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Resumen

En el siguiente trabajo se desarrollara la investigacion para tratar de demostrar la relacion
entre el Marketing Social y el Posicionamiento, ésta se realizara teniendo como poblacion
a 100 clientes de la empresa Mibanco sede Faucett, obteniendo una muestra de 80 clientes,
los cuales fueron encuestados. Se utiliz6 algunas teorias sobre autores que explican un poco
mas sobre las variables de esta investigacion, ademas de tesis internacionales y nacionales
que tienen objetivos similares al que se pretende llegar con esta investigacion.

Para esta investigacion se utilizé el método de encuesta y como instrumento para recopilar
datos es el cuestionario, el cual esta conformado por 20 preguntas, el tipo de investigacion
que se utilizo es aplicada, el disefio fue no experimental — transversal, el nivel de estudio
fue correlacional — descriptivo, el enfoque fue cuantitativo. La encuesta se realizé a 80
clientes de la empresa Mibanco sede Faucett, los datos fueron trasladados al SPSS
obteniendo un resultado de alfa de Cronbach general 0,936 de confiabilidad la cual se

considera una confiabilidad muy alta.

Palabras clave: Marketing social, posicionamiento, analisis
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Abstract

In the following work the research will be developed to try to demonstrate the relationship
between Social Marketing and Positioning, this will be done having as a population 100
clients of the company Mibanco Faucett headquarters, obtaining a sample of 80 clients,
who were surveyed. We used some theories about authors that explain a little more about
the variables of this research, as well as international and national theses that have similar
objectives to the one that we intend to reach with this research.

For this research the survey method was used and as a tool to collect data is the
questionnaire, which is made up of 20 questions, the type of research that was used is
applied, the design was not experimental - transversal, the level of study was correlational

- descriptive, the approach was quantitative. The survey was conducted on 80 clients of
the company Mibanco Faucett headquarters, the data were transferred to the SPSS
obtaining a result of Cronbach's general alpha 0.936 of reliability which is considered a

very high reliability.

Keywords: Social marketing, positioning, analysis.
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I. INTRODUCCION

Realidad Problematica

Segun Biglione y Woods (2007, citado por la revista Redalyc, 2012) indican que el
marketing social “estd asociado a campafias destinadas a cambiar el comportamiento del
consumidor, se trata de una manera de influir en la aceptacién de ideas sociales y
participar en consideraciones relativas a la planificacion del producto, costo,

comunicacion, conveniencia e investigacion” (p.18).

Segun Paramo (2016) editor de la revista Scielo, nos dice que no debemos olvidar que
trabajar en el marketing social es hacerlo con uno de los elementos culturales de mayor
imprevisibilidad: la sensibilidad social. Es imprescindible considerar muchas y complejas
dimensiones socioldgicas y psicoldgicas que en el ejercicio del marketing lucrativo pueden

ser despreciables por su falta de transcendencia en el espiritu del consumidor final
(p.10).

Hoy en dia en nuestro pais se ha visto un crecimiento de servicios financieros y todo esto
se debe al crecimiento econdmico que tenemos, esto favorece mucho al consumidor, ya
que tiene diversas opciones para poder elegir quien le ofrece las mejores tasas crediticias,
quien le ofrece mayor crecimiento en su dinero y quien logra satisfacer sus necesidades,

brindandoles mayor confianza.

Muchas organizaciones que se desarrollan en el mercado nacional presentan diversas
dificultades en cuanto al marketing social, puesto que algunos no saben como promocionar
sus productos y no logran satisfacer la necesidad o el deseo que tiene un consumidor, por
ello a veces es muy dificil llegar a posicionarse en el mercado y mas aun cuando existe

mucha competencia.

La organizacion Mibanco, Banco de la Microempresa S.A. actualmente su oficina
principal se encuentra ubicada en el distrito de Surquillo, es una organizacion que esta
dedicada al sector econdmico de Banca y Finanzas, cuya actividad econdmica es brindar

prestamos financieros a los microempresarios.

Segun Mibanco, la economia peruana en el 2017 tuvo un aumento de 2.5%, tasa menor
a la registrada en 2016 que fue 4%, como consecuencia del menor dinamismo en la

mayoria de sectores, y en especial en el sector manufacturas, agropecuario, minero y de



hidrocarburos. EI aumento econdmico alcanzado en el afio fue generado por el
comportamiento del consumo de los hogares, inversion publica y el mayor intercambio

comercial.

En el afio 2017, se consolido la colaboracion de mercados en la segmentacidn objetiva
de la MYPE, aumentando de 25.9% en diciembre del 2016 a 26.1% en el mes diciembre
del 2017, esto permitié que Mibanco se pueda mantener la quinta posicion dentro del

sistema financiero peruano.

Este estudio estd centrado en Mibanco sede Faucett, el cual empez6 como Financiera
Edyficar, hasta hace algunos afios era elegido por los microempresarios, pero en la
actualidad ya existen diversas competencias como Compartamos, Caja Arequipa, Caja
Piura, Crediscotia, Caja Huancayo, entre otras Entidades Financieras. Mibanco en la
actualidad ya estd posicionado en el mercado nacional, esto se debe a sus diversas
campafias publicitarias sociales que atraen a los microempresarios y a la confianza que

les bridan.

La finalidad de este estudio es hallar la relacion que existe entre el Marketing social y el
posicionamiento en la corporacion Mibanco, cuales son las técnicas del marketing social
que se usa en dicha organizacidn para captar a sus consumidores y fidelizarlos, ya sea
con los diferentes productos que ofrece y como logra posicionarse en el mercado

nacional.
Antecedentes Internacionales

Aguilar, Montejo, Paiz (2016), Disefio de estrategias de marketing social para
promocionar proyectos de salud comunitaria, tiene como objetividad general reconocer
las variantes o elementos que accedan al disefio inmejorable de métodos de marketing
social que capacite a la institucién a encaminar a cabo sus programas en la salubridad
municipal. Dentro del marco metodoldgico es un método deductivo, se utiliza el tipo de
investigacidén enfoque mixto, la poblacion estd compuesta por 120 habitantes de Metapan
que asiste a la clinica médica, obteniendo una muestra a partir de la poblacién de 120,
una de sus preguntas fue ¢Considera necesario que la fundacién genere una mayor

propaganda de esta forma conocer el servicio que se ofrece en la Clinica Médica, el cual



tuvo como resultado que el 93% de las personas encuestadas considera necesario que la

fundacidn genere mas publicidad para que se dé a conocer y un 8% no lo considera.

Paramo (2016), Una aproximacion al marketing social, articulo publicado en la revista
Scielo. El editor nos indica que las particulares esencias sociales y culturales del marketing
social aleja de ser un sistema que define y fomenta una teoria, un caracteristico tono
politicos, con inclinaciones particulares que le mencionen un solo rumbo. Puede
comprender 0 crearse por opuestas circunstancias y motivaciones sociales. Pueden
mercadearse ideas o causas sociales definidas por un grupo que al mismo tiempo sean
atacadas por otros. En ambos casos, los principios del marketing social pueden ser

aplicados sin mayores dificultades.

