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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar la relacion del Marketing digital
en el Posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE Filial Chimbote 2018.
Tomando en cuenta el uso de redes sociales que ultimamente tiene una gran importancia en
la sociedad actual y de esta manera permite que la comunicacion sea rapida y en tiempo
real entre las personas y empresas que la usan.

Esta investigacion consta de un disefio no experimental, correlacional- transversal; la
poblacion esta conformada por el nimero de clientes que se encuentran dentro de la filial —
Chimbote, siendo un total de 30000. Siendo la muestra del estudio la cantidad de 379
clientes. La técnica que se utilizo para poder obtener los datos fue mediante la encuesta y
como instrumento el cuestionario, conformado por 16 items.

Mediante la prueba de Chi cuadrado, se obtuvo que, si existe relacion entre las variables
Marketing digital y el Posicionamiento, ya que la significancia obtenida fue de 0.000, esto
quiere decir que siendo menor a 0.05, se considera que existe una relacion altamente
significativa.

De esta manera rechazamos la hipotesis nula, ya que existe una relacion entre las variables,
entonces el Marketing digital si interviene en el posicionamiento de la Emp. Aseguradora
Mapfre Filial Chimbote 2018. Ademas, se determiné que el nivel del marketing digital es

regular con un 67.5% y el nivel del posicionamiento es regular con un 60.2 %.

Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento, Aseguradora, Marca, Atributo,
Recordacion.



ABSTRACT

The objective of this research was to identify the relationship of Digital Marketing in the
Positioning of the insurance company MAPFRE Filial Chimbote 2018. Taking into
account the use of social networks that lately has a great importance in today's society and
in this way allows communication be quick and in real time between the people and
companies that use it.

This research consists of a non-experimental, cross-correlational design; the population is
made up of the number of customers that are inside the subsidiary - Chimbote, with a total
of 30,000. The sample of the study is the number of 379 clients. The technique used to
obtain the data was through the survey and as an instrument the questionnaire, consisting

of 16 items.

By means of the Chi square test, it was obtained that, if there is a direct relationship
between the variables Digital Marketing and Positioning, since the obtained significance

was 0.000, this means that being less than 0.05, an existing relationship is considered.

In this way we reject the null hypothesis, since there is a relationship between the
variables, then the Digital Marketing if it intervenes in the positioning of the Emp.
Aseguradora Mapfre Filial Chimbote 2018. In addition, it was determined that the level of

digital marketing is regular with 67.5% and the level of positioning is regular with 60.2%.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Insurer, Brand, Attribute, Reminder.



EL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA

ASEGURADORA MAPFRE FILIAL CHIMBOTE 2018

I. INTRODUCCION
1.1 Realidad Problematica

Los cambios hoy en dia son mas que claros, sobre todo en el terreno digital, un sector que
esta entre las principales tendencias del mundo. En los ultimos afios la globalizacion se
apodero de la mayor parte del mundo y el marketing ha cambiado radicalmente en gran

medida por los avances en tecnologia, Internet y la internacionalizacién de las empresas.

Las redes sociales por su parte han logrado que los contenidos sean globales y de interés
general, es decir que hoy el consumidor puede decidir qué ver y qué no, qué consumir y
qué no y ademas tiene la opcién de compartir contenidos sobre distintos productos que

vendan las empresas y que los demas puedan enterarse de dicha informacion.

El marketing digital brinda un gran beneficio a las organizaciones que saben cémo
utilizarlo, ayudando a generar una gran ventaja competitiva a las empresas que han
decidido ponerla en préctica. EI mejorar el posicionamiento para las empresas
internacionales es muy importante; ellas se encuentran en constante competencia, es por
ello que emplean el Marketing digital de gran manera ya que conocen que sus clientes se
encuentran mayor tiempo navegando en la internet y redes sociales. ElI Posicionamiento

para ellas significa captar nuevos clientes y un incremento en las ventas.

Ademas, en el Pert hemos logrado observar gque el reto de muchas empresas es mantener o
aumentar sus ventas a través sus estrategias digitales actualmente, mediante las redes
sociales que tiene cada organizacion, de esta manera logran obtener mayor captacion de los
clientes, ganar mas dinero siendo lideres por sus ventas y también que los consumidores

puedan reconocer la marca de dicha empresa por donde vayan.

En nuestro pais tienen la necesidad de cada vez estar mas informados y estar enterados de
lo ultimo en el mercado, lo que ha generado que las empresas tengan la obligacion de
actualizarse y de brindar informacion a través del medio mas eficaz. El gran beneficio del
marketing digital es que las empresas pueden conocer mas de cerca a sus clientes. Las

empresas grandes que existen en nuestro pais actualmente han adaptado la buena practica
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de las empresas internacionales en cuanto al Marketing digital, ya que utilizan la web, las
redes sociales para publicitar, promocionar, brindar informacion a sus clientes de acuerdo
las necesidades de dichos consumidores. En el Perd son muchas las empresas que estan
brinddndole importancia al Marketing digital para lograr un buen posicionamiento en el

segmento a cual pertenecen.

En Chimbote la utilizaciéon o la aplicacién del marketing digital no es muy empleado,
debido a que las mayorias de las empresas no le prestan atencion al gran cambio que se

esta dando en la actualidad.

El uso del marketing digital en Chimbote es empleado por empresas grandes que cuentan
con personal profesional, dedicado netamente a las funciones de las herramientas del
marketing digital.

El sector de empresas aseguradoras en Chimbote es muy competitivo y el obtener el mayor

posicionamiento en el mercado es de suma importancia para dichas organizaciones.

La empresa aseguradora MAPFRE- Chimbote, a través de sus funcionarios esta seguros
que el marketing digital va generar un gran beneficio para su organizacion. Son
conocedores que la mayor parte de la poblacion en Chimbote se encuentra conectada a la

internet y a través de ello la llegada de la informacidn es de menor tiempo.

Este presente estudio tiene como finalidad identificar la relacion del marketing digital en el
posicionamiento de la aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

1.2 Trabajos Previos
Internacionales

Martinez (2014), en su investigacion de pregrado titulada “Plan de marketing

digital para pyme”, de la Universidad Catdlica de Cordova, Argentina. Concluye que:

Utilizar las herramientas que forman parte del marketing digital: como las redes sociales
tuvo un buen beneficio en la empresa, ya que le permitié brindar informacién rapida a sus
clientes y logrando obtener nuevos seguidores. El uso de las redes sociales genero un

incremento de 3.9% en unidades vendidas.
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Martin (2014), en su investigacion “Marketing Digital y Métricas”, de la
Universidad de Buenos Aires, Argentina, con un tipo de investigacion exploratoria y un
enfoque cuantitativo; utilizando el cuestionario personal, aplicado a una muestra de 25

ejecutivos, concluye que:

El gran beneficio que tiene el uso de las herramientas de marketing, no estd siendo muy
bien utilizado por las empresas. La aplicacion de dichas herramientas significa generar

informacion de nuestro segmento.

El marketing digital en Argentina no solo se concentra en una publicidad online, por el
contrario, lo componen los siguientes elementos: redes sociales, e- mail marketing y la
aplicacién de publicidad en buscadores del internet.

Mariduefa y Paredes (2015), en su investigacion “Plan de Marketing Digital 2014
para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil”,
Ecuador, con un tipo de investigacion exploratoria y con un enfoque cualitativo y
cuantitativo; empleando la encuesta y entrevista como técnica, aplicada a 380 clientes,

concluye que:

Es primordial tener conocimiento de la situacion de la marca para poder realizar un
analisis, y conforme a ello la elaboracion de un plan de marketing digital para que la marca

logre un mejor posicionamiento y un aumento de la participacion en el mercado.
Nacionales

Sologuren (2013), en su investigacion de pregrado titulada “El social media
marketing como estrategia para potenciar una empresa”, de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas, Peru, concluye que:

El uso de una pagina web y un blog ha generado beneficios importantes, tales como:
incremento en la cartera de clientes, mayor rentabilidad y mejora del posicionamiento en la

empresa Alfil Comunication Group.

Almonacid y Herrera (2015), en su investigacion “Estrategias de marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en

el distrito de Trujillo”, de la Universidad Privada Antenor Orrego, Perd, con un tipo

13



investigacion Cuasi-Experimental; teniendo una muestra de 157 clientes, utilizando la

técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumento, concluye que:

En la actualidad se ha incrementado considerablemente la cantidad de personas que
recurren a la internet para obtener informacién de alguna empresa del rubro inmobiliaria,

casi el 100% de las personas que fueron encuestadas recurren a la internet.

La aplicacion de estrategias de marketing, a través de sus herramientas ha generado que la
empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. logre posicionarse en el segundo lugar en su
sector, comprobando que las estrategias aplicadas ayudan en el posicionamiento de la

marca.

