivel alto que representa el 39.3%, mientras en el nivel bajo, solo un 12.50%
opind todo lo contrario. Esto quiere decir, que un 87.5% de los clientes encuestados perciben
la gestion estratégica empresarial como potencialmente adecuada, como la combinacion de
los aspectos financieros, clientes, procesos y, sobre todo, desarrollo organizacional, para

generar nuevo valor agregado.
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Dimensiones de la gestion estratégica empresarial

Dimension financiera

Tabla 11

Distribucién de frecuencia porcentual de la dimension financiera, segn encuesta de
clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 18 16.1 16.1 16.1
Medio 43 38.4 384 545
Alto 51 455 45.5 100.0
Total 112 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la dimension

financiera, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL - ABOGADOS - LIMA

- 2018.
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Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 8 se considera la opinién de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018, en relacion con la dimension financiera
de la gestion estratégica empresarial, la misma que se concentré mayoritariamente en el nivel
alto con un 45.5%, seguido por el nivel medio que representa el 38.4%, mientras en el nivel
bajo, solo un 16.1% opind todo lo contrario. Esto quiere decir, que un 83.9% de los clientes
encuestados perciben la dimension financiera como potencialmente adecuada para crear
nuevo valor agregado y beneficios, en la medida que se optimice la gestion presupuestal y

tributaria, asimismo hacer crecer el negocio actual y crear otros negocios rentables.

Dimensién financiera
Tabla 12
Frecuencia porcentual de la dimension clientes, segin encuesta de clientes del Estudio

Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.Fuente: Elaboracion propia.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 20 17.9 17.9 17.9
Medio 55 49.1 49.1 67.0
Alto 37 33.0 33.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
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Porcentaje

BEajo Medio

Clientes

Figura 8. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la dimension
clientes, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA

- 2018.

Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 9 se condensa la opinidn de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA — 2018, con relacion a la dimension clientes de
la gestion estratégica empresarial, encontrandose un grupo mayoritario en el nivel medio con
un 49.1%, seguido por el nivel alto que representa el 33.0%, mientras en el nivel bajo, solo
un 16.1% opin6 todo lo contrario. Esto quiere decir, que un 82.1% de los clientes
encuestados perciben la dimension clientes como potencialmente adecuada para asegurar
una efectiva gestion regulatoria, capaza de asegurar también una efectiva gestion del PQR

y, sobre todo, fortalecer las estrategias de comunicacion con los clientes.
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Dimensidn procesos
Tabla 13
Distribucion de frecuencias de la dimension procesos, segun encuesta de clientes del Estudio

Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 16 14.3 14.3 14.3
Medio 68 60.7 60.7 75.0
Alto 28 25.0 25.0 100.0
Total 112 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Bajo Medio

Procesos

Figura 9. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la dimension
procesos, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA

- 2018.

Interpretacion:
En la tabla 13 y figura 10 se condensa la opinion de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, con relacion a la dimension procesos de

la gestion estratégica empresarial, encontrandose un grupo mayoritario en el nivel medio con
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un 60.7%, seguido por el nivel alto que representa el 25.0%, mientras en el nivel bajo, solo
un 14.3% opind todo lo contrario. Esto quiere decir, que un 85.71% de los clientes
encuestados perciben la dimensién procesos como potencialmente adecuada para garantizar
una operacion eficiente, desarrollar una gestién integral y optimizar los procesos, para crear

nuevo valor agregado.

Dimension desarrollo organizacional
Tabla 14
Distribucion de frecuencias de la dimensién desarrollo organizacional, segun encuesta de

clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

. . . S Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bajo 15 134 134 134
Medio 41 36.6 36.6 50.0
Alto 56 50.0 50.0 100.0
Total 112 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Bajo Media

Desarreolle Organizacional

Figura 10. Grafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la dimension
desarrollo organizacional, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL —

ABOGADOS - LIMA - 2018.
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Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 11 se aprecia la opinion de los clientes encuestados del Estudio
Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018, en relacion a la dimension desarrollo
organizacional de la gestion estratégica empresarial, encontrandose un grupo mayoritario en
el nivel alto con un 50.0%, seguido por el nivel medio que representa el 36.6%, mientras en
el nivel bajo, solo un 13.4% opind todo lo contrario. Esto quiere decir, que un 86.6% de los
clientes encuestados perciben la dimension desarrollo organizacional como éptima para
fortalecer la gestion de competencias, mejorar la seguridad y, sobre todo, promover

principios y valores para fortalecer su responsabilidad social.