Nyiro (2016), Application of social marketing strategy in  environmental
conservation campaign by Arabuko — Sokoke Schools and Eco — Tourism scheme, to get
the degree of Master of Business Administration in the University of Nairobi, Republic
of Kenya. Has as a general objective to determine the application of social marketing
strategy on environmental conservation in the Arabuko — Sokoke Schools and Eco —
Tourism community Project. Within the methodological framework the design of the
information used in the project was a descriptive design, the type of inquiry was
qualitative. The recommendation was the Social Marketing should offer innovative views

into communal and economic.
Antecedentes Nacionales

Pefia (2017), ElI marketing social como estrategia para el posicionamiento de una
universidad privada en la ciudad de Truijillo, tiene como fin principal determinar en qué
medida las estrategias del marketing social influye en el posicionamiento de una
universidad privada en la ciudad de Trujillo. Dentro del marco metodoldgico la
investigacién fue cuantitativa, aplicada, descriptiva — correlacional, teniendo como
poblacién a 9677 alumnos de Pre-grado y la muestra fue de 270 alumnos. Teniendo como
alfa de Cronbach de 0,9488 y una correlacion de Spearman de 0,607 lo cual significa que

existe una correlacion alta o fuerte.

Ledn (2018), Planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento en los

asociados del Mercado Productores, Santa Anita, 2018, tiene como fin principal



identificar la relacion del planeamiento estratégico del marketing con el posicionamiento
en los asociados del Mercado Productores, Santa Anita, 2018. Dentro del marco
metodoldgico descriptiva — correlacional, no experimental — transversal, teniendo una
poblacidn de 800 asociados y la muestra fue 100 asociados. Teniendo un alfa de Cronbach
de 0,971 y un Rho de Spearman de 0,501 lo cual significa que existe una correlacién

moderada.

Alvarado y Zufiiga (2018), Anélisis del marketing digital para el disefio de un
aplicativo movil de las discotecas en el distrito de los Olivos, 2018, tienen como fin
principal determinar cémo el analisis del marketing digital para el disefio de un aplicativo
movil favorece en la publicidad para las discotecas en el distrito de los Olivos, 2018.
Dentro del marco metodologico descriptiva — correlacional, no experimental —
transversal, teniendo una muestra de 20 administradores de discotecas en los Olivos
teniendo un Rho de Spearman de 0,567 lo cual significa que existe una correlacion

moderada.

Moreno (2017), Andlisis de la estrategia de publicidad digital en la red social Facebook
para posicionar la aplicacion emotiions profesional entre los psic6logos colegiados de la
ciudad de Trujillo en el afio 2017, tiene como fin principal analizar el impacto de la
estrategia publicitaria en Facebook sobre el posicionamiento de la aplicacion emotiions
profesional. Dentro del marco metodoldgico descriptiva, no experimental — transversal,
teniendo una muestra de 66 psicologos en Trujillo teniendo un Rho de Spearman de 0,702

lo cual significa que existe una correlacion alta o fuerte.

Calixto (2017), El Marketing Social y la Responsabilidad Social del hipermercado Metro
S.A. en Ventanilla, Callao 2017, tiene como fin principal determinar como se relaciona el
marketing social con la responsabilidad social de los hipermercados Metro S.A. en
Ventanilla, Callao 2017. Dentro de la metodologia fue no experimental — transversal,
aplicada, el enfoque del estudio cuantitativa, descriptiva — correlacional, la poblacion sera
infinita y la muestra de 100 clientes de hipermercados Metro S.A. en Ventanilla, Callao,
tiene como conclusidn que si existe relacion entre el Marketing social y Responsabilidad
Social en hipermercados Metro, ya que segun la correlacion de Spearman da como
resultado 0,407 lo cual significa que existe una correlacion positiva moderada entre ambas

variables.



Teorias Relacionadas

Variable 1: Marketing Social
Segun Kotler y Roberto (1992, citado por Navas, 2017) mencionan que:

El marketing social es el desarrollo del uso de métodos que abarca la investigacion, el
analisis, planificacion, disefio, ejecucion y control; el cual tiene como objetivo, fomentar un
gran cambio social y que esta enfocada en que pueda ser aprobada o que se necesite

modificar por un grupo de receptores (p.68).

Aguilar, Montejo y Paiz (2016) nos indican que:
Se trata de poner en marcha las diversas estrategias del marketing en las camparias con
ayuda social con el objetivo de brindar un beneficio a la comunidad o sector de la

poblacién (p.27).

Leal (2000, citado por Diaz, Hernandez y Pacheco, 2010) nos informa que:
Es el uso de las técnicas del marketing comercial que se utiliza para analizar, planificar,
ejecutar y evaluar proyectos disefiados para contribuir en la conducta voluntaria de los

receptores determinados, de esta manera lograr un beneficio para la sociedad (p.17).

Pérez (2004, citado por Morales, 2015) indica lo siguiente:
Toda corporacion que empiece a emplear la teoria del marketing social necesita enfocarse
tanto en su entidad, como en la poblacion objetivo; logrando de esta manera que ambas

partes puedan salir beneficiadas (p.19).

Monferrer (2013), nos indica que:
Lo principal es poder definir cuéles son los deseos y necesidades de la sociedad, logrando
de esta manera poder entender los intereses y competir en el mercado sin perjudicar a la

poblacién (p.25).

Objetivos del Marketing Social (Segun Vasquez, 2006, citado por Escobar y Ruales,
2015)

Los objetivos del marketing social son:

Facilitar informacion: lograr que los consumidores conozcan el objetivo social que brinda la
corporacion y cuales son los beneficios que desea dar a la sociedad.

Impulsar actividades que beneficien a la sociedad: dar motivacién a la mayor cantidad de

clientes.



Cambiar comportamientos nocivos: se enfoca en atacar problemas sociales, tal como la

delincuencia, el consumo de alcohol, drogas.

Cambiar los valores de la sociedad: crear una cultura social que logre beneficios para la

comunidad.

Caracteristicas del Marketing Social (Segun Andreasen, 1995 citado por Escobar y Ruales,
2015)
Debe centrarse en el cliente: se necesita estar enfocado en identificar los deseos y

necesidades del publico objetivo.

Debe ser idealista: tener visiones claras de a donde va el proyecto determinado y que se

desea alcanzar.

Estar alerta al cambio que se de en las plazas y limitacion competitiva: para obtener éxitos

con la estrategia, se debe preparar para algunos cambios.

Debe ser sencillo de transmitir: la comunicacidn debe ser simple y claro. Debe estimular: el

proyecto debe motivar a la sociedad.

Debe ser flexible: los métodos que se utilizaran debe ser capaces de ampliar que les permitan

varias maneras de elaborar a quienes lo vayan a ejecutar (p.22).

Elementos del Marketing Social (Segun Kotler, 1992 citado por Paico, 2017)

Se comprende por Marketing Social que es un trabajo muy organizado, el cual estd
liderado por grupos de personas que pretende convencer a otro grupos de personas a que lo
puedan aceptar, modificar o abandonar las ideas planteadas, la actitud, las practicas o la
conducta.

Los elementos del Marketing Social son:

Representante de cambio: ellos se encargan de impulsar nuevas ideas para la sociedad, el
cual tiene como objetivo final transformar la conducta.

Productos sociales: el objetivo del marketing social es lograr que los consumidores
puedan adoptar nuevas conductas e ideas.

Recoger objetivos: los encargados que se enfocan en alcanzar el objetivo tienen en comin
las creencias, valores y actitudes. Los proyectos son disefiados y estructurados en funcién a
las necesidades del publico objetivo (pp.17 — 18).



Variable 2: Posicionamiento

Fischer y Espejo (2003, citado por, Cabrera y Taipe, 2016) sostienen que:

Posicionar es el sistema generalizado del marketing la cual contribuye en percepcion mental
como la sensacion, la opinién, la impresién y asociacién que el consumidor tiene de la
marca, el producto o la organizacion, en relacidén con las competencias. En la actualidad las
organizaciones se interesan por promocionar productos que se posicionen en la mente de

los consumidores (p.89).

Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que:
Posicionar es el desarrollo que interviene en la impresidn general que los clientes

potenciales tienen de una marca, producto u organizacion (p.281).

Paris (2014) nos dice que:

El posicionamiento se puede definir como el perfil en el que los clientes colocan los
productos y servicios con las caracteristicas con mayor significado en su mente, por ello se
dice que posicionar en la actualidad es muy importante, mas aun cuando existe mucha

competencia en el mercado (p.11).

Kloter y Keller (2006, citado por Rios, 2014), nos dicen que:
Para posicionar se debe iniciar con los productos como una mercaderia, sistema,
organizacion, un instituto, hasta un individuo. Para lograr posicionarse no solo es lo que

uno hace con el producto, sino lo que se puede lograr construir en la mente del consumidor
(p.25).

Stanton, Etzel y Bruce (2007, citado por Mallma, 2015) nos indican que:
Posicionar en el mercado es la relacion mediante el cual el cliente actual y el potencial

logran ver el producto o servicio, marca u corporacion en relacién con la gran competencia
(p.38).

Ries (1981, citado por Mallma, 2015) informa que:
Posicionar significa que el procedimiento estructurado estara enfocado en el pensamiento
de que el tema de transmitir informacion tendria un espacio y momento apropiado con

los requisitos convenientes (p.38).

Segun Clow y Baack (2010) mencionan que:



Posicionar es el desarrollo de inventar una captacion en la mente del consumidor sobre la

calidad de la organizacion y el producto que ofrecen en relacion con los competidores
(p.45).

Bafios y Rodriguez (2012) sostienen que:

El posicionamiento implica en escoger distintas posibilidades y cuando se toma la decision
se debe enfocar todos los esfuerzos para lograr que los productos o servicios se lleguen a
posicionar en la mente del consumidor como un valor que lo pueda diferenciar frente a las

marcas competidoras (p.63).

Stanton, Etzel y Walker (2007, citado por, Ruidias e Isique, 2016) mencionan que:

El posicionamiento es un elemento esencial del marketing que muestra su naturaleza y
teoria, puesto que lo que se puede hacer con el producto no es el fin, sino es el medio por el
cual se alcanza y trabaja con la mente de los consumidores, lo que puede ocurrir en la plaza

es resultado de lo que sucede con la percepcidn de cada persona (p.32).

Segun Monferrer (2013), menciona que:
Posicionar el producto significa la generacion del mismo y de su imagen con el fin de poder
darle un lugar determinado en la mente de los consumidores frente a otros productos que

ofrece la competencia (p.65).

Fajardo (2008, citado por, Ruidias e Isique, 2016) considera que:
Posicionar es el sitio que se aduefia nuestra marca en la mentalidad de los consumidores y
también la representacion que tiene el producto, un servicio u organizacion en la mente de

los clientes con relacion a la gran competencia (p.33).

Posicionamiento de marca

Aajer (1996, citado por Guevara, 2016) indica:

Una identificacion y un posicionamiento de marca muy bien comprendida e implementada
en una empresa aportan diversas ventajas competitivas a la organizacion. Las cuales son:
Dirigen y perfeccionan las estrategias de la marca, ofrece diversas opciones de crecimiento
de la marca, modernizan la forma de recordar la marca, representacion y concentracion en
empresa, originan gran ventajas competitivas, establece ubicacion firme frente a los

competidores, pertenencia referente a un signo de transmision de informacion (pp.31- 32).

Estrategias de Diferenciacion (Segun Kotler y Keller, 2012)



El modo mas claro de diferenciar y el mas contundente para el consumidor, es el que se
enfoca en las caracteristicas del producto o servicio. Se considera estas dimensiones para que
una organizacion pueda utilizar para diferenciar sus ofertas de mercado:

Diferencia por medio de los colaboradores: la organizacién puede tener colaboradores
gue estén constantemente capacitados y que puedan ofrecer un excelente servicio al cliente.
Diferencia por medio de imagen: la organizacion puede disefiar imagenes fuertes y muy
contundentes que se adapten a la necesidad social y psicoldgica del consumidor.

Diferencia por medio de los servicios: la organizacion que ofrece servicios se puede
diferenciar mediante la creacion del sistema de gestion mas eficiente y rapida, que

proporcione una solucion mas efectiva a los consumidores.

Los niveles de diferenciacion son:

Confiabilidad: los consumidores prefieren a los proveedores que les brindan mayor
confianza, esto se consigue cuando el tiempo de entrega del producto se da en momento
pactado, que exista el orden y la integridad.

Elasticidad: los proveedores son mas considerados cuando el cliente necesita realizar algun
retiro de los productos o realizar alguna consulta.

Innovacion: los proveedores disefian muchos sistemas de informacion, brindan ayuda a los
clientes ofreciendo servicios adicionales como embalaje de los productos que desean retirar,

crear codigos de barra para poder diferenciarlos de los demas productos (p.290)

Formulacion del problema
Problema General
¢Cual es la relacion entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco sede
Faucett, Callao 2019?
Problemas Especificos
e ;Cual es la relacion entre la investigacion y el posicionamiento en Mibanco sede
Faucett, Callao 2019?
e (Cudl es la relacion entre el anélisis y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019?
e ;Cual es la relacion entre la planificacion y el posicionamiento en Mibanco sede
Faucett, Callao 2019?
e ;Cual es la relacion entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019?



Justificacion del estudio

El presente estudio es conveniente, ésta sirve para poder identificar la relacion que tiene el
Marketing Social con el posicionamiento en la empresa Mibanco S.A. Callao 2019,
mediante la aplicacion de teorias relacionadas al tema y de los conceptos bésicos de las
dos variables, esto nos permitira determinar los conceptos aplicados a la realidad en la que

se encuentra la organizacion Mibanco sede Faucett.

La investigacion permitird que la empresa y los clientes se vean beneficiados, ya sea en el
incremento de sus ventas, incremento en sus clientes, brindar un buen servicio, lograr
fidelizarlos y aumentar su participacion en el mercado nacional, realizando un diagndstico

situacional de la organizacion extrayendo datos importantes a través de encuestas.

El area de Marketing podréa lanzar al mercado nuevos proyectos que estén enfocados a poder
ayudar a los microempresarios, ofreciéndoles las mejores tasas crediticias, creando nuevas

campafias sociales que beneficien a la poblacion.

Las teorias de los autores y los antecedentes mencionados, permiten poder entender un poco
mas el significado de las variables, tales como los objetivos, caracteristicas y los elementos
del marketing social. Toda la informacion se pudo obtener con la ayuda de diversos libros,
tesis, articulos cientificos, revistas y paginas de internet. Este estudio de investigacion
servira de mucha ayuda para los futuros estudios, la cual podria ser utilizado como base de

informacion.

En esta investigacion se utilizé un instrumento que sirvié para recolectar datos y poder
analizarlos para futuros estudios. Llegar a posicionarse en el mercado es un reto para todas
las empresas, puesto que cada una de ellas emplea diversas estrategias las cuales en algunas
funcionan y en otras no. Los resultados de la investigacion sera Gtil para llegar a conocer el
grado de relacion del Marketing Social en la captacion de clientes y determinar si ayuda o

no al posicionamiento de la empresa Mibanco.
Hipdtesis General

Existe relacion entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019.
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Hipdtesis Especificos

Existe relacion entre la investigacion y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019.

Existe relacion entre el anélisis y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao
20109.

Existe relacion entre la planificacion y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019.

