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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo, de identificar la relacion entre
las variables imagen de marca y posicionamiento de la financiera Mi Banco en
comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra. El tipo de
investigacion que se utilizo fue cuantitativa Aplicada, con un nivel descriptivo —
correlacional y de disefio no — experimental y transversal.Esta investigacion tuvo
como muestra a comerciantes del mercado tres regiones, Puente Piedra
seguidamente se formuld un cuestionario de 20 preguntas dicotomicas. El analisis
de confiabilidad se realizé utilizando el paquete de SPSS, donde alcanz6 un nivel
de confiabilidad muy confiable con un Alpha = 0,958. Dando respuesta al problema
general se obtuvo la aceptacion de la hipotesis general teniendo el valor X2
(35,589) calculado es mayor al de X2 (9,4877) tabulado, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion por ende si existe una
relacion significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su posicionamiento en
los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del afio
2017.

Palabras Clave: imagen de marca, posicionamiento, medios de difusién, valores

referidos e identidad de marca.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of identifying the relationship
between the brand image variables and positioning of the Mi Banco financial company in
the Three Regions market traders of the Puente Piedra district. The type of research that
was used was Applied quantitative, with a descriptive - correlational level and non -
experimental and transversal design. This research had as sample market traders three
regions, Puente Piedra then a questionnaire of 20 dichotomous questions was formulated.
Reliability analysis was performed using the SPSS package, where it reached a very
reliable level of reliability with an Alpha = 0.958. Answering the general problem was the
acceptance of the general hypothesis having the value X2 (35,589) calculated is greater
than that of X2 (9,4877) tabulated, so the null hypothesis is rejected and the research
hypothesis is accepted. if there is a significant relationship between the brand image of Mi
Banco and its positioning in the retailers of the Three Regions Market of the Puente Piedra
district of 2017.

Keywords: brand image, positioning, means of diffusion, referred values and brand identity.
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INTRODUCCION

En la contemporaneidad la publicidad es una de las herramientas mas
importantes para lograr el éxito de un producto o servicio que a su vez pueda
mantener vigente su marca en el mercado, por esta razén en nuestro pais

cada afo se invierte mas en publicidad.

El mercado de empresas financiarias ha crecido considerablemente por ello
gue la competencia es frecuente y cada marca trata de fidelizar a su
consumidor, de esta manera la empresa tendra una gran participacion en el
mercado, pero debe tener en cuenta también como es percibida y

posicionada su marca.

La publicidad de las entidades financieras ha generado un gran
acercamiento al consumidor, a partir de estrategias creativas que humanizan
a sus marcas. El lenguaje utilizado en las campafias publicitarias es mas
horizontal, emocional y hasta humoristico esto permite un mejor

posicionamiento de la marca en el target.

En el aflo 2014 Mi Banco sufrié6 cambios drasticos al realizar una fusién con
la financiera Edificar, después de este suceso importante la entidad bancaria
cambio su estrategia publicitaria al trabajar mensajes como el apoyo al
emprendedor peruano, inculcando la educaciéon financiera y la inclusion
financiera debido a que las entidades bancarias no brindaban en su mayoria
créditos financieros a los comerciantes (Mi banco, 2015, p.5).

En el afilo 2015 Indecopi realizo una denuncia a Mi Banco por la suma
equivalente de 30 UIT (Unidad Impositiva Tributaria), debido a los malos
manejos financieros con los clientes a los cuales no les permitian cancelar
su deuda en fechas anticipadas a sus cronogramas de pagos (Rpp,2015,
parr.3).

Esto generd una mala imagen de la entidad bancaria en sus usuarios, por no

cumplir con lo expuesto en sus piezas publicitarias, por ende, la empresa
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pierde credibilidad de su ventaja competitiva.

La Importancia de la imagen de marca en una empresa, recurre a que el
consumidor vincula rapidamente ciertas caracteristicas para asociar a la
marca un ejemplo es el expuesto en la "Investigacion de mercado para
mejorar el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito OSCUS en
la ciudad de Guayaquil, 2015" donde se plantea como objetivo principal
determinar el grado de posicionamiento de la corporativa OSCUS en el
mercado financiero de Guayaquil teniendo en cuenta la caida de su imagen
por los problemas financieros que pasada Ecuador y la falta de apoyo que

tuvo por parte del estado nacional .

Segun Carlos Sotelo gerente de la division de Negocios de Mi banco en
una entrevista al diario gestion (2017), indicé que la financiera actualmente
posee el 26% de participacion en el mercado, compitiendo con otras 50
entidades dedicadas a las microfinanza. Ha diferencia de la competencia
esta entidad bancaria apuesta por los microempresarios y muestra lo que
caracteriza a un emprendedor peruano plasmando asi en sus spot
publicitarios , las caracteristicas del target y a su vez haciendo participar a

personas que forman parte de su publico objetivo.

La empresa financiera Mi Banco lidera el mercado financiero de Mypes, sus
Ultimas tres camparias publicitarias tuvieron una gran acogida en el mercado,
siendo sus campafas una de las que aposto por rendirle un homenaje al
emprendedor peruano Yy utilizando calificativos que antes se consideraban

discriminatorios.

Para Bafios y Rodriguez (2012), “Una buena estrategia de posicionamiento
bien disefiada y ejecutada ha de dar lugar a un pensamiento que convierta
esa imagen de marca en una representacion firme e inapelable de su

superioridad en determinado aspecto” (p.70).

Por ello la Imagen de Marca de una empresa o producto es la manera en
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coémo sera percibida o relacionada a un valor por su publico objetivo, en
nuestro pais se dio a conocer nuevas propuestas que busca que el cliente
de una banca financiera se sienta identificado con ciertos aspectos, es por
esa razon que es muy importante saber cual es la perspectiva que tiene un

cliente sobre su marca y si es de esa manera que la posiciona.

En investigaciones previas de caracter nacional se encuentran las
siguientes:

Segun Guadalupe, F.; Universidad Cesar Vallejo (2015), en su tesis para
obtener la licenciatura en Marketing y Direccion de Empresas, “El
Posicionamiento de entidades financieras en el segmento abarrotes del
mercado de productores Santa Anita 2014”, esta investigacién es de tipo
descriptiva simple muestra la diversidad de entidades y el nivel de
posicionamiento en comerciantes del mercado de abarrotes del mercado
Santa Anita 2014.

Este estudio nos indica que en la actualidad la reputacién del sector
financiero ha sido manchada debido a que se le culpa de la recesién
econdmica. El descredito de las entidades financieras ha generado
desconfianza en la sociedad, resultando en una parte la perdida de la imagen

de la misma.

Esta investigacion demuestra como esta posicionadas las entidades
financieras y como la imagen ha influido en ellas para tener una aceptacion
y conocimiento de dicha marca. La contextualizacion de este problema
brinda respaldo a la investigacion que se realizara por pertenecer al campo

financiero en base de la variable posicionamiento.

Segun Cebreros,S. ; Domenack, W. y Vivanco, F. ; Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (2014), en su tesis para optar el grado académico de
magister en direccion de comunicacion empresarial, “Construyendo el
posicionamiento de ASBANC como empresa socialmente responsable:

Estrategia de comunicacion para sus acciones de RSE en cultura financiera”,
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esta investigacion de tipo aplicativa en usuarios de los bancos
pertenecientes a la Asociacion de Bancos del Perd, afirman que es
importante lograr el posicionamiento de la Asociacion de Bancos del Peru —
ASBANC para que esta puede ser percibida por sus usuarios como lider de
inclusion y educacion financiera. Llegando a concluir que un buen
posicionamiento incluye la coherencia en todos el mensaje y contenidos que
se promocionan difundiendo temas de cultura financiera que prestan las

diferentes instituciones financieras a los clientes.

Es importante tener en cuenta que la informacion que se brinda de una
empresa debe ser coherente con la realidad teniendo en cuenta el valor
agregado que se obtiene. El mercado financiero cuenta con una amplia
competencia por ende debe trabajar con su publico objetivo y regirse a sus
necesidades para asi poder posicionar la marca. Mi Banco viene trabajando
la inclusion financiera de manera paralela con la educacion financiera algo
que le da una ventaja en el mercado porque inculca a su publico a crecer

como empresa.

Segun Caceres, E.; Casas, G. y Torres, N.; Universidad Aplicadas,
Universidad del Pacifico (2014), en su tesis para optar al Grado Académico
de Magister en Administracion, “Plan estratégico para Toyota Motors sales
company”, esta investigacion de tipo aplicativa, realizo un plan estratégico
basando en la Imagen de Marca y la realidad actual. Esta investigacion nos
menciona que la caida de credibilidad y reputacién se generé a partir del
descuido de los principios de calidad y los valores que vendia la marca
priorizando el crecimiento acelerado del mercado. Para conseguir un
posicionamiento consistente la marca debe ser continlia y perder su esencia
cumpliendo con las caracteristicas que promete de producto, porque una vez
dafnada la imagen de una marca se tiene que crear estrategias y reinventar
la marca para poder superar la crisis.

La empresa financiera Mi Banco, debe tener en cuenta estas
recomendaciones debido a que fue denuncia por la INDECOPI por no

cumplir con ciertos parametros prometidos al cliente lo que es perjudicial
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para la marca, porque una imagen se consigue en base a experiencias.

Otros de las investigaciones son de caracter internacional:

Segun Utreras R., Universidad de Guayaquil (2015), en su tesis para obtener
la licenciatura en Publicidad y Mercadotecnia, “Investigacién de mercado
para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Oscus
en la ciudad de Guayaquil”, 2015 esta investigacion es de corte transversal
con disefio no experimental y bajo el método inductivo. Brinda el aporte del
fortalecimiento del posicionamiento en un escenario de tres afos afirmando
gue el posicionamiento se realiza para un escenario temporal mediante la
combinacion de algunos medios como patrocinio en eventos deportivos
masivos, presencia en spot publicitario en television, vallas publicitarias,
ferias, promocion de referidos y el trabajo puerta a puerta de los asesores de

crédito.

La relacion costo beneficio es positiva durante los tres afios de la campafia
ya gue los ingresos adicionales que esta generara seran superiores a los
gastos previstos, por tanto la propuesta es viable, entonces se puede
concluir que ante la pérdida de credibilidad de una marca o la creacion de
una nueva marca minimo se tiene que trabajar tres afios consecutivos con
la combinacién de medios de difusion, para poder generar credibilidad y un
posicionamiento estable, el trabajo consecutivo con un mismo mensaje
generara resultados a largo plazo siendo asi rentables para la empresa
generando asi ingresos y cumpliendo su objetivo de posicionamiento.

Segun Macias V. y Riofrio A., Universidad Politécnica Salesiana Ecuador
(2015), en su tesis para obtener el titulo de ingeniero comercial, “Plan de
marketing para promover el posicionamiento del Tecnicentro “Grand Prix” en
el mercado automotriz del sector suroeste de Guayaquil”, esta investigacion
cuenta con informacion cualitativa y cuantitativa que nos permitird determinar
gué tipo de estrategias no se estan realizando o cumpliendo de acuerdo a

las necesidades de esta empresa. Como objetivo desea determinar las
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causas por la que dicha empresa ha perdido su posicionamiento en el
mercado teniendo una muestra a los habitantes del sector suroeste de

Guayaquil.

Se debe tener en cuenta que para poder conseguir posicionar una marca las
estrategias ayudaran a competir a la empresa para que pueda sobrevivir en
el mundo empresarial ya que la constancia en la marca nos puede sacar de
carrera. La ausencia de estrategias genera la pérdida de clientes y la
disminucién de ventas como es en el caso que se presenta en esta
investigacion. A su vez las marcas también deben acoplarse a las
necesidades y a la realidad que rodea a los clientes esto influird porque la
competencia siempre estd innovando y acopldndose ala exigencias del

mercado.

Segun Socuellamos, A. Universitat Politécnica de Valencia (2015), en su
tesis para obtener el titulo de administrador y gerencia de empresas,
“‘Analisis de posicionamiento de las marcas en el sector tecnologico de los
smartphones”, dicha investigacién tiene una enfoque cualitativo tomando en
cuenta datos importantes sobre la percepcion que tienen los clientes para
poder posicionar cada marca de Smartphone, en base a esta informacion se

viene planteando propuesta para la actualizacion para cada una de ellas.

