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RESUMEN

Efectividad de la plataforma web 2.0 en marketing digital en el sector
financiero en tiempos de covid-19, Iquitos, 2021.

Marco Danilo Aguilar Flores

En la presente investigacion se plante6 como objetivo general,
determinar la efectividad de la web 2.0 en los clientes del sector financiero,
mientras que los objetivos especificos, fueron de identificar las plataformas
digitales mas utilizadas; asi como precisar la efectividad percibida por los

usuarios en torno a las estrategias de marketing digital.

La investigacion fue de tipo descriptivo, transversal, no experimental; la
poblacién evaluada fueron los clientes de los bancos Scotiabank e Interbank,
habiéndose recogido una muestra de 121 personas entrevistadas, clientes de

los bancos antes indicado.

Se concluye acerca del alto valor que los usuarios-clientes dan a la
interaccion en la web 2.0 para estar en contacto con su banco; tal es el caso
de la gran acogida que tienen por ejemplo: utilidad de las plataformas digitales,
informacion de productos, etc. Aunado al uso de que las redes sociales no
solamente ha permitido a las personas estar en contacto con familiares y
amigos, e incluso estar informado de las noticias a nivel mundial, sino que,
permitio estar informado de actividades y promociones que su banco ofrecia a

sus clientes por medio de las redes sociales, en especial del Facebook.

Palabras claves: Web 2.0, plataforma digital, productos bancarios, Facebook.



Abstract

Effectiveness of the web 2.0 platform in digital marketing in the financial
sector in times of covid-19, Iquitos, 2021.

Marco Danilo Aguilar-Flores

In this research, the general objective was to determine the effectiveness of
web 2.0 in financial sector clients, while the specific objectives were to identify
the most used digital platforms; as well as to specify the effectiveness

perceived by users around digital marketing strategies.

A quantitative, exploratory-descriptive, cross-sectional and non-experimental
investigation was carried out; to a population identified as the customers of the
Scotiabank and Interbank banks, having collected a sample of 121 people

interviewed, customers of the aforementioned banks.

It is concluded about the high value that the user-clients give to the interaction
in the web 2.0 to be in contact with their bank; such is the case of the great
reception they have, for example: usefulness of digital platforms, product
information, etc. In addition to the use that social networks have not only
allowed people to be in contact with family and friends, and even be informed
of the news worldwide, but also allowed them to be informed of activities and
promotions that their bank offered to their customers. clients through social

networks, especially Facebook.

Keywords: Web 2.0, digital platform, banking products, Facebook.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes del estudio.

Se presentan a continuacion articulos académicos que abordan la
tematica tratada en el presente estudio, cada uno desde su perspectiva

particular.

Bricio, Calle y Zambrano (2018), en su investigacion El marketing
digital como herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano:
estudio de caso egresados de la Universidad de Guayaquil, tuvo como objetivo
examinar el marketing digital como herramienta en el desempefio laboral del

entorno ecuatoriano.

El estudio se bas6 en un enfoque cuantitativo, con un cuestionario con
preguntas cerradas multicotdmicas. La poblacion estuvo constituida por 100

empresas y 16.713 egresados, y una muestra de 376 personas.

Concluyen que, el uso del marketing digital es una herramienta esencial
en el buen desempefio laboral de los egresados, igualmente se evidencio que
la mayoria de las empresas donde éstos trabajan utilizan plataformas en linea
para promocionar sus productos o servicios, interactuar con bases de datos y
clientes, ademas se aprecié que poseen su propia pagina web. Por ultimo
sefalan que el dominio de las herramientas y tecnologias del marketing digital
permite que los profesionales sean mas competitivos y logren mayores niveles

de interaccion y fidelidad con los clientes.

Salazar, Paucar y Borja (2017), desarrollaron una disertacién sobre las
particularidades del marketing digital y su influencia para la administracién

empresarial, considerando los desafios impuestos por las rapidas



transformaciones presentes en la actualidad que afectan el funcionamiento de

empresas Yy el comportamiento de los clientes.

Tomaron en cuenta las diferentes estrategias donde se aplica el
marketing digital, siendo estas: el sitio web, el blog empresarial,
posicionamiento en buscadores (SEO), redes sociales, publicidad online y

email marketing.

Concluyen que, el marketing digital demanda compromiso por parte de
los actores implicados en sus diferentes fases, que van desde el disefio y
planeamiento de la estrategia, hasta la ejecucion de todo lo planificado.
Igualmente destacan que debe asumirse como un sistema integrado en el cual
participan todas las areas de la empresa que incluyen los departamentos
administrativos, produccion, mercadeo y ventas, entre otros. Finalmente
especifican que el marketing digital sera efectivo y eficiente si se cumplen dos
condiciones: esta bien definida la estrategia que se aplicara; y, esta claramente
detallada la accion que se pretende sea realizada por los consumidores o

visitantes.

Perdigbn, Viltres y Madrigal (2018), llevaron a cabo un estudio sobre
las Principales estrategias para el desarrollo del comercio electronico y
marketing digital en pequefias y medianas empresas, utilizando como método
investigativo la “revisidn sistematica de literatura”, empleando la base de datos

Google Scholar.

El material literario analizado comprendié articulos de revistas,
conferencias, trabajos de maestria y tesis doctorales escritas en inglés y
espafol. El método de busqueda implico la seleccion y filtrado selectivo,
primeramente para obtener documentos cuyos titulos y resimenes estuviesen
vinculados al tema de investigacion, publicados entre los afios 2013 y 2018;
posteriormente se escogio aquella literatura que podia obtenerse completa y

de manera gratuita. El resultado arrojé 56 fuentes bibliograficas, desglosadas



en: 38 articulos de revistas; 13 conferencias; 4 trabajos de maestria; y, una

tesis doctoral.

Concluyen que, actualmente en el continente asiatico se desarrolla la
mayor cantidad de publicaciones sobre marketing digital, asimismo se observo
gue el analisis de las estrategias para el comercio electrénico enfocado a
pequefas y medianas empresas es un tema con pocas investigaciones. Por
otra parte, los autores sefialan que los factores mas importantes para que el
marketing digital resulte exitoso son: la interaccion con los clientes; analizar su
comportamiento; posicionar el negocio en los buscadores web; y, la seguridad

en las transacciones financieras.

Andrade (2016), realiz6 una investigacion cuyo objeto fue el Disefio de
estrategias de marketing digital para la promocion de “Marca Ciudad” en la

ciudad de Valledupar, Colombia.

La metodologia utilizada fue cualitativa y contemplé entrevistas
semiestructuradas a turistas y propietarios de negocios, adicionalmente

implico la observacion participante.

Concluyen que, es necesario la elaboracion de un manual o guia de
marketing y el desarrollo de un sistema digital para aplicaciones moviles o
portales web, que permite generar presencia permanente en la red y avanzar
en la proyeccion de la ciudad de Valledupar como un destino turistico
comercializable digitalmente. Destaca finalmente el autor que a pesar de estar
focalizado el estudio a la ciudad sefialada se puede extrapolar a otras ciudades
y puede ser un insumo importante para otros investigadores, expresa
adicionalmente que los turistas mediante la aplicacion desarrollada podrian
facilmente tener la informacion necesaria sobre los sitios mas relevantes a la

hora de visitar las ciudades que adopten estas estrategias digitales.