Existe relacion entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao
2019.

Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el marketing social y el posicionamiento en
Mibanco sede Faucett, Callao 2019.

Objetivos Especificos

Determinar la relacién que existe entre la investigacion y el posicionamiento en
Mibanco sede Faucett, Callao 2019.

Determinar la relacion que existe entre el analisis y el posicionamiento en Mibanco
sede Faucett, Callao 2019.

Determinar la relacion que existe entre la planificacion y el posicionamiento en
Mibanco sede Faucett, Callao 2019.

Determinar la relacion que existe entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco
sede Faucett, Callao 2019.

1. METODO

2.1.Tipoy diseiio de investigacion

La tesis es cuantitativo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que se debe

utilizar la recopilacion de informacion para demostrar la hipotesis con origen en la medicion

numérica y el anélisis estadistico, con el fin de corroborar las teorias (p. 4).
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La tesis tiene el método hipotético — deductivo; Bernal (2010) consta en partir de las
afirmaciones en calidad de hipdtesis y busca negarlas o validarlas para luego llegar a una

conclusion, la cual debe compararse con la realidad (p.60).

La tesis es aplicada, segun Goémez (2012), menciona que es el uso real del método y la

investigacion (p.84).

La tesis tiene el nivel correlacional — descriptiva, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
mencionan que la finalidad del estudio correlacional es medir el grado de relacion existente

entre dos variables (p.93).

El estudio descriptivo, es el método que describe las caracteristicas importantes de cualquier

fendbmeno que se vaya a analizar, describe las preferencias de un grupo de personas (p.92).

El disefio es no experimental — transversal, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos
dice que es el estudio que se realiza sin la utilizacion intencional de las variables y en los

que sOlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para estudiarlos (p.152).

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) informan que los disefios de estudios transaccional
o transversal recopilan informacion en un solo tiempo, en un momento especifico, tiene
como objetivo explicar las variables y estudiar los hechos en un tiempo determinado (p.
154).

2.2.0peracionalizacion de variables
Variable 1: Marketing Social

Segun Kotler y Roberto (1992, citado por Navas, 2017) mencionan que:

El marketing social es el desarrollo del uso de métodos que abarca la investigacion, el
analisis, la planificacion, el disefio, la ejecucion y el control; el cual tiene como objetivo,
fomentar un gran cambio social y que esta enfocada en que pueda ser aprobada o que se

necesite modificar por un grupo de receptores (p.68).

Dimensién 1: Investigacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos indican que la exploracién es un
compuesto de proceso sistematico, técnicas criticas 0 empiricas que puede adaptarse al

estudio de una incégnita (p.4).
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Indicadores

Procesos Empiricos

Cuando se propone investigar y llevar a cabo las actividades que permitan su desarrollo, se
debe pasar al siguiente punto que es la ejecucién de la investigacion. En esta parte esta
incluido la recopilacion de datos reales y la preparacion de estos para su estudio (Monje,
2011, p.28).

Problema
Es el obstaculo que dificulta el logro de un objetivo o un propésito (Robbins y Coulter,
2010, p.121).

Dimension 2: Analisis

Gomez, Pierre y Alzate (2010), mencionan que el andlisis es una prueba de firmeza, de
espiritu informador y argumentativo, la cual anuncia la postura del conocimiento y supuesto
del autor (p.63).

Indicadores

Prueba
Es la construccion y apreciacion de diversas versiones del producto antes de la elaboracion
(Viteri, 2014, p. 138).

Espiritu argumentativo

El argumento es un trabajo que empieza un individuo o un conjunto de individuos con el
objetivo de llevar a un publico a acoger una postura, refiriéndose a las manifestaciones o
argumentos que se intenta mostrar la validez o su fundamento (Goémez, Pierre y Alzate, 2010,
p.71).

Dimension 3: Planificacion

Segun Cortés (1998, citado por Araque y Cruz, 2014) menciona que es el desarrollo que
define el curso de accion y los métodos que se requieren para poder cumplir con los

objetivos y las metas, el programa establece lo que se debe hacer para lograr llegar al estado

final que se desea (p.9).

Indicadores
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Proceso

Es una secuencia de trabajos que esta enfocada en generar un valor adicional sobre una
entrada para conseguir un resultado que logre satisfacer los requisitos de los consumidores
(Alabart, 2007, citado por Viteri, 2014, p. 19).

Objetivos

Son los resultados o los propoésitos que se desean alcanzar (Robbins y Coulter, 2010, p.146).

Dimensién 4: Disefio
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que es el programa o las estrategias
que se utilizan para adquirir la mayor informacion que se necesita en una indagacion y

responder a la propuesta (p.128).
Indicadores

Estrategia

Son los planes que una corporacién debe utilizar para poder competir en el mercado con
mucho éxito y de qué forma puede atraer y satisfacer a los consumidores para alcanzar de este
modo cada objetivo que tiene planteado cada corporacion (Robbins y Coulter, 2010,
p.163).

Informacién
En la época digital, la fabricacion y la distribucion de la averiguacién se ha transformado

en una parte esencial de nuestra economia (Ferrell y Hartlime, 2012, p.12).
Variable 2: Posicionamiento

Segun Fischer y Espejo (2003, citado por, Cabrera y Taipe, 2016) sostienen que: Posicionar
es el sistema generalizado del marketing la cual contribuye en percepcién mental como
la sensacion, la opinion, la impresion y asociacion que el consumidor tiene de la marca, el
producto o la organizacion, en relacion con las competencias. En la actualidad las
organizaciones se interesan por promocionar productos que se posicionen en la mente de

los consumidores (p.89).

Dimensidn 1: Percepcién mental
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Segun Robbins y Coulter (2010), indican que es un procedimiento mediante el cual damos

significacion a nuestro entorno al organizar e deducir impresiones sensoriales (p.297).
Indicadores

Entorno

Son las fuerzas externas que afectan directamente la decisién y acciéon que toman los
gerentes, para poder alcanzar los objetivos de la corporacion (Robbins y Coulter, 2010,
p.58).

Organizar
Se trata de asignar y constituir las actividades para poder cumplir con los objetivos que

tiene la corporacién (Robbins y Coulter, 2010, p.185).

Dimension 2: Marca

Segun Monferrer (2013), nos indica que la marca se puede llegar a definir con un nombre,
una palabra, una sefializacion, un logotipo, un disefio o la combinacién de alguno de estos,
la cual ayuda identificando cual es el bien o servicio que puede ofrecer un vendedor, de

esta manera llegar a diferenciarlos de sus competidores (p.103).
Indicadores

Nombre de marca
Es lo que se puede vocalizar de la marca y que esta conformada por palabras, algin nimero,
alguna letra, etc. (Monferrer, 2013, p.103).

Logotipo

Es lo que no se puede vocalizar de la marca, pero que se llega a reconocer facilmente solo
con la vision, ésta puede ser los simbolos, los colores, los disefio, etc. (Monferrer, 2013,
p.103).

Dimension 3: Producto
Segun Viteri (2014), nos indica que son los resultados o lo que sale de todo sistema y puede
llegar a ser un producto tangible como es el bien o un producto intangible como es el

servicio (p. 33).
Indicadores
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Bien
Su valor es percibido de acuerdo a propiedades fisicas y es producido para los consumidores
(Ipinza, 2004 citado por Viteri 2014, p. 90).

Servicio

Son las diversas actividades que estan enfocadas en satisfacer la necesidad especifica del
consumidor, la produccién no necesariamente puede ser un producto fisico (Viteri, 2014,
p. 90).