La informacién recopilada nos indica que una marca puede despertar su
atractivo al publico teniendo en cuenta ciertas caracteristicas que la hacen

agradable y creando una ventaja competitiva.

El posicionamiento cuenta con una serie de elementos que favoreceran a la
marca para que pueda tener un grado de reconocimiento teniendo en cuenta

un nivel de asociacion, nivel atractivo y diferenciacion de la marca.
En esta investigacion usaremos la teoria de Usos y Gratificaciones (1960),

creada por Elihu Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch. Esta teoria nos

indica que las personas son lo suficientemente consciente de lo que buscan
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y necesitan cuando se exponen a un medio.

Se debe tener en cuenta que el receptor al exponerse realiza una seleccion
en base a valores intereses y funciones sociales entonces es el publico el
gue crea el significado de la imagen de marca.

A partir de la percepcién del consumidor se genera una imagen de marca
debido a que recibié informacidén de la marca, entonces ella decidira qué
informacion tomard en cuenta para poder posicionarla en base a una
competencia.

Entonces esta teoria corrobora que el consumidor es consciente de lo que
busca y de lo que percibe de la marca por medio del proceso de

comunicacion.

Como segunda teoria se utilizara la Teoria Informacional de la Percepcién
(1958), creada por Abraham Moles nos indica que el hombre capta mensajes
en el entorno que los rodea y se encarga de interpretarlos en relacion a su
cultura. Un factor importante dentro de dicha teoria es la semiética; que se
encarga de buscar y encontrar los mensajes ocultos; también se encuentra
la denotacién y la connotacion.

Mi Banco es una empresa que después de la fusidbn que tuvo con la
financiera Edificar ha venido trabajando un mensaje que recalca la inclusion
financiera a los MYPES. Estas Ultimas tres campafas relacionaron las
caracteristicas que tienen los emprendedores peruanos y de manera
denotativa muestran como han influido en el avance de este sector del pais,
ayudandolos a crecer de como empresa y a su vez lograron conectar con el

publico objetivo.

Imagen de marca se observa como un constructo de recepcion, ya que se
forma en los publicos de la organizacion, como correctamente sostienen gran
parte de los autores en sus definiciones. Hace referencia a las asociaciones
gue tienen los diferentes publicos sobre una organizacion, a partir de un

conjunto de atributos (Capriotti, 2009, p.89).
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Entonces la Imagen de Marca es el concepto que tiene el publico objetivo a
partir de todos los atributos que brinda una Marca, de esta manera la
empresa financiera Mi Banco trabaja su identidad de marca para poder
obtener una mejor asociacién de mensajes y obtener una aceptacion de sus

caracteristicas.

La imagen de marca, sin embargo, es un concepto relacionado con la
recepcion del consumidor. Refiriéndose a la forma en la que el publico
objetivo interpreta el conjunto de sefiales procedentes de las

comunicaciones (Aleman y Rodriguez,2012, p.65)

En consecuencia, entendemos por imagen de marca la representacion
mental que el cliente tiene del conjunto de atributos y beneficios percibidos

€en esa marca.

La Imagen de marca desde la percepcion de calidad del consumidor ayuda
a la implementacion y desarrollo de nuevas estrategias para brindar una

mejor experiencia de la marca al consumidor (Echevarria y Medina, 2016,
p.2).

Al ser afectada directamente con el consumidor cumple un rol muy
importante debido a que de esta manera se podran crear y mejorar las

estrategias de mercadotecnia.

A su vez la empresa también tendrd en cuenta esta informacidn para que en
sus nuevos productos a lanzar tengan mas éxito. Mi Banco es una entidad
financiera que trabaja teniendo en cuenta mucho su segmentacion de
mercado es por esa razon que la entidad ha trabajado en sus tres ultimas
campanfas la importancia del emprendedor peruano y como Mi Banco aporto

€n su crecimiento.

La Imagen de marca es el resultado que se tiene de la percepcion del

consumidor teniendo en cuenta los procesos mentales y la personalidad del
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consumidor que tiene como referencia valores externos (Garcia, 2008,
p.116).

Es importante saber que la imagen de marca no solo es la percepcion del
producto si no que estd compuesta también de una realidad externa, por
ende, cada usuario de este servicio adoptara el mensaje de acuerdo con lo
gue pueda acoplar de su propia realidad, costumbre y valores afiadiendo lo

gue la misma marca le brinda como informacion.

Dando énfasis las caracteristicas que tienen los emprendedores peruanos y
como esta entidad financiera les brinda un respaldo porque conoce sus

necesidades.

Valores referidos, también se debe tener en cuenta los valores referidos que
puede brindar la marca que ayudan a que esta Imagen de Marca pueda ser
mas estable y consistente. Si lo que se brinda no tiene veracidad y no es
capaz de persuadir al cliente la informaciéon que se brinda de la Marca

guedara olvidada y la imagen que se creara sera nula.

Por esta razon Garcia (2008) nos indica:
“Notoriedad, veracidad y persuasion. De ahi la busqueda en publicidad de la
proposicion de compra, esto es el beneficio argumentado que resulte

significativo, novedoso, creible y estimulante” (p.119).

Diferenciaciéon, también debemos tener en cuenta que la imagen esta
formada por creencias que se tiene de la misma realidad y es a partir de ellas
gue la gente decide actuar. Mi Banco ha tomado en cuenta la situacion que
se viene dando en nuestro pais, es el espacio que se le da a los pequefios
empresarios que estan en constante crecimiento debido que la mayoria son
de provincia y no cuentan con un capital econémico y es ahi donde esta
entidad financiera toma protagonismo al trabajar sus campafas recalcando

gue brindan apoyo a los emprendedores.
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Por esta razén Capriotti (2009) afirma que:
“Una imagen representa un modelo que tiene que ver con nuestras creencias
y nuestro entendimiento de un fendmeno, basado en las propias

percepciones de realidad y a partir de ellas la gente actua o decide no actuar”
(p.91).

Autenticidad, “No existiran dos imagenes iguales, puesto que cada persona

entiende y percibe la realidad de maneras distintas” (Imaz, 2015, p.19).

Se debe tener en cuenta que una marca trabaja con la realidad del pablico
objetivo pero que esta debe ser innovadora y autentica para no generar una

confusion a nivel de lo que brinda la competencia.

Mi Banco viene trabajando el mensaje de inclusion financiera que es
brindarle facilidades bancarias a los microempresarios y de esta manera

ellos puedan conocer la cultura financiera.

Esta realidad se ve reflejada en sus campafas, donde el mensaje emitido en
las piezas publicitarias es mostrar pequefios fragmentos del proceso que

tienen los pequefios empresarios.

“La identidad de marca tiene un contenido determinado, creado a raiz del
target al que se dirige, (...) en que se va a comercializar el producto, de la

realidad social”’ (Imaz, 2015, p.27).

La identidad de marca es la informacion que se construye de la marca para
poder generar una percepcion adecuada en el cliente, esta tiene una relacion
muy importante con la Imagen de Marca en su mayoria no siempre
coinciden, pero sirve para poder realizar los cambios pertinentes y deban

coincidir porque una marca espera ser percibida de una manera favorable.

Mi Banco viene trabajando en su Identidad de marca de manera consecutiva,

ya que en sus tres ultimas camparfias se trabaja el mismo mensaje que es el
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apoyo que se les brinda a los emprendedores, pero es importante saber si

este mensaje esta llegando de manera efectiva al publico objetivo.

Debido a que desde el afio 2015, después INDECOPI present6 una denuncia
contra la entidad financiera por no respetar los derechos de los clientes, la

marca ha sufrido un poco de desprestigio por parte de sus clientes

‘Imagen e Identidad, no siempre coinciden, pero son las estrategias de
marketing y de comunicacion son las que deben acercar ambos contenidos”
(Bafos y Rodriguez, 2012, p.115).

Existe diferencia entre la Identidad de Marca e imagen de Marca, debido a
gue el segundo término siempre es cambiante debido a los cambios que se
puede dar en la realidad o en la percepcién del publico, mientras que la
identidad ha sido creada estratégicamente y se plante que sea duradero
porgue representa los valores que la Marca demuestra (Echeverriay Medina,
2016, p.3)

La identidad de marca cumple un rol muy importante en la creacion de la
imagen de marca porque en base a la informacion y estrategias que se
generan para plasmar una marca, los clientes podran percibir esta

informacion y asi crear una imagen de marca.

La finalidad es humanizar la marca en funcion al publico objetivo al que
deseamos dirigirnos, la marca toma en cuenta las cualidades personales de
las personas y también que desearia tener (Imaz, 2015, p.26).

La personalidad de la marca es creada desde un punto interno de la
empresa, teniendo en cuentas las caracteristicas publicas el objetivo para

gué asi esta puede identificarse.
La personalidad de la marca ayuda a la identificaciéon del producto con el

consumidor esta asociara y conectara a los clientes creando asi un

reconocimiento de la marca.
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La finalidad de la personalidad de la marca es generar mayor confianza en
su cliente. Mi Banco cuenta con una personalidad de marca de un publico
mas alegre y confiado que desea emprender y se enorgullece de ellos. A
partir de estar informacion recogida del target se construye la personalidad

de marca que permitira crear una campafa publicitaria mas consistente.

Un punto importante en el proceso que se realiza para conseguir una Imagen
de Marca son los medios de difusion, que es el intermediario entre la marca

y publico objetivo.

‘La imagen se forma en las personas receptoras, como el resultado de la
interpretacion que hacen los publicos de la informacion o desinformacion

sobre la organizacion” (Capriotti, 2009, p.89).

Entonces podemos decir que los medios de difusion cumplen un rol
importante en este proceso porque seran los que informen o desinformen
sobre la marca, es por esta razén que las piezas publicitarias que se utilizar

tienen que ir de la mano con el mensaje que se desea plasmar.

Mi Banco ha trabajado spot publicitario que narran el inicio de los
emprendedores peruanos utilizando adaptaciones de canciones muy
conocida y enigméticas en este publico objetivo. También se trabajaron
paneles publicitarios utilizando fotografias muy representativas de los
comerciantes mas representativos en nuestro pais.
Para Bafios y Rodriguez (2012) nos indica que:
“La imagen de marca es por tanto una realidad subjetiva que reside en
el contexto mental de los publicos (...) es el resultado de un proceso a
partir de la comunicacion y de la experiencia de la marca” (p.68).
Estos autores apoyan también que es importante la comunicacion, porque
de aqui partira la experiencia que el publico tendra sobre la marca y podra
generar una imagen de marca segun la percepcién que tenga de esta

informacion.
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Mi Banco también ha trabajado spot publicitario de como ellos brindan sus
servicios a sus clientes, entonces aqui se brinda una doble experiencia una
es la confianza que desean que el cliente deposite en ellos y la modalidad
de trabajo de esta entidad financiera.

Fan page, “Alta selectividad posibilidades de interaccion, costo relativamente
bajo” (Keller y Kotler,2012,513)

Esta entidad financiera cuenta con una Fan page donde, muestra toda la
informacion que la empresa quiere proyectar. El Facebook es la plataforma
social con mas usuarios es por esa su importancia del banco utilizar un
medio tan econdémico, pero a su vez efectiva teniendo en cuenta también la

segmentacion del publico.

Los Fan page tienen un posicionamiento que optimiza la busqueda de las
empresas, pero es importante saber que esta debe estar incluida en las
estrategias de comunicacion porque no solo es trabajar esta plataforma

social si no tener un fin concreto.

“Combina la vista, el sonido y el movimiento es atractiva a los sentidos, alta
atencion, gran alcance” (Keller y Kotler,2012,513 ).

La television es un medio masivo y tradicional por el cual la mayoria de
marcas busca publicitar, pero es importante generar un orden y un objetivo
concreto para poder medir el impacto que nuestra marca tiene en sus
clientes.

Esta entidad financiera cuenta con tres campafas donde se trabajaron con
mucho énfasis las caracteristicas del nuevo emprendedor peruano. Este
mensaje fue plasmado en sus spot televisivos que fueron debidamente
ubicados en las pautas publicitarias de diferentes canales.

“Uso masivo, alta selectividad geografica y demografica , bajo costo’(Keller
y Kotler,2012,513).

La radio es un medio de comunicacion masiva que se ha caracterizado a lo
largo del tiempo por generar un impacto social a través de sonidos. En la

actualidad la radio sigue teniendo oyentes y es importante también estar en
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este medio porque si tomamos en cuenta a nuestro publico objetivo esta aun
utiliza este medio de comunicacion.