En el ambito nacional, Duarte (2010) efectué la investigacion Economia
digital, sitios web y PYMES del sector artesanias en el Peru, teniendo como
objetivo examinar el uso de las tecnologias de la informacion y la

comunicacion en este sector.

Eligi6 del sitio perumarketplaces.com una muestra de PYMES
exportadoras de artesanias a partir de un muestreo por conveniencia o a
interés del investigador, teniendo como criterio de seleccion que los productos
ofertados estuviesen elaborados fundamentalmente en arcilla, piedra, madera
y telas. Fueron excluidas aquellas empresas que no tenian operativo el sitio
web 0 no contaban con un portal propio de internet para la promocion de sus

articulos.

Concluye que, la mayor parte de las empresas se desempefian en una
economia digital que modifica los marcos de referencia relativos al tamafio y
potencial del negocio; entre las tecnologias de la informacion y la
comunicacion los sitios web eran los mas utilizados por las empresas
exportadoras de artesanias en la promocion de sus productos; las PYMES
peruanas exportadoras de artesanias subutilizaban sus sitios web, ademas de
no considerar procesos comparativos o de benchmarking para asimilar las
buenas practicas de las empresas mas competitivas del mercado; y, que
harian falta posteriores indagaciones para determinar por qué un grupo
importante de pequefios empresarios no incorporan las tecnologias de la
informacion y la comunicacion en la promocion de sus productos y actividades

como forma de posicionarse en los mercados.

Llave (2016) en su tesis Relacidon entre las estrategias de marketing
digital de empresas de moda y/o entretenimiento arequipefas, y la decision de
compra de sus clientes, usuarios de Facebook; asumié como obijetivo
determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital que utilizan las

empresas y la decision de compra del usuario.



Realiz6 una encuesta mediante un cuestionario estructurado, con
preguntas cerradas, dicotdbmicas, multiples y escalares. La muestra
seleccionada para las empresas estuvo constituida por la totalidad de la
poblacion (12 empresas de modas y entretenimiento asentadas en la ciudad
de Arequipa y que ademas tuvieran presencia en Facebook); para el caso de
los clientes de dichas empresas, usuarios de Facebook, la poblacion ascendia
a 28.780 personas de las cuales se seleccion6 una muestra no probabilistica
por conveniencia de 394.

Concluyen que, entre los hallazgos de la investigacion se encuentran:
la plataforma Facebook permite interactuar y generar una buena comunicacion
entre usuarios y empresa,; lo anterior se desarrolla desde el ambito empresarial
mediante anuncios, nuevas publicaciones, formulando preguntas,
compartiendo noticias, respondiendo preguntas o reaccionando a los “me
gusta”; las estrategias mas utilizadas por las empresas buscan aumentar las
ventas en la sede fisica asi como dar a conocer la marca comercial; por otra
parte quedan evidenciadas las ventajas del uso de la plataforma Facebook en
la consolidacion del Branding o marca, ademas del bajo costo que representa
al compararlo con anunciar en otros medios tradicionales como la television,

radio, prensa entre otros..

En cuanto al ambito local, Canayo y Mozombite (2019) en su tesis
Propuesta de plan de marketing digital de la empresa A & C Repuestos y
Lubricantes para el posicionamiento de mercado en la ciudad de Iquitos —
2019, tuvo como obijetivo presentar un plan de marketing digital para lograr el

posicionamiento de mercado.

Concluyen que, a través del desarrollo y ejecucion del plan de marketing
digital en la plataforma Facebook se pudo atraer y fidelizar clientes mediante
las publicaciones, ofertas y promociones; con las estrategias de SEO y SEM

se puede segmentar a los clientes de la red social; lo detectado en la matriz



FODA fue de vital relevancia para proyectar que es posible obtener mayores
niveles de ventas por parte de la empresa; y, se logré obtener un presupuesto
sobre los costos de implementacién del plan de marketing.

1.2. Bases tedricas.

1.2.1. El sector financiero.

El sector financiero es la intermediacion entre quienes depositan en efectivo
(superavitarios) y los que necesitan efectivo (deficitarios). Para cumplir esta
funcidn de intermediacion existen diversos tipos de instituciones funcionarios,

tales como:
a. Banca multiple

b. Caja municipales
c. Financieras
d. Cooperativas

e. Otras instituciones financieras

Estas empresas desarrollan estrategias para captar los recursos financieros;

entre ellas tenemos el marketing digital y la plataforma web 2.0.

Es un hecho comun que se asocien las actividades realizadas por el
sector financiero con aquellas que ejecuta la banca publica o privada y
relacionadas al movimiento de dinero, sin embargo, el sector financiero es
mucho mas amplio y abarca acciones que van mas alla de las llevadas a cabo
en los bancos. Segun Truebas, Badillo y Morales (2012) el sector financiero
estaria integrado por una serie de componentes que incluyen la banca

comercial, banca de desarrollo, casas de bolsa y grupos financieros que



tienen como objeto captar, administrar y dirigir a la inversion los ahorros dentro
de un pais. Destacan también estos autores que un sector financiero sano
seria capaz de financiar el consumo y la inversion permitiendo asi la

generacion de empleos y el desarrollo econémico.
Chang de Negrén y Negron (2004) el sistema financiero seria:

El conjunto de instituciones, personas juridicas y naturales, asi
como de instrumentos de captacion y colocacion, que permiten
el intercambio de dinero, a través de la captacion de recursos del
publico para ser colocado en los diversos sectores de la

economia. (p. 65).

Se observa que el sector financiero constituye un area de vital
importancia en la economia de un pais, cumpliendo funciones muy
relacionadas al flujo de capitales y que ademas engloba otras entidades
distintas a los bancos. De acuerdo con lo referido por el Banco Mundial la
estabilidad del sector financiero es una condicion necesaria para el desarrollo
de otras areas de la economia lo que se traduciria en mas empleos y mayor
productividad. Lo anterior generaria confianza atrayendo inversién y nuevos
capitales para continuar fomentando el crecimiento, mejorando asi las

capacidades del pais.t

De acuerdo con Chang de Negron y Negron (2004) el sistema financiero
esta constituido por otros subsistemas o instituciones dispuestas a realizar la
labor de intermediacion financiera, entre ellas los autores destacan las

siguientes:

1 Banco Mundial. Sector Financiero. Disponible en:
https://www.bancomundial.org/es/topic/financialsector/overview#1



- Subsistema no financiero (empresas mercantiles que emiten titulos y en
algunas ocasiones los adquieren).

- Subsistema bancario.
- Subsistema de instituciones de ahorro.
- Subsistema de instituciones de seguros.

- Subsistema de instituciones varias (financieras, leasing, factoring, agente
de valores, instituciones de gobierno).