Dimensién 4: Competencia

Segun Monferrer (2013), menciona que la competencia es la manera en la que la mayoria
de organizaciones que se enfocan en el mismo mercado, utilizando estrategias que lo
ayuden a distribuir de la mejor manera sus productos, logrando asi que los consumidores

ya no busquen otras vias alternativas (p.137).
Indicadores

Mercado
Es el espacio donde los consumidores y los comerciantes se reunen para poder realizar

intercambios de sus bienes o servicios (Monferrer, 2013, p.51).
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Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
operacional

Segin Kotler y Roberto | La varable 1 se Procesos Empiricos Segin Hemandez, Femandez y
(1992, citado por Navas, | medira a traves 1 Baptista (2014)
2017) mencionan que el | del cuestionano | Investigacion Ordinal
marketing social es el [ que esta Problema 2:3 En este nivel existen diversas
desarrolloc del uso de | conformado por categorias, pero también se
métodos que abarca la | 10 items, en el Prueba 4 mantiene un orden que es de
investigacion, el | cual se | Analisis Espinitu mayor a menor (p.213).

Marketing Social | analisis, planificacion, | consideran los argumentativo 3

(Vanable 1) disefio, ejecucion v | indicadores. Razon
control; el cual tiene Proceso 6 En esta escala se tiene un nivel de
como objetivo, fomentar Planificacién intervalos iguales entre las
un gran cambio social y Objetivo 7 categorias, el cero es considerado
que esta enfocada en que realy absoluto (p. 216).
pueda ser aprobadao que Estrategias g
se necesite modificar por Disefio
un grupo de receptores | Ly 1% 9.10

(p.68).
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Posicionamiento

(Vanable 2)

Fischer v Espejo (2003,
citado por. Cabrera y
Taipe, 2016) sostienen
que posicionar es el
sistema  generalizado
del marketing la cual
contribuye en
percepcion mental
como la sensacion, la
opinion, la impresion y
asociacion que el

consumidor tiene de la

marca, el producto o la

organizacion, en
relacion con las
competencias. En la
actualidad las
organizaciones se
interesan por

promocionar productos
que se posicionen enla
mente de los

consurnidores (p.89).

La vanable 2 se
medira a traveés
del cuestionario
que esta
conformado

por 10 items, en
el cual se
consideran los

indicadores.

Entomo 11
Percepcion
mental Organizar 12
Nombre de marca 13
Marca
Logotipo 14
Bien 15
Producto
Servicio 16.17.18
Mercado 19.20
Competencia

Segin Hemandez, Femandez y
Baptista (2014)

Ordinal

En este nivel existen diversas
categorias. pero también se
mantiene un orden que es de

mayor a menor (p.2153).

Razon

En esta escala se tiene un nivel
de intervalos iguales entre las
categorias. el cero es

considerado real y absoluto (p.

216).

Fuente: Elaboracion propia.

18




2.3.Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion
Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), indica que es la agrupacion que tienen
caracteristicas concretas (p.174).
Para obtener los resultados del presente trabajo, la poblacion estuvo conformada por 100

clientes de Mibanco S.A.

Unidad de muestreo
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se denominan también casos o elementos (p.172).
La unidad de muestreo de este estudio de indagacidn estuvo constituida por los clientes de

la organizacion Mibanco S.A.

Muestra

Bernal (2010) menciona que es la fraccion de la poblacion que es seleccionada para obtener
mayor informacion que sera utilizada para desarrollar el proyecto, en la cual se medira y
observara las variables que son el objeto a investigar (p.161).

Para ejecutar el calculo del tamafio de la muestra se emple6 el muestreo probabilistico de

tipo aleatorio simple.

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) indican que todos los componentes de la
poblacion tienen igual posibilidad de ser elegidos para la muestra y se adquieren cuando se
definen las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, mediante una seleccion

aleatoria (p.175).

El tamafio de la muestra se calculé de la siguiente manera, donde:

K?xPxQ*N

N: es la poblacion = 100 e
(e?x(N—1)+K?*P*Q

K: nivel de confianza = 1.96
e: error muestral = 5% 1.96% x 0.5 x 0.5 * 100

n=
P: proporcion de elementos = 0.5 (0.05) * (100 — 1) + 1.96 + 0.5+ 0.5

Q: diferencia de la unidad = 0.5

n= 80
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Después de realizar la operacion respectiva, se obtiene una muestra de 80 clientes, aquellos

que seran encuestados en la empresa Mibanco S.A.
2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica
El método que se utilizé en la indagacién es la encuesta, puesto que ésta nos concede a
recopilar datos a través de las respuestas que dan los encuestados que son los clients de

la empresa Mibanco S.A.

Segun Bernal (2010), menciona que la encuesta es un método de recopilacién de datos que
es la mas utilizada, aun sabiendo que constantemente ésta va perdiendo mas objetividad por

la orientacion de los individuos que fueron encuestados (p.194).

Instrumento de recoleccion de datos
Para la siguiente indagacion se usé una herramienta para recopilar informacion, la cual es
el cuestionario.
Segun Bernal (2010), menciona que los cuestionarios son un serie de interrogantes que
estan creadas para adquirir los datos que se necesitan, con la intencion de cumplir con

los objetivos del trabajo de indagacion (p.250).

La herramienta cuenta con 20 preguntas claramente establecidas que ayudarén a obtener
resultados importantes para la investigacion; de las cuales 10 interrogantes son para la
variable 1 (Marketing Social) y 10 interrogantes para la variable 2 (Posicionamiento), la

cual esta destinada a los clientes de Mibanco S.A.

Validez
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indica que es el punto en que una

herramienta evalla la variable que se desea comprobar (p.200).

La herramienta a utilizar para el proyecto de indagacion fue sometida a opinion de expertos,

de la escuela de Administracion en la Universidad César Vallejo, son los siguientes:

a) Dr. Israel Barrutia Barreto
b) Dr. Lessner Leon Espinoza

¢) Mg. Rafael Lépez Landauro
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Confiabilidad
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se refiere al punto en el que la
herramienta utilizada nos brinda resultados coherentes y consistentes (p.200).

Coeficiente Relacion
0.00 a+/-0.20 Muy Baja
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40a0.60 Moderada
0.60 a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Elaboracion propia.

La confiabilidad de la herramienta se realizé con la técnica de Alfa de Cronbach,
incorporando todas las referencias recopiladas de la encuesta al SPSS Statistics, efectuando
a la muestra que corresponde a 80 clientes de la organizacién Mibanco S.A, con un total de

20 preguntas.
TABLA N° 1: FIABILIDAD GENERAL

Variable 1: Marketing Social

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfa de N de
Vilido 80 100.0 Cronbach elementos
Casos Excluido 0 .0 878 10
Total 80 100.0 Fuente: Elaboracion propia.

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Los datos estadisticos de confiabilidad de la variable 1 nos dice que el instrumento y los
items son confiables, ya que da como resultado un coeficiente de ,878 por lo cual se considera

muy alto.
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Variable 2: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfa de N de
Vilido 80 100.0 Cronbach elementos
Casos  Excluido 0 .0 .880 10
Total 80 100.0 Fuente: Elaboracion propia.

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Los datos estadisticos de confiabilidad de la variable 2 nos dice que el instrumento y los
items son confiables, ya que da como resultado un coeficiente de ,880 por lo cual se

considera muy alto.

Variable 1 y Variable 2

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfa de Nde
Valido 80 100,0 Cronbach elementos
Casos Excluido 0 .0 936 20
Total 80 100,0 Fuente: Elaboracion propia.