4.1.2. Tablas cruzadas por variables y dimensiones

Relacion de marketing digital y gestion estratégica empresarial

Tabla 15

Distribucion de frecuencias de la relacion de marketing digital y la gestion estratégica

empresarial, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS —

LIMA - 2018.
Nivel Gestion estratégica empresarial Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 13 36 10 59
% del total 11,6% 32,1% 8,9% 52,7%
Medio Recuento 1 18 24 43
Marketing digital % del total 0,9% 16,1% 21,4% 38,4%
Alto Recuento 0 0 10 10
% del total 0,0% 0,0% 8,9% 8,9%
Total Recuento 14 54 44 112
% del total 12,5% 48,2% 39,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 11. Gréafico de barras de la distribucién de frecuencia porcentual de la relacion entre
marketing digital y gestidn estratégica empresarial, segin encuesta de clientes del Estudio

Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

Interpretacion

En la tabla 15 y figura 12 se aprecia entre los clientes encuestados del Estudio Juridico
EFAMIL - ABOGADOS — LIMA — 2018, una relacion percibida entre el marketing digital
y la gestion estratégica empresarial, en el nivel bajo (11.6%), de igual modo en el nivel
medio (16.1%) y, por ultimo, en el nivel alto (8.9%). Esto significa que las puntuaciones
categoricas percibidas por los clientes encuestados se concentran mayoritariamente en el
nivel medio, aunque existen discrepancias entre el nivel medio y bajo (32.1%) y el nivel alto
y medio (21.4%), expresan los niveles de covariacion a las que se ven expuestas dichas
percepciones entre los clientes, por la accion concomitante de marketing digital en la gestion

estratégica empresarial.
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Relacion de difusion de contenido del marketing digital y gestion estratégica empresarial
Tabla 16

Distribucion de frecuencias de la relacion de difusion de contenidos del marketing digital y
la gestion estratégica empresarial, segn encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL

— ABOGADOS - LIMA - 2018.

Gestion estratégica empresarial

Nivel Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 14 35 0 49
% del total 12,5% 31,3% 0,0% 43,8%
Medio Recuento 0 19 34 53
Difusion de contenidos % del total 0,0% 17,0% 30,4% 47,3%
Alto Recuento 0 0 10 10
% del total 0,0% 0,0% 8,9% 8,9%
Total Recuento 14 54 44 112
% del total 12,5% 48,2% 39,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 12. Gréfico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la relacion entre
difusion de contenidos del marketing digital y gestion estratégica empresarial, segun

encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.
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Interpretacion

En la tabla 16 y figura 13 se aprecia entre los clientes encuestados del Estudio Juridico
EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, una relacion percibida entre la difusion de
contenidos del marketing digital y la gestion estratégica empresarial, en el nivel bajo
(12.5%), de igual modo en el nivel medio (17.0%) y, por ultimo, en el nivel alto (8.9%). Esto
significa que las puntuaciones categoricas percibidas por los clientes encuestados se
concentran mayoritariamente en el nivel medio, aunque existen discrepancias entre el nivel
medio y bajo (31.3%) y el nivel alto y medio (30.4%), expresan los niveles de covariacion a
las que se ven expuestas dichas percepciones entre los clientes, por la accion concomitante
de los indicadores de la difusidn de contenidos en la gestidn estratégica empresarial, lo que

conduce a una percepcion baja y media en materia de publicidad.

Relacion de atencién de clientes del marketing digital y gestion estratégica empresarial
Tabla 17

Distribucion de frecuencias de la relacion de atencion de clientes del marketing digital y la
gestion estratégica empresarial, segun encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL —

ABOGADOS - LIMA - 2018.

Gestidn estratégica empresarial

Nivel Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 14 39 10 63
% del total 12,5% 34,8% 8,9% 56,3%
Medio Recuento 0 15 24 39
Atencion de clientes % del total 0,0% 13,4% 21,4% 34,8%
Alto Recuento 0 0 10 10
% del total 0,0% 0,0% 8,9% 8,9%
Total Recuento 14 54 44 112
% del total 12,5% 48,2% 39,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13. Gréafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la relacién entre
atencion de clientes del marketing digital y gestion estratégica empresarial, segin encuesta

de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Interpretacion

En la tabla 17 y figura 14 se aprecia entre los clientes encuestados del Estudio Juridico
EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, una relacion percibida entre la atencion de
clientes del marketing digital y la gestion estratégica empresarial, en el nivel bajo (12.5%),
de igual modo en el nivel medio (13.4%) y, por Gltimo, en el nivel alto (8.9%). Esto significa
que las puntuaciones categoricas percibidas por los clientes encuestados se concentran
mayoritariamente en el nivel medio, aunque existen discrepancias entre el nivel medio y bajo
(34.8%) y el nivel alto y medio (21.4%), estos porcentajes expresan los niveles de

covariacion a las que se ven expuestas dichas percepciones entre los clientes, por la accién
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concomitante de los indicadores de atencidn de clientes en la gestion estratégica empresarial,
lo que conduce a una percepcion baja y media en materia de gestion de redes sociales.
Relacion de conversion de clientes del marketing digital y gestion estratégica empresarial
Tabla 18

Distribucidn de frecuencias de la relacion de conversion de clientes del marketing digital y
la gestion estratégica empresarial, segln encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL

— ABOGADOS - LIMA - 2018.