Para el desarrollo del presente estudio se tomaran en consideracion las
instituciones financieras pertenecientes al subsistema bancario. En este
sentido se puede decir que el sector bancario incluye a todas aquellas
entidades o instituciones que dentro de una economia especifica proporcionan
servicios de banco.? Y los bancos son organizaciones cuyas funciones
esenciales seran la captacion y colocacion de dinero, es decir, obtener dinero
de las personas, empresas u organizaciones y con el capital captado otorgar

créditos a terceros.3

Segun Gonzélez (2001) un servicio bancario es la actividad que
ejecutan las entidades financieras denominadas bancos, este servicio seria
variable y se caracteriza por sufrir rapidos cambios, muchos de ellos
provocados por los avances tecnoldgicos y mas recientemente por la nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacién. Destaca Mendoza (2020) que
la tecnologia juega un rol esencial dentro los servicios ofrecidos por la banca
originando transformaciones o adaptaciones en cada fase de las actividades
bancarias, que van desde ofrecer informacion hasta procesar transaccionesy

movilizar capitales. En este sentido aquellos bancos que se adapten mejor a

2 Economiasimple.net. La banca. Disponible en: https://www.economiasimple.net/la-banca.html|

3 Ibid.
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las innovaciones tecnoldgicas seran mas competitivos y estaran en ventaja
frente a sus competidores pudiendo ofrecer servicios mas atractivos a sus

clientesy publico en general. (Acharya et al., 2008).

El COVID-19 es una enfermedad contagiosa que afecta principalmente
al sistema respiratorio, su aparicion es reciente y los primeros casos serian
reportados en la provincia de Wuhan, en China, a finales de 2019.# Desde
entonces el nimero de contagios siguié un ritmo exponencial llevando a la
Organizacion Mundial para la Salud a declarar la situacién de Pandemia el
pasado 11 de marzo de 2020, motivado a casos confirmados en 112 paises.®

El primer caso reportado en territorio nacional se confirmé el 05 de
marzo de 2020, desde esa fecha hasta el 06 de mayo de 2021 se habian
reportado 1.832.671 casos confirmados de COVID-19, asi como 63.223
decesos.® Debido al hecho de ser la infeccion por COVID-19 una enfermedad
desconocida hasta su irrupcion en el afio 2019, la ausencia de anticuerpos en
los seres humanos los hace susceptibles a un rapido contagio, por tal motivo
los organismos sanitarios internacionales y nacionales se han visto en la
necesidad de establecer protocolos o normas de seguridad para evitar
infecciones masivas y asi romper los mecanismos de trasmision del virus
causante de la enfermedad. En este contexto se han impuesto una serie de
medidas que han implicado la cuarentena nacional, la reduccion de la jornada
laboral o el establecimiento de horarios especiales, distanciamiento social,

utilizacion de implementos de bioseguridad, entre otras acciones.

4 CNN. Cronologia del coronavirus: del primer caso reportado al desarrollo de vacunas en 12 meses.
Disponible en: https://cnnespanol.cnn.com/2020/12/25/cronologia-del-coronavirus-del-primer-caso-
reportado-al-desarrollo-de-vacunas-en-12-meses/

> OPS. Respuesta a la emergencia por COVID-19 en Peru. Disponible en:
https://www.paho.org/es/respuesta-emergencia-por-covid-19-peru

® Ibid.
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Lo anterior ha significado para el caso del sector financiero la restriccion
de los servicios ofrecidos y segun lo sefialado por la Superintendencia de
Banca Seguros y AFP “las medidas de aislamiento social para contener el
crecimiento de los contagios de covid-19, decretadas por el Gobierno,
afectaron la actividad econdmica y los ingresos de las personas, y, por

consiguiente, el sistema financiero se vio afectado”. (p. 42, 2020).

Estas medidas de aislamiento social han llevado a un uso mayor de las
herramientas digitales y de comunicacion a distancia, evitando asi la
acumulacién de personas y los riesgos de contagio de COVID-19,
especialmente en el sector bancario por la especificidad de los servicios
ofrecidos y su importancia para dinamica social y economica de la sociedad

peruana.

Ley No 28587, Ley de proteccion al consumidor en materia de servicios
financieros

La presente Ley, efectia proteccion al consumidor con relacion a los
servicios prestados por operaciones multiples del sistema financiero sujetas a
la regulacion de la Superintendencia de Banca y Seguros y Administradoras

Privadas de Fondos de Pensiones.
Entre las principales disposiciones de la Ley No 28587, se tiene:

Las empresas sujetas a los alcances de la presente Ley estan obligadas a
brindar a los usuarios toda la informacion que estos demanden de manera
previa a la celebracion de cualquier contrato propio de los productos o
servicios que brindan, sin perjuicio de lo dispuesto en normas legales de

caracter especial (Art. 2, Ley 28587).

Las empresas sujetas a los alcances de la presente Ley estan obligadas a
presentar sus formularios contractuales en caracteres que sean

adecuadamente legibles para los usuarios, los cuales no deben ser inferiores
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a tres (3) milimetros. La redaccién y términos utilizados deben asimismo

facilitar su comprension por los clientes (Art. 3, Ley 28587).

Los contratos que celebren las empresas sujetas a los alcances de la presente
Ley y los usuarios pueden sufrir, en el transcurso del tiempo, modificaciones
en sus términos y condiciones con arreglo a los mecanismos previstos en los
respectivos contratos, y de acuerdo con lo sefialado en la presente Ley y con
lo regulado por el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, Ley 29571
(Art. 5, Ley 28587).

1.2.2 El marketing digital.

El marketing digital esta referido a todas aquellas estrategias y acciones
gue puedan ejecutarse para la promocion de productos o servicios usando las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, especialmente la
internet y la web 2.0. Lamberton y Stephen (2016) catalogan esta clase de
marketing como aquel que utiliza plataformas interactivas basadas en la
internet y por medio de las cuales se puede tener contacto directo con el
consumidor. En los dltimos afios han tenido un auge destacado como
plataformas para el marketing digital los correos electrénicos o email, el google

adwords, las llamadas redes sociales de la web 2.0, entre otros.

Sefiala Ivoskus (2010) que el marketing digital posibilita la integracion
entre los diferentes medios existentes, por lo cual se aprovechan las ventajas
gue ofrecen la radio, la televisidén y la prensa escrita con los nuevos alcances
gue permiten las plataformas interactivas alojadas en la web, logrando asi
mayores niveles de participacion de los usuarios, generando en ultima
instancia mejor rendimiento en las ventas. Esto se expresaria concretamente
en la dinamica comunicativa entre clientes y usuarios que se da a través de la

internet y la libertad que tienen estos Ultimos de exponer sus preferencias y
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expectativas, otorgando de esta manera una valiosa oportunidad a las
empresas de adecuar sus estrategias en funciéon de los gustos manifestados
por los usuarios de las diversas plataformas web.

En la misma perspectiva Vértice (2010) menciona que el marketing
digital puede concebirse como un sistema interactivo dentro de la totalidad de
las acciones de marketing que ejecuta una empresa y estaria vinculado al uso
de los sistemas telematicos para logar el objeto fundamental del marketing,
esto Ultimo no es mas que la cuantificacion de las reacciones o respuestas del
publico ante un producto y la ejecucién de transacciones comerciales por la
venta de dichos productos.