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Los datos estadisticos de confiabilidad de las variables 1y 2 nos dice que el instrumento
y los items son confiables, ya que da como resultado coeficiente de ,936 por lo cual se

considera muy alto.

2.5.Método de anélisis de datos
En el siguiente proyecto de indagacion se utilizé el sistema SPSS Statistics. Las evidencias
estadisticas que se realizaron en esta indagacion fueron las siguientes: el Alfa de Cronbach
para poder obtener la confiabilidad de la herramienta y la opinidn de expertos para que

puedan validar la herramienta utilizada que es el cuestionario.

2.6.Aspectos éticos

En el siguiente proyecto de indagacion se considerd los siguientes aspectos éticos:
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Uso de datos: respetar la identidad del grupo de personas que fueron encuestadas y a la

informacidn que se obtuvo no se le dio otro uso.

Valoracion social: los clientes que fueron participes de este trabajo de investigacion, no

estuvieron expuestos al peligro, ni fueron tomados por obligacion, mostraron disposicion

para participar de la dindmica.

Validez cientifica: Todos los datos externos y los diferentes autores cuenta con las citas

convenientes, la informacion ideol6gica es la adecuada, sin modificar resefias que

corresponden al inventor.

1. RESULTADOS

3.1. Analisis Descriptivo

MARKETING SOCIAL (agmpado)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilide NUNCA 2 2.5 2.5 25
CASINUNCA 7 8.8 8.8 113
A VECES 3 6.3 6.3 175
CASISIEMPRE 26 323 323 50,0
SIEMPRE 40 50,0 50,0 100.0
Total 80 100.0 100,0
MARKETING SOCIAL (agrupado)
50
40
= 30
£
2
o
20
10
6,25%)
NUNCA CASINUNCA A VECES CASI SEMPRE SIENMPRE

MARKETING SOCIAL (agrupado)

Fuente: SPSS Statistics
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Interpretacion: Segun el gréafico descriptivo de la variable uno Marketing Social da como

resultado que el 2,5% de las personas encuestadas respondieron a nunca, el 8,75% indicant

que casi nunca, el 6,25% menciona que a veces, mientras que el 32.5% responden casi

siempre y finalmente el 50% dieron respuesta a siempre.

POSICIONAMIENTO (agrupado)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilide NUNCA 3 3.8 38 3.8
CASINUNCA 9 113 113 15,0
AVECES 3 38 38 18.8
CASI SIEMPRE 26 32,5 32,5 513
SIEMPRE 39 48.8 48.8 100,0
Total 80 100,0 100,0
POSICIONAMIENTO (agrupado)
50
40+
-% 30+
a
20
10
11,25%

T
NUNCA

T
CASI NUNCA

T
A VECES

T
CASI| SIEMPRE

POSICIONAMIENTO (agrupado)

Fuente: SPSS Statistics

T
SIEMPRE

Interpretacion: Segun el grafico descriptivo de la variable dos Posicionamiento da como

resultado que el 3,75% de las personas encuestadas respondieron a nunca, el 11,25%

indican que casi nunca, el 3,75% mencionan que a veces, mientras que el

respondieron casi siempre y finalmente el 48,75% dieron respuesta a siempre.

32,5%
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3.2.Prueba de Correlacién

Coeficiente Relacion

-<0.8al] Correlacion negativamente Muy alta o muy fuerte

-<0.6 - 0.8] | Correlacion negativamente Alta o Fuerte

-<0.4 - 0.6] | Correlacion negativamente Moderada

-<0.2 - 0.4] | Correlacion negativamente Baja o Débil
-[0-0.2] Correlacion negativamente Muy baja o muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre variables

[0-0.2] Muy baja o muy debil

<0.2-04] | Baja o deébil

<0.4-0.6] Moderada

<0.6 - 0.8] | Alta o Fuerte
<0.8al] Muy alta o muy fuerte

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1. Hipdtesis General

HG: El marketing social se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,

Callao 20109.

Ho: No existe relacion directa entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco

sede Faucett, Callao 2019.

Hzi: Existe relacion directa entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco

sede Faucett, Callao 2019.
Teniendo en cuenta que:
Significancia < 0,005, rechazar la Ho

Significancia > 0,005, no rechazar la Ho

Correlaciones

\Al V2
Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlacion 1,000 7007
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
V2 Coeficiente de correlacion 7007 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 80

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Interpretacion: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,700 y la
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlacion entre las variables es alta o fuerte;

por ello se debe rechazar la hipétesis Ho y se confirma la hipétesis alterna Hi.

3.2.2. Hipotesis Especifica 1
HG: La investigacion se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019.
Ho: No existe relacion directa entre la investigacion y el posicionamiento en Mibanco
sede Faucett, Callao 2019.
Hai: Existe relacion directa entre la investigacion y el posicionamiento en Mibanco sede
Faucett, Callao 2019.
Teniendo en cuenta que:
Significancia < 0,005, rechazar la Ho

Significancia > 0,005, no rechazar la Ho

Correlaciones

V2 D1
Rho deSpearman V2 Coeficiente de correlacion 1,000 566
Sig. (bilateral) 2 ,000
N 80 80
D1 Coceficiente de correlacion 566 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,566 y la
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlacion entre las variables es moderada; por

ello se debe rechazar la hipotesis Ho y se confirma la hipétesis alterna Ha.

3.2.3. Hipotesis Especifica 2
HG: EIl andlisis se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao
2019.
Ho: No existe relacion directa entre el analisis y el posicionamiento en Mibanco sede
Faucett, Callao 2019.
Hai: Existe relacion directa entre el analisis y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,
Callao 2019.
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Teniendo en cuenta que:
Significancia < 0,005, rechazar la Ho

Significancia > 0,005, no rechazar la Ho

Correlaciones

V2 D2
Rho de Spearman V2 Coeficiente de correlacion 1,000 536~
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
D2 Coeficiente de correlacion 536~ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,536 y la

significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlacion entre las variables es moderada; por

ello se debe rechazar la hip6tesis Ho y se confirma la hip6tesis alterna Hu.

3.2.4. Hipotesis Especifica 3

HG: La planificacidn se relacién con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao

2019.

Ho: No existe relacion directa entre la planificacion y el posicionamiento en Mibanco

sede Faucett, Callao 2019.

Hai: Existe relacion directa entre la planificacion y el posicionamiento en Mibanco sede

Faucett, Callao 2019.

Teniendo en cuenta que:

Significancia < 0,005, rechazar la Ho
Significancia > 0,005, no rechazar la Ho

Correlaciones
V2 D3

Rho de Spearman V2 Coeficiente de correlacion 1,000 655~
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
D3 Coeficiente de correlacion 655~ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Interpretacion: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,655 y la

significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlacion entre las variables es alta o fuerte; por

ello se debe rechazar la hip6tesis Ho y se confirma la hipotesis alterna Hu.

3.2.5. Hipotesis Especifica 4

HG: El disefio se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 2019.

Hai: Existe relacion directa entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett,

Callao 20109.

Ho: No existe relacion directa entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede

Faucett, Callao 2019.
Teniendo en cuenta que:
Significancia < 0,005, rechazar la Ho

Significancia > 0,005, no rechazar la Ho

Correlaciones

V2 D4
Rho de Spearman V2 Coeficiente de correlacion 1,000 ,635™
Sig. (bilateral) .000
N 80 80
D4 Coeficiente de correlacion 6357 1,000
Siqg. (bilateral) .000
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,635 y la

significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlacidn entre las variables es alta o fuerte; por

ello se debe rechazar la hipotesis Ho y se confirma la hipétesis alterna Ha.
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IV. DISCUSION

4.1.Discusion — Hipdtesis General

Este trabajo de indagacion establecié determinar la relacion que existe entre el marketing
social y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a
través de la encuesta, dando una correlacion alta o fuerte de 0,700 entre las variables del
estudio. La significancia que se obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la
hipétesis alterna Hi, por lo cual el marketing social se relaciona positivamente con el
posicionamiento.