Mi Banco ha utilizado spot radial, teniendo a favor la creacién de un jingle
publicitario lo que hace que su target lo reconozca mas facilmente. Es
importante la aparicion en medios de comunicacién donde nuestro publico
tiene confianza y utiliza de esa manera se pueden trabajar mejores

estrategias para poder hacer llegar el mensaje.

Paneles publicitarios, “Flexibilidad, alta exposicion repetida, bajo costo y baja

competencia” (Keller y Kotler,2012, 513).

Los paneles publicitarios son un medio alternativo que tiene muy buenos
resultados, es habitual que podamos observarlos en las calles, avenidas,

carreteras, veredas y paradas de autobuses.

Este medio publicitario es tomado en cuenta porque es efectivo, brinda un
mensaje plasmado en una imagen con informacion muy exacta que llega a

ser tomada en cuenta por el publico.

Esta entidad financiera tomo en cuenta en sus paneles publicitarias frases
muy emotivas relacionadas al emprendedor y a su vez imagenes que se

plasmaron en los spots televisivos.

El Posicionamiento es el espacio que el cliente le sede a la marca en su
mente, este es importante porque si una marca es posicionada de manera
positiva, generara una vida larga del producto. Se trata de determinar la
forma en que el producto lograra un significado para el segmento a partir de

diferencias seleccionadas.
El posicionar supone colocarse en la mente del espectador una marca

asociada a un tipo de producto que contara con beneficio y atributo. Este

comenzara como algo basico, pero depende al valor que se le atribuya sera
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mejor posicionado en la mente del consumidor (Bafios y Rodriguez, 2012,
p.81)

Para que una marca sea posicionada, es importante saber de qué manera
quiere ser recordaba definir de manera correcta y estratégicamente su
atributo. Esta entidad financiera definié a su publico objetivo encontrando en
ellos ciertos aspectos que otros bancos no tomaron en cuenta como es la
facilidad de préstamos, entonces aqui encuentran una ventaja competitiva
gue los ayudara a posicionarse y asi construiran en la mente de las personas

un posicionamiento estable.

El posicionamiento es la manera de expandir nuestros conocimientos sobre
lo que existe en la mente de los actuales o potenciales consumidores de una
marca, esto se aplica para marcas existentes o en marcas que buscan
posicionarse recién en el mercado teniendo como los ideales de tales

productos a partir de los atributos definidos. (Capriotti, 2009, p.92)

Mi Banco es una empresa con trayectoria, aunque en el tiempo realiz6 una
fusion con otra entidad bancaria para asi poder hacer crecer su participacion
en el mercado. Mi Banco se mantuvo en el mercado, debido a que se venia
trabajando la inclusion financiera lo que le hizo tener gran acogida en el

mercado y asi poder reafirmar su mensaje con sus clientes.

El posicionamiento muestra las diferencias que tiene su marca con la
competencia. De esta manera determinard una identificacion de marca que
ayudara al publico a crear asociaciones de marca reconociendo la esencia

de la marca y diferencia (Segun Keller y Kotler, 2012, p.274).
Los consumidores deben considerar a la marca distintiva y superior a los

competidores, pero deben tener la experiencia del servicio (Segun Keller y
Kotler, 2012, p.274).
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En algunas ocasiones el posicionamiento es comparada con imagen de
marca, pero es importante entender que el posicionamiento es la
comparacion de lo percibido con las marcas competidoras, es mas apropiado
referirse al estudio de marcas a través del posicionamiento (Sanchez y
Pintado, 2013, p.110).

Los Atributos son los que diferenciaran al producto, caracteristicas
externas como el tamafio empaque o tiempo de existencia de una marca.
Es fundamental tener en cuenta que los atributos son un nivel de
posicionamiento muy adecuado para que una marca tenga una credibilidad
en el mercado porque esta caracteristica la hace diferente y muy dificil de
crear similitudes.

Mi Banco tiene como atributo principal la facilidad de dar créditos por contar
con un publico objetivo que trabaja en algunas ocasiones de manera
informal, lo que la empresa desea es generar una inclusion financiera no

rechazando a estos usuarios si no impulsarlos a formalizarse.

Es importante que el cliente sienta que la asociacion de marca sea relevante
para ellos, teniendo beneficios que ellos buscan en la marca (Segun Keller y
Kotler, 2012, p.280).

El consumidor posiciona una marca por ciertos aspectos, relacionando las
necesidades y lo que se espera de un producto, después de que una marca
ha brindado informacioén y sus caracteristicas el publico espera vivir la misma

experiencia que ellos ofrecen.

Estar en este nivel de posicionamiento es beneficioso porque se genera una
expectativa en el cliente.
Mi Banco es una financiera que ofrece la experiencia de crecer como

empresario y asi escalar en el mercado.
Esta responde a las necesidades y preferencias de los mercados meta bien

definidos, el éxito de una marca es porque crea una propuesta adecuada

para sus clientes. Esta consta de tres pasos identificar un nivel de

25



posicionamiento encontrar las ventajas competitivas y seleccionar estrategia
mas adecuada para que la comunicacion sea eficaz (Kotler y Keller, 2012,
p.184).

La base del posicionamiento es la ventaja competitiva que lo hara diferenciar
de la competencia y permitira que el cliente pueda distinguirlo. Es importante
segmentar bien un publico objetivo para poder encontrar una ventaja

competitiva homogénea para todos los clientes.

En el caso de esta financiera estan dirigidos a microempresario y pequefios
empresarios (comerciantes), por esta razon que resaltan siempre en sus
mensajes el emprendimiento porque desean que el cliente crezca con la
marca y asi se pueda posicionar de una manera positiva y a lo largo del

tiempo sea un cliente fidelizado.

El consumidor debe encontrar algo Unico y significativo, el beneficio puede
consistir directamente en el producto o servicio consumidores (Kotler y
Keller, 2012, p.291).

Una marca se diferencia de otra teniendo un beneficio trabajado y
consistente este sera el que representara a la marca y la podra diferencias

de la marca.

Desde un punto interno del servicio un beneficio es una caracteristica o valor
agregado que tiene la marca para ofrecer al cliente lo que mejorara y ayudara
a posicionar a la marca, haciéndola unica en el mercado.

Mi Banco se caracteriza por ser una financiera que trabaja con los mypes, lo
gue de por si genera una ventaja competitiva de la marca, porque trabaja
diferentes estrategias que son mejor adaptadas a un publico mas

especificado.

El posicionamiento es un constructo mental que depende de los receptores,

estos deciden el nivel de ubicacion de determinados productos dentro de un
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mapa de valoraciones a partir de atributos significativos (Echeverria y
Medina, 2016, p.9).

Esta empresa financiera viene trabajando desde el afio 2014 , un mensaje
agresivo donde muestra la realidad de mucho pequefios empresarios del
pais , demostrando los atributos que contiene esta marca , como es la
facilidad de préstamos y que ellos ayudan a su publico a crecer en el
mercado brindando facilidades y asesoramiento financiero. Por esta razén
Mi Banco es lider en el sector financiero de MYPES, teniendo un 26 % de
participacion en el mercado.

“No se puede construir posiciones solidas sobre promesas vacias, por esta
razén una empresa debe posicionar sus productos demostrando y viviendo
su lema. Porgue la diferencia debe basarse en una realidad y no puede ser
cambiante.”(Capriotti, 2009, p.91)

Es importante saber que una estrategia de posicionamiento debe tener
relacion con la realidad porque si se ofrece experiencias falsas el publico
pierde credibilidad en la marca. Esta corporacion financiera viene trabajando
mensajes agresivos sobre el apoyo que se les brinda a los
microempresarios, pero esto ha sido manchados por algunas noticias donde
se le impone multas por ir en contra de los derechos de los usuarios como
pago de penalidades por realizar pagos adelantados lo que iria en contra de

la marca si ofrecen facilidades de pagos en sus mensajes publicitario.

Se debe tener en cuenta que no se puede construir posiciones sobre
promesas vacias, las empresas deben vivir su lema (Armstrong y Kotler,
2013, 184).

Una estrategia de posicionamiento tiene que ser adaptada a la realidad
porgue no se puede ofrecer servicios o beneficios que no se podran cumplir.
Los usuarios son los principales criticos de una marca basandose a las
experiencias vividas. Mi Banco brinda a sus clientes cierta facilidad de

préstamos y también deberia informar cuales son las clausulas de dichos
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contratos, para que de esta manera no se pueda manchar la imagen de la

marca teniendo experiencias erroneas.

Las empresas deben evitar los cambios en cortos periodos de tiempo que
puede confundir al consumidor, pero si puede realizar pequefios ajustes
adaptandola de manera gradual y coherente (Armstrong y Kotler, 2013, 184).
La consistencia en una estrategia le da mayor credibilidad a la marca porque
al ser cambiante se pierde la confianza y se muestra la inestabilidad de la
marca.

Mi Banco viene trabajando desde inicio del afio 2015 la inclusion financiera,
consiguiendo mas participacion en el mercado lo que prueba que cuando el
mensaje es homogéneo y se refuerza tiene mayor impacto y confianza por

parte de los usuarios.

Formulacién del problema

Problema general

¢ Qué relacidon existe entre imagen de marca de Mi Banco y su
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del
distrito de Puente Piedra del afio 20177

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre los valores referidos de Mi Banco y los Niveles
de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del
distrito de Puente Piedra del afio 2017?

¢, Qué relacion existe entre la Identidad de Marca de Mi Banco y las
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 20177
¢, Qué relacion existe entre los Medios de Difusion de Mi Banco y la

Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del
distrito de Puente Piedra del afio 20177
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1.2

Justificacion del estudio

La investigacion es importarte para establecer la relacion entre la imagen
de marca y el posicionamiento en los comerciantes del mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra, 2017.

Esta investigacion parte de una denuncia a la entidad financiera Mi Banco
y a los referentes de la empresa donde se muestra que han perdido cierta
credibilidad por no cumplir con ciertos beneficios que ellos ofrecen.

Se utilizaran dos teorias de la comunicacion la primera es la teoria de
Usos y Gratificaciones que se entiende cuando el consumidor decidira qué
informacion va utilizar, lo que sustenta la relacion que se tiene entre la

imagen de marca y el posicionamiento.

La segunda teoria que utilizarse es la teoria informacional de la
percepcion que nos indica que el hombre capta los mensajes en el entorno
gue los rodea y se encarga de relacionarlos a su cultura. Esta entidad
financiera ha venido trabajando una identidad de marca muy relacionada
a su publico y a la nueva realidad de los emprendedores peruanos,
tomando en cuenta que la imagen de marca se genera a partir de una

identidad de marca relacionandola con una realidad.

También se contribuird al nuevo conocimiento sobre el nivel de relaciéon
de ambas variables en una marca, debido a que existe la teoria, pero no

esta aplicada en las investigaciones en nuestro pais.

1.3 Hipotesis

Hipétesis general

Existe una relacion significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito
de Puente Piedra del afio 2017.
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Hipotesis especifica

Existe una relacion significativa entre los valores referidos de Mi Banco y
los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Existe una relacion significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco y las
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Existe una relacion significativa entre los Medios de Difusién de Mi Banco
y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del
distrito de Puente Piedra del afio 2017.

1.4 Objetivo

Objetivo general

Determinar la relacion entre imagen de marca de Mi Banco y su
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito
de Puente Piedra del afio 2017.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre los valores referidos de Mi Banco y los Niveles
de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del
distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Determinar la relacién entre la ldentidad de Marca de Mi Banco y las
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.
Determinar la relacion entre los Medios de Difusion de Mi Banco y la Ventaja

Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de
Puente Piedra del afio 2017.
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2.1

2.1.1

2.1.2

2.1.3

METODO

Disefio de investigacion

Enfoque

“El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio, cada etapa precede
a la siguiente y no se puede eludir pasos” (Baptista, Fernandez,
Hernandez, 2014, p.4).

El presente trabajo es de enfoque cuantitativa tipo aplicada porque, se
utiliza la recoleccion y un analisis de datos para luego poder responder
las preguntas de la presente investigacion y finalmente aprobar la
hipdtesis planteada, esto va de la mano con la estadistica para establecer
dichos esquemas de conducta de mi poblacion.