Gestion estratégica empresarial

Nivel Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 12 35 11 58
% del total 10,7% 31,3% 9,8% 51,8%
Medio Recuento 2 19 22 43
Conversién de clientes % del total 1,8% 17,0% 19,6% 38,4%
Alto Recuento 0 0 11 11
% del total 0,0% 0,0% 9,8% 9,8%
Total Recuento 14 54 44 112
% del total 12,5% 48,2% 39,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 14. Gréafico de barras de la distribucion de frecuencia porcentual de la relacién entre
conversion de clientes del marketing digital y gestion estratégica empresarial, segun

encuesta de clientes del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.
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Interpretacion

En la tabla 18 y figura 15 se aprecia entre los clientes encuestados del Estudio Juridico
EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, una relacion percibida entre la conversion de
clientes del marketing digital y la gestion estratégica empresarial, en el nivel bajo (10.7%),
de igual modo en el nivel medio (17.0%) y, por altimo, en el nivel alto (9.8%). Esto significa
que las puntuaciones categoricas percibidas por los clientes encuestados se concentran
mayoritariamente en el nivel medio, aunque existen discrepancias entre el nivel medio y bajo
(31.3%) vy el nivel alto y medio (19.6%), estos porcentajes expresan los niveles de
covariacion a las que se ven expuestas dichas percepciones entre los clientes, por la accion
concomitante de los indicadores de conversién de clientes en la gestion estratégica
empresarial, o que conduce a una percepcién baja y media en materia de gestion de datos y

respuestas inmediatas que coadyuven a fidelizar a los clientes.

4.1.3. Prueba de normalidad

Antes de proceder a la prueba de hipdtesis es preciso realizar la prueba de normalidad con
el propdsito de determinar la procedencia de la distribucion de los datos, esto es si provienen
de una distribucion paramétrica o no paramétrica, a fin de utilizar el estadistico

correspondiente en el contraste de hipotesis.

Tabla 19

Prueba de normalidad de las variables marketing digital y gestion estratégica empresarial

Kolmogorov-Smirnov?

Variables

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,332 112 ,000
Gestion estratégica empresarial 262 112 000

& Correccion de significacion de Lilliefors

108



Interpretacion

En la tabla 19 se aprecia la variable marketing digital con un estadistico K-S = 0.332, p =.000

< .05, de modo que se rechaza la hipdtesis de normalidad de los datos( p>.05); del mismo

modo, ocurre para la variable gestion estratégica empresarial, cuyo estadistico K-S = 0.262,

p = .000 < .05, por tanto, también se rechaza la hipétesis de normalidad de los datos ( p >

.05). De manera gue los datos de ambas variables son de indole no paramétricos, razén por

el cual es necesario aplicar como estadistico en el contraste de hip6tesis la Rho de Spearman.

Finalmente, para establecer una interpretacion de los resultados resulta pertinente considerar

la siguiente tabla.

Tabla 20

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Rho

Significado

-1

-0.9 a-0.99
-0.7a-0.89
-0.4 a -0.69
-0.2a0.39
-0.01a-0.19
0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4a0.69
0.72a0.89
0.9a0.99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta

Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja

Correlacién negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva baja

Correlacion positiva baja

Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015, p. 185).
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4.1.4. Contrastacion de hipotesis de la investigacion

Hipotesis general

Ho: No existe una relacién significativa entre el marketing digital y la gestion estratégica
empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Ho: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la gestion estratégica
empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.

Ho: p =0

Hi: p #0

Prueba estadistica: Rho de Spearman
Nivel de significancia a= 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho

Tabla 21
Prueba de Spearman de marketing digital y gestion estratégica empresarial, segun clientes

encuestados del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018.

Gestion
Marketing estratégica
digital empresarial
Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 545"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 112 112
Gestion estratégica Coeficiente de correlacion ,545™ 1,000
empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 112 112

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

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segin Rho de Spearman = a .545**
con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de significancia de 0,05; por
lo que se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de que existe relacion positiva

entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial.