De acuerdo con el estudio realizado por Pefia (2017). En su tesis denominada EI marketing
social como estrategia para el posicionamiento de una universidad privada en la ciudad de
Trujillo, afirma que el marketing social tiene una correlacion directa y positivamente con el
posicionamiento de 0,607 del Rho de Spearman.

Por ello, segln la tesis de Pefia que tuvo el resultado de 0,607 menciona que tiene una
relacion positiva con el presente trabajo de investigacién que nos da un resultado de 0,700;
esto quiere decir que mientras realicen un buen marketing social en Mibanco S.A. podran
lograr que los productos que ofrece la entidad puedan posicionarse en la mente de los
consumidores.

Entonces, teniendo en consideracidn el aporte de Pefia, sefialado en las lineas arribay segun
la teoria planteada por Monferrer (2013, p.25) en la cual indica que en el marketing
social lo principal es poder definir cuales son los deseos y necesidades de la sociedad,
logrando de esta manera poder entender los intereses y competir en el mercado sin perjudicar
a la poblacién, por ello, con los resultados obtenidos en este estudio, se corrobora la teoria
en que estos se relacionan entre si, puesto que para lograr el posicionamiento es importante

Ilegar a conocer los deseos y necesidades de los consumidores.
4.2.Discusion — Hipdtesis especifica: Investigacion

Se establecié determinar la relacion que existe entre la investigacion y el posicionamiento
en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando
una correlacién moderada de 0,566 entre las variables del estudio. La significancia que se
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipétesis alterna H1, por lo cual

la investigacidn se relaciona positivamente con el posicionamiento.
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De acuerdo con el estudio realizado por Calixto (2017). En su tesis denominada El
Marketing Social y la Responsabilidad Social del hipermercado Metro S.A. en Ventanilla,
Callao 2017, afirma que la investigacion tiene una correlacion directa y positivamente con
el posicionamiento de 0,407 del Rho de Spearman.

Por ello, segun la tesis de Calixto que tuvo el resultado de 0,407 menciona que tiene una
relacion positiva con el presente trabajo de investigacion que nos da un resultado de 0,566;
esto quiere decir que mientras se realice una buena investigacion de los productos o
servicios que ofrece la competencia, se puede buscar estrategias para diferenciarlos de ellos
y lograr el posicionamiento de los productos o servicios en la mente de los consumidores.
Entonces, teniendo en consideracion el aporte de Calixto, sefialado en las lineas arriba
y segun la teoria planteada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.4), en la cual nos
indican que la exploracion es un compuesto de proceso sistematico, técnicas criticas o
empiricas que puede adaptarse al estudio de una incognita, por ello, con los resultados
obtenidos en este estudio, se corrobora la teoria en que estos se relacionan entre si, puesto
que para lograr el posicionamiento es necesario estar en constante investigacion de lo que

ofrece la competencia, para mejorar el producto o servicio que ofrece la organizacion.
4.3.Discusion — Hipdtesis especifica: Andlisis

Se establecié determinar la relacion que existe entre el analisis y el posicionamiento en
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando una
correlacion moderada de 0,536 entre las variables del estudio. La significancia que se
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipdtesis alterna Ha, por lo cual
el andlisis se relaciona positivamente con el posicionamiento.

De acuerdo con el estudio realizado por Moreno (2017). En su tesis denominada Analisis
de la estrategia de publicidad digital en la red social Facebook para posicionar la
aplicacion emotiions profesional entre los psicélogos colegiados de la ciudad de Trujillo
en el afio 2017, afirma que el analisis tiene correlacion directa y positivamente con el
posicionamiento de 0,702 del Rho de Spearman.

Por ello, segun la tesis de Moreno que tuvo el resultado de 0,702 menciona que tiene una
relacion positiva con el presente trabajo de investigacion que nos da un resultado de 0,536;
esto quiere decir que mientras se realice un buen analisis de mercado se puede identificar
cuales son los gustos y preferencias de los consumidores, de esta forma lograr que la marca

llegue a posicionarse en la mente de cada uno de ellos.
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Entonces, teniendo en consideracion el aporte de Moreno, sefialado en las lineas arriba y
segun la teoria planteada por Gomez, Pierre y Alzate (2010, p.63) en la cual indican que el
analisis es una prueba de firmeza, de espiritu informador y argumentativo, la cual anuncia
la postura del conocimiento y supuesto del autor, por ello, con los resultados obtenidos
en este estudio, se corrobora la teoria en que estos se relacionan entre si, puesto que para
lograr el posicionamiento es importante estar analizando constantemente cuales son las

necesidades de los consumidores.
4.4.Discusion — Hipdtesis especifica: Planificacion

Se establecid determinar la relacién que existe entre la planificacidn y el posicionamiento
en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando
una correlacion alta o fuerte de 0,655 entre las variables del estudio. La significancia que
se obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipotesis alterna Hi, por lo
cual la planificacion se relaciona positivamente con el posicionamiento.

De acuerdo con el estudio realizado por Leon (2018). En su tesis denominada
Planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento en los asociados del Mercado
Productores, Santa Anita, 2018, afirma que la planificacion tiene correlacion directa y
positivamente con el posicionamiento de 0,501 del Rho de Spearman.

Por ello, segln la tesis de Ledn que tuvo el resultado de 0,501 menciona que tiene una
relacion positiva con el presente trabajo de investigacion que nos da un resultado de 0,655;
esto quiere decir que se debe planificar de manera correcta las estrategias del marketing
para lograr que la organizacion logre posicionarse en el mercado nacional.

Entonces, teniendo en consideracidn el aporte de Ledn, sefiala en las lineas arriba y segun
la teoria planteada por Cortés (1998, citado por Araque y Cruz, 2014, p.9) en la cual
indica que la planificacion es el desarrollo que define el curso de accién y los métodos que
se requieren para poder cumplir con los objetivos y las metas, el programa establece lo que
se debe hacer para lograr llegar al estado final que se desea, por ello, con los resultados
obtenidos en este estudio, se corrobora la teoria en que estos se relacionan entre si, puesto
que para lograr el posicionamiento es importante realizar una buena planificacion de las
estrategias del marketing social que permita a la organizacion cumplir con los objetivos

planteados.
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4.5.Discusién — Hipotesis especifica: Disefio

Se establecio determinar la relacion que existe entre el disefio y el posicionamiento en
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando una
correlacion alta o fuerte de 0,635 entre las variables del estudio. La significancia que se
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipdtesis alterna Ha, por lo cual
el disefio se relaciona positivamente con el posicionamiento.

De acuerdo con la investigacion realizada por Alvarado y Zufiga (2018). En su tesis
denominada Analisis del marketing digital para el disefio de un aplicativo mévil de las
discotecas en el distrito de los Olivos, 2018, afirma que el disefio tiene correlacion directa y
positivamente con el posicionamiento de 0,567 del Rho de Spearman.