Nivel de investigacion

El estudio correlacional tiene como objetivo conocer la relacion o grado
de asociacion gue existe entre dos o0 mas variables teniendo en cuenta

un contexto en particular (Baptista, Fernandez, Hernandez, 2014, p.93).

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional; es descriptivo las
caracteristicas observadas de la realidad estudiada; y correlacional

porque se conocera la relacién de dos variables.

Disefio de investigacion

“La investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se
dan en su contexto natural, para analizarlos” (Baptista, Fernandez,
Hernandez, 2014, p.152).

Esta investigacion es de disefio no — experimental, debido a que no se
manipulara deliberadamente ninguna variable, pero se observaran

situaciones ya existentes.
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Esta investigacion se realizara en un tiempo determinado, analizando la
incidencia de las variables.

Las investigaciones de disefio transversal recolectan datos en un tiempo
definido, describiendo variables y analizando su interrelacion en un

momento especifico (Baptista, Fernandez, Hernandez, 2014, p.152).

2.2 Variables y operacionalizaciéon

VARIABLES Definicion Definicion Indicadores Escala de medicion
Conceptual operacional
Ordinal
Diferenciacion Escala Jikert
Wi Valores 1. nunca
Imagen de | Segin Referidos Autenticidad 2 casinunca
Marca Capriaftif2009) lma 3. aveces
gen de Marca es .
Propésito 4. casi siempre

agquella que sitla a 3
i siempre
la imagen como las

asociaciones |dentidad de Personsalided de

mentales que los Marca Marca
plblicos tienen de Fan Page
una organizacicn, Televisidn
producto o Radio
marca”(p.80). FPaneles
Publicitarios
Medics de
Difusidn
Segin Kellexy
Katler[2012), “El Afributos
W2 posicionamiento se | MNiveles de
define como la Posicionamient Mecesidad
accidn de disefiar | o
Posicionamient | la oferts y la
o imagen de |a
Beneficio

empresa , de modo
que estas ocupen Ventaja
S - Valor adicional
un lugar distintivo Competitiva

en la mente d los

consumidores del
mercado
meta”(p 1807
Realidad
Consistencia
Estrategis de
Posicionamisnt

o
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacién de estudio.

La poblacién que se estudiara esta conformado por 250 comerciantes del mercado

tres regiones del distrito de puente piedra del aiio 2017.

2.3.2 Muestra
“‘La muestra es en esencia, un subgrupo de la poblaciéon” (Baptista,

Fernandez, Hernandez, 2014, p.152).

Formula

Muestra
N*Zzap*q

d2*(N-1)+ZZa*p*q

En donde:

Z = Nivel de Confianza

N = Poblacién

p = Posibilidad de éxito

g = Posibilidad de fracaso
e = Error

RESOLUCION DE LA FORMULA

N+Zixpxq
n=
d?+*(N—1)+Zz*px*q

B 250 * 1.962 0.05 * 0.95
"~ 0.052 % (250 — 1) + 1.962 * 0.05 * 0.95

n

_ 250 x 3.8416 = 0.05 * 0.95
n= 0.052 % 249 + 3.8416 * 0.05 * 0.95
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~ 45.619
"= 0.6225 + 0.182476

~ 45.619
"= 0.6225 + 0.182476

45619
"= 0.804976

n = 56.6712

2.3.3 Muestreo

El muestreo es No Probabilistico y de conveniencia. De este modo, se tomara en
cuenta a los comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente

Piedra.

2.4 Técnicas e instrumento de recoleccién de cada variable

2.4.1 Instrumentos:

El instrumento que utilizarse para la recoleccion de informacién sera el
cuestionario que constara de preguntas sobre la base de las exigencias

de las variables que se estudian.

Se va a medir con juicios de expertos sobre la base de la tabla de

calificacion oficial de la escuela.

Cuestionario para determinar: La relacion entre la Imagen de Marca
de Mi Banco y el posicionamiento en los comerciantes del Mercado
Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del ano 2017

Edad: Sexo: F M
Generalidades:
La presente encuesta es totalmente confidencial, anénima y acumulativa.

Se sugiere responder con la mayor sinceridad posible, ya que solo asi
seran realmente Utiles para la presente investigacion.
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item

Preguntas

Categoria de respuesta en escalas
tipo Likert

éHa escuchado usted sobre la Financiera
Mi Banco?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

¢Usted cree que Mi Banco se diferencia
de la competencia por sus promociones a
los microempresarios y comerciantes?

casi .
nunca raravez | algunavez . siempre
siempre

¢Usted cree que el Banco mi Banco se
diferencia por sus beneficios a los
microempresarios y comerciantes?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

éUsted cree que Mi banco trabaja un
mensaje auténtico en sus campanas
publicitarias?

casi .
nunca raravez | algunavez . siempre
siempre

¢Usted cree que la empresa Mi Banco
refleja el emprendimiento de los
microempresarios y comerciantes?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

¢Usted cree que los Valores de la
empresa Mi Banco como compromiso y
respeto son reflejados en sus campafias?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

éUsted se siente identificado con las
campafas que ha realizado Mi Banco?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

¢Usted ha comprendido el mensaje que
le brinda Mi Banco en sus comerciales de
television?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

¢Usted ha comprendido el mensaje que
le brinda Mi Banco en sus comerciales de
radio?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

10

¢Usted ha comprendido el mensaje que
le brinda Mi Banco en sus paneles
publicitarios?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

11

é¢Usted ha comprendido el mensaje que
le brinda Mi Banco en sus videos de
Facebook?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

12

¢Usted considera que Ml Banco es la
financiera con la mejor modalidad de
préstamos para los pequenos
empresarios y comerciantes?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

13

¢Usted considera que MI Banco es la
financiera que mejores beneficios brinda
a los pequefios empresarios?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre

14

¢Usted considera que Ml Banco es la
financiera que se preocupa
exclusivamente por los
microempresarios y comerciantes para
gue puedan expandirse?

casi

nunca raravez | algunavez .
siempre

siempre

15

¢Usted considera que MI Banco se
diferencia por tener facilidades en los
préstamos a los microempresarios?

casi

nunca rara vez alguna vez .
siempre

siempre
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¢Usted considera que MI Banco es un

casi

entidad financiera que inspira confianza nunca raravez | algunavez siempre siempre
16 ensu modalidad de trabajo?
éUsted considera que Mi Banco es una ,
entidad financiera que brinda facilidades nunca raravez | algunavez Siecri;'re siempre
17 de pagos?
¢Usted considera que Mi Banco cumple )
con las ofertas que ofrece mediante sus nunca raravez | algunavez Siecsi:re siempre
18 comerciales?
¢Usted considera que Mi Banco trabaja ]
con todo tipo de microempresarios y nunca raravez | alguna vez siecriialre siempre
19 comerciantes?
¢éUsted considera que Mi Banco brinda ]
sus servicios de atencion al cliente como nunca raravez | algunavez Siec;'c;re siempre
20 los ofrece en sus campafias publicitarias?
COEFICIENTE DE VALIDACION DE V AIKEN
Experto 1: Verastegui Ramos Cesar
Experto 2: Palomino Davila Fary Marcelo
Experto 3: Villaflor Campana Yvonne
COEFICIENTE DE VALIDACIOON
cuantitativo
Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma Vv
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 0 1 2 67%
ITEM 6 1 1 0 2 67%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM9 1 1 1 3 100%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%
94%
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La confiabilidad del instrumento se determina a través del Alfa de Cronbach.




Asimismo, teniendo los rangos y las magnitudes de Ruiz (2002), tenemos los

siguientes valores de confiabilidad:

Rangos Magnitud
0.01a0.20 Confiabilidad nula
0.21a 0.40 Confiabilidad baja
0.41a0.60 Confiable
0.61 a0.80 Muy confiable
0.81a1.00 Excelente confiabilidad

El analisis se realiz6 utilizando el paguete de SPSS, donde alcanzé un nivel de
Confiabilidad MUY CONFIABLE con un Alpha = 0,958.

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,958 20

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 57 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 57 100,0

La formula usada fue:

2
1
Donde: S

K: El nUmero de items

Si?: Sumatoria de Varianzas de los items
S Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
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[I. RESULTADOS

TABLA1: ¢Ha escuchado usted sobre la Financiera Mi Banco?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido RARA VEZ 19 33,3 33,3 33,3
ALGUNA VEZ 3 5,3 5,3 38,6
CASI| SIEMPRE 12 21,1 21,1 59,6
SIEMPRE 23 40,4 40,4 100,0
Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 1: ¢Ha escuchado usted sobre la Financiera Mi Banco?
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¢Ha escuchado usted sobre la Financiera Mi Banco?

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes nos indica que el 40,4% de los
encuestados indican que “siempre” han escuchado sobre la financiera Mi Banco ,
por otro lado, el 33,3% dice “rara vez” , el 21,1% “casi siempre” y el 5,3 “alguna

vez”. Entonces una gran parte de la muestra recuerda la marca.

38



Tabla 2: ¢Usted cree que Mi Banco se diferencia de la competencia
por sus promociones alos microempresarios y comerciantes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia @ Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 17,5 17,5 17,5
RARA VEZ 6 10,5 10,5 28,1
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 43,9
CASI| SIEMPRE 20 35,1 35,1 78,9
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 2: ¢Usted cree que Mi Banco se diferencia de la competencia por sus promociones
alos microempresarios y comerciantes?
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éUsted cree que Mi Banco se diferencia de la competencia por sus
promociones a los microempresarios y comerciantes?
Descripcidn:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados
consideran que “casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por sus
promociones que ofrece, por otro lado 21,1% opina que “siempre” se diferencia y el

17,5% opino que “nunca”.
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TABLA 3:¢Usted cree gue el Banco mi Banco se diferencia por sus beneficios a
los microempresarios y comerciantes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 6 10,5 10,5 10,5
RARA VEZ 12 21,1 21,1 31,6
ALGUNA VEZ 3 5,3 5,3 36,8
CASI| SIEMPRE 21 36,8 36,8 73,7
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 3: iUsted cree que el Banco mi Banco se diferencia por sus beneficios alos
microempresarios y comerciantes?
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Descripcién:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados
consideran que “casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por los
beneficios que ofrece a sus clientes, por otro lado 26,3% opina que “siempre” se

diferencia y el 21,1% opino que “rara vez”.
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TABLA 4: ;Usted cree que Mi banco trabaja un mensaje auténtico
en sus campafias publicitarias?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 43,9
CASI| SIEMPRE 20 35,1 35,1 78,9
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 4:¢Usted cree que Mi banco trabaja un mensaje auténtico
en sus campaifas publicitarias?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados
consideran que “casi siempre” Mi Banco trabaja un mensaje auténtico en sus
campanfas publicitarias, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez” se diferencia y

el 21,1% opino que “siempre”.
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TABLA 5 :¢Usted cree que la empresa Mi Banco refleja el emprendimiento
de los microempresarios y comerciantes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 33,3
CASI| SIEMPRE 12 21,1 21,1 54,4
SIEMPRE 26 45,6 45,6 100,0

Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 5: ¢Usted cree que la empresa Mi Banco refleja el emprendimiento de los
microempresarios y comerciantes?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 45,6% de los encuestados consideran que
“siempre” Mi Banco refleja el emprendimiento de los microempresarios y comerciantes, por

otro lado 21,1% opina que “casi siempre” y el 15,8% opino que “alguna vez .
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TABLA 6: ¢Usted cree que los Valores de la empresa Mi Banco como
compromiso y respeto son reflejados en sus campafas ?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5
ALGUNA VEZ 6 10,5 10,5 28,1
CASI| SIEMPRE 18 31,6 31,6 59,6
SIEMPRE 23 40,4 40,4 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 6: ¢Usted cree que los Valores de la empresa Mi Banco como compromiso y
respeto son reflejados en sus camparias ?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 40,4% de los encuestados consideran que
“siempre” Mi Banco refleja sus valores como compromiso y respeto en sus camparias, por

otro lado 31,6% respondié que “casi siempre” y el 10,5% opino que “alguna vez”.
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TABLA 7:¢Usted se siente identificado con las campafias que ha
realizado Mi Banco ?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 9 15,8 15,8 15,8
RARA VEZ 6 10,5 10,5 26,3
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 52,6
CASI| SIEMPRE 12 21,1 21,1 73,7
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 7:¢Usted se siente identificado con las camparias que ha realizado Mi Banco ?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 26,3% de los encuestados consideran que
“siempre” se sienten identificados con las campafias que ha realizado Mi Banco, por otro
lado 26,3% opina que “alguna vez” se siente identificado con las campafas de la financiera

y el 21,1% opino que “casi siempre”.
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Tabla 8 :¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi
Banco en sus comerciales de television?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 53 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 43,9
CASI| SIEMPRE 20 35,1 351 78,9
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 8:¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en sus comerciales
de television?