Hipdtesis especificas

Hipdtesis especifica 1

Ho: No existe una relacion significativa entre la difusion de contenidos del marketing digital
con la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS -
LIMA - 2018.

He1: Existe una relacion significativa entre la difusion de contenidos del marketing digital
con la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS -
LIMA - 2018.

Ho:p=0

Hi:p#0

Prueba estadistica: Rho de Spearman

Nivel de significancia o= 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho
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Tabla 22
Prueba de Spearman de difusion de contenidos y gestion estratégica empresarial, segln

clientes encuestados del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018.

Gestion
Difusion de o
] estratégica
contenidos )
empresarial
Difusion de contenidos Coeficiente de correlacion 1,000 757
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 112 112
Gestidnestratégicaempresari  Coeficiente de correlacion 757 1,000
al Sig. (bilateral) ,000
N 112 112

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

Interpretacion

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segin Rho de Spearman = a .757**
con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de significancia de 0,05; por
lo que se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de que existe relacion positiva
entre la difusion de contenidos del marketing digital con la gestion estratégica empresarial

en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.

Hipdtesis especifica 2
Ho: No existe una relacion significativa entre atencion de clientes del marketing digital con
la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA

- 2018.

He2: Existe una relacion significativa entre atencion de clientes del marketing digital con la
gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA -

2018.
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Ho:p=0

Hi:p#0

Prueba estadistica: Rho de Spearman
Nivel de significancia a= 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho

Tabla 23
Prueba de Spearman de atencion de clientes y gestion estratégica empresarial, segln

clientes encuestados del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018.

Gestién
Atencion de o
) estratégica
clientes )
empresarial
Atencién de clientes Coeficiente de correlacion 1,000 594"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 112 112
Gestion estratégica Coeficiente de correlacion ,594™ 1,000
empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 112 112

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

Interpretacion

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segin Rho de Spearman = a .594**
con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de significancia de 0,05; por
lo que se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de que existe relacion positiva
entre la atencion de clientes del marketing digital con la gestion estratégica empresarial en

el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.
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Hipdtesis especifica 3

Ho: No existe una relacion significativa entre atencion de clientes del marketing digital con
la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA
- 2018.

Hes: Existe una relacion significativa entre atencion de clientes del marketing digital con la

gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA -

2018.
Ho:p=0
Hi:p#0

Prueba estadistica: Rho de Spearman
Nivel de significancia a= 0.05

Regla de decision: Si p <0.05 se rechaza Ho

Tabla 24
Prueba de Spearman de conversion de clientes y gestion estratégica empresarial, segln

clientes encuestados del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018.

5 Gestion
Conversion de .
estratégica

clientes
empresarial
Conversion de clientes Coeficiente de correlacion 1,000 497
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 112 112
Gestion estratégica Coeficiente de correlacion 497 1,000
empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 112 112

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

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segin Rho de Spearman = a .497**
con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de significancia de 0,05; por
lo que se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de que existe relacion positiva
entre la conversion de clientes del marketing digital con la gestion estratégica empresarial

en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA - 2018.
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Capitulo V

5. DISCUSION

5.1. Discusioén de resultados

El objetivo de la presente investigacion consistio en determinar la relacion entre el marketing
digital y la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS
—LIMA - 2018.Después de realizado el trabajo de campo, que consistio en aplicar la técnica
de la encuesta a través de sendos cuestionarios debidamente validados y confiables, se
obtuvo evidencia empirica para efectuar el contraste con las hipétesis de investigacion, esto
es: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la gestion estratégica
empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS — LIMA — 2018. Se encontro
que el 52.7% de los clientes encuestados tienen una percepcion baja del marketing digital;
mientras que la percepcion sobre la gestion estratégica se sitta en el nivel medio (48.2%), al