Por ello, segun la tesis de Alvarado y Zufiiga que obtuvieron el resultado de 0,567 nos
indican que tiene una relacion positiva con el presente trabajo de investigacion que nos da
un resultado de 0,635; esto quiere decir que mientras sigan disefiando programas que tengan
como objetivo ayudar a la sociedad, podran lograr el posicionamiento de la organizacion
en el mercado nacional.

Entonces, teniendo en consideracion el aporte de Alvarado y Zufiga, sefialado parrafos
lineas arriba y segun la teoria planteada por Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014, p.128)
en la cual indican que el disefio es el programa o las estrategias que se utilizan para adquirir
la mayor informacion que se necesita en una indagacion y responder a la propuesta, por ello,
con los resultados obtenidos en este estudio, se corrobora la teoria en que estos se relacionan
entre si, puesto que para lograr el posicionamiento es necesario estar en constante innovacion

en el producto o servicio que brinda la empresa.
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V. CONCLUSIONES

Se determina que existe relacion entre la variable marketing social y la variable del
posicionamiento obteniendo una correlacion alta o fuerte de 0,700 confirmando la
hipétesis alterna Hi, esto significa que el marketing social y el posicionamiento
estan relacionadas significativa y positivamente, por ello es importante que se realice
dentro de la organizacion un buen marketing social para contribuir con el

posicionamiento de ella.

El grado de correlacion de la primera dimension entre la investigacion y el
posicionamiento fue moderada de 0,566 confirmando la hipétesis alterna Hi, esto
quiere decir que la investigacion y el posicionamiento si estan relacionadas
significativa y positivamente, por ello es necesario investigar cual es la necesidad

del cliente para poder llegar a posicionarse en la mente del consumidor.

El grado de correlacion de la segunda dimension entre el analisis y el
posicionamiento fue moderada de 0,536 confirmando la hipotesis alterna Hi, esto
quiere decir que el andlisis y el posicionamiento si estan relacionados significativa
y positivamente, por ello es importante realizar analisis de mercado para lograr

identificar las necesidades y deseos de los consumidores.

El grado de correlacion de la tercera dimension entre la planificacion y el
posicionamiento fue alta o fuerte de 0,655 confirmando la hipétesis alterna Hi, esto
quiere decir que la planificacion y el posicionamiento si estan relacionadas
significativa y positivamente, por ello es necesario planificar y llevar a cabo las

estrategias del marketing.

El grado de correlacion de la cuarta dimensidn entre el disefio y el posicionamiento
fue alta o fuerte de 0,635 confirmando la hipotesis alterna Hzi, esto quiere decir que
el disefio y el posicionamiento si estan relacionados significativa y positivamente,
por ello crear productos de excelente calidad hace que pueda posicionarse en la

mente de los consumidores.
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V1. RECOMENDACIONES

Elaborar un marketing social trimestralmente con un mensaje beneficioso para la
comunidad, de esta forma lograr que los productos que ofrece la organizacion
lleguen a posicionarse en la mente del consumidor gracias a ello; obteniendo como

resultado que ambas partes se vean beneficiadas.

En laempresa Mibanco se debe investigar constantemente cuéles son las necesidades
basicas de los clientes en cuanto a tasas de interés de productos activos y pasivos,
enfocarlo en su marketing publicitario, puesto que es lo que mas atrae al cliente, de

esta manera lograr fidelizar a los consumidores.

Analizar constantemente el comportamiento que tienen los consumidores frente a los
productos que se ofrece en la organizacion, para identificar cuales son los gustos y
preferencias que tienen cada uno de ellos, para asi poder mejorar los productos y

llegar a satisfacer las necesidades de los clientes.

Realizar una buena planificacion de las estrategias del marketing para poder
competir en el mercado nacional, puesto que la competencia directa son las
entidades financieras y cajas rurales, las cuales estdn en constante innovacion en
cuanto a publicidad y ofrecen menores tasas de interés en préstamos personales para
poder llegar a captar mayor nimero de clientes.

Disefiar programas de capacitacion para que los clientes microempresarios sepan
cémo invertir en su negocio, de esta forma lograr que el cliente tenga mayor nimero
de ventas, que cumpla sus objetivos planteados y que sienta que la organizacion lo
apoya en todo momento, llegando a que recomiende a sus amigos o familiares

formar parte de la organizacion, ya sea en préstamos personales o cuentas de ahorros.
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Anexo 01: Cuestionario

Estimado (a):

La siguiente herramienta es de caracter andnimo, por ello se solicita que conteste todos
las preguntas con sinceridad. Agradeciendo de antemano su contribucién.

Marque con una (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

Variable 1: MARKETING SOCIAL

1: Nunca 2:CasiNunca 3: Avaeces  4: CasiSismpre  5: Sizampre
DIMENSION 1: INVESTIGACION 1

[ ]
o
den
th

1 | (Estd d= scuerdo qus s realicen [lamadas vias talefonicas para varificarla atencion dal
parsonal dz Mibanco?

(&)

;Mibanco lz brinda solucionas a sus problamas o raguarimisntos?

3 | (Cre= usted que Mibanco s praocupa por los probleamas que tenga su nsgocio?

DIMENSION 2: ANALISIS

4 | ;Cr22 usted que las evaluacionss para nusvos créditos son las adacuadas?

;Craausted quala comumicacion = informacionqusa lz brindazl personal de Mibanco
25 la adacuada?

thn

DIMENSION 3: PLANIFICACION

6 | :Considera qualos procasos para obtensrun préstamo enMibanco son los corractos?

7 | :Cre2 que Mibanco tenga como objetivo ayudar a la sociedad?

DIMENSION 4: DISENO

8§ | :Cre= ustad quaMibanco utilizasstrategias que parmiten superar a la competancia’

0 |;Considera que Mibanco utiliza las redes sociales para informar sobre sus

promocionas?

10| :Cre= usted que &l personal 2sta capacitado para brindar una buena informacion?

Fuente: Elaboraaon propia.

40



Anexo 02: Cuestionario
Estimado (a):
La siguiente herramienta es de caracter andnimo, por ello se solicita que conteste todos

las preguntas con sinceridad. Agradeciendo de antemano su contribucién.

Marque con una (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

o

Variable 2: POSICIONAMIENTO

1: Nunca 2:CasiNunca 3: Avacas  4: Casi Siempre  5: Siempra

DIMENSION 1: PERCEPCION MENTAL 1

(]
2
b
tn

1 | :Estd d= acusrdo ustad conla publicidad queMibanco coloca fusra da sus agsncias?

(]

;Cra2z ustad qua losasesoras financisros deMibanco estan organizados para visitar a

sus clisntes?

DIMENSION 2: MARCA

3 | :Considera usted que Mibanco 25 una marca raconocida’

4 | :Considem ustedque loscolores quarspresanta a Mibanco son facilas de recordar?

DIMENSION 3: PRODUCTO

th

;Ustad 2std d= acuerdoconal producto (alcancia) qua 52 le antraga al aperturar una

cusnta de shorro?

6 | (Mibanco satisfaca sus expactativas mediants 2l buen servicio en atancion al clienta?

7 | :Cr22 ustad quelos sarvicios quals ofrece Mibanco sondiferentes alo convencional?

8§ | :Ustad se sisnte satisfacho cuando Mibanco cumples contodoslos puntos acordados en

el contrato?

DIMENSION 4: COMPETENCIA

0 |;Cre= usted que las tasas de interés estan acorde al mercado?

10| :Cre= ustad que la competancia a5 alta”

Fuente: Elaboraaon propia. d
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Matriz de Consistencia

Anexo 03

UL BULOFU]
EBajensy
sJURTR 001 o
TWHEI
oanalqQ
oandusa(g 0s3201g
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