Malpica (2016), en su tesis “Grado de eficacia de la estrategia de personalizacion
de marketing digital de la empresa Pinkberry Perui en la red social instagram”, de la
Universidad Privada Antenor Orrego, Perd, con una investigacion de disefio
descriptivo; teniendo una muestra de 140 publicaciones, utilizando la técnica de métrica de

cuenta por medio por medio de la guia de observacion como instrumento, concluye que:

El uso de Instagram como una herramienta del marketing digital por parte de Pinkberry
Perl ha generado beneficios importantes como: obtener informacion de los clientes de
Pinkberry, incremento en el nimero de seguidores de la pagina de Instagram y un gran

acercamiento de la empresa con las personas por medio de la red social.

Caballero y Monsefu (2017), en su tesis “Plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito de Trujillo”, de la Universidad

Privada Antenor Orrego, Perd,con una muestra de 130clientes, concluye que:

La elaboracion y aplicacion de un plan de marketing digital para la Revista Claudia obtuvo
los siguientes resultados positivos: incremento en el nimero de visitas a la pagina web,
likes en sus redes sociales. Logrando la preferencia del pablico.

Horna (2017) en su investigacion: “Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en el afio
20177, de la Universidad Cesar Vallejo, Per(, con una investigacién descriptiva
correlacional; teniendo una muestra de 383 clientes, utilizando la técnica de encuesta,

concluye que:
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Existe una relacién estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre el marketing
digital con el posicionamiento de las pastelerias Mypes del distrito en el afio 2017. (rs=
0.49 y p<0.05). Ademas, se comprueba que el marketing se debe centrar en el
cumplimiento de los objetivos que son claves para el negocio y se debe realizar la fijacion

de indicadores para la correcta medicion de los objetivos que se han establecido.
Locales

Marquez (2013), en su investigacion “El marketing digital en las redes sociales y
su relacion con el posicionamiento de marca en la empresa Orellana Group Asociados
SAC, Chimbote”, de la Universidad Cesar Vallejo, Peru, con un tipo de estudio

descriptivo correlacional; teniendo como muestra 380 personas, concluye que:

La gran popularidad que tienen las redes sociales es muy importante para que el uso del
marketing digital brinde buenos resultados, ademas permite la rapida comunicacion con las
personas conociendo sus necesidades. Las redes sociales mas recomendadas son las

siguientes: Facebook. Twitter, Google y Pinterest.

Molina (2014), en su tesis “El marketing digital y la competitividad empresarial de
las mypes; rubro ropa, del distrito de Chimbote”, de la Universidad Cesar Vallejo,
Perd, con un tipo de investigacion Exploratorio con factores no experimentales con un

enfoque cuantitativo y cualitativo concluye que:

El marketing digital con mayor porcentaje de uso son las diferentes redes sociales, donde
se ubica en primer lugar el Facebook, en segundo lugar, se ubica el E — mail Marketing y
en tercer lugar encontramos EL Marketing Movil para realizar la promocion de las nuevas

tendencias en moda, emprendimiento empresarial y entretenimiento social.

Robles (2017), en su tesis “Mercadeo online como alternativa emprendedora por
desempleo de profesionales egresados de las universidades de Chimbote”, de la

Universidad Cesar Vallejo, concluye que:

Los profesionales hoy en dia emprenden muchos negocios y la red social que utilizan con
mas frecuencia es Facebook, asi mismo al poder ver los beneficios que tiene el internet y
es muy probable que asi emprendan algunos negocios via redes sociales ya que

normalmente los personas con negocios mas comunes estdn de acuerdo en darle a su
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empresa un lugar en el mundo virtual para poder asi facilitarles a sus clientes la manera de

adquirir su servicio o producto.
1.3 Teorias relacionadas al tema
Variable 1: Marketing Digital

Selman (2017) menciona que: “El marketing digital consiste en todas las estrategias
de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su

visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de antemano”. (p.10)

Garcia (2016) manifiesta lo siguiente: “El marketing digital es la adaptacién de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas

digitales”.

Segun lo dicho por el anterior autor, quiere decir que lo que hace el Marketing digital
es utilizar el mundo digital para poder llegar a ese gran nimero de personas que utilizan

ese medio como una ventana para encontrar nuevos productos, servicios o informacion.

Segun los autores Castafio y Jurado (2016) caracteristicas del marketing digital:
establecer una relacion con el cliente, personalizar el bien o servicio para cada cliente

segun sus necesidades o interés, ademas de la personalizacidn de la publicidad.
Herramientas del Marketing Digital
Para (e- Andes, 2010) las herramientas mas Utiles del marketing digital son:

e Web 2.0, Posicionamiento en Google y Webanalytics: ElI buen disefio de una
pagina web, el logro de un buen posicionamiento en Google y el uso de la técnica
de métrica para poder tener la informacion del uso de la web por pare de las
personas, es primordial para lograr convertir una pagina web a una plataforma
virtual.

e Email marketing de permiso: Esta herramienta es una de las mas utiles dentro del
marketing digital, pues permite lograr que la informacion llegue mas rapido a las

personas, una mayor fidelizacion de los clientes.
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e Redes sociales: El uso de las redes sociales como herramienta de marketing logra
que las empresas creen lazos muy cercanos con sus clientes a través de redes como:
Facebook, Instagram, etc.

e Google Adwords: Es un buscador que permite a los clientes y profesionales
encontrar con mayor rapidez el producto o servicios que requieren. Es por ello que
esta herramienta brinda que su empresa sea mas vista y conocida por parte de las

personas.

Al respecto CISS (2010), leida en De Vicufia (2015), nos dice que: “El marketing
digital contiene ciertas estrategias y técnicas que facilitan el comunicar y poder vender

cualquier tipo de producto o servicio”. (p. 43)

Para la Digital Marketing Institute, leida en De Vicufa (2015): EI marketing digital
permite promover y también comercializar productos o servicios a los clientes y las

empresas. (p. 44)

Kotler y Armstrong (2013), nos dicen que para poder construir una marca en la
Internet o captar personas que visiten un sitio web, los mercaddlogos tienen a la mano

diferentes formas de promocién y publicidad. (p. 447)

El Marketing Digital menciond Ferro (2013): es la combinacion del marketing de
siempre, pero utilizado y aplicado en la internet. Debido a esa combinacion o asociacion,

aparecen nuevas e interesantes formas de comunicacion y promocion. (p. 25)

Los anteriores autores dentro de sus definiciones muestran las formas que componen al
Marketing Digital y tienen términos comunes como lo son “Comunicacion”, “Promocion”,
“Publicidad” y “Comercializacion”. Es por ello que el Marketing Digital se va dimensionar

en los términos anteriormente mencionados.

Dimension 1: Comunicacion
Kerin (2003) define a la comunicacion como: Es la accion de transmitir un mensaje a
otras personas, ademas la componen los siguientes elementos: una fuente, un mensaje, un

canal de comunicacidn, un receptor y los procesos de codificacion y decodificacion.
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Dimension 2: Promocién

Ferrel y Hartline (2012) define a la promocidn como el conjunto de actividades que
crean en el comprador un incentivo para la adquisicion de un producto o que generan un

valor para el potencial comprador. (p. 313)

Kerin (2003) nos dice: son los incentivos que se ofrecen a los potenciales clientes

buscando despertar en ellos un interés de compra.

Rivera (2002) enuncia que la promocion es brindar a los compradores mas por el

mismo precio o dar la misma cantidad por un precio mas bajo. (p. 17)

Colvée (2010) menciona que promocionar es divulgar las caracteristicas mas
importantes de nuestro negocio, marca o producto, buscando que los clientes ejecuten la
compra. (p. 154)

Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dice que el objetivo de la promocion es informar

los beneficios que tiene un producto, con el fin de obtener la compra por parte del cliente.
Dimension 3: Publicidad

Ferrel y Hartline (2012) define que la publicidad es comunicar un producto o
servicio a través de distintos medios radiales, televisivos, escritos e internet. (p. 296)

Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dice que: la publicidad son los anuncios que se
realizan por los medios de comunicacion como la radio, la television, diarios, revistas e

internet, previo pago. (p. 569)

Garcia (2011) indica que la publicidad es el acto de divulgar anuncios informando
los atributos, beneficios y bondades ya sea de un producto o servicio dirigido a un pablico

ya identificado con el fin de generar en ellos una decision de compra.
Dimension 4: Comercializacion

Rodriguez (2009) define a la comercializacion: como el conjunto de actividades que

se ejecutan antes y después de realizar una venta, ademas del acto de vender. (p. 16)
Variable 2: Posicionamiento

Colvée (2010) nos dice que: El posicionamiento viene a ser un tipo de imagen que

ocupa nuestra marca, producto o servicio en la mente del consumidor. Este se llega a
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construir a partir de la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca y también la

percepcion hacia la competencia. (p. 84)

El autor Kotler y Armstrong (2003) indica que: La mente del consumidor es donde
se llega a posicionar la marca, el producto y/o servicios demostrando, asi como pueden
diferenciarse de los demas, mostrando sus atributos importantes como producto o servicio

brindandoles lo mejor a los clientes.