haberse hecho el cruce respectivo de la variable marketing estratégico y gestion estratégica,
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se encontrd que las percepciones diferian, porque en el nivel bajo la proporcién era 11.6% y
en el nivel medio 16.1%; esto permite colegir que la percepcion que tienen los clientes del
marketing digitales es baja en relacion con la gestion estratégica empresarial; pero, sin
embargo, en la asociacién del nivel bajo-medio era 32.1% Yy en el nivel medio-alto 21.4%.
Esto quiere decir entonces que las percepciones de los entrevistados son discrepantes, es
decir perciben una covariacion que impide lograr un nivel de simetria a lo largo de los tres
niveles. Solapandose las percepciones bajas de marketing digital con el nivel medio de
gestion estratégica, lo que puede interpretarse como una mejor percepcion, en la medida que
esta es tangible, a comparacion del marketing digital que esta en la plataforma web y redes
sociales. Por tanto, una explicacion puede deberse al tipo de cliente generacional evaluado,
es decir un mayor peso de los bubblegummers que millennials, es decir los que no estan
familiarizados con los dispositivos tecnoldgicos, pero también puede deberse a que el uso
de marketing digital no es recurrente y sistemético por parte del Estudio Juridico. Por ello
que el peso obtenido en la relacion se da en el nivel medio y bajo, obteniéndose una Rho =
545, p =.000 <.05, es decir una correlacion positiva moderada y altamente significativa. Al
respecto Zurita (2017) encontro en su investigacion una influencia significativa positiva del
marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo (p
< 0.05) y por lo que concluye que existe una influencia significativa del marketing digital en
el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el afio

2017.

En lo que respecta, a la hipdtesis especifica 1, se debe sefialar que las percepciones
de los clientes encuestados en relacion a la difusion de contenidos se centrd en el nivel medio
(47.3%) y bajo (43.8%), esto quiere decir que mas de los dos terceras parte de los
entrevistados no revela un conocimiento informado de lo que difunde el Estudio Juridico de

manera digital, esto se valida al establecerse la relacion entre la difusion de contenidos y
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gestion estratégica empresarial, recayendo en el nivel bajo (12.5%) y medio (17.0%), pero
también difieren en esta simetria los valores adicionales obtenidos en donde la relacién bajo-
medio es 31.3% y medio-alto 30.3%, medidas evidentemente discrepantes pero que inciden
en gran proporcion en la correlacion hallada Rho de Spearman = .757, p = .000 < .05, esto
es una relacion positiva alta y significativa. Al respecto el trabajo de Mariduefia y Paredes
(2015) realizada en Guayaquil, advierte de lo que es y no es marketing digital, estos
investigadores sefialan que la mayoria de las empresas tendran sus sitios en Internet se podra
acceder directamente a sus productos y servicios, y se logrard mantener una mejor relacion
con los clientes; sin embargo, argumenta que la oferta sera desarrollada en base a intereses
de esos consumidores y no de las compafiias, herramientas como el neuromarketing y
marketing digital seran necesarios en un futuro cercano. Por tanto, la difusion d ellos
contenidos deben estar en funcion del enfoque del cliente, y no de lo que propiamente desea

la empresa. Esta linea de diferenciacion es lo que marca el éxito o fracaso de la publicidad.

Con respecto a la hipotesis especifica 2, se debe sefialar que la hipdtesis planteada
fue: Existe una relacién significativa entre la atencion de clientes del marketing digital con
la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA
- 2018. Con respecto a la dimensidn atencion de clientes se encontrd que el 56.3% percibid
en el nivel bajo y otro 34.8% en el nivel medio, esto revela que la empresa no escatima
esfuerzos por imponer el enfoque de atencién del cliente en todos sus procesos, por lo que
en la relacion se hallé que un 12.5% la percibian en el nivel bajo y otro 13.4% en el nivel
medio, pero esta linea de simetria difiere de las opiniones discrepantes obtenidas en el nivel
bajo-medio con 34.8%, mientras que en el nivel medio-alto un 21,4% expresaron su
disconformidad. Estos resultados se expresan en el hallazgo de un Rho de Spearman = 0.594,
p = .000 <.05, es decir se trata de una relacion positiva moderada y altamente significativa.

Al respecto Barrio (2017), en relacion a la atencion de clientes, destaca algo muy importante,
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mas aln si se tiene como sujeto mediador el marketing digital, es decir que la influencia de
los comentarios vertidos en el mundo digital por parte de los consumidores juega un papel
fundamental dentro de las decisiones de compra o consumo de particulares. La red en toda
su amplitud se ha convertido en un elemento principal dentro de la busqueda de informacion
a la hora de nutrirse de datos para poder obtener un resultado en el flujo de compra. Ahora
bien, las variables edad y sector condicionan enormemente la ponderacién de esta influencia.
En el segmento mas joven, los llamados Millenials, por ser el pablico mas tendente a utilizar
Internet y, por ende, los medios sociales, son los mas proclives tanto a formarse una opinién
acerca de las caracteristicas de un producto, disminuyendo este uso segln se aumenta la edad
de los consumidores. Sin embargo, por la naturaleza propia del Estudio Juridico EFAMIL —
ABOGADOS, la atencién de clientes mediante el marketing digital debe de ser abordada de

una manera mucho mas calida.