40

309

207

Porcentaje

T T T T T
HURC A RARA WEL ALGUNA VEZ CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados consideran que
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales de
television, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez " y el 21,1% opino que “siempre”

comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales por television.
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TABLA 9:¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi
Banco en sus comerciales de radio ?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 10,5 10,5 10,5
RARA VEZ 6 10,5 10,5 21,1
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 52,6
CASI| SIEMPRE 18 31,6 31,6 84,2
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 9:¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en sus comerciales
de radio ?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales por
radio, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez” y el 15,8% opino que “siempre”

comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales por radio.
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TABLA 10 :¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en

sus paneles publicitarios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 49,1
CASI| SIEMPRE 20 35,1 35,1 84,2
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 10:4Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en sus paneles
publicitarios?
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éUsted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en sus paneles
publicitarios?
Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus paneles publicitarios,

por otro lado 31,6% opina que “alguna vez "y el 15,8% opino que “siempre” comprendieron

el mensaje que Mi Banco brinda en sus paneles publicitarios.
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TABLA 11:¢;Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en
sus videos de Facebook?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 18 31,6 31,6 31,6
RARA VEZ 6 10,5 10,5 42,1
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 68,4
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 89,5
SIEMPRE 6 10,5 10,5 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 11: ;Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en sus videos de

Facebook?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que
“nunca” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus videos por Facebook por

otro lado 26,3% opina que “alguna vez’ y el 10,5% opino que “siempre” comprendieron el

T
RARA VEZ

T
ALGUNMA WEL

T
CASI SIEMPRE

mensaje que Mi Banco brinda en sus videos de Facebook.
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TABLA 12:¢Usted considera que Mi Banco es la financiera con la mejor
modalidad de préstamos para los pequefios empresarios y comerciantes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 53 12,3
ALGUNA VEZ 12 21,1 21,1 33,3
CASI| SIEMPRE 12 21,1 21,1 54,4
SIEMPRE 26 45,6 45,6 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 12: ¢Usted considera que Mi Banco es la financiera con
la mejor modalidad de préstamos para los pequefios empresarios
y comerciantes?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 45,6% de los encuestados consideran que
Mi Banco “siempre” es la mejor financiera con la mejor modalidad de préstamos para los
pequefios empresarios y comerciantes, por otro lado el 21,1 % opina que “casi siempre” y

el 21,1% opino que “alguna vez”.
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TABLA 13: ¢Usted considera que Ml Banco es la financiera que
mejores beneficios brinda alos pequefios empresarios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 8 14,0 14,0 21,1
ALGUNA VEZ 12 21,1 21,1 42,1
CASI| SIEMPRE 9 15,8 15,8 57,9
SIEMPRE 24 42,1 42,1 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 13:;Usted considera que MI Banco es la financiera que mejores beneficios brinda a
los pequefios empresarios?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados consideran que
“casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por los beneficios que ofrece a
sus clientes, por otro lado 26,3% opina que “siempre” se diferencia y el 21,1% opino que

“rara vez”.
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TABLA 14: ;Usted considera que Ml Banco es la financiera que se
preocupa exclusivamente por los microempresarios y comerciantes para
gue puedan expandirse?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5
ALGUNA VEZ 8 14,0 14,0 31,6
CASI| SIEMPRE 21 36,8 36,8 68,4
SIEMPRE 18 31,6 31,6 100,0

Total 57 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 14

¢ Usted considera que Ml Banco es la financiera que se preocupa exclusivamente
por los microempresarios y comerciantes para que puedan expandirse?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados consideran que
“casi siempre” Mi Banco se preocupa exclusivamente por los microempresarios y
comerciantes para que puedan expandir su negocio , por otro lado 31,6% opina que

“siempre y el 14% opino que “alguna vez”.
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TABLA 15: ¢Usted considera que Mi Banco se diferencia por tener
facilidades en los préstamos a los microempresarios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 28,1
CASI| SIEMPRE 17 29,8 29,8 57,9
SIEMPRE 24 42,1 42,1 100,0
Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
GRAFICO 15

¢Usted considera que Ml Banco se diferencia por tener facilidades en los
prestamos alos microempresarios?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 42,1% de los encuestados
consideran que “siempre” Mi Banco se diferencia por tener facilidades en los
préstamos a los microempresarios, por otro lado 29,8% opina que “casi siempre”

se diferencia y el 15,8% opino que “alguna vez’.
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TABLAL16 :¢Usted considera que Ml Banco es un entidad financiera
gue inspira confianza en su modalidad de trabajo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 38,6
CASI SIEMPRE 17 29,8 29,8 68,4
SIEMPRE 18 31,6 31,6 100,0

Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
GRAFICO 16

sUsted considera que Ml Banco es un entidad financiera que inspira confianza
en su modalidad de trabajo?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados
consideran a Mi Banco una entidad financiera que “siempre” inspira confianza en
su modalidad de trabajo, por otro lado, el 29,8% indica que “casi siempre” y el 26,3%

indico que “alguna vez”.
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Tabla 17 :¢Usted considera que Mi Banco es una entidad financiera que brinda
facilidades de pagos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 21 36,8 36,8 49,1
CASI SIEMPRE 14 24,6 24,6 73,7
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0
Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
GRAFICO 17
¢Usted considera que Mi Banco es una entidad financiera que brinda facilidades
de pagos?
40
307
2
m
t
aQ
g 207
L=
o
107
° NUI\IJCA RAR.A. WEZ ALGUI‘»IJA WEZ CASI S:EMF‘RE SIEMIF‘RE
Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados
consideran que “algunas veces” Mi Banco les brinda facilidades para los pagos, el
26,3% indicd que “siempre” y el 24,6% que “casi siempre” brinda facilidades de

pago.
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TABLA 18 :¢Usted considera que Mi Banco cumple con las ofertas que
ofrece mediante sus comerciales?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 24 42,1 42,1 54,4
CASI| SIEMPRE 17 29,8 29,8 84,2
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0

Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
GRAFICO 18

iUsted considera que Mi Banco cumple con las ofertas que ofrece mediante sus
comerciales?

50

40

[}
i

Porcentaje

[ ]
[a=]
1

0 T T T T T
MLIMC & RARA WEZ ALGUMNA WVEZ CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 42,1% de los encuestados consideran que
“alguna vez” Mi Banco cumple con las ofertas que ofrece mediante sus comerciales, el
29,8% opind que “casi siempre” y el 15,8% opino que siempre cumple con las ofertas que
ofrece mediante sus comerciales.
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Tabla 19 :¢Usted considera que Mi Banco trabaja con todo tipo de
microempresarios y comerciantes ?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 38,6
CASI| SIEMPRE 20 35,1 35,1 73,7
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0

Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA

GRAFICO 19

iUsted considera que Mi Banco trabaja contodo tipo de microempresarios y
comerciantes ?
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Descripcion:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados
consideran que “casi siempre” Mi Banco trabaja con todo tipo de microempresarios

y comerciantes, el 26,3% indico que “siempre” y el 26,3% indico que “alguna vez”.
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TABLA 20 :¢Usted considera que Mi Banco brinda sus servicios de
atencion al cliente como los ofrece en sus campafias publicitarias?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 4 7,0 7,0 7,0
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 28,1
CASI| SIEMPRE 20 35,1 35,1 63,2
SIEMPRE 21 36,8 36,8 100,0

Total 57 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
GRAFICO 20

iUsted considera que Mi Banco brinda sus servicios de atencién al cliente
como los ofrece en sus campanas publicitarias?
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Descripcién:

En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados
consideran que “siempre” Mi Banco brinda sus servicios de atencion al cliente como
los ofrece en sus campanfas publicitarias, el 35,1% indico que “casi siempre” vy el

15,8 % “alguna vez’.
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PRUEBA DE CHI-CUADRADO

Hipétesis general

Hi: Existe una relacidén significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de
Puente Piedra del afio 2017.
Ho: No existe una relacion significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de
Puente Piedra del afio 2017.

Estadisticos o
Estadisticos

POSICIONAMIENTO

IMAGENENDEMARCA
N Valido 57
N Valido 57
. Perdidos 0
Perdidos 0
Minimo 10 Minimo 9
Méximo 48 Méximo 45
45-9=36/3=12

48-10=38/3=12

3: EXCESIVO: 34 ----- 48
2: OPTIMO :22 ----- 34
1: MINIMO :10 ----- 22

3: ALTO :36 ----- 45
2: MEDIO: 21 ----- 36
1: BAJO : 9 --—-—-- 21

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,5892 ,000
Razon de verosimilitud 28,096 ,000
Asociacion lineal por lineal 21,009 ,000
N de casos validos 57

a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,49
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Tabla cruzada IMAGENENDEMARCA*POSICIONAMIENTO

Recuento

POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total

IMAGENENDEMARCA  MINIMO 4 0 0 4

OPTIMO 3 6 8 17

EXCESIVO 0 9 27 36

Total 7 15 35 57

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado y’
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Girados de Libertad
y/p | 0,001 | 0.0025 | 0.005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4 .45 0.5

I ) ovisara | oand | 76704 | 66349 | 500w | aeas | 27055 | 20712 | nedzd | 13233 | w0742 | 0a735 | ogow3 | 0ST0T | ndses
2 ) iamise | niewe7 | wesves | soum | 7aTTe | soms | aeos2 | agmiz | saaee | 27726 | 2407 | 20m96 | 1K326 | 15970 | 13m63
3 ) eec0 | aszer | 12mesl | niae | ssese | 747 | 62514 | 53070 | 46416 | 40083 | 36649 | 32631 | 2od62 | 26430 | 23660
4 | wasr | 1eaoaw | s | 3o7er | vaaas | @esrr| 7o7ed | oaee | seese | saesy | amves | 44377 | aoaes | 3es | 33567
5 | 205147 | 183854 | 167496 | 150863 | 128325 | 100705 | 92363 | 80152 | 72893 | 66257 | 60644 | 55731 | Sa39 | 49278 | 43515
6 | 228575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 12506 | 106446 | 94461 | 85581 | TR40E | 72311 | 66948 | 62008 | S7652 | 53481
T | 243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 120170 | 107479 | 95032 | 90371 | S3834 | 74061 | 7632 | 6000 | 63458
8 ) 260239 | 237792 | 209549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133606 | 120271 | 100301 | 102189 | 95245 | S.9094 | 83505 | 7325 | 73441
9 | 278767 | 254625 | 235693 | 206660 | 190228 | 169190 | 146837 | 132880 | 122421 | 1LIKHT | 106564 | 100060 | 94136 | K631 | K348
10} 205679 | 270009 | 2sass | 232003 | 2eassz | isaeme | usow7r | 145330 | 13440 | orzsase | ngses | viwesTa | oeaTaz | esesr | oesas
Il | 312635 | 267201 | 267560 | 247250 | 219200 | 196752 | 172750 | 157670 | 146314 | 137007 | 128987 | 12083 [ 115298 | 1eo199 | 1e3410
12 | 329002 | 30ns2 | 262097 | 262170 | 233367 | 200261 | 185493 | 169593 | 158020 | 148454 | n40mi0 | 132660 [ 125838 | 100463 | 103403
I3 | sasa7a | 3essa0 | 298193 | 276682 | 247356 | 323620 | 19m100 | isroo0 | 16984s | 159839 | 150087 | 143450 | 136356 | 129m17 | 123308
14 ) 360239 | 334262 | 313194 | 200412 | 260080 | 23ewes | 20641 | 10062 | 161508 | 070069 | 162221 | 154209 | 146853 | 1aseel | 133303
IS | 376078 | 349494 | 32805 | 305780 | 27464 | za00s6 | 203071 | 206030 | 193007 | 182451 | 173207 | 1edsdo | 157332 | 150097 | 143369
16 ) svas18 | 364555 | 342671 | 319099 | 2wm4s3 | zezwez | 23541k | 2u7e31 | 204651 | 193689 | 164179 | 175646 | 167795 | 160M2s | 15335
17 | sogonn | 379a62 | 357184 | 334087 | 3eaeno | 27se7n | 247690 | 229770 | 216046 | 204847 | 195000 | 186330 | 178244 | 170646 | 163362
18 | s23019 | 39000 | 370564 | 34052 | 315264 | 2usee3 | 259m9a | 240555 | 227505 | 216049 | 206004 | 196993 | 168679 | 1m0s6e | 173379
19 | 3194 | s0msa7 | 3sskr | 360906 | 328523 | 300435 | 272006 | 253289 | 239004 | 227078 | 206891 | 207638 | 199102 | 190069 | 18337
20 | 4s3naz | 423358 | 39.99av | 375663 | 340696 | 314104 | 284120 | 264976 | 250375 | 238277 | 227745 | 718265 | 209514 | 200272 | 193374
21 | 467963 | 437749 | dld0ey | 389322 | 354789 | 326706 | 296151 | 276620 | 261701 | 249348 | 238578 | 128876 | 219915 | IL14T0 | 203372
22 | 462676 | 452041 | 427957 | 402894 [ 3egse7 | 339245 | 308133 | kK24 | 273005 | 260393 | 249390 | 239473 | 23087 | 121663 | 203370
23 | av7276 | 466231 | 440814 | 416383 | 380756 | 350725 | 328060 | 209792 | JRAZEE | 170413 | 260084 | 350055 | 240689 | 230852 | 223369
M | s1a790 | 40c36 | 4sssd | 429798 | 3esen | 3easo | 3aaver | 31a3es | 205553 | 3m2412 | 270960 | 260625 | 250m64 | 242037 | 233367
25 | 526087 | 494351 | 469280 | 443140 | 406465 | 376525 | 343616 | 322625 | 30.6752 | 203388 | 2WATI9 | 270083 | 260430 | 252218 | 243366
26 | sa0s1n | s0s291 | 482695 | 456416 | 419231 | 38ERS1 | 355632 | 334295 | 3LT96 | 304346 | 202463 | IRATI0 | 270789 | 262395 | 253365
27 | 554751 | 522152 | 49.6450 | 469626 | 430945 | 400133 | 367412 | 345736 | 329117 | 315284 | 303193 | 292266 | 282141 | 272569 | 263363
28 | s68m8 | 535939 | 509936 | 482782 | 444608 | 413372 | 379150 | 357150 | 340266 | 326205 | 313909 | 302791 | 292486 | 282748 | 27.3362
29 | skane | sas662 | 523355 | 495876 | 457223 | 425569 | 390875 | 368538 | 350394 | 337009 | 324612 | 313308 | 302m25 | 2192908 | 283361