Segun Kotler y armstrong (2012) indica que: El posicionamiento es la imagen de un
producto que se ha generado en la mente del consumidor por medio de la diferenciacion

con los deméas competidores. (p. 207)

Segun Maldonado (2013) nos dice que el posicionamiento es lo que percibe el cliente
acerca de una organizacion, creando una imagen en su mente. Para poder alcanzar la

imagen ideal que necesita el consumidor es importante realizar una investigacion. (p. 27)

Segun Prado (2004) define al posicionamiento como el lugar en la mente del cliente
y/o consumidor que estd siendo ocupada por una organizacion, considerando los aspecto

que la diferencian de la competencia, (pag. 29)

Segun Ries y Trout (2004) nos dice que la mente del cliente es lo que ayuda a

posicionar un producto para este puede ser identificado al instante.

Segun Ferrel y Hartline (2012) enuncian que: El posicionamiento es la imagen que se
puede llegar a crear por la percepcion del consumidor frente a un producto, teniendo en
cuenta las caracteristicas que diferencian a dicho producto. (pag. 209)

De esta manera la marca del productos o servicio podra mantenerse en la mente del
consumidor y asi llegando a diferencidndolo de los demas para que este los tenga en su

preferencia.

Las percepciones ayudan a los consumidores para poder elegir o preferir de una mejor
manera a el producto o servicio ya sea por las impresiones que este le demuestre, la
informacion que tenga para poder llamar su atencion y las sensaciones que causan al

adquirirlo y probarlo.
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Dimension 1: Recordacion de marca

Segun el autor Keller (2008) nos define recordacién de marca como un requisito
primordial para llegar a construir el valor de una marca y de esta manera lograr un alto
nivel de conciencia sobre la marca de la empresa. Los elementos que comprenden a la
marca deben llegar a captar la atencion al cliente, por lo tanto, deben ser faciles de recordar

para ellos.
Dimensidn 2: Atributos del producto:

Segun Equipo Vertice (2008) los productos llegan a ser valorados a través de
atributos o ciertas caracteristicas que permiten diferenciarlos de los demas como: aspectos
de calidad, los complementos que ofrece el producto, el disefio, la marca (es lo que crea

fidelidad), entre otros.

Segun Horna (2017) nos dice que el posicionamiento de una marca busca que sus
clientes y consumidores relaciones la marca con ciertos atributos, es ahi donde el
marketing digital busca cuales son estos atributos con el producto de su empresa y asi ir
relacionando para encontrar mejores estrategias y seguir posicionando la marca de su

empresa.
1.4 Formulacion del problema

Problema general

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion se formula el siguiente
problema de investigacion: ;Cuél es la relacion del marketing digital y el posicionamiento
en la empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018?

1.5 Justificacion del estudio

Impacto Teorico:

El estudio que se aplicé en el trabajo de investigacion un estudio busca esclarecer la
importancia del marketing digital y como este puede llegar a beneficiar en el
posicionamiento de la aseguradora MAPFRE Filial Chimbote, para que de esta manera

pueda existir una mejor captacion de clientes, y asi pueda haber una relacién con el
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consumidor donde se podré obtener buenos resultados ante lo que realmente se busca en un

producto o servicio.

Impacto Practico:

Esta investigacion servira para dar un mejor uso al marketing digital en la empresa
aseguradora MAPFRE y que est4 pueda posicionarse en la mente del consumidor lo cual
ayudard a incrementar sus ventas. También podra beneficiar a cualquier persona que quiera
empezar un negocio 0 una empresa que ya lo tenga y quiera seguir desarrollandose o
creciendo mediante el uso de estas herramientas como las redes sociales (marketing digital)
las cuales son eficaces, econdmicas y sobre todo mucho mas accesibles. EI marketing
digital en la empresa aseguradora MAPFRE permitira el crecimiento, la mejora y la
innovacion de los métodos para conocer asi los distintos servicios que ofrece por los
diferentes medios digitales que encontramos hoy en dia, los clientes y potenciales podran

comprobar y reconocer los atributos de su servicio.
1.6 Hipotesis
Hi:

El marketing digital interviene en el posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE
filial Chimbote 2018.

HO:

El marketing digital no interviene en el posicionamiento de la empresa aseguradora
MAPFRE filial Chimbote 2018.

1.7 Objetivos
Objetivo General

- ldentificar la relacion del marketing digital y el posicionamiento en la empresa
aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.
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Objetivos Especificos

- Determinar el marketing digital en la empresa aseguradora MAFPRE filial Chimbote
2018.

- Determinar el posicionamiento en la empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote
2018.

- Determinar la relacién entre el marketing digital y la recordacion de marca de la
aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

- Determinar la relacion entre el marketing digital y los atributos del producto de la
aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018

Il. METODO
2.1 Disefio de la investigacion

Aplicamos un disefio de investigacion: No experimental con corte transversal

Segiin Hernandez (2014) sostienen que “Una investigacion no experimental se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto en sobre otras
variables” (p. 154).

Para Hernandez (2014) afirman que: “Un estudio es transversal porque levantan los datos
de informacion en un solo momento en el tiempo” (p.154)
Enfoque:
Nuestro trabajo de investigacion cuenta con un enfoque Cuantitativo.

Segiin Vara (2012) afirma que “Un enfoque cuantitativo especifica las propiedades,
las caracteristicas o perfiles importantes de personas, grupos, empresas, comunidades,

mercados, etc. Existe bibliografia sobre el tema, pero pocos estudios empiricos.” (p.203)

Nivel de investigacion:

El presente trabajo de investigacion cuenta con un nivel Descriptivo — correlacional.

Segin el autor Vara (2012) nos dice que: “Una investigacion descriptiva

correlacional determina el grado de asociacion entre varias variables empresariales. Las
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asociaciones entre variables nos dan pistas para suponer influencias y relaciones causa-
efecto.” (p. 203)

01

-+

DONDE:
M = Muestra
V1 = Marketing Digital V2 = Posicionamiento R = correlacion entre variable

2.2 Operacionalizacion de variables:

Variable 1: Marketing Digital
Para Selman (2017) menciona que: “El marketing digital consiste en todas las estrategias
de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su

visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano”. (p.10)

Variable 2: Posicionamiento

Para Kotler y Armstrong (2003) menciona que, en la mente del consumidor es donde se
llega a posicionar la marca, el producto y/o servicios demostrando, asi como pueden
diferenciarse de los deméas, mostrando sus atributos importantes como producto o servicio

brindandoles lo mejor a los clientes.
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DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES
Utilizacion de emails
. Selman (2017) sefiala lo COMUNICACION Utilizacién de plataformas de video
fj siguiente: “El marketing La variable Marketing _ i i
o digital consiste en todas las | Digital se operacionalizd Ofrecimiento de farifas o precios
A estrategias de mercadeo en 4 dimensiones: ; _ : :
o que realizamos en la web Comunicacién, PROMOCION Utilizacion de programa de incentivos
P para que un usuario de Promocion, Publicidad y
E nuestro sitio concrete su Comercializaciony a su
X visita tomando una accion vez en indicadores e Camparias publicitarias por internet
EE gue nosotros hemos items. PUBLICIDAD Videos promocionales en redes sociales
> planeado de antemano.”
. Uso de plataforma de compra virtual
COMERCIALIZACION
Experiencia de marca
Kotler, (2003) indica que Imagen de Marca
@) “El posicionamiento
E implica implantar los RECORII\DAAA%ISAN DELA
L beneficios distintivos y la Esta variable se va Percepcion de la marca
P diferenciacion de la marca operacionalizar en sus
<Z’: en la mente de los dimensiones:
O consumidores. La posicion | Recordacion de marca, Confianza
©) de un producto es la forma | Atributos del producto y a Precio
3 en que los consumidores su vez en indicadores e ATRIBUTOS DEL Calidad
a definen el producto con items. PRODUCTO Valor Agregado

base en sus atributos
importantes.”
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2.3 Poblacion y muestra
Poblacion o universo:

Segun Hernandez (2013), la poblacién viene a ser conjunto de todas las personas

que concuerdan con determinadas especificaciones.

Segun Vara (2012) nos define a la poblacion como un conjunto de sujetos que tienen

caracteristicas comunes y se encuentran en un lugar o espacio determinado.

Nuestra poblacién esta conformada por 30000 Clientes de la Empresa MAPFRE - Filial
Chimbote 2018.

Muestra:

Segun Vara (2012) nos dice que la muestra es el conjunto de los casos recogidos de
la poblacion, donde se seleccionan por un método racional y este siempre parte de la
poblacion.

Segun Hernandez (2010) nos muestra dos tipos de muestra:

e Muestra probabilistica: Son todos elementos de la poblacidn que llegan a tener la
misma posibilidad de ser escogidos y también definiendo las caracteristicas de
poblacion.