Por ultimo, en relacion a la hipdtesis especifica 3, se debe sefalar que las
percepciones de los entrevistados dan cuenta con respecto a conversion de clientes un nivel
bajo con un 56.3% y otro medio con un 38.4%, lo que en implica que més de las dos terceras
partes de los entrevistas no tiene una opinién adecuada de lo que significa conversion de
clientes a partir del servicio que ofrece el Estudio Juridico, poniéndose en evidencia una
seria de limitaciones que se ven reflejadas en la asociacion de las variables con un nivel bajo
y un 10.7% y un nivel medio con un 17.0%; valores que tienen como antipoda discrepante,
la relacién inconexa bajo-medio con un 31.3% y medio-alto con un 19.6% lo que nos quiere
decir que no existe una correcta gestion de los datos, correos electrénicos y un contacto
calido con los clientes. Esto se pone en evidencia en el plano inferencial al obtenerse un Rho
= 0.497, p = .000 < .05, esto es se trata de una relacién positiva moderada y altamente
significativa. Sobre el particular, Salina (2016) en un estudio realizado en el Per( desde una

universidad extranjera observo que solo el 11% de las Mypes hace uso de las herramientas
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de marketing digital; El estudio identifica dos razones principales que estarian restringiendo
la adopcidn de estas herramientas: el desconocimiento de las mismas y la falta de personal
calificado para implementarlas. EI ACP permitié explicar en dos componentes el 66% de la
variacion total los que fueron interpretados como: F1: publicidad y F2: adopcion de
tecnologia. La incorporacion de los instrumentos de marketing digital en las micro y
pequefias empresas peruanas es actualmente incipiente, ya sea por una timida introduccién
0 una falta de maximizacion en todos sus componentes y/o de integracion en la gestion
general de marketing de la empresa poniendo de manifiesto la necesidad de trabajar para
subsanar las restricciones identificadas. Esta experiencia pone de relieve lo importante que
es gestionar los datos en tiempo real cuando de clientes se trata, para poder brindar un mejor

servicio y de esta forma se siga en una linea de fidelizacion de los clientes.
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5.2. Conclusiones

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segun Rho de Spearman
= a .545** con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de
significancia de 0,05; por lo que se niega la hipbtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna de que existe relacion positiva entre el marketing digital y la gestion

estratégica empresarial.

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segun Rho de Spearman
= a .757** con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de
significancia de 0,05; por lo que se niega la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna de que existe relacion positiva entre la difusion de contenidos del
marketing digital con la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico

EFAMIL - ABOGADOS — LIMA - 2018.

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segin Rho de Spearman
= a .594** con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de
significancia de 0,05; por lo que se niega la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alterna de que existe relacion positiva entre la atencién de clientes del marketing
digital con la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico EFAMIL —

ABOGADOS - LIMA - 2018.

El resultado estadistico muestra que existe una relacion segiin Rho de Spearman
= a .497** con un valor de significancia = a ,000 el cual es menor al nivel de
significancia de 0,05; por lo que se niega la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alterna de que existe relacién positiva entre la conversién de clientes del
marketing digital con la gestion estratégica empresarial en el Estudio Juridico

EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018.
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5.3. Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Recomendar al gerente del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA
— 2018, disefiar e implementar un Plan de Marketing Digital, a partir de un mejor
conocimiento de los clientes, razén por el cuales importante es importante tener
en cuenta la comunicacién, a fin de expresar con efectividad el mensaje en las

diversas plataformas digitales.

Recomendar al gerente del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA
— 2018, disefiar e implementar un Plan de contenidos, a fin de poder definir la
audiencia en el que se desenvuelve el Estudio Juridico, para de esta forma definir
objetivos y adoptar la mejor estrategia que permita programar los contenidos
orientados a la difusidn, siendo importante en todo ese proceso el monitoreo de

la calidad de los contenidos con el propdsito de viabilizar el plan de contenidos.

Recomendar al gerente del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADOS - LIMA
— 2018, redefinir las estrategias de atencion al cliente con el propdésito de hacer
una adecuada gestion de clientes, formulando un plan de comunicaciones que
permita fortalecer los vinculos entre la empresa y los clientes y reducir los

riesgos.