El marketing entendido de manera simple como el conjunto de
estrategias y técnicas para promocionar y lograr la venta de productos al
publico en general a través de los medios tradicionales como la radio,
television y prensa escrita, ha evolucionado hasta pasar a convertirse en una
actividad con aristas diferentes, que ha encontrado en la internet amplias

posibilidades de desarrollo.

De esta manera del marketing tradicional se pasé al marketing
desarrollado en la red informéatica, esto ocurriria en la década de los noventa
del siglo pasado.’ Esta primera etapa del marketing digital se basé en la web
1.0, es decir aquella que tomaba al internet en un sentido amplio y con un
enfoque todavia unidireccional, el cual no se diferenciaba mucho de los
medios tradicionales. Posteriormente con el desarrollo de las nuevas

plataformas comunicacionales concebidas para establecer la interaccién bajo

’ Fontalba, Patxi. ¢ Qué es el marketing digital y cudles son sus ventajas? Disponible en:
https://www.ttandem.com/blog/que-es-el-marketing-digital-y-cuales-son-sus-ventajas/
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un esquema bidireccional, el marketing daria un salto cualitativo

transformando la relacién entre empresa y usuario-cliente.®

La innovacién tecnolégica y comunicacional del internet y sus
elementos asociados daria paso a web 2.0, en la cual se busca
fundamentalmente crear una comunidad de usuarios en linea, fomentando el
intercambio y la interaccién.® Lo anterior impactaria simultdneamente el
mundo del marketing que en su proceso adaptativo y de seguimiento a las
nuevas tendencias evolucionaria a lo que hoy en dia se conoce como el
marketing 2.0, en otras palabras aquel centrado en la interacciéon con el

usuario-cliente.0

En el contexto actual signado por el desarrollo y auge de nuevas
plataformas que explotan la interconectividad del internet el marketing digital
ha venido adquiriendo cada vez mayor relevancia, ya no sélo como forma de
proyectar un producto en el mercado sino, y mas destacado aun, como una
manera de lograr un acercamiento estrecho entre clientes y empresas a través
de los diversos medios disponibles en la web. En este sentido la tendencia
apunta a que cada dia un gran namero de organizaciones comerciales
incluyan dentro de sus estrategias de venta el desarrollo de todo un portafolio
gue sera ofrecido a los usuarios de la red. Lo anterior amplia las perspectivas

inmediatas del marketing digital.

Segun Rice (2007) el marketing es una herramienta fundamental para
aumentar el numero de clientes potenciales y por ende obtener mayor
cantidad de ventas, ademas logra cambiar las percepciones colectivas o

individuales en torno a un producto, marca comercial o algun aspecto de

8 Ibid.

° Ibid.

10 bid.
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interés particular, permitiendo un mejor aprovechamiento de las oportunidades
presentes en el mercado y mejorando el posicionamiento de la organizacion.
En cuanto al marketing digital Gémez (2013) sefiala que debe estar dentro de
las prioridades gerenciales ya que constituye una oportunidad de crecimiento
empresarial, al mismo tiempo se debe prestar atencion a las estrategias de
mercadeo que seran utilizadas de acuerdo a los avances tecnoldgicos y de
esta forma optimizar los recursos para responder adecuadamente a las
preferencias de los clientes. Asimismo destaca este autor que las empresas
deben estar expectantes respecto a los cambios del entorno, actualizando
constantemente sus sistemas de comunicacion para llegar de manera mas
eficaz y eficiente a sus clientes, ya que el marketing en la red impone la
redefinicion constante de los mercados, estrategias y poblacion objetivo. Por
ultimo, menciona que las empresas que sigan tales preceptos podran
desarrollar un posicionamiento efectivo de sus marcas comerciales

diferenciandose de sus competidores.

Ventajas del marketing digital.

El marketing digital a diferencia del tradicional ofrece tanto para
empresas como para usuarios-clientes enormes ventajas que eran
inimaginables hace soOlo algunas décadas, las mismas se basan
fundamentalmente en la cercania y facilidades para acceder a la informacion,
esta Ultima permanece siempre al alcance de los potenciales compradores.
Destaca Gomez (2013) que una de las mayores ventajas del marketing digital
es su permanente presencia durante las 24 horas del dia, los siete dias de las
semana, lo cual facilita las transacciones comerciales en cualquier horario.
Ademas agrega este autor que los bajos costos de la publicidad en linea, el
poder descubrir las preferencias de los clientes y contar con una data que
permite evaluar los resultados de la campafa, se constituyen para las
empresas u organizaciones en elementos que dan un valor agregado al

marketing digital.
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Asimismo, de acuerdo con Vértice (2010) el marketing digital ofrece las
siguientes ventajas: los compradores pueden acceder a la informacién del
producto, permite detectar las preferencias del consumidor y se da un

intercambio de informacidn entre compradores y vendedores.

En la siguiente tabla se pueden ver algunas de las diferencias y ventajas
mas destacadas del marketing digital con respecto a los medios tradicionales:

Tabla No 1.
Diferencias y ventajas del internet sobre los medios tradicionales de
comunicacion

El cliente inicia el contacto al buscar informacién en lugar de recibir mensajes por
los medios
Internet permite una interaccién directa y recoger datos sobre el cliente

El comportamiento ante las acciones de marketing puede ser seguido y grabado
para analizar los resultados.

Alta flexibilidad para las acciones uno a uno, o unos a otros, incluso muchos a
muchos.

Internet es una plataforma flexible con costos de oportunidad muy bajos para
hacer evaluaciones de ofertas, precios y promociones de producto.

Se pueden revelar necesidades individuales, crear diadlogo directo, armar
productos y ofertas Unicas para cada cliente.

Se tiene el 100% de atencién del cliente cuando est4 navegando en el sitio.

Funciona las 24 horas, 7 dias de la semana, los 365 dias del afio

Fuente: Echevarria, Gustavo “Marketing por internet” (2008).
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1.3. Definicién de términos béasicos.

Prestador de servicio: el portal Rankia (2019), define la plataforma digital
como todos aquellos sitios de internet que almacenan informacion de una
empresa y a través de la cual los usuarios pueden acceder a cuentas
personales y detalles sobre la empresa. Las plataformas digitales son
ejecutadas por programas o aplicaciones cuyo contenido es ejecutable en
determinados sistemas operativos, ya sean contenidos visuales, de texto,
audios, videos, simulaciones, etc.

Rankia (2019), sostiene que las plataformas digitales se han convertido en el
canal de comunicacion mas importante de las empresas e instituciones ya que
les permite llegar a una cantidad ilimitada de usuarios al mismo tiempo,
agilizando los tiempos de respuesta, modernizando los procesos a fin de
hacerlos mas comodos para el usuario y maximizando la productividad de sus

recursos humanos.

Usuario-cliente: una estrategia de marketing es el proceso que permite que
una empresa se centre en los recursos disponibles y los utilice de la mejor
manera posible para incrementar las ventas y obtener ventajas respecto de la

competencia (Tomas, 2020).

Efectividad percibida: es la percepciéon que tienen los consumidores sobre
la relevancia y el efecto de sus decisiones de compra (Straughn y Roberts,
1999)
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CAPITULO Il: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema.

Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion han
replanteado desde finales del siglo pasado las formas de interaccion y
relacionamiento entre los seres humanos, llevando a que el desarrollo de los
acontecimientos sucedidos en cualquier lugar del planeta pueda ser seguido
en tiempo real desde latitudes muy distantes si se cuenta con los medios
adecuados para ello.

En este sentido se ha acentuado la comunicacion a distancia entre los
seres humanos, muy especialmente en la ultima década en la cual el desarrollo
de nuevos dispositivos inalambricos acompafiados de software o aplicaciones
novedosas posibilitan ya no sélo la trasmision de informacion sino también la
interaccion en diversas areas del quehacer humano. Asi se han desarrollado
nuevas tendencias que basadas en las ventajas que brinda la interconexion a
internet y la World Wide Web o red informatica mundial, buscan aprovechar
la factibilidad real de llegar a millones de personas con un mensaje 0

intencionalidad especifica.

Asi surge el marketing digital como una manera de promocionar
productos y servicios a los usuarios del internet, ya no solo a aquellos
conectados desde sus hogares mediante hardware o equipos fijos sino, y mas
importante aun, a la creciente comunidad de personas gque se conectan a la
red mediante sus dispositivos moviles, sean estos Smartphone o teléfonos
inteligentes y Tablets. De acuerdo con datos de OPSITEL el 73.4% de los

hogares peruanos cuenta con un Smartphone lo cual se traduce en 7,04
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millones de hogares, en tanto en zonas como Lima Metropolitana el porcentaje

se eleva al 91,2%.! Segun datos del INEI para el afio 2018 el

82% de la poblacién peruana de 6 afios y mas se conectaba a internet
mediante un teléfono inteligente, siendo esta cifra del 68,8% de la poblacion
en el &mbito rural, mientras que en las areas urbanas abarcaria el 79.8% de

las personas.*?

Estas cifras reflejan la importancia que han adquirido los dispositivos
moviles para el acceso a internet en la sociedad peruana lo que a su vez
extiende el alcance del marketing digital, sobre todo a través de las nuevas
plataformas basadas en la web 2.0 cuyo disefio y configuracién se centran
en el usuario. Esta tendencia a la interaccion y conectividad creciente entre
usuarios, prestadores de servicios o empresas y plataformas digitales, se vera
afectada de alguna forma con la irrupcion en la escena publica y social del
virus COVID-19, y la declaratoria de “Emergencia de salud publica de
preocupacion internacional” el pasado 30 de enero de 2020, para
posteriormente ser caracterizada como Pandemia por parte de la Organizaciéon

Mundial de la Salud®® el pasado 11 de marzo de 2020, como ya se indicé.

A partir de este contexto y las medidas sanitarias implementadas por
las autoridades nacionales, regionales y locales, que han incluido la
cuarentena y el confinamiento de la poblacion en sus hogares, asi como la
suspension de las actividades laborales en muchos ambitos o el desarrollo del

Teletrabajo o trabajo a distancia mediante dispositivos informaticos vy

1 Mendoza, Marcela. (6 de septiembre de 2019). Osiptel: El 73,4% de los hogares cuenta con un
smartphone. El Comercio. Disponible en: https://elcomercio.pe/economia/dia-1/osiptel-73-4-
hogares-cuenta-smartphone-tv-paga-streaming-netflix-noticia-672915-noticia/?ref=ecr.

12 Sayago, Nathalie. (27 de marzo de 2019). INEI: 82% de peruanos usa internet a través de un celular.
Andina Agencia Peruana de Noticias. Disponible en: https://andina.pe/agencia/noticia-inei-82-
peruanos-usa-internet-a-traves-un-celular-746720.aspx.

13 Organizacion Mundial de la Salud. (27 de abril de 2020). COVID-19: cronologia de la actuacién de la
OMS. Disponible en: https://www.who.int/es/news/item/27-04-2020-who-timeline---covid-19.
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electronicos con conexion a internet, se genera una situacion donde la
poblacion peruana se ha visto en la necesidad de recurrir en una mayor
proporcién al uso de las tecnologias digitales y las llamadas Redes Sociales

para mantener la comunicacion con sus empleadores, familiares y amigos.

Tal situacién cobra especial interés en el caso del sector financiero
debido a su importancia no sélo para las actividades cotidianas que sustentan
la economia familiar sino también para otras que involucran transacciones de
mayor alcance. Por lo que se hace interesante examinar cuales son las
estrategias que se han llevado a cabo en dicho sector para mantener una
cartera de clientes fluida en tiempos de confinamiento social y con medidas
sanitarias especiales debido al COVID-19. Lo anterior lleva a seleccionar la
ciudad de Iquitos como espacio geografico de observacion y estudiar las
diversas acciones implementadas en el sector financiero para explotar las
ventajas del marketing digital y determinar las plataformas de la web 2.0 mas
utilizadas para mantener o atraer clientes potenciales, asi como la efectividad
percibida por los usuarios y también por los mismos prestadores de servicios

financieros.

Como muestra del movimiento financiero que ejecuta la banca multiple
en la ciudad de Iquitos, el afio 2019 los créditos directos y depdsitos a nivel
nacional, gener6 un total de S/. 200,330,879; Iquitos, S/. 1,331,032;
representando el 0.66% del total general nacional (SBS,2020).

Para el afio 2020, justamente en tiempos de Covid-19; la banca mdltiple,
a nivel nacional, en lo que se refiere a créditos y depdsitos, generd un total de
S/. 243,371,096 e lquitos con S/. 1,386,918 genero el 0.56% del movimiento
total general en el pais (SBS,2020).
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Tabla 2

Creditos directos y depositos de la banca multiple
(a diciembre de cada afo)

Millones de soles
Ciudad 2019 Porcentaje 2020 Porcentaje
Lima 149,282 75% 181,279 74.40%
Iquitos 1,331 0.66% 1,386 0.56%
Peru 200,330 100% 243,371 100%

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros (SBS).

2.2. Formulacion del problema.

2.2.1. Problema general.

¢, Cudl es la efectividad de la plataforma web 2.0 de marketing digital, en el

sector financiero en tiempos de COVID-19, lquitos, 2021?

2.2.2. Problemas especificos.

a. ¢Cuales son las plataformas web 2.0 mas utilizadas para el marketing

digital en el sector financiero en tiempos de COVID-19, Iquitos, 20217

b. ¢Cual es la efectividad percibida por los usuarios en torno a las

estrategias de marketing digital en el sector financiero en tiempos de

COVID-19, ciudad de Iquitos 20217
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2.3. Objetivos.

2.3.1. Objetivo general.

Determinar la efectividad de la web 2.0 del marketing digital, en el
sector financiero en tiempos de COVID-19, Iquitos, 2021.

2.3.2. Objetivos especificos.

a) ldentificar las plataformas web 2.0 més utilizadas para el marketing
digital en el sector financiero en tiempos de COVID-19, Iquitos, 2021.

b)  Precisar la efectividad percibida por los usuarios en torno a las
estrategias de marketing digital en el sector financiero en tiempos de
COVID-19, lquitos 2021.