Muestra:

M@
BV =D+ 220 @

Donde se tiene que:

n= tamafio de muestra

z= indice de confiabilidad = 1.96
p= probabilidad de acierto = 0.5

g= probabilidad de fracaso 0.5
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E= error permisible = 5%
N = poblacion = 30000 clientes

1.962(30000)(0.5)(0.5)

~ 0.052(30000-1)+1.962(0.5)(05) 28812/ 75.9579= 379

Para esta investigacion trabajaremos con una muestra de 379 clientes de la empresa
aseguradora MAPFRE — filial Chimbote.

Factores de inclusion:

Se incluye la poblacion total de los clientes de la Empresa Aseguradora Mapfre- Filial
Chimbote.

Clientes con conocimientos en herramientas digitales (email, Redes sociales, Web)
Factores de exclusion:

Clientes que no tienen conocimientos en herramientas digitales.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad técnica
Técnica

Segun Arias (2012) nos define la técnica como la manera en el que el investigador va a
obtener mayor informacion de los datos requeridos para asi poder ejecutar una

investigacion.

La técnica que se ha utilizado para la recoleccién de datos de esta investigacion es la
encuesta, los datos informativos fueron obtenidos a través de los clientes de la empresa
aseguradora MAPFRE, mediante un cuestionario conformado por un conjunto de items,

con el fin de conocer la opinidn de los clientes de MAPFRE.
Instrumento

El instrumento que se va utilizar para recoger la informacion de esta investigacion es el

cuestionario.

Segun Hernandez (2014) nos dice que el cuestionario es un grupo de preguntas gque se van

a utilizar para medir una o mas variables.
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Validez

El instrumento que se aplico, con el que se medio y se recolectd los datos para llevar la
investigacion de nuestro trabajo fue validado con la confiabilidad de distintos expertos
sobre el tema que estamos tratando, quienes también son expertos en investigaciones. Para
ello, la validacion fue realizada por 3 expertos en el tema de investigacion, siendo 1

tematico y 2 metoddlogos quienes revisaron y dieron validez a nuestra investigacion.

Segun el autor Arias (2012) nos indica que la validez es tener evidencia de que el
proceso de nuestro trabajo de investigacion es verdadero.

El autor Hernandez (2010) define la validez como acierto que tiene el instrumento y

refleja un dominio determinado que se esta midiendo.
Confiabilidad

El autor Herndndez (2010) menciona que la confiabilidad viene a ser un instrumento de
medicion de la investigacion donde se refiere al nivel de exactitud y consistencia de los
resultados que se obtienen al haber aplicado el instrumento como, por ejemplo: las
encuestas. Ademas, Bernal (2010) nos brinda los siguientes niveles de confiabilidad segun

el valor que puede obtener un instrumento.

Valores Nivel

De-1a0 No es confiable

De 0,01 20,49 Baja confiabilidad
De0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a0, 89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia, basado en Bernal, C. (2010)

Para determinar la confiabilidad de cada instrumento de nuestra investigacion se ha
utilizado el método de Alfa de Cronbach, ademas de la aplicacién Microsoft Excel en la
que por medio de sus hojas de célculo se va realizar la tabulacién de los datos obtenidos a
través de la muestra piloto realizada.
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Variable 1: Marketing digital

Mediante la prueba piloto realizada a 20 clientes de la empresa aseguradora MAPFRE
filial Chimbote con el fin obtener la confiabilidad del instrumento, se obtuvo para la
variable Marketing digital: e= 0,9010. Segun Bernal (2010) nos dice que los
valores comprendidos entre tienen una confiabilidad aprobada. Por lo tanto,

el instrumento es viable.
Variable 2: Posicionamiento

Al utilizar la prueba de Alfa de Crombach para obtener el nivel de confiabilidad del
instrumento de la variable Posicionamiento, se obtuvieron los siguientes datos: a= 0,8137.
El resultado es mayor se encuentra en un nivel de fuerte confiabilidad, asi

que el instrumento es viable para ser aplicado.
2.5 Métodos de analisis de datos

La prueba no paramétrica que se utilizo fue Chi Cuadrada.

Segun el autor Hernandez (2010) nos define la prueba Chi Cuadrada como una prueba
estadistica para estimar la hipdtesis dada acerca sobre la relacion que puede existir entre

dos variables.

Ademaés, se van a realizar la creacion de tablas estadisticas las cuales muestren los
resultados de las encuestas realizadas, asi como también la creacion de figuras para poder

representar de mejor manera los resultados.

Se va realizar el uso de la aplicacién de Microsoft Excel para la tabulacion de los valores

que se van a recoger en el trabajo de campo.
2.6 Aspectos éticos

Uno de los aspectos éticos que se utiliza en nuestro trabajo de investigacion es la ética
porque se ha respetado la autoria de las fuentes y referencias de los libros, se emplearon las
Normas APA para la investigacion, también se va a reservar el anonimato de los clientes
de MAPFRE al encuestar, para que de esta manera ellos puedan responder con sinceridad a

los cuestionarios dados.
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I11. RESULTADOS

Objetivo General: Identificar la relacion del marketing digital en el posicionamiento de la
empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.
Tabla 1
Correlacion del marketing digital y el posicionamiento de la empresa aseguradora
MAPFRE filial Chimbote 2018.

. Grados de Significancia
Estadistico Valor Valor de Tabla ) ) )
Libertad Asintotica
Chi - Cuadrado | 273.740 19.0227 9 0.000

Fuente: Cuestionarios aplicados a los clientes de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Interpretacion:
Mediante la Prueba de Chi- Cuadrado se obtuvo un valor calculable de 273.740 contra el

valor de tabla de Chi — Cuadrado que es de 19.0227; como se observa en la grafica,
entonces existe relacion entre las variables ya que el valor calculable es mayor al valor de
tabla (273.740 > 19.0227) y ademas se obtuvo un valor de 0.00 para la Significancia siendo
0.00 < 0.05 existe relacion entre la variable Marketing digital y Posicionamiento de la

empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

R. Aceptacion

= 19.0227 x'= 273.740
a = 0,05

Figura N°01: Representacion gréafica de la Prueba de Hipdtesis con Chi Cuadrado
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Obijetivos especificos

Objetivo N°1: Determinar el marketing digital en la empresa aseguradora MAFPRE filial
Chimbote 2018.

Tabla 2
Opinidn de los clientes sobre el nivel del marketing digital en la empresa aseguradora
MAFPRE filial Chimbote 2018

%
EXCELENTE 2 0,5%
BUENO 20 5,3%
MQT;?ELN G REGULAR 256 67,5%
MALO 101 26,6%
Total 379 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial-
Chimbote 2018

Opinion de los clientes sobre el nivel
del marketing digital en la empresa
aseguradora MAFPRE filial...

80.007
% 67.50%

60.00% 26.60%
40.00%
20.00% 0.50% 9
.00% 5.30%
0.00% —L
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Figura 2: Opinidn de los clientes sobre el Nivel del marketing digital en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 2

Interpretacion:

o EI0.52% de los clientes manifiesta que el Nivel del Marketing digital en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote es Excelente.

e EI 67.54 de los clientes manifiesta que el Nivel del Marketing digital en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote es regular.
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Tabla 3:

Opinion de los clientes sobre la dimension Comunicacion de la Emp. Aseguradora
MAPFRE Filial Chimbote.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %
Excelente 1 0.3%
Bueno 13 3.4%
Regular 245 64.6%
Malo 120 31.7%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afio
2018

Opinion de los clientes sobre la
dimension Comunicacion de la
Emp. Aseguradora MAPFRE...

80.0% 64.6%
60.0%
40.0%
20.0% 0.3% 3.4%
0.0%
Excelente Bueno Regular Malo

Figura 3: Opinion de los clientes sobre la dimensién Comunicacion de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 3

Interpretacion:

e EI 64.6% de los clientes manifiesta sobre la dimension Comunicacion en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EI 0.3% de los clientes manifiesta sobre la dimensién Comunicacion en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es excelente.
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Tabla 4:

Opinion de los clientes sobre la dimension Promocion de la Emp. Aseguradora
MAPFRE Filial Chimbote.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %
Excelente 1 0.3%
Bueno 18 4.7%
Regular 241 63.6%
Malo 119 31.4%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afo
2018

Opinion de los clientes sobre la
dimension Promocion de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial
Chimbote.
80.0%
63.6%
60.0% 31.4%
40.0%
20.0%
0.3% 4.7%
0.0%
Excelente Bueno Regular Malo

Figura 4: Opinion de los clientes sobre la dimensién Promocién de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 4
Interpretacion:

e EI 63.6% de los clientes manifiesta sobre la dimension Promocion en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EIl 0.3% de los clientes manifiesta sobre la dimension Promocién en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es excelente.
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Tabla 5:

Opinion de los clientes sobre la dimension Publicidad de la Emp. Aseguradora
MAPFRE Filial Chimbote.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %
Excelente 2 0.5%
Bueno 14 3.7%
Regular 294 77.6%
Malo 69 18.2%
TOTAL 379 100 %
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afio
2018
Opinion de los clientes sobre la
dimension Publicidad de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial
Chimbote.
100.0%
77.6%
80.0%
60.0%
40.0% 1825
20.0% 0.5% 3.7%
0.0%
Excelente Bueno Regular Malo