Recomendar al gerente del Estudio Juridico EFAMIL — ABOGADQOS - LIMA
— 2018, realizar campafas de promociones a nivel de la plataforma digital, para
atraer, convertir y deleitar a los clientes con nuevo valor agregado que ofrezca

la empresa y de esta forma lograr fidelizar los clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

“EL MARKETING DIGITAL Y LA GESTION ESTRATEGICA EMPRESARIAL EN EL ESTUDIO
JURIDICO EFAMIL — ABOGADOS- LIMA- 2018”

PROBLEMA | OBJTIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODOLOGIA
INDICADORES
Problema Objetivo Hipotesis general Variable 1: Enfoque:
General General. _ .| marketing digital Cuantitativo
Existe una relacion

¢De qué | Determinar la | significativa entre el | Difusion de
manera se | relacion entre | marketing digital y | contenidos Tipo: Descriptivo
relaciona el | el marketing | la gestion . '
marketing digital y la | estratégica Atencion de
digital y la | gestion empresarial en el | clientes o

iz Ay ; . Disefio: No
gestion estratégica Estudio Juridico | conversion de )
estratégica empresarial en | EFAMIL ~| clientes experimental de
empresarial en | el Estudio | ABOGADOS - corte transversal,
el Estudio | Juridico LIMA - 2018. correlacional-
Juridico EFAMIL - causal.
EFAMIL - | ABOGADOS | Hipotesis
ABOGADOS | -~ LIMA - | especificas Variable 2: Gestion
2018|7_>|MA 2018, Existe una relacion | estratégica Poblacion: 158

Objetivo significativa entre la empresarial clientes.
Problemas Especificos. difusion de | Financiera
Especificos contenidos del
Describir ~ la | marketing  digital | Clientes

iDe qué | relacion entre | con la  gestion Muestra: 112
manera se | la difusion de | estratégica Procesos clientes
relaciona la | contenidos del | empresarial en el | Desarrollo
difutsié% dde; gw_a('I:elting | E's:txc'i\;lcil_ Juridico | grganizacional Muestreo:
contenidos de igital con Ila - PR
marketing gestion ABOGADOS - Aleatorio simple
digital con la | estratégica LIMA - 2018.
gestion empresarial en

estratégica
empresarial en

el Estudio
Juridico

EFAMIL -
ABOGADOS
- LIMA -
2018?

¢De qué
manera se

relaciona la
atencion  de

clientes  del
marketing
digital con la
gestion

estratégica
empresarial en
el Estudio
Juridico
EFAMIL -

el Estudio
Juridico
EFAMIL -
ABOGADOS
- LIMA -
2018.

Describir la
relacion entre
la atencion de

clientes  del
marketing
digital con la
gestion

estratégica
empresarial en
el Estudio
Juridico
EFAMIL -
ABOGADOS

Existe una relacion
significativa entre la
atencion de clientes
del marketing
digital con la
gestion estratégica
empresarial en el
Estudio Juridico
EFAMIL -
ABOGADOS -
LIMA - 2018.

Existe una relacion
significativa entre la

conversion de
clientes del
marketing  digital
con la gestion
estratégica

empresarial en el
Estudio  Juridico
EFAMIL -

Técnicas para el
procesamiento

Se realizd una serie
de preguntas no
estructuradas para
obtener la
espontanea opinion
de los trabajadores
sobre las
caracteristicas y
factores que
influyen en la
redaccion del
mencionado
documento
parlamentario
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ABOGADOS

— LIMA -
2018?

¢De qué
manera se
relaciona la
conversion de
clientes  del
marketing
digital con la
gestion

estratégica
empresarial en
el Estudio
Juridico
EFAMIL -
ABOGADOS
- LIMA -
20182

- LIMA -
2018.

Describir  la
relacion entre
la conversion
de clientes del
marketing
digital con la
gestion
estratégica
empresarial en
el Estudio
Juridico
EFAMIL -
ABOGADOS
- LIMA -
2018.

ABOGADOS
LIMA - 2018.
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Anexo 2. Instrumentos para la recoleccion de datos

Encuesta a los trabajadores del Estudio Juridico EFAMIL- ABOGADOS, con respecto al

Marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el estudio juridico EFAMIL-

ABOGADOS- Lima, 2018.

CUESTIONARIO

Estimado trabajador. Te invito a responder el presente cuestionario en forma anénima, con el

fin de recoger tu opinidn, por favor, contesta verazmente. La informacion que proporciones serd

usada con fines estadisticos en un proyecto de investigacion titulado: EI marketing digital y la

gestion estratégica empresarial en el estudio juridico EFAMIL- Abogados, Lima, 2018. Es muy

importante que contestes el cuestionario completo y con honestidad, por ello debes leerlo y

luego marca una de las cinco alternativas. Agradecemos tu participacion.