2.4. Hipotesis.
2.4.1. Hipotesis general.

Facebook es la plataforma web 2.0 mas utilizada para el marketing
digital en el sector financiero en tiempos de COVID-19, en Iquitos 2021 y la

efectividad percibida por usuarios y prestadores de servicios es alta.

2.4.2 Hipotesis especificas.

a) Facebook es la plataforma web 2.0 mas utilizada para el marketing digital

en el sector financiero en tiempos de COVID-19, en lquitos 2021.

b) La efectividad percibida por los usuarios en torno a las estrategias de
marketing digital en el sector financiero en tiempos de COVID-19, en

Iquitos 2021, es alta.
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2.5 Variables.
2.5.1. Identificacién de las variables.

Las variables involucradas en el presente estudio son las siguientes:

= Plataformas de la web 2.0.
= Efectividad percibida del marketing digital.

2.5.2. Operacionalizacion de las variables.

Tabla N° 3.
Operacionalizacion de variables.

VARIABLE INDICADOR INDICE

Plataformas de la web 1. Usuarios-clientes 1.1 Plataformas digitales

2.0 1.2 Impacto del Covid-19

2.1 Plataformas digitales

Efectividad percibida 2. Usuarios-clientes | 2.2 Estrategias de
marketing

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion.

Se propone desarrollar un estudio exploratorio-descriptivo, ya que la
novedad representada por la Pandemia de COVID-19 hace necesaria una
aproximacion inicial al impacto que ha tenido en el comportamiento social de
las personas en la ciudad de Iquitos durante el periodo 2020-2021. Para el
caso aqui planteado se busca un primer acercamiento a como ha sido el uso
de las plataformas digitales 2.0 y la efectividad percibida de las estrategias de
marketing en el sector financiero, tanto por usuarios-clientes como por
prestadores de dicho servicio. Destacan Hernandez, Fernandez-Collado y
Baptista (2008) que los estudios exploratorios se realizan cuando se requiere
examinar una tematica o problema poco estudiado, por otro lado, estos autores
sefialan que las investigaciones descriptivas buscan detallar aspectos de
forma, caracteristicas y rasgos relevantes de algun fenémeno, personas o

grupos.

Se planted6 un disefio descriptivo, no experimental, en cuanto la realidad
investigada no fue sometida a manipulacién por parte del investigador. La
intencion fue recolectar datos en el propio espacio social donde se

desenvuelvan los entrevistados.
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3.2 Poblacién y muestra.

La poblacion estuvo integrada por aquellos entes privados
pertenecientes al sector financiero, especificamente que presten servicios
bancarios, asi como por el publico general que pueda ser cliente o receptor de
informacion sobre los servicios ofrecidos por la banca a través de las

plataformas digitales.

La muestra fue tomada entrevistando a algunos clientes de los

principales bancos privados de Iquitos (Scotiabank e Interbank).

Para determinar el tamafio de la muestra, se empled la siguiente

formula:

Nn=2Z2xpxq

e2

De donde:

n=tamafno de la muestra

Z= el valor de “Z” (para intervalo de confianza de 95%)
p= proporcion de ocurrencia del evento de estudio

g= complemento de “P” su valor (1-P)

e= error de estimacion maximo aceptado. Su valor es 10%

La muestra n seleccionada fue de 122 clientes de Scotiabank e Interbank.
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La seleccién de la muestra se llevo a cabo a utilizando procedimientos
no probabilisticos, en este caso por medio del Muestreo por Conveniencia.
Dicho procedimiento determina la seleccion de los casos a examinar en
funcion del interés del investigador de acuerdo a los recursos e informacién

que estén a su alcance.

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de
datos.

Se propuso utilizar un instrumento Ad Hoc, es decir disefiado con el fin
de captar la informacion necesaria en funcion de las variables propuestas y las
dimensiones especificadas en este trabajo. El cuestionario de recoleccion de
datos fue configurado siguiendo parametros de la escala cuantitativa de Likert;
esta constituido por diez (10) items que buscan reunir la informacion necesaria
para cumplir con los objetivos propuestos en la investigacion, al ser aplicado a
la muestra seleccionada. En la tabla N° 4 se muestra el instrumento que fue

aplicado a la muestra.

Tabla N° 4.
Matriz de validez de constructo.

VARIABLE INDICADOR INDICE Cuestionario
Plataformas de la . . 1.1 Plataformas digitales 3,4
1. Usuarios-clientes :
web 2.0 1.2 Impacto del Covid-19 5, 10
2.1 Plataformas digitales 6,8
Efectividad percibida | 2. Usuarios-clientes | 2.2 Estrategias de
marketing 7,9

Fuente: elaboracion propia.
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3.4 Procesamiento y andlisis de datos.

La informacién recogida fue procesada y analizada siguiendo
procedimientos estadisticos para obtener frecuencias, medidas de tendencia
central, porcentajes y cualquier otro parametro cuantitativo que fue requerido
para realizar la interpretacion de los datos y cumplir los fines del estudio; el
mismo que fue procesado a través del software estadistico SPSS Version 28.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Del andlisis de las encuestas realizadas se han obtenido los siguientes

resultados:

Se entrevistaron a un total de 121 ciudadanos, clientes de los bancos
Scotiabank e Interbank, que de acuerdo al género de los mismo fue de 66
hombres y 55 mujeres a los que se les encuestd en la cola de acceso a los

bancos antes sefialados.

Tabla 5
Género de los encuestados

Forcentaje
Frecuencia  FPorcentaje valido
Valido Hombre 66 541 54.5
Mujer 55 451 455
Tatal 121 89.2 100.0
FPerdidos  Sistema 1 8
Total 122 100.0

La edad de los encuestados fue como sigue: 2.5% fueron menores de
25 afos, 42.6% entre 26 y 40 afios, y 54.1% mayor de 40 afios. Lo que
evidencia que, la mayor cantidad de personas que acuden a realizar
transacciones financieras son adultos mayores, siendo los jovenes de 25 afos,

los que menos acuden al banco.

Coincidentemente, un estudio publicado por el departamento de
economia del diario EI Comercio, sefiala que los jovenes entre 18 y 24 afios
son los mas morosos en el pago de sus tarjetas de crédito a raiz de la
pandemia, lo que habria provocado un alejamiento de este segmento de

clientes de las entidades financieras (El Comercio, 2021).
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Tabla 6
Edad de los encuestados

Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido
Valido Menar de 25 3 25 25
25 hasta 40 52 42 6 430
Mayor de 40 66 541 545
Total 121 g9.2 100.0
Perdidos  Sistema 1 8
Total 122 100.0

Actualmente, las nuevas tecnologias y las comunicaciones constituyen
un elemento béasico para la interaccion humana, que requiere formacion
profesional y vision estratégica para entender las continuas transformaciones
observadas en las estructuras econdmicas, sociales y culturales, debido en

gran parte al avance tecnoldgico (Arduino y Pefaloza, 2018).

Debido a ello, las grandes empresas y sobretodo el sector financiero,
han desarrollado el uso de software y paginas web para acercarse a sus
clientes y proveedores y el mercado en general; en los cuales se intercambia

informacion y opinidn sobre productos y servicios.