Figura 5: Opinion de los clientes sobre la dimension Publicidad de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 5

Interpretacion:

e EIl 77.6% de los clientes manifiesta sobre la dimensién Publicidad en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EIl 0.5% de los clientes manifiesta sobre la dimension Publicidad en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es excelente.
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Tabla 6:

Opiniodn de los clientes sobre la dimension Comercializacion de la Emp. Aseguradora
MAPFRE Filial Chimbote 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %
Excelente 35 9.2%
Bueno 86 22.7%
Regular 80 21.1%
Malo 178 47%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afio
2018

Opinion de los clientes sobre la
dimension Comercializacion de la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial

Chimbote.... 47.0%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

22.7% 21.1%

Excelente Bueno Regular Malo

Figura 6: Opinion de los clientes sobre la dimensién Comercializaciéon de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 6
Interpretacion:

e EI 77.6% de los clientes manifiesta sobre la dimension Comercializaciéon en la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EI 0.5% de los clientes manifiesta sobre la dimensién Comercializacion en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es excelente.
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Tabla 7

Opinioén de los clientes del indicador Utilizacion de emails de la Emp. Aseguradora
MAPFRE filial Chimbote 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 2 0.5%
Casi nunca 11 2.9%
A veces 124 32.7%
Casi siempre 165 43,5%
Siempre 77 20,3%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Opinion de los clientes del indicador
Utilizacion de emails de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote
2018.

50.0%

43.5%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%
0.5%

0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 7: Opinion de los clientes del indicador Utilizacion de emails de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 7
Interpretacion:

e EI 43.5% de los clientes manifiesta que casi siempre reciben emails.
e EI0.5% de los clientes manifiesta que nunca reciben emails.
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Tabla 8

Opinioén de los clientes del indicador Utilizacion de plataformas de video de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 2 0.5%
Casi nunca 8 2.1%
A veces 79 20.8%
Casi siempre 146 38.5%
Siempre 144 38.0%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial-
Chimbote 2018

Opinion de los clientes del indicador
Utilizacion de plataformas de video
de la Emp. Aseguradora MAPFRE
filial Chimbote 2018.

50.0%

38.5% 38.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.5% 2.1%

0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 8: Opinion de los clientes del indicador Utilizacion de plataformas de video de
la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 8

Interpretacion:

El 38.5 % de los clientes manifiesta que casi siempre utilizan plataformas de video.

El 0.5 % de los clientes manifiesta que nunca utilizan plataformas de video.
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OBJETIVO N°2: Determinar el posicionamiento en la empresa aseguradora MAPFRE
Filial Chimbote, 2018.

Tabla 9

Opinion de los clientes sobre el nivel del Posicionamiento en la empresa aseguradora
MAFPRE filial Chimbote 2018.

N° %
EXCELENTE 1 0.3%

0
POSICIONAMIENT BUYENO 14 3,7%
0 REGULAR 928 60.2%
MALO 136 35.9%
Total 379 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Opinion de los clientes sobre el nivel del
Posicionamiento en la empresa aseguradora
MAFPRE filial Chimbote 2018.

60.20%
35.90%

100.00%
0.30% 3.70%
2 o=
A V4
0.00%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Figura 9: Opinion de los clientes sobre el Nivel del Posicionamiento en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 9

Interpretacion:

e EI 0.3% de los clientes manifiesta que el Nivel del Posicionamiento en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote es Excelente.

e EI 60.2 de los clientes manifiesta que el Nivel del Marketing digital en la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote es regular.
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Tabla 10:

Opinion de los clientes sobre la dimensién Recordacién de Marca de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %
Excelente 2 0.5%
Bueno 15 4.0%
Regular 245 64.6%
Malo 117 30.9%
TOTAL 379 100 %
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afio
2018
Opinion de los clientes sobre la
dimension Recordacion de Marca de
la Emp. Aseguradora MAPFRE Filial
Chimbote.
80.00% 64.60%
30.90%
60.00%
40.00%
20.00% 0.50% 4.00% .
0.00% —
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Figura 10: Opinion de los clientes sobre la dimension Recordacion de Marca de la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 10

Interpretacion:

e EI 64.6% de los clientes manifiesta sobre la dimension Recordacion de marca en la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EI 0.5% de los clientes manifiesta sobre la dimensién Recordaciéon de marca en la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es excelente.
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Tabla 11:

Opinion de los clientes sobre la dimension Atributos del Producto de la Emp.
Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %
Excelente 0 0.0%
Bueno 12 3.2%
Regular 246 64.9%
Malo 121 31.9%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote en el afio
2018

Opinion de los clientes sobre la
dimension Atributos del Producto de
la Emp. Asequradora MAPFRE Filial
Chimbote.

64.90%
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Figura 11: Opinion de los clientes sobre la dimension Atributos del Producto de la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote.

Fuente: Tabla 11

Interpretacion:

e EI47.0% de los clientes manifiesta sobre la dimension Atributos del producto en la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es regular.

e EI 22.7% de los clientes manifiesta sobre la dimensidn Atributos del producto n la
Emp. Aseguradora MAPFRE Filial Chimbote que es Bueno.
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Tabla 12:

Opinion de los clientes del indicador Experiencia de marca de la Emp. Aseguradora

MAPFRE filial Chimbote, 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 4 1.1%
Casi nunca 8 2.1%
A veces 119 31.4%
Casi siempre 140 36.9%
Siempre 108 28.5%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Figura 12: Opinion de los clientes del indicador Experiencia de marca de la Emp.

Opinion de los clientes del indicador
Experiencia de marca de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote,

36.9%
40.0% 31.4% 28.5%
20.0%
1.1% 2.1%
0.0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 12

Interpretacion:

El 36.9% de los clientes manifiestan que casi siempre obtienen una buena

experiencia de marca.

El 1.1% de los clientes manifiestan que nunca obtienen una buena experiencia de

marca.
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Tabla 13:

Opinion de los clientes del indicador Imagen de marca de la Emp. Aseguradora
MAPFRE filial Chimbote 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados

N° %
Confianza 300 79.15%
Responsabilidad 56 14.78%
Calidad 23 6.06%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial-

Chimbote 2018
Opinion de los clientes del indicador Imagen de
marca de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial
Chimbote 2018.
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
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"% 79.15% 14.78% 6.06%

Figura 13: Opinion de los clientes del indicador Imagen de marca de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 13

Interpretacion:

e EI 79.15% de los encuestados, que representan a 300 clientes, consideran que la

Emp. Aseguradora es Confiable

e EI 6.06 % de las encuestados, respondié que la Emp. Aseguradora MAPFRE filial

Chimbote brinda un servicio de Calidad.
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OBJETIVO N°3: Determinar la relacion entre el marketing digital y la recordacion de
marca de la aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

Tabla 14

Correlacion del marketing digital y la recordacion de marca de la aseguradora MAPFRE
filial Chimbote 2018.

Estadistico

Valor

Valor de Tabla

Grados de Libertad

Significancia Asintotica

Chi - Cuadrado

242.765

19.0227

9

0.000

Fuente: Cuestionarios aplicados a los clientes de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Interpretacion:

Mediante la Prueba de Chi- Cuadrado se obtuvo un valor calculable de 242.765 y el valor
de tabla de Chi — Cuadrado de 19.0227; como se observa en la gréfica, entonces existe

relacién entre las variables ya que el valor calculable es mayor al valor de tabla (242.765 >

19.0227) y ademas se obtuvo un valor de 0.00 para la Significancia siendo 0.00 < 0.05

existe relacién entre la variable Marketing digital y la recordacion de marca de la empresa

aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

x=

19,0227
a = 0,05

' = 242.765

Figura N°14: Representacion grafica de la Prueba de Hipotesis Con Chi Cuadrado
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OBJETIVO N°4: Determinar la relacion entre el marketing digital y los atributos del
producto de la aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

Tabla 15

Correlacion del marketing digital y los atributos del producto de la aseguradora MAPFRE
filial Chimbote 2018.

Estadistico Valor Valor de Tabla Grados de Libertad Significancia Asintética

Chi - Cuadrado 215,829 14.449 6 0.000

Fuente: Cuestionarios aplicados a los clientes de la empresa aseguradora MAPFRE filial—
Chimbote 2018

Interpretacion:

Mediante la Prueba de Chi- Cuadrado se obtuvo un valor calculable de 215.829 y el valor
de tabla de Chi — Cuadrado de 14.449; como se observa en la grafica, entonces existe
relacién entre las variables ya que el valor calculable es mayor al valor de tabla (215.829 >
14.449) y ademds se obtuvo un valor de 0.00 para la Significancia siendo 0.00 < 0.05
existe relacion entre la variable Marketing digital y los atributos del producto de la
empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018.