g=B-1)x@B-1)

gl= 2x2
gl=4

X 2 calculaX2 calculado > X2 tabulado

35,589 >9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo

gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.

Hi: Si Existe una relacion significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y

su posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del

distrito de Puente Piedra del afio 2017.
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Hipotesis especifica

Hi: Existe una relacion significativa entre los valores referidos de Mi Banco
y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres
Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Ho: No existe una relacién significativa entre los valores referidos de Mi
Banco y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado

Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Estadisticos Estadisticos

VALORESREFERIDOS NIVELESPOSICIONAMIENTO

N Valido 57 N Valido 57
Perdidos 0 Perdidos 0
Minimo 3 Minimo 3
Maximo 15 Maximo 15
15-3=12/3=4 15-3=12/3=4
3: EXCESIVO: 11 ----- 15 3:ALTO : 11 ----- 15
2:0OPTIMO : 7 ----- 11 2: MEDIO: 7 ----- 11
1: MINIMO : 3----7 1:BAJO : 3---- 7

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,7652 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 39,794 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 19,439 1 ,000

N de casos validos 57

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.72.
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Tabla cruzada
VALORESREFERIDOS*NIVELDEPOSICIONAMIENTO
Recuento
NIVELDEPOSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total
VALORESREFERIDOS MINIMO 7 3 6 16
OPTIMO 0 11 3 14
EXCESIVO 0 3 24 27
Total 7 17 33 57

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado

P = Probabilidad de encontrar un valor mavor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

yip ) 0,001 | 0,0025 | 0.005 001 0,025 0,05 0.1 0.15 0.2 0,15 03 035 0.4 0.45 0,5
U §owsara | o | 76794 | 66349 | 50239 | 3maS | 2S5 | 2ema 16424 13233 10742 | 08735 | 07083 05707 04549
2 | 13sise | 119827 | 0595 | 92004 | 73778 | 59915 | desr | 372 | amee | 27726 | za0me | 29 | 1m3% 1.5970 13863
3 | 16260 | 143202 | 128381 | 103449 | 93484 | TENT | 62514 | 53170 | 46dl6 | 41083 36640 | 32831 | 29462 146430 21,3660
4 | mace2 | 164238 | 148602 | 132767 | 110433 |QGATT)| T77M | 67449 | 59KS6 | 53853 A8TH4 | 44377 | 40446 | 368T1 3,3567
5 | ms147 | I83KS4 | 1674% | 1S8RE3 | 128315 | 116705 | 9.03&3 | E11S2 7.2893 66257 | 60644 | SSTI1 | S50319 | 47278 43515
6 | 224575 | 202491 | 185475 | 168109 | 144494 | 125006 | 106446 | 96l 8.5581 78408 | 72311 | 6604k | 62008 | 57682 53481
T | 243203 | 220M02 | 202777 | 184753 | 160126 | 140671 | 120070 | 107479 | 98032 9.0371 8.3634 78041 72832 68000 63458
8 ] 260239 | 237742 | 209549 | 200002 | 175345 | 155073 | 133606 | 120271 | 110300 | 102189 | 95245 | #9094 | 83505 | 783rs 73441

9 2TRTOT | 254625 13,5893 216660 190228 169190 146837 132880 12.2421 113887 L6564 10060 BA136 BH632 B34ZE
1o 195879 [ 271119 15,1881 13,2083 204832 183070 15.9872 14.533% 134420 125489 117807 110571 10,4732 98922 93418
1 312635 | 28,7291 26,7569 | 24,7250 [ 219200 196752 172750 15,7671 146314 13.7M7 12.H9K7 12,1836 11,5298 10,9199 103410
12 32992 | 303182 82097 | 262170 | 233367 | 218361 18.5493 169593 158120 148454 140011 13.2661 12,5838 119463 113403
13 345274 | J1LBRM 29,8193 276882 24.7356 | 22I6) 19.811% 182020 169848 159839 15,1187 143451 13,6356 129717 123398
14 361239 | 334262 313194 29,1412 26,1189 | 236E4E | 210641 194062 18,1508 17.116% 162221 154209 14,6853 13,9961 13,3393
15 ATHHTE | 349404 ILENS | MSTED | 274HS4 145058 | 223071 206030 193107 18.2451 173217 164540 15,7332 15,0197 143389
16 32518 | 364555 34,2671 319959 | IHE453 26,2962 135418 | 21.7931 204651 19.36HS 184179 175646 16,7795 la, (425 15,3385
17 40,7911 379462 357184 334087 | 300910 [ 27.5KT1 247690 | 229770 [ 216046 | J0.4ERT 195110 18,6330 178244 17,0646 16,3382
18 423119 | 394220 37,1564 34,8052 315264 188693 259594 241555 | 227595 | 216049 | 20.6014 19,6993 1H.HE79 151860 17.3379
19 438194 | 40.8847 IBSK2L 36,1908 | 328513 301435 | 272036 | ISAIRG | 239004 | 27178 | 216891 207638 19.9102 191065 183376
20 453142 | 42,3358 39.9%% | 375663 341696 | 314104 284120 | 264976 | 250375 | 238277 | 227745 2IHI6S 20,9514 20,1272 19,3374
21 46,793 | 43,7749 414009 | 389312 I5ATES | 32eT0E [ 2946151 176620 | 261711 249448 | 23IH5TE I18ETH 21,9915 21470 | 203372
212 AB26TE | 452041 A1 TUST | 40.2R94 J6.TROT | 339245 [ 308133 IRHIM 173015 | 160393 | 149300 13,9473 13037 Ir1e6d | 213370
3 497276 | 4646231 44,1514 41,6383 JBATS6 | 350715 | 3106% | 299791 IRATHE | 271413 | 26,0084 150055 240689 131852 | 2113369
4 511790 | 480036 455584 429798 | 39361 64150 | 330962 311325 | 205533 | 1R.2412 | 270960 26,0625 2151064 24,2037 | 23,3367
15 516187 | 494351 46,9280 | 443140 | 406465 | 3TH525 | J43BL6 | 3LIAIS | ID6TSY | 2933KE | IRATIS 2171183 16,1430 252218 | 24,3366
26 5440511 50,8291 482898 | 456416 | 419231 IHBES1 355632 334295 | 3176 | 30AMGE | 292463 28,1730 2171789 26,2395 | 253365
27 554751 52,2152 496450 | 469628 | 43.0W5 | 40,1133 36,7412 345736 | 329117 | 315284 | 303193 292266 282141 27,2569 | 263363
bt ] SRETIE | 535030 S0.9936 | 482782 44,4608 | 413372 ITHISY | ASTISO [ 340266 | 3ZEDOS | 313M9 30,2791 192486 IR2T4D | 273362
9 SE3ME | 549662 513355 | 49.5KTE | 457113 415560 | JU0RTS | J6KSIE | 3514 | 33TIS | 324612 313308 30,2825 192908 | IR3361

g=3B-1)xB-1)
gl= 2x2
gl=4

X 2 calculado > X2 tabulado
41,765 > 9,4877
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
Hi: Si Existe una relacién significativa entre los valores referidos de Mi
Banco y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado

Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.
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Hi: Existe una

y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres

relacion significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Ho: No existe una

Banco y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del

relacion significativa entre ldentidad de Marca de Mi

Mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Estadisticos
IDENTIDADDEMARCA

N Valido 57
Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15
15-3=12/3=4
3: EXCESIVO: 11 ----- 15

2:OPTIMO : 7 ----- 11

1: MINIMO : 3----7

Estadisticos

ESTRATEGIADEPOSICIONAMIENTO

N Valido 57

Perdidos 0

Minimo 4

Maximo 20
20-4=16/3=5

3: ALTO :13 ----- 20
2: MEDIO: 9 ----- 13
1: BAJO : 4----9

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asintotica

df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,7722 4 ,000
Razon de verosimilitud 36,868 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,401 1 ,000
N de casos validos 57

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.23.
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Tabla cruzada
IDENTIDADDEMARCA*ESTRATEGIADE POSICIONAMIENTO
Recuento
ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total
IDENTIDADDEMARCA  MINIMO 4 6 0 10
OPTIMO 3 0 11 14
EXCESIVO 0 9 24 33
Total 7 15 35 57

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado xz

P = Probabilidad de encontrar un valor mavor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

wip | 0001 | 0.0025 | 0.005 0,01 1,025 1,015 0.1 0.15 1.2 0.15 0.3 0.35 0.4 .45 0,5
I ) ownszra | o404 | 78794 | 66349 | 50239 | 3845 | 1TSS 20712 L6424 13233 10742 | 08735 | 07043 05707 | 04549
2 ] 13amise | 119827 | 10595 | 9204 | 73778 | 58915 | 42 3Tz | amnes | 2776 | raome | rawes 18326 1.5970 13863
3 | 162660 | 143202 | 128381 | 1L3449 | 93dRd4 | TENT | 62514 53170 | 46416 | 40083 | 36649 | 32831 | 29462 26430 | 23660
4 ) ikaeer | 164238 | 1amenz | 132767 | 100433 [CGOARTD | T.7TM 67449 | SOBEG | S3HSI | 4MTH4 | 44377 | 40446 | 36871 3.3567
5 ] 20s147 | 183854 | 16749 | 150863 | 128325 | 110705 | 92363 81152 72893 | 66257 | 60644 | S5TH | 50319 | 47278 | 43815
6 | 224575 | 202491 | IKS475 | IGEI9 | 144494 | 125916 | 106446 | 94461 8.5581 TR0 | 72311 | 66048 | 62108 | S7652 | S34K1
T | 243213 | 22d02 | 202777 | 184753 | 160028 | 148671 | 120070 | 107479 | 98032 | 98371 | 83834 78061 7.2832 64000 | 63458
8 ) 260239 | 237742 | 219549 | 200002 | 175345 | 155073 | 133606 | 120271 | naam | e | 95245 | so09d4 | s3s0s | 78325 | 7344