Totalmente en | En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo E.D. (N.N.) (D.A) acuerdo
(T.D) (T.A)

01 02 03 04 05

T.D. | ED. | DA | TA
N° VARIABLES/DIMENSIONES o1 | ©2) | (©3) (04) (05)
MARKETING DIGITAL
Difusion de contenidos (X-1)
1 | Repeticion de la publicidad emergente
¢Considera que la reiteracion emergente tiene
informacion relevante?
¢Le parece que la informacidén ascendente es
importante para lo que Ud. busca?
2 | Publicidad atractiva

¢Considera
presentamos?

importante la publicidad que
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¢La informacién de los productos le parece
atrayente?

Generar mayor cantidad de vistos

¢La informacion que se le ofrece le conmueve
verlo nuevamente?

¢Es atrayente la informacion que se ofrece?

Atencidn de clientes (X-1)

Visita de las redes sociales
¢Lared social utilizada le parece atrayente?
¢Considera que se le atiende correctamente en las

redes sociales de nuestra empresa?

Visita de paginas web

¢A paginan web — considera es atrayente?

¢Es facil emplear la pagina web de nuestra
empresa?

Visita de la publicidad
¢La publicidad ofrecida es de su interés?
¢La publicidad le parece bien proyectada y

sencilla para su agrado?

Conversion de clientes (X-1)

Obtener datos de los contactos

¢La informacion que se le solicita le parece
interesante?

¢Esta de acuerdo en brindar sus datos personales
e informarle sobre las ofertas y nuevos
productos?

Enviar correo publicitario

¢Esta de acuerdo en recepcionar informacion de
nuestros productos?

¢ Le agrada tener el aviso actualizada de nuestros
productos?

Responder dudas a los clientes
¢Las respuestas que se les otorga satisface sus
necesidades?
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¢Las respuestas que se les otorga resulta ser agil
y completa a su parecer?

GESTION ESTRATEGICA EMPRESARIAL
(V2)

Financiera (X-2)

13

Optimizar la gestion presupuestal y tributaria
¢Crecer en la gestidn presupuestal y tributaria?

14

Crecer en los negocios actuales
¢Optimizar en los negocios actuales?

15

Desarrollar nuevos negocios
¢Acrecentar nuevos negocios?

Clientes (X-2)

17

Asegurar una efectiva gestion regulatoria.
¢Ratificar una efectiva gestion regulatoria?

18

Asegurar una efectiva gestion del PQR.
¢Asegurar una efectiva gestion del PQR?

19

Fortalecer las estrategias e comunicacion con
los clientes
¢ Confortar estrategias y comunicacién con los

clientes?

Procesos (X-2)

21

Fortalecer la gestion de competencias
¢(Mantener la operacion y ambientalmente
saludable?

22

Optimizar la seguridad y el ambiente de trabajo
¢Crecimiento en gestion global de riesgos?

23

Optimizar la seguridad y el ambiente de trabajo
¢Desarrollar los procesos?

Desarrollo organizacional (X-2)

24

Fortalecer la gestién de competencias
¢Confortar la gestion de competencias?

25

Optimizar la seguridad y el ambiente de trabajo
¢Desarrollar la seguridad y el ambiente de

trabajo?

26

Promover principios y valores en el talento
humano
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¢Adiestrar principios y valores en el talento

humano?

Anexo 3. Base de datos

MARKETING DIGITAL
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GESTION ESTRATEGICA EMPRESARIAL

NIVEL

EDICIQVALUACIO

PD

29
60
37

28
29
47

45

38
42

34
26
45

41

47

40

34
40

47

43

47

45

42

47

46

54
49

49

41

28
28
28
28
53
41

40

53
55
42

59
46

60
48

58
58
45

48

48
48

56

Desarrollo
organizacional

€T W3y

T way

TT w3y

0T way

Procesos

6 Way

g way

L way

Clientes

9 way

G way

¥ way

Financiera

€ way

cway

5
2
a4
a4
a4
3
a4
3
a4
5
a4
a4
a4
3
a4
a4
5
5
a4
2

a4
5
a4
3
5
a4
a4
5
a4
5
a4
5
5
a4
a4
a4
a4
a4

T way

1
5
a4
a4

1
1
a

5
a4

5
3
1
a4
a4
a4

5
3
a

5
a4
a

3
3
4
yi

5
5
5
2
1
1
1
1
5
a

3
5
5
a

5
a

5
a4

5
5
4
4
1
4

a

Variables

Indicadores

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9

Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14
Cliente 15
Cliente 16
Cliente 17
Cliente 18
Cliente 19
Cliente 20
Cliente 21
Cliente 22
Cliente 23
Cliente 24
Cliente 25
Cliente 26
Cliente 27
Cliente 28
Cliente 29
Cliente 30
Cliente 31
Cliente 32
Cliente 33
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