/ R Aceptacién
b T —
- _
X - 14.449 x' = 215,829
a = 0,05

Figura N°15: Representacion grafica de la Prueba de Hipotesis Con Chi Cuadrado
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IV. DISCUSIONES

Almonacid y Herrera (2015). En la investigacion “Estrategias de marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario
S.A.C. en el distrito de Trujillo (Tesis de Pregrado). Universidad César Vallejo,
Chimbote, Pert. Se obtuvieron como resultado que las estrategias de Marketing
digital influyen en el posicionamiento, ya que ayudd a la empresa a posicionarse en
el segundo lugar del sector inmobiliario. Este resultado se asemeja a la Tabla 1
donde se obtuvo como resultado que existe relacion entre las variables marketing
digital y el posicionamiento en la Emp. Aseguradora MAPFRE filial — Chimbote,
2018. Por lo tanto, se confirma que Existe relacion entre el marketing Digital y el

Posicionamiento.

En nuestra investigacion se obtuvo como resultados que el 0.52% de los
encuestados manifiesta que el Nivel del Marketing digital es Excelente y el 67.54
manifiesta que es regular el nivel del marketing, siendo el uso de emails y demés
plataformas virtuales también de nivel Regular el mayor porcentaje de esta manera
genera que el marketing digital de la Empresa Aseguradora MAPFRE filial
Chimbote no obtenga un nivel excelente (Tabla N° 2, 7 y 8). Para ello Malpica
(2016) en su tesis “Grado de eficacia de la estrategia de Personalizacion de
Marketing Digital de la Empresa Pinkberry Peru en la red social Instagram,
Trujillo” (Tesis de Pregrado), Universidad Privada Antenor Orrego, Perd. Se
obtuvo que el buen uso del marketing digital mediante una red social; en este caso
el Instagram genera una respuesta muy activa por parte de los usuarios. De esta
manera se confirma lo expresado por Malpica (2016), que el buen uso del

marketing digital genera mayor beneficio para la organizacion.

Caballero y Monsefu (2017). En el estudio “Plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito de Trujillo” (Tesis de
Pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Perd. Se obtuvieron los siguientes
resultados: El nivel de la dimensidn Atributos de la Revista Claudia antes de aplicar

el plan de marketing el 63,8% de los clientes encuestados muestra un nivel bajo y
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como minimo un 36.2% muestran un nivel medio. Luego de la aplicacion del plan
de marketing digital se mostré una mejora llegando a un 58.5% en el nivel alto y a
un 41.5% en el nivel, esto quiere decir que el plan de marketing influye
favorablemente en el posicionamiento de la Revista Claudia, des esta manera existe
relacion entre estas dos variables. Estos resultados lo podemos corroborar en la
Tabla N° 1 y 15 de nuestra investigacion donde se obtiene que existe una relacion
entre las variables marketing digital y los atributos del producto, ya que la
significancia fue menor a 0.05. Por lo tanto, se comprueba la relacion. Es por ello
que se confirma y se aprueba lo expresado por Caballero y Monsefu (2017), el
correcto uso del marketing digital genera una influencia directa en el
posicionamiento y también dar a conocer los atributos de un producto.

Martinez (2014), en su estudio "Plan de marketing digital para pyme” (Tesis
pregrado). Universidad Catolica de Cordova, Argentina, Se obtuvo los siguientes
resultados: se logro un incremento del 84.5% de visitas Unicas sobre el sitio de la
empresa, un incremento del 40% mas de clics en Google Adwords , ademas de ello
el incursionar en las redes sociales genero viralidad y nuevos seguidores, esto
permitid que el posicionamiento de la empresa incremente logrando que los
usuarios reconozcan y/o recuerden la marca con mayor facilidad. Este resultado se
confirma y se aprueba con lo obtenido en la Tabla N° 1 y 14, donde nos dice que
existe una relacion entre la variable marketing digital y la recordacion de marca,
esto quiere decir que un buen uso del marketing influye en la recordacién de marca,
ya sea de manera favorable debido al buen manejo o también desfavorable
dependiendo a la correcta aplicacion.
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V. CONCLUSIONES

5.1 Se concluye que la hipétesis nula es rechazada, ya que se identifico la existencia de una
relacion entre la variable Marketing Digital y Posicionamiento. Mediante la prueba de Chi-
Cuadrado se obtuvo un valor de 273.740 mayor al valor de tabla (19.0227) y una
significancia de 0.00 siendo menor a 0.05. Este resultado nos dice que mientras mayor y
mejor sea el nivel del marketing, mayor sera el posicionamiento de la Emp. Aseguradora
MAPFRE filial Chimbote. Entonces el marketing digital influye en el posicionamiento de
la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018. (Tabla N° 1)

5.2 Se determind que el Nivel del Marketing es Regular con un 67.5% del total de
encuestados. Ademas se determind los niveles de las dimensiones de la variable Marketing
digital, siendo el nivel de la dimensién Comunicacion Regular con un 64.6%, el nivel de la
dimension Promocién es Regular con 63.6%, la dimension Publicidad es Regular con
77.6% y el nivel de la dimension Comercializacion es Mala con un 47. % del total de
clientes encuestados de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018. (Tabla N° 2,
3,4,5,6)

5.3 Se determind que el Nivel del Posicionamiento es Regular con un 60.2% del total de
encuestados. Ademas el nivel de la dimension Recordacién de marca es Regular con un
64.6% y el nivel de la dimension Atributos del producto es Regular con un 64.9% del total
de clientes encuestados de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote 2018. (Tabla N°
9, 10, 11)

5.4 Se concluye que existe relacion entre la variable Marketing digital y la dimension
Recordacion de marca. Por medio de la Prueba de Chi- Cuadrado se obtuvo un valor de
242.765 mayor al valor de tabla (19.0227) y una significancia de 0.00 menor de 0.05. Por
lo tanto, al ser la significancia menor, se determiné que el marketing digital tiene relacién
con la dimension recordacion de marca de la Emp. Aseguradora Filial- Chimbote 2018.
(Tabla N° 14)
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5.5 Se concluye que existe relacion entre la variable Marketing digital y la dimension
Atributos del Producto. Mediante la Prueba de Chi- Cuadrado se obtuvo un valor de
215.829 mayor al valor de tabla (14.449) y una significancia de 0.00 menor de 0.05. Por lo
tanto, al ser la significancia menor, se determino que el marketing digital tiene relacion con

la dimension Atributos del producto de la Emp. Aseguradora Filial- Chimbote 2018. (Tabla
N° 15)
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VI. RECOMENDACIONES

v' Se recomienda al gerente de la empresa aseguradora MAPFRE de la filial
Chimbote seguir utilizando las estrategias y herramientas de marketing digital
porque de esta manera la empresa podra tener mas presencia en las redes y espacios
digitales, esto les ayudara a posicionarse mucho mas en la ciudad de Chimbote y a

mantenerse a través de las redes sociales.

v" Recomendamos al gerente tomar en cuenta las grandes posibilidades de publicidad
efectiva que brinda el marketing digital a un menor costo que el marketing
tradicional, es asi que al resultar menos costoso suele ser la opcion preferida de
pequefias y medianas empresas, ademas este tipo de marketing puede ser
desarrollado por el propio empresario, contando con conocimientos basicos y
creatividad.

v' Comunicar a todo el personal de la empresa, los objetivos que la empresa desea
lograr en mediano y largo plazo, es necesario que las personas involucradas con los
mismos estén alineadas y asi entiendan como se van a seguir midiendo el
posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE y cuales son los datos
necesarios con los que se debe contar para poder hacerlo, de esta manera se podran

seguir generando planes eficientes.

v Se recomienda al gerente de la empresa implementar un plan de marketing digital
para que las estrategias que estén contenidas contribuyan a un real acercamiento
con los clientes, primero comunicando las ventajas competitivas y diferenciales
tanto de producto, servicios y personal, y de esta manera llegar a lograr una mejora

en el posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE.
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Anexo 1

Encuesta

El presente cuestionario, tiene como fin, obtener informacion para el Proyecto de
Investigacion titulado Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa aseguradora
MAPFRE filial Chimbote - 2018, de la Universidad César Vallejo. Para cada una de las
variables se ha establecido preguntas que permitan recaudar la informacién necesaria para
la investigacion. La informacion que se va obtener es de caracter confidencial y
unicamente con fines de estudios.

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o incorrectas, por
favor responda sinceramente cada afirmacién, y no olvide marcar solo una opcién en

cada afirmacion

SEXO: EDAD:
ES CLIENTE DE MAPFRE: SI() NO ()
USA HERRAMIENTAS DIGITALES: SI ( ) NO ()

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

1. ¢Ha recibido emails acerca de los productos que le ofrece la empresa aseguradora
MAPFRE?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
2. ¢Visita la cuenta de YouTube de la empresa aseguradora MAPFRE?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
3. ¢Le atrae las promociones y descuentos que ofrece MAPFRE en internet?
Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

4. ;La empresa aseguradora MAPFRE le ofrece descuentos a sus clientes a través de redes
sociales?