Seguidamente se les preguntd si ellos a la par de usar la banca
tradicional y las visitas a sus entidades financieras en forma fisica, utilizan
también la banca por internet, ellos dijeron lo siguiente: el 71.9% indicé que si

utiliza la banca por internet y el 28.1% manifesté que no utiliza.
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Tabla 7
Uso de la banca por internet de los clientes

Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Walido 5l 87 71.3 71.4
MO 34 274 281
Total 121 §9.2 100.0
Perdidos  Sistema 1 8
Total 122 100.0

En base al 71.9% de los encuestados que respondieron que, si utilizan
la banca por internet, se continuo con la entrevista; agradeciendo al 28.1% por

su participacion y finalizando con ellos la encuesta.

Desde resolver dudas hasta realizar pagos, las redes sociales amplian
las posibilidades de la banca. Cada mes, mas de 2 mil millones de personas
utilizan Facebook, mil millones utilizan whatsapp y 600 millones Instagram. Las
redes sociales han cambiado por completo la forma en que las personas se
comunican, asi como las empresas se comunican a sus clientes (Fisa group,
2020).

A la pregunta sobre cudl es la red social que mas utiliza para obtener
informacion sobre servicios bancarios; el 95.5% manifestd que es el Facebook
la red social mas usada por los ciudadanos loretanos, seguido del Instagram

con un 3.4% y un minimo de 1.1% lo hace a través del Twitter.
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Tabla 8
Red social mas utilizada por los clientes

Forcentaje
Frecuencia  FPorcentaje valido
Valido FACEBOOK 84 £8.9 854
INSTAGRAM 3 25 34
TWITTER 1 ] 1.1
Total 88 72.1 100.0
Perdidos  Sistema 34 279
Total 122 100.0

De acuerdo a un informe presentado por el BBVA en el Peru, el nUmero
de operaciones digitales de los bancos de Perd ha aumentado
significativamente en la segunda mitad del 2020. Por ejemplo, BBVA ha
pasado de tener cerca del 70% de sus clientes afiliados a la banca digital y ha
logrado hasta 82 mil afiliaciones en la etapa mas fuerte de la pandemia.

Ademas, sus transacciones digitales vienen creciendo el 150% (BBVA, 2020)

Se pregunté acerca del acceso a los servicios bancarios digitales debido
a la pandemia del Covid-19, los encuestados indicaron que su utilizacion fue
alto con un 88.6%, medio con un 9.1% y bajo en un 2.3%; lo que demuestra el
enorme impacto que significo para los usuarios el uso de la banca digital como

forma de acercamiento con su entidad financiera producto del confinamiento.
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Tabla 9
Acceso a los servicios bancarios a través de medios digitales

Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Validao Alto 78 63.9 B8.6
Media 8 6.6 8.1
Bajo 2 1.6 23
Total 88 72.1 100.0
Ferdidos  Sistema 34 27.8
Tatal 122 100.0

El estudio realizado por el BBVA Banco Continental del Peru, revelo que
las operaciones mas realizadas a través de los canales digitales fueron la
transferencia bancarias y el pago de servicios, principalmente por su rapidez
y practicidad (BBVA, 2020).

A la pregunta de como califica la utilidad de las plataformas digitales
cuando se accede a los productos y servicios bancarios; los encuestados
respondieron el 89.8% que su utilidad es alto, y el 10.2% sostuvo que su
utilidad es mediano; lo que demuestra que gran parte de la poblacion esta

inclindndose al uso de la tecnologia para realizar sus operaciones bancarias.
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Tabla 10
Utilidad de la plataforma digital en productos y servicios bancarios

Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido
Walido Alto 79 4.8 B9.8
Medio g 7.4 102
Tatal 88 72.1 100.0
Perdidos  Sistema 34 2749
Total 122 100.0

El uso de los servicios y productos financieros es un motor de
crecimiento econémico para las economias avanzadas y emergentes porque
alivia la pobreza y promueve el progreso social y el desarrollo sostenible (CAF,
2013). Asi de esta misma manera, la utilizacion de servicios y productos
financieros de uso individual, también sirve para fomentar la mejora y

crecimiento personal de los ciudadanos.

A la pregunta de como califica la utilidad de la informacion sobre los
productos y servicios que recibe los clientes a través de las plataformas
digitales; los encuestados respondieron con un 95.5% que su utilidad es alta 'y
un 4.5% indicaron que es mediana, lo que demuestra también que los clientes

aprecian y valoran lo que reciben con el uso de la tecnologia.

Tabla 11
Calificacién de la informacion recibida

Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Valido Alto 84 £8.9 85.58
Medico 4 33 4.5
Total ga 721 100.0
Perdidos  Sistema 34 279
Total 122 100.0
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La banca ha sido una de las industrias que menos ha sentido la
necesidad de cambiar su modelo de negocio, pero las ventajas con las que
contaba tradicionalmente son ahora puestas bajo presion por un ecosistema 'y
un entorno competitivo en evolucion, permitiendo la aparicibn de nuevos

actores en el sector bancario (Harvard Deusto, 2017).

A la pregunta sobre si los clientes creen que al utilizar las plataformas
digitales, estan siempre informados sobre las promociones de su banco; los
encuestados con un contundente 100% indicaron que si creen que al hacer
uso de las plataformas digitales se mantienen informados sobre las

promociones de su banco.

Tabla 12
Percepcion de utilidad de plataformas digitales

Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Yalido 5l g8 72.1 100.0
Ferdidos  Sistema 34 279
Total 123 100.0

A la pregunta de cuales son las plataformas digitales mas utilizadas por los
clientes de bancos en la ciudad de Iquitos, el 90.9% sostuvo que utiliza la APP
o aplicacion informatica, seguido con un 9.1% que utiliza la pagina web oficial

de su banco.
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Tabla 13
Plataforma digital més utilizada

Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Valido WEB B 6.6 81
APP 80 65.6 80.9
Tatal 88 721 100.0
Perdidos  Sistema 34 279
Total 122 100.0

Finalmente, se les pregunto sobre su percepcion respecto a que si el
uso del internet y la tecnologia digital ha permitido seguir cerca a su banco a
pesar de la pandemia del Covid-19; estos respondieron con un rotundo 100%,
gue si, y que, a traves del uso de las diversas plataformas digitales, tanto en
redes sociales como en el uso de la APP y la pagina Web del banco, han
estado en contacto con su banco realizando las diversas operaciones

financieras.

Tabla 14
Percepcion de acercamiento al banco en pandemia mediante la
plataforma digital

FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido
Walido 5l 88 72.1 100.0
Ferdidos  Sistema 34 279
Total 122 100.0
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusién

El uso de los medios tecnolégicos y sobre todo del internet, se han
convertido en la actualidad practicamente en una necesidad de la sociedad en
su conjunto. Casi todas las empresas del mundo, estan operando a la par de
los medios tradicionales, en el uso de los medios digitales; sean estos a través
de las paginas web, redes sociales y las diversas APP.