9 ITHTGT | 254615 13,5893 216 19.022K 1.5 15900 146837 13,2880 12,2421 113887 L6564 L6 BA136 BHE3T B3418

10§ 2079 | 270009 15,1881 23,2093 204532 183070 15.9872 14.533% 13,4420 115489 11.7807 11.0971 10,4732 9.8923 93418

11 31,2635 | 28.7291 26,7569 | 24,7250 [ 21.9200 19.6752 172750 157671 146314 13.7007 128987 12,1836 11,5198 10,9199 10,3410

12 | 329092 | 303us2 282997 | 262170 | 233367 | 210261 18.5493 1696893 158120 148454 140011 132661 12,5838 1163 113403

13 | 345274 | 3umsa 19,8193 2T.6ERD 247356 | 2T36EN 19.811% LB S 1 169848 159839 15,1187 143451 13,6356 129717 123398

14 | 360239 | 3aazez 313194 19,1412 26 118% | J3.6R4E [ 210641 19,4042 15,1508 17.1169 16,2221 154209 14,6853 13,9961 13,3393

15 | 374078 | 34404 JLEMS [ NSTE0 [ 27.4HE4 249958 | 223071 206030 193107 18.2451 173217 i 4940 15,7332 15,0197 143389

16 | avosis | 364sss 34,2671 319999 | IHE453 262062 235418 | 21.7931 204651 193689 184179 175646 16,7795 16,0425 15,3385

17 | sn7omn 3762 357184 A3 H08T | 300900 [ 27.5KT1 247690 | 229770 | 216146 204887 195110 186330 1T 244 17.006dE 16,3382
18 | s23n19 | 394000 37,1564 348052 315264 288693 259594 241555 | 227595 216049 26014 19,6993 185679 18,860 17.3379

19 | sasmios | s0m847 IBSKTL 361908 | 328513 300435 | 272036 | 25320 | 239004 127178 216891 20,7638 199102 19 1069 183376

20 J assi42 | 42333 IS | 375663 J41696 | 31414 2RAIZD | J64UTG | 250375 138277 33,7745 I18%65 | 209514 | 261272 19,3374

21 46,7963 | 43,7749 Al400% | 389312 ISATEY | 3T6T0G | 29.6151 176620 | 261711 149348 | IIHSTE | J2HETE | 219915 | ILI4TO | I033TI

22 ) 4m2676 | 452041 427957 | 40,2894 36.TEOT | 33945 | I0E133 2188224 173015 26,0393 14,9390 139473 | 230307 | 21663 | 21,3370

23 | anm7s | d6sz3 44,1814 416383 IBNTS6 | 350715 | 32006% | 29.9792 1HAIKE 217.1413 160184 150055 | 240689 | 231852 | 213369

24 | sia790 | 480336 455584 429798 | 3936d1 I6AIS0 | 330961 311325 | 295533 182412 2170960 260625 | 250864 | 242037 | 233367

25 | sue187 | 494351 469280 | 443140 | 406465 | 3THESIS | J43BI6 | ILIEDS | BLETS2 293388 28,1719 IT0I83 | 260430 | I52218 | 243366

26 | sdnsn 50,8291 AHIR9K | d5edle [ 419231 IHEES1 3556312 334295 | 317946 3436 192463 IR1TI0 | ITATHY | 262305 | 253365

27 | 554751 51,2152 496450 | 46.962F | 43.0%45 | 401133 36,7412 345736 | 329017 | ILSIR4 | 303093 | 30266 | ZEZI4N 17,2568 | 263363
18 | SeAv1E | 535039 509936 | 482782 A4 4608 | 413372 37915 [ ISTISD | 340266 | 326205 | 313W09 | IN2TO1 I924B6 | ZEIT40 | 27,3362

29 | se3me | s4m662 §2,3355 | 49.5KTE | 45,7223 425569 | 30BETS | I6HS3IE | 35134 337109 324612 JI3ME | I0IEIS | 292908 | IE3361

gl=(3-1)x@B3-1)
gl= 2x2
gl=4
X 2 calculado > X2 tabulado

26,7723 > 9,4877
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
Hi: Existe una relacion significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco
y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres
Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.
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Hi: Existe una relacion significativa entre los Medios de Difusion de Mi

Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Ho: No existe una relacion significativa entre los Medios de Difusion de Mi

Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.

Estadisticos
MEDIOSDEDIFUSION

N Valido 57

Perdidos 0

Minimo 4

Maximo 20
20-4=16/3=5

3: EXCESIVO: 13 ----- 20
2:OPTIMO : 9 ----- 13
1: MINIMO : 4----9

Pruebas de chi-cuadrado

Estadisticos

VENTAJACOMPETITIVA
N Valido 57
Perdidos 0
Minimo 2
Maximo 10
10-2=8/2=4

3: EXCESIVO: 8 ----- 10

2:OPTIMO : 6 ----- 8
1: MINIMO : 2 ----- 6

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 38,3592 ,000
Razoén de verosimilitud 31,102 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,277 ,000
N de casos validos 57

a. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .49.
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Tabla cruzada
MEDIOSDEDIFUSION*VENTAJACOMPETITIVA

Recuento
VENTAJACOMPETITIVA
BAJO MEDIO ALTO Total
MEDIOSDEDIFUSION MINIMO 4 0 0 4
OPTIMO 3 9 23 35
EXCESIVO 0 0 18 18
Total 7 9 41 57

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado y°

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

wp ] 0.001 Jo0025T 0.00s T 001 0025 [ 005 T 01 [ 015 [ 02 T 025 [ 03 [ 035 ] 04 [ 045 [ 0.5
1 1LE2T4 9,144 THETM 66349 50239 3.B415 1, 7055 20722 16424 1,3233 10742 08735 0. 7083 05707 04549
2 138150 11,9827 L5965 92104 73778 59915 4.6052 3,72 3.218% 21,7726 24079 20996 1.8326 15970 1.3863
3 16 26600 14,3202 12.E381 11,3449 93484 T.B147 62514 53170 46416 4.1083 3664 3. 2831 29462 L6430 23660
4 184662 16,4238 14,8602 13,2767 11,1433 ( ?.Jﬂ??) 7,774 67449 59686 53853 45784 44377 40446 36871 33567
5 205147 18,3854 s, TA%G 15,0863 12,8325 118785 9.2363 B 1152 7,2893 66157 4 5.5731 5.131% 4.7278 43515
] 124575 | 20,2491 18,5475 16,8119 14,4494 125916 106446 .61 H.5581 T.E40R 7.23311 G0 6. 2108 57652 53481
7 243213 120402 02777 184753 160128 140671 120170 10,7479 9.8032 90371 H.3K34 THBEL 7.2832 G R0 63458
8 261239 13,7742 21,9549 20,90z 175345 155073 133616 120271 110301 10.Z18Y 95145 9094 H3505 74325 T3441

9 2THRTGT | 254625 23,5493 21ab60 190228 169190 146837 13,2880 12,2421 113887 106564 10860 94136 HH632 B3428

10 | 205879 | 2700019 15,1581 13,2093 204532 183070 159672 14.533% 134420 12.548% 117807 110571 104732 94922 93418
11 312635 | 28,7291 26,7569 24,7250 21.9200 19.6752 172750 15,7671 146314 13. 7807 12.K98T 12,1836 115298 lo.sree 103410

12 | 3zo092 | saais 28,2997 262170 233367 | 210261 185493 169893 158120 148454 140111 13,2661 125838 119463 11.3403
13 | aasa7a | 318830 29,8193 27,6882 24.7356 | 223620 19.811% 182020 169548 159839 15.1187 143451 136356 129717 123398
14 | 36az3e | 334062 33194 29,1412 26018 | 236H4E | 200641 194062 181508 171169 16,2221 154209 14,6853 13,9961 13.3393

15 | areors | 3a9a% ILEMS JLSTED 27 ABE4 J4.5958 | 223071 p ] 193107 18,2451 173217 164940 15,7332 15,0097 14,3389
16 | so2s18 | 3edsss 34,2671 319999 188453 262962 135418 [ 21.7931 204651 19368 184179 17.5646 16,7795 16,0425 15,3385

17 | somn1 37,5462 357184 I3 A08T | 040 | 27.5KT71 24.7690 [ 229770 | 214146 | 20.48HT 19,5110 186330 17.5244 170646 16,3382

18 | w2319 | 304220 37,1564 34,5052 31.5264 28,8693 259594 24,1555 | 227595 | 216049 | 20,6014 19,6993 IEBETS 1E.DE60 17.3379

19 | sasios | a0s847 385821 361998 32,8523 300435 | 272036 | IS3280 | 239004 | 227178 | 216891 20.T63E 19.9102 19,1069 183376

20 ] 453142 | 423358 39,990 37,5663 340696 | 314104 IR 4120 | 264976 | IS0375 | FIHITT | 327745 | FIMIGS | 209514 | 201272 19.3374

21 46,763 | 437749 414009 389312 I5ATEY | 316706 | 2946151 176620 | 61711 249348 | 238STE | 22HET6 | 219915 | ZL14700 | 203372

22 | ak2676 | 453041 41 TUST A0 2H94 J6THAT | 339245 | J0E133 IRHIM 173015 | 260393 | 249390 | 239473 | 230307 | 111663 | 203370

13 | se7278 | 466231 44,1514 41,6383 JBATSE | I5ATIS | IT006Y | 199792 IHAZHE | 271413 | 260084 | 50055 | 240689 | I3IRSD | 113369
24 | siaree | ameass 45,5584 429798 393641 364150 [ 330962 31,1325 | 205533 | IR2412 | 270960 | 260625 | 250064 | 242037 | 23,3367

15 | s6187 | 494351 46,9280 443140 06465 | ITH515 | I43B06 | ILIRDS | IOWGTSZ | I9.33HE | IAITIY | IT0I83 | 2604300 | 252218 | 243366

26 | sausu S41.8291 48,2898 456416 419231 3IB.BES1 355632 334295 | 31TM6 | 304346 | 292463 | IRATIO | ITATHY [ 262395 | 253365

27 | 554751 522152 49,6450 46,9628 4305 | 40,0133 36,7412 34,5736 | 329117 | 315284 | 303193 | 292266 | 2R2141 27,2569 | 263363

28 | sesns | s3svae 50,9936 48,2782 444608 | 413372 378159 | 3ISTIS0 | 340266 | 3L6I05 | I13IN9 | 302791 102486 | IR2T40 | 273362

29 | sEIME | 54,9662 513355 49.587H 457213 415560 | J0ORTS | IGHSIR | 351304 | IATION | 324613 | IL3IME | I0IEES | 192908 | IE3360

g=B-1)x@B-1)
gl= 2x2
gl=4
X X2 calculado > X2 tabulado
38,359> 9,4877
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
Hi: Si Existe una relacion significativa entre los Medios de Difusién de Mi
Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres

Regiones del distrito de Puente Piedra del afio 2017.
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3.1 Método de analisis de datos
La recopilacidon de datos sera por intermedio de encuestas que se realizaran

a los comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra.

La informacién adquirida a través de las encuestas se trasladara a la base
de datos del programa SPSS 22.

3.2 Aspectos éticos
Esta tesis ha sido autorizada por la escuela académico-profesional de
Ciencias de la Comunicacion y Disefio y Arte grafico profesional de la
Universidad César Vallejo. En ese sentido, han sido respetados los criterios

de evaluacion curricular del material.

Los participantes de las encuestas realizadas en el presente trabajo no seran

identificados, respetando su derecho a la no divulgacion de su identidad.

Este trabajo ha sido elaborado de acuerdo con un cronograma, el cual ha
permitido que cada parte del mismo tenga un determinado tiempo para su
desarrollo.
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IV. DISCUSION

Las empresas financieras vienen trabajando diferentes propuestas para llegar a la
identificacién de producto y consumidor, segun Cebreros, Domenack y Vivanco en
su tesis “Construyendo el posicionamiento de ASBANC como empresa socialmente
responsable: Estrategia de comunicacion para sus acciones de RSE en cultura
financiera”, es importante lograr un posicionamiento para que la empresa pueda ser

percibida como un lider del mercado.