Nunca( ) Casinunca( ) Aveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

5. ¢Ha observado avisos de los productos de la empresa aseguradora MAPFRE por
Facebook?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
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6. ¢Cada cuanto tiempo observa avisos publicitarios de la aseguradora MAPFRE por
YouTube?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

7. ¢(Ha realizado una compra virtual de los seguros que ofrece la empresa aseguradora
MAPFRE?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

8. La aseguradora MAPFRE, ¢Le brinda todo lo que necesita?

Nunca( ) Casinunca( ) Aveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
9. ¢(Recomienda la Aseguradora MAPFRE a otras personas?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
10. ¢Cual es la impresion que tiene sobre MAPFRE?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

11. ;Como califica a la Aseguradora MAPFRE?

12. Los seguros que le ofrece MAPFRE, ¢Le generan confianza?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
13. Los precios que ofrece MAPFRE, ¢son competitivos?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
14. Los seguros que le brinda MAPFRE ;Cumplen con sus expectativas?

Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )
15. El personal de la Asegurado MAPFRE, ¢se encuentra atento a sus necesidades?
Nunca( ) Casinunca( ) Awveces( ) CasiSiempre( ) Siempre( )

16. ¢Qué es lo que diferencia a la aseguradora MAPFRE de la competencia?
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Anexo 2
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: EL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA ASEGURADORA MAPFRE FILIAL CHIMBOTE - 2018
OBJETIVO: Identificar la relacién del marketing digital en el posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa aseguradora MAPFRE- Filial Chimbote, 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : & (o \\\\% le s \W “N nfo \»\\ M\s\m\.\

” / TN
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : \\\\\&Q sy AOX

Aﬁ,m&:\«\,& \&N@R\m&\mk \\N\mugrq
oNEZ2ST 2 27 0R

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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Anexo 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: EL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA ASEGURADORA MAPFRE FILIAL CHIMBOTE - 2018
OBJETIVO: Identificar la relacion del marketing digital en el posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa aseguradora MAPFRE- Filial Chimbote, 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

/

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Ubiue Suawn<coey Cashan
Q&Xi\ﬁ\

dh

DNI:

[

515038

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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Anexo 4
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: EL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA ASEGURADORA MAPFRE FILIAL CHIMBOTE - 2018
OBJETIVO: Identificar la relacién del marketing digital en el posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa aseguradora MAPFRE- Filial Chimbote, 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
¢ & Auto
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR . Cordorn &39\2&\ Manv nn
-
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : t@\n‘ o o Edua

2

Manvel Cardor &Sg\x\
DNI: 0285506 %

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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ANEXO 5
FICHA TECNICA

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

El presente cuestionario, tiene como fin, obtener informacién para el Proyecto de
Investigacion titulado Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa aseguradora
MAPFRE filial Chimbote - 2018, de la Universidad César Vallejo. Para cada una de las
variables se ha establecido preguntas que permitan recaudar la informacion necesaria para
la investigacion. La informacion que se va obtener es de caracter confidencial y
unicamente con fines de estudios.

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o incorrectas, por
favor responda sinceramente cada afirmacion, y no olvide marcar solo una opcioén en
cada afirmacion

SEXO: EDAD:
ES CLIENTE DE MAPFRE: SI() NO ( )
USA HERRAMIENTAS DIGITALES: SI ( ) NO ( )
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
n Valoracion
n L]
5 5 o
= i < s
D 5 ITEMS < 28 |E |2
g I S 22|38 |E
zZ n < 47 2
> 5 S S |7
x ¥ w| s > z 1 ¢Harecibido emails acerca de los productos que le
<§f 8 ofrece la empresa aseguradora MAPFRE?
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2. ¢Visita la cuenta de YouTube de la empresa
aseguradora?
= 3. ¢Le atrae las promociones y descuentos que ofrece
‘8 MAPFRE en internet?
@)
= 4. ;La empresa aseguradora MAPFRE le ofrece descuentos
g a sus clientes a través de redes sociales?
< 5. ¢Ha observado avisos de los productos de la empresa
@) A aseguradora MAPFRE por Facebook?
O
n_n' 6. ¢Cada cuanto tiempo observa avisos publicitarios de la
= aseguradora MAPFRE por YouTube?
<
N
?EI 7. ¢Ha realizado una compra virtual de los seguros que
O = ofrece la empresa aseguradora MAPFRE?
i O
S O
@)
O
8. La aseguradora MAPFRE, ¢le brinda todo lo que
w necesita?
&)
% S 9. ¢Recomienda la aseguradora MAPFRE a otras personas?
O X
g <§E 10. ¢Cudl es la impresion que tiene sobre MAPFRE?
S S S
O 8 11. ;Como califica a la aseguradora MAPFRE?
= o
UEJ 12. Los seguros que le ofrece MAPFRE, ¢le generan
< o confianza?
p
|_
8 8 13. Los precios que ofrece MAPFRE, ¢son competitivos?
— a
8 g:) 14. Los seguros que le ofrece MAPFRE, ;cumplen con sus
a 3 expectativas?
L
9) 15. El persona de la aseguradora MAPFRE, ¢se encuentra
E atento a sus necesidades?
)
g 16. ¢Qué es lo que diferencia a la aseguradora MAPFRE
|<7: de la competencia?
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DATOS INFORMATIVOS

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Nombre del instrumento: Cuestionario “ Marketing digital y Posicionamiento”
Autor original: Camila Paredes Torres y Wesly Culque Azafia

Forma de aplicacion: Colectiva.

Medicién: Relacion del Marketing Digital y el Posicionamiento

Administracion: Clientes de la Empresa Aseguradora MAPFRE

N o a bk~ w bd e

Tiempo de aplicacion: 20 Minutos.

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Identificar la relacion del marketing digital en el posicionamiento de la empresa
aseguradora MAPFRE filial Chimbote.
VALIDACION Y CONFIABILIDAD:
Segun Hernandez (2014) nos dice que el instrumento debe ser sometido a juicio de
expertos, con el fin de comprobar si los enunciados se han planteado de manera
correcta en relacion con la tematica de la investigacion, ademas corroborar si las
instrucciones son claras y faciles de comprender, buscando evitar confusion en el
desarrollo de la prueba.
Para la validacion, fueron alcanzados a los expertos los siguientes documentos:
cuadro de operacionalizacion de las variables, instrumento y la matriz de validacion
del instrumento.
La confiabilidad se obtuvo mediante el método de Alpha de Crombach, se obtuvos
una confiablidad de a=0,9010 correspondiente al instrumento de Marketing digital,
para el instrumento de Posicionamiento se obtuvo una confiabilidad de @=0,8137, la
confiabilidad que se obtuvo para los instrumentos realizados pueden ser aplicados ya
gue proporcionan una confiabilidad adecuada.

N de N de
elementos elementos
Alfa de Marketing Alfa de Posicionamie
Cronbach Digital Cronbach nto
0,901 20 0,8001 20
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IV. DIRIGIDO A:

379 Clientes de la Empresa aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

V. MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador, computadora.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El presente instrumento cuenta con 16 items, 13 items con una valoracion de 1 a 5
puntos cada uno (Nunca = 1, Casi nunca = 2, A veces = 3, Casi siempre = 4, Siempre
= 5) y 3 items de tipo abiertas; los cuales se encuentran organizados en funcién a la a
la dimensiones del marketing digital y posicionamiento.
La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados
(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de
estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES
Variable | N° : . P
Dimensiones Items
1 Comunicacion 1,2
2 _
T S 2 Promocion 3, 4
=2
$s 3 Publicidad 5,6
4 Comercializacion 7
5
% Recordacion de la marca 8,9 10,11
g 6
o
2 Atributos del producto 12, 13, 14, 15, 16
o
[a
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PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

MARKETIN DIGITAL
Niveles . . Dimension 1 | Dimensién 2 | Dimensién 3 | Dimension 4
A nivel de variable
MALO 7--13 2--3 2--3 2--3 1-1
REGULAR 14-- 20 4--5 4--5 4--5 2--2
BUENO 21--27 6--7 6--7 6--7 3--3
EXCELENTE 28--35 8--10 8--10 8--10 4--5
POSICIONAMIENTO
Niveles A ni\_/el de Dimension 5 Dimension 6
variable
MALO 6--11 2--3 4--7
REGULAR 12--17 4--5 8--11
BUENO 18--23 6--7 12--15
EXCELENTE 24--30 8--10 16--20
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Anexo 6
Alfa de Crombach del instrumento “Marketing Digital”

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos
-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacidn repetida del instrumento, al
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, si un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoya un grupo de
profesores y proporciona ciertos datos;si se aplica un mes después y
proporciona valores diferentes yde manera similaren mediciones subsecuentes,

tal prueba no es confiable

CONFIABILIDAD

Muy Baj Baja Regular AceptabliElevada
0 1
0% de confiabilidad en la 100% de confiabi-
medicion (la medicion esta lidad en la medi-

contaminada de error) cién (no hay error)