El sector financiero, y la banca en especifico cuentan con modernas
plataformas digitales que les dan a sus clientes el acceso al banco desde la
comodidad de sus casas u oficinas. Para ello, los sistemas de seguridad
informatico, se han ido innovando de tal manera que los clientes, sean estos
particulares o corporativos, puedan realizar desde el lugar donde se

encuentren, operaciones comodas y seguras.

A todo ello, hay un sector de la poblacion que se muestra renuente al
uso de la tecnologia, sean éstos por desconocimiento o por falta de experticia
en el uso de los medios digitales, que la banca financiera pone a disposicion

de sus clientes.

Si observamos en el resultado de las 121 personas encuestadas en el
presente estudio, se puede identificar que el 54.5% de las personas que se
encontraban en las colas de los bancos, eran ciudadanos mayores de 40 afios,
y que solo un reducido 2.5 % de los entrevistados, eran personas menores de
25 afnos; lo que se podria interpretar que son los mas jovenes que preferirian

realizar todas sus operaciones de forma digital.

Otro aspecto relevante es que si bien la red social Facebook, es una
plataforma de uso comunicacional entre familiares y amigos, también se ha

venido utilizando como medio para que los diversos bancos, entren en
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contacto con sus clientes, ofreciéndoles diversos productos o servicios, de tal
manera que siempre los mantengan actualizados; lo que se corrobora en la
encuesta, al sefialar los usuarios que el 95.5% recibe informacion por medio

del Facebook.

La pandemia ha causado dafio en la salud de la poblacién a nivel
mundial, asi como ha llevado a la quiebra y desaparicion de muchas empresas
medianas y pequefias. El sector bancario, también se vio afectado, sin
embargo, pusieron a disposicién de sus clientes todo el aparato tecnolégico y
moderno para darle a sus clientes a través del uso del internet ese
acercamiento que ellos necesitaban con su entidad financiera; lo que se refleja
en la encuesta al sefalar un 88.6% que se ha mantenido informado por medio
de las plataformas digitales y un 89.8% y 95.5% considera que los productos,
servicios e informacion recibida por medios digitales ha sido muy valiosa

respectivamente.

Las aplicaciones digitales de los bancos en los celulares (APP) ha sido
el medio digital mas usado en esta época de pandemia, que le ha permitido al
cliente consultar saldos, hacer movimientos bancarios, tales como
transferencias y pagos de servicios en linea; por lo que los clientes en un 100%
consideran que el uso de la tecnologia en la banca digital les ha sido de mucha

utilidad en sus diversas operaciones financieras.
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5.2 Conclusiones

De los resultados obtenidos a través del presente trabajo de

investigacion, se concluye que si bien la pandemia ha traido consigo grandes

pérdidas de vidas humanas, asi como el cierre y quiebre de diversas

empresas, sobretodo de los emprendimientos de pequefia y mediana

envergadura; también es posible rescatar que, muchas organizaciones han

sabido salir adelante en sus negocios por medio del cambio de rubro o por

medio del uso de la tecnologia y comercio digital.

b)

Como objetivo general, se plante6 determinar la efectividad de la web
2.0 en marketing digital, lo cual ha sido corroborado por los usuarios del
sector financiero, quienes indicaron un 89.8 % la alta utilidad que
significa para ellos el acceso a los servicios y productos que ofrece el
banco a través de la web 2.0. Lo que la ha convertido en una
herramienta poderosa tanto para el banco, como para los clientes de

manera general.

En cuanto al primer objetivo especifico, se identificd que las plataformas
web 2.0 mas utilizadas fueron: banca por internet, Facebook y el APP
dando resultados positivos a la investigacion, apostando por el uso de
medios digitales como forma de permanecer en contacto con su banco
ya sea a través de operaciones en linea y/o haciendo uso de aparatos

electronicos.

Por ultimo, se manifiesta que la efectividad percibida en torno a las
estrategias de marketing digital ha sido mayor al 90%. Sefialando
aspectos como: calificacion de informacion recibida, percepcion de
utilidad de plataformas digitales, plataforma digital mas utilizada y

percepcién de acercamiento al banco en pandemia. Finalmente se
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considera también que mediante estas herramientas utilizadas con
mayor frecuencia en tiempos de covid 19 permitié estar informado de
actividades y promociones que su banco ofrecia a sus clientes por
medio de las redes sociales, en especial del Facebook. El mundo digital
ha llegado a la vida de las personas y de la sociedad en general para
guedarse, y esta forma de comunicacion para hacer de su uso un

mundo mas confortable y mas cercano entre personas y empresas.

5.3 Recomendaciones

La recomendacion de forma general es que en el contexto de nuestra region
se puedan efectuar las gestiones para mejorar la sefial y conectividad, toda
vez que en la actualidad, esta sefial y su conectividad hacia el usuario es
completamente deficiente, causando mucho malestar en el publico. Mas aun
cuando hoy en dia, el sistema educativo debido a la pandemia del Covid-19,

es totalmente por via del internet.

Otra forma de actualizar a la poblacion en el uso de los medios digitales es
capacitar a los usuarios mas frecuentes en el uso de la tecnologia digital,
sobretodo al adulto mayor, razon que son ellos quienes tienen mayor dificultad

en su manejo.

Asimismo, es importante mejorar los procesos en seguridad informatica para

dar garantia a los usuarios al realizar sus operaciones en forma digital.

Promover el uso de la plataforma web 2.0 como forma de interaccion con su

banco de preferencia.
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ANEXO
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INSTRUMENTO

La encuesta es anonima.
Responder con una (x) en cada respuesta posible.

Instrucciones:

DATOS GENERALES
. Sexo: Hombre []1 Mujer [ ] 2
II. Edad:

a. Menor de 25 afios.
b. 25 hasta 40 afos
c. Mayor de 40 afios.

1
2
3

Ill.  Utiliza o hace operaciones a través del internet? Sl

NO__|

SI RESPONDIO NO, TERMINA LA ENCUESTA.

IV. Coémo califica el uso que usted da para obtener informacion de servicios
bancarios en las siguientes plataformas digitales:

Alto Medio Bajo Nulo
4.1 Facebook 1 2 3 4
4.2 Instagram 1 2 3 4
4.3 Twitter 1 2 3 4
4.4 You tube 1 2 3 4

V. La pandemia del COVID-19 ha significado para usted que el acceso a los
servicios del sector bancario a través de medios digitales sea:

Alto Medio Bajo Nulo

1 2 3 4
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VI. Como califica la utilidad de las plataformas digitales cuando usted accede a
los productos y servicios del sector bancario:

VII.

VIIl.

Alto Medio Bajo Nulo

1 2 3 4

Cbmo califica la utilidad de la informacion sobre los productos y servicios

del sector bancario ofertados en las plataformas digitales:

Alto Medio Bajo Nulo

1 2 3 4

Cree usted que al utilizar las plataformas digitales usted puede estar
siempre informado de las promociones de su banco?

Sl NO

Cudles son los medios digitales que mas usa para estar en contacto con
su banco?

Web APP Redes sociales

1 2 3

Cree usted que en estos tiempos de COVID-19, el acceso a internet
facilita el acercamiento a su banco?

SI NO

1 2
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