En esta investigacion uno de los resultados que constatan esta hipotesis es una de
las preguntas del cuestionario donde se obtuvo porcentajes altos de aceptacion
(Tabla N°19, 35,1% y 26,3%), donde consideran que Mi Banco trabaja con todo tipo
de comerciantes y microempresarios cumpliendo asi lo que proyectan en su

campafia posicionandose en el mercado.

El posicionamiento que obtienen las entidades financieras en su publico objetivo va
en aumento de acuerdo a cuanto mas se vayan acercando a las caracteristicas del
usuario y es lo que nos indica Guadalupe en su investigacion. En el instrumento
gue se utilizd uno de los resultados que certifica como esta financiera tiene una
gran aceptacion es la Tabla N°15, donde el el 42% de la muestra diferencia la

financiera Mi Banco debido a la facilidad en la que brinda sus préstamos.

Para poder posicionar y obtener una imagen de marca deseada se debe tener en
cuenta el escenario en el cual se encuentra la marca. En la investigacion que se
realiza a la cooperativa de Guayaquil en el afio 2015 se tuvo que redisefar la
propuesta teniendo encuenta la preferencia de su publico. En el instrumento
aplicado en la investigacion a la financiera se tiene como resultado que el publico
si reconoce la preocupacion de la marca por ende se entiende que la marca logra

Su proposito.

Las marcas son diferenciadas de acuerdo a los beneficios que puede ofrecer
creando asi una ventaja competitiva, en la investigacion realizado por Socuellamos
nos indica que una marca puede despertar su atractivo al publico teniendo en
cuenta caracteristicas que identifiquen el producto. Esta teoria se comprueba en
nuestra investigacién teniendo como resultado un porcentaje del 26,3% de la

muestra que diferencia al banco por los beneficios que ofrece (TABL N°3).
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V. CONCLUSION

El analisis de los datos de esta investigacion permitié conocer el valor del X2C
35,589 que es mayor a 9,4877 X2 tabulado por lo que se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que si existe una
relacion significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su posicionamiento en
los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del afo
2017.

Los problemas especificos propuestos como la relaciéon entre los valores referidos
de mi banco y los niveles de posicionamiento trabajadas han tenido buenos
resultados ya que la muestra tiene la asociacion y tienen una buena perspectiva de
la marca, los valores tabulados nos arrojan los datos que el valor X2 (41,765)
calculado es mayor al de X2 (9,4877) tabulado, por lo que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

La hipotesis que se trabaja en base a las variables identidad de marca y estrategias
de posicionamiento tiene un porcentaje significante de aceptacion, teniendo en
cuenta que los clientes reconocen a la marca y relacionan los mismos valores.
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion

La relacién entre los medios de difusién y la ventaja competitiva de mi banco, se
exponen por medio de las piezas publicitarias que se trabajan y donde se muestra
los beneficios de la financiera para los usuarios. En el instrumento aplicado con
porcentajes altos se observa la aceptacion de los clientes y por medios del

procedimiento de valides se acepta la hipétesis de la investigacion.
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VI. RECOMENDACIONES

La financiera Mi Banco tiene un gran porcentaje de participacién en el mercado,
teniendo en cuenta que su publico objetivo son los comerciantes y
microempresarios. A lo largo de su relanzamiento como marca ha venido
trabajando mas de cerca la teméatica del emprendedor peruano lo que ha llegado

hacer una gran conexién con su publico.

Pero es recomendable tener en cuenta que exista coincidencia en lo que se ofrece

y poder cumplir con el publico.

También es importante diferencia que el target conozca la marca a que cree una
fidelidad a ella. Se deberia trabajar de mas de cerca con los comerciantes y ajustar
algunos tipos de modalidades de trabajo para que no exista desconfianza de la

marca.

Los medios de difusién para poder trabajar una campafia exitosa también requieren
de una previa investigacion al publico objetivo ya que algunos medios no eran tan

aceptados como otros y depende de las actividades que realiza el consumidor.

Se podria trabajar con algunos lideres de opinibn para poder dar mayor

confiabilidad al publico objetivo, esto ayudara en la identificacion con la marca.
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Cuestionario para determinar: La relacion entre la Imagen de Marca de Mi Banco y el
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de Puente
Piedra del afio 2017

Edad: Sexo: F il
Generalidades:

La presente encuesta es totalmente confidencial, anonima y acumulativa. Se sugiere responder con la
mayor sinceridad posible, ya que solo asi seran realmente Utiles para la presente investigacion.

, - -
tem Preguntas Categoria de respuesta en escalas tipo Likert
1 |éHa escuchado usted sobre |a Financiera Mi Banco? M3 raravesz alguna vez | casi siempre siemipre
gUsted cree que Mi Banco se diferencia de la
COMpPEtEncia por sus promociones a los nUnGa rara wez algunavez | casisiempre siempre
2 microempresarios y comerciantes?
gUsted cree que el Banco mi Banco se diferencia por sus - .
. . . . MUnGa rara wez algunavez | casisiempre Siempre
] beneficios a los microempresarios y comerciantes?
éUsted cree que Mi banco trabaja un mensaje auténtico . )
o MUnGa rara wez algunavez | casisiempre Siempre
4 en sus campanas pubicitarias?
¢Usted cree gue la empresa Mi Banco refleja el
emprendimiento de los microempresarios y MiUr:a rara vez alguna ez | casi siempre siempre
5 rcomerciantes?
g¢Usted cree que los Valores de |a empresa Mi Banco
CoOMmo Compromiso y respeto son reflejados en sus MunGa rarayesz alguna vez | casi siempre siempre
f |camnafias?
iUsted =e siente identificado con las campanas gue ha L. .
. . nunca rara vez alqunavez | casisiempre Siempre
7 realizado Mi Banco ?
elUsted ha comprendido el mensaje que le beindaJi - .
. L ninca rara ez alqunavez | casisiempre siempre
Banco en sus comerciales de televisions
8
tUsted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi . )
. ] MUnCa rara vez alqunavez | casisiempre Siempre
q Banco en sus comercigles de radio ?
¢Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi L. .
o nuncGa rara vez alquna wez | casisiempre Siempre
10 Banco en sus paneles publicitarios?
gUsted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi - .
: nunca rara ez alqunavez | casisiempre siempre
Banco en sus videos de Facebook?
11
¢Usted considera que M| Banco es la financiera con la
mejor modalidad de prestamos para los pequenos nunGa rarawez algunavez | casisiempre siempre
12 empresariosy comeciantes?
¢Usted considera que M| Banco es |a financiera gue L. .
) . . . . nunca rara vez alqunavez | casisiempre Siempre
13 mejores beneficios brinda a los pequenos empresarios?
glsted considera que M| Banco es |a financiera que ze
preccupa exclusivamente por los microempresarios y nunGa rara wez alqunawez | casisiempre siempre
14 comerciantes para que puedan expandirse?
elUsted considera que M| Banco se diferencia por tener - .
. . . nunca rara ez alqunavez | casisiempre siempre
15 facilidades en los prestamaos a los microempresarios?
¢Usted considera que M| Banco es un entidad financiera L. .
) . ) . . nuncGa rara vez alquna wez | casisiempre Siempre
qf AQueinzpira confianza en s=u modalidad de trabajo?
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g¢Usted considera gque Mi Banco es una entidad . .
) ] . . Munca rara wez alguna wez | casisiempre siempre
17 financiera que brinda facilidades de pagos?
gUsted considera que Mi Banco cumple con las ofertas L. .
. . nunca rara wez alguna wez | casisiempre Siempre
18 que ofrece mediante sus comerciales?
g¢Usted considera que Mi Banco trabaja con todo tipo . .
] . . nunca rara wez alguna wez | casisiempre Siempre
19 de microempresarios y comerciantes ?
gUsted considera que Mi Banco brinda sus servicios de
atencien al cliente como los ofrece en sus campanas nunca rarawez alguna wez | casisiempre siempre
20 publicitarias?
@ *CHICUADRO DE TRES VARIABLE.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Uilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

Rty

SHE - BLF R BE =2

P
FAN

ol o® %

Visible: 31 de 31 variables

IDE| PR PR PRl PR VEl gPR gPR PRl PRl ME PR PR ES| VALORES| NVELDEP o IDENTIDAD _VENTAJA MEDIOS| —ESTRATECI
MA | il E1 |l E1 |l E1 |l E2| % NC| ™" 8 |*" E9| 2l E1|ll E1 ¢ DDI ol E1 |l E1¢® TP | REFERIDO| & OSICIONA |*” DEMARCA| & COMPETI| & DEDIFUS | & ADEPOSICI
R 7 8 9 0 ON 0 1 F 5 6| o8l s MIENTO TIVA ION oN
1 14 3 3 5 FIT 4 4 5 417 5 5 10 1,00 3,00 3.00 3.00 3,00 3,00
2 1 3 3 4 5 15 3 3 3 1 10 5 4 9 3.00 3,00 2,00 3.00 2,00 3,00
3 12 3 4 4 4 15 4 4 3 1 12 5 5 10 3,00 3,00 3.00 3,00 2,00 3.00
4 13 4 4 4 5 17 3 3 4 1 11 4 4 8 3.00 3,00 3.00 3.00 2,00 3,00
5 15 3 3 4 4 1 5 5 5 520 4 3 7 3.00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
6 15 5 5 5 5 20 5 2 2 2 1 5 5 10 3,00 3,00 3.00 3,00 2,00 3.00
7 6 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 & 1,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00
8 8 2 2 2 2 8 2 3 2 310 2 2 4 1.00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00
9 15 3 3 3 5 14 5 5 5 5 20 4 4 B 2,00 2,00 3.00 2,00 3,00 3.00
10 9 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 5 5 10 2,00 2,00 2,00 3.00 3,00 3.00
1 14 5 3 3 5 16 5 3 3 3 14 5 5 10 3.00 3,00 3.00 3.00 2,00 3,00
12 9 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 4 4 8 2,00 3,00 2,00 3.00 2,00 3,00
13 7 3 3 3 3 12 3 2 3 K1 3 3 6 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00
14 14 4 4 3 3 4 4 5 4 417 4 3 7 3.00 2,00 3.00 2,00 3,00 3,00
15 13 4 3 4 FINNT 3 4 4 1 12 3 3 6 3.00 3,00 3,00 3.00 2,00 2,00
16 12 5 5 5 5 20 4 4 4 2 1 5 5 10 3,00 3,00 3.00 3,00 2,00 3.00
17 3 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 2 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
18 3 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 2 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
19 1 4 4 4 4 16 4 1 4 1 10 4 4 B 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3.00
20 12 5 4 5 4 18 4 4 4 FIRT: 5 4 9 1,00 3,00 3.00 3.00 3,00 3,00
21 14 3 3 5 FINNT 4 4 5 4 7 5 510 1.00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00
22 1 3 3 4 5 15 3 3 3 1 10 5 4 9 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3.00
23 12 3 4 4 4 15 4 4 3 1 12 5 5 10 3.00 3,00 3.00 3.00 2,00 3,00
24 13 4 4 4 517 3 3 4 1 11 4 4 8 3.00 3,00 3,00 3.00 2,00 3,00
25 15 3 3 4 4 14 5 5 5 5 20 4 3 7 3,00 3,00 3.00 2,00 3,00 3.00
26 15 5 5 5 5 20 5 2 2 2 N 5 5 10 3.00 3,00 3.00 3.00 2,00 3,00
27 6 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 6 1.00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00
28 8 2 2 2 2 8 2 3 2 310 2 2 4 1.00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00
29 15 3 3 3 5 14 5 5 5 5 20 4 4 B 2,00 2,00 3.00 2,00 3,00 3.00
30 9 5 5 5 5 20 4 4 4 FIRT: 5 5 10 2,00 2,00 2,00 3.00 3,00 3,00
3 14 5 3 3 5 16 5 3 3 3 5 510 3.00 3,00 3,00 3.00 2,00 3,00
32 9 4 4 4 4 16 3 3 3 312 4 4 B 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3.00
33 7 3 3 3 3 12 3 2 3 31N 3 3 & 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00
4 14 4 A 44 A E A A 1 A nn 200 0n 200 nn nn
01 e —— [H]

[T

Vista de datos| Vista de variables
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@ CHICUADRO DE UNA VARIABLE sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editer de datos

Ayuda
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