Entre mds cerca de 1 estd o, mds alto es el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos
-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacién repetida del instrumento, al
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, si un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoy a un grupo de
profesores y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes despuésy
proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes,
tal prueba no es confiable

o = n 1—

U

2.s§
i

1 2 3 4 5 6 7 SUMA
E1 2 3 2 3 2 3 2 17
E2 2 3 3 3 3 3 2 19
E3 4 3 2 2 3 3 2 19
E4 2 2 2 3 2 2 3 16
E5 2 3 2 2 2 2 3 16
E6 3 3 3 3 3 2 3 20
E7 2 2 2 2 3 3 2 16
E8 3 3 3 3 3 2 3 20
E9 3 3 2 2 2 2 2 16
E10 3 3 2 3 3 3 2 19
E11 2 3 2 2 2 2 2 15
E12 2 2 2 3 2 2 3 16
E13 4 4 5 5 3 3 3 27
E14 3 3 2 3 3 3 3 20
E15 4 5 4 4 5 4 5 31
E16 3 3 2 2 3 3 3 19
E17 4 3 2 2 4 4 3 22
E18 5 5 4 3 4 5 5 31
E19 3 3 2 3 4 4 3 22
E20 3 3 2 3 2 2 3 18
Varianza 0787~ 0.621 " 0.789 " 0589 " 0.726 " 0.766 ~ 0.766
(Varianza de la 5.045
Poblacion)
K: El niUmero de items 7 7 1-
T Si®: Sumatoria de las Varianzas de los Items 5.045 6
S+ : La Varianza de la suma de los Items 22.16
90.10%

EL INSTRUMENTO SE CONSIDERA CONFIABLE

0.22769925

0.90101754
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Anexo 7
Alfa de Crombach del instrumento “Posicionamiento

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH S s?

n—1|° 2
5]
J

CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 SUMA

-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacién repetida del instrumento, al E1l 4 5 2 3 2 3 2 2 2 25

mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados E2 4 5 3 6 3 3 2 4 2 32

-Ejemplo, si un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoya un grupo de E3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 23

profesores y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes después y E4 2 2 2 3 2 2 3 3 2 21

proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes, ES 4 4 5 5 5 5 4 4 4 40

tal prueba no es confiable E6 3 3 3 3 3 2 3 3 3 26

E7 2 2 2 4 5 5 4 4 5 33

CONFIABILIDAD E8 5 5 6 5 4 4 4 4 5 42

E9 3 3 2 7 2 2 2 2 3 26

Muy Baj Baja Regular AceptabliElevada E10 3 3 2 3 3 3 2 3 3 25

- > E11 2 3 2 6 2 2 2 2 3 24

0 1 E12 5 4 6 5 4 5 5 5 4 43

0% de confiabilidad en la 100% de confiabi- E13 4 5 6 4 5 5 5 5 4 43

medicion (la medicidn estd lidad en la medi- E14 3 3 2 3 3 3 3 3 3 26

contaminada de error) cién (no hay error) E15 2 3 7 5 4 5 4 5 4 39

E16 5 5 4 5 4 4 4 5 5 41

E17 4 3 4 3 4 4 3 4 3 32

E18 3 3 4 3 4 3 3 3 3 29

E19 3 3 4 3 4 4 3 2 4 30

E20 3 3 2 4 5 5 5 5 4 36

o
[=]
o
w
=
N
0o

varianzs © 1.063 © 1.000 ~ 2.895 ~ 1.779 " 1.103 " 1305 " 1.145 " 1.208 " 0.892

Entre mas cerca de 1 estd o, mas alto es el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos (Varianza de la 12.389

-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al Poblacion)

mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, si un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoy a un grupo de K: El nimero de items 20 20 1- 0.22695719
profesores y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes despuésy £ Si%: Sumatoria de las Varianzas de los ltems 12.389 19

proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes, S®: LaVarianza de la suma de los Items 54.59

tal prueba no es confiable 81.37%

EL INSTRUMENTO SE CONSIDERA CONFIABLE

0.81372927
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TiT OBJETIVO | VARIA | DEFINICION | DEFINICION ITEMS
DIMENSION
ULO | EMA | GENERAL | BLES | CONCEPTUAL | O7ERACION ES INDICADORES
S o3
E % = < Selmgn (2017) Utilizacion de emails 1
< BEu T g _senala lo Lavariable | COMUNICA [
- =N S E siguiente: “El Marketi CION Utilizacion de plataformas 2
4 - %: s 5 _ marketing digital D?ri tzlmg de video
O 22 s D = lf consiste en todas graise Ofrecimiento de tarifas o 3
; B8 g g = ) las estrategias de operacionalizo precios
= D = = 4
%J gg =S S IhI:J ) me_rcadeo que dimeen'4 ~ | PROMOCION | Utilizacion de programa de | 4
<— 8 o O realizamos en la NSIONES. incentivos
<Za: DO: u_i Q3 E % > web para que un Comunicacion,
e __ @ — i0
Cat,s 2 £ s = usuario de nuestro Promocion, Camparias publicitarias por | 5
O<L®E 3 g S g v sitio concret Publicidad y internet
ZES- Il s 3 T 1€ SU | comercializacio | PUBLICIDAD |~ :
Sa=cs 8 S < visita tomando una Videos promocionales en 6
=mIss § g 3 9 = accion que ny d"?‘ S‘é"ez en redes sociales
D<. 08 2 8 8 nosotros hemos Indicadores € Uso de plataforma de 7
4@ = s © items COMERCIAL .
-~ 5) 2358 = 3 planeado de 1ZACION compra virtual
s < ) () I
% I;IEJ &g E % “jé E‘ antemano. . —
CLhE e E § o Xperiencia de marca 8,9
= &g ° % 2 S w© E Kotjer, (2003) Imagen de Marca 10
% <€ £ s« 9 m indica que “El RECORDACI
2 Eg-% S § s 9 = Pposicionamiento ONDE LA 11
z zg28¢ T 5 < implica implantar | Esta variable se MARCA | percepcion de la marca
= 2 2T 3 £ ) los beneficios va
<2c £5S¢c g 5 ) Q|st|nt|vosy la operacionalizar
g n g’ 5 g % o) diferenciacién de en sus ATRIBUTOS | Confianza 12
-3 S o la marca en la dimensiones: DEL Precio 13
T B O PRODUCTO | Calidad 14,15
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mente de los
consumidores. La
posicion de un
producto es la

Recordacion de
marca,
Atributos del
producto y a su

Valor Agregado

16

forma en que los vez en
consumidores indicadores e
definen el items.
producto con base
en sus atributos
importantes.”
Anexo 8

Matriz de operalizacion
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Anexo 9
Tabla 16

Opinion de los clientes del indicador Ofrecimiento de tarifas o precios de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 3 0.8%
Casi nunca 13 3.4%
A veces 97 25.6%
Casi siempre 181 47.8%
Siempre 85 22.4%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial—-
Chimbote 2018

Opinion de los clientes del indicador
Ofrecimiento de tarifas o precios de
la Emp. Aseguradora MAPFRE filial
Chimbote, 2018.
60.0%
47.8%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.8%
0.0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 16: Opinion de los clientes del indicador Ofrecimiento de tarifas o precios de
la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 16
Interpretacion:

e EI 47.8% de los clientes manifiesta que casi siempre les atrae el ofrecimiento de
tarifas o precios.

e EI 0.8% de los clientes manifiesta que nunca les atrae el ofrecimiento de tarifas o
precios.
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Tabla 17

Opinion de los clientes del indicador Utilizacion de programa de incentivos de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 1 0.3%
Casi nunca 15 4.0%
A veces 9 24.8%
Casi siempre 149 39.3%
Siempre 120 31.7%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial—-
Chimbote 2018

Opinion de los clientes del indicador
Utilizacion de programa de incentivos
de la Emp. Aseguradora MAPFRE
filial Chimbote, 2018.

50.0%

39.3%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%
0.3%

0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 17: Opinion de los clientes del indicador Utilizacion de programa de incentivos
de la Emp. Aseguradora MAPFRE filial Chimbote.

Fuente: Tabla 17

Interpretacion:

e EI 39.3% de los clientes manifiesta que casi siempre les ofrecen incentivos.
e EI0.3% de los clientes manifiesta que nunca les ofrecen incentivos.
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Tabla 18:

Opinion de los clientes del indicador Campafas publicitarias por internet de la Emp.
Aseguradora MAPFRE filial Chimbote, 2018.

Opinion del cliente Clientes encuestados
N° %

Nunca 6 1.6%
Casi nunca 13 3.4%
A veces 56 14.8%
Casi siempre 88 23.2%
Siempre 216 57.0%
TOTAL 379 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la empresa aseguradora MAPFRE filial-
Chimbote 2018

Opinion de los clientes del indicador
Campanas publicitarias por internet
de la Emp. Aseguradora MAPFRE
filial Chimbote, 2018.

57.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 18: Opinion de los clientes del indicador Campafas publicitarias por