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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar la relacion que existe
entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado de la Agencia Mibanco
el Agustino 2020. El estudio se enmarco, en un enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal bajo el método hipotético deductivo. La poblacion estuvo conformada
por 32 trabajadores de la Agencia Mibanco el Agustino, la muestra fue de tipo
censal, tomando la totalidad individuos de la poblacion antes descrita. A quienes,
se les dirigio la técnica de la encuesta, como instrumento de recoleccion de datos
un cuestionario con escala tipo Likert. Los resultados arrojaron un coeficiente de
correlacion positivo muy alto (r=0,988) con un nivel de significancia bilateral <0,05
(p=0,000) lo cual indica, que existe correlaciéon directa entre las variables en
estudio. Por lo cual se concluye, que un mejor marketing digital, es un factor
determinante para que la agencia pueda garantizar su posicionamiento, por ende,
un alto nivel competitivo en el mercado financiero. En consecuencia, el marketing
digital tiene una relacién directa con el posicionamiento, de la Agencia Mibanco el
Agustino 2020.

Palabras clave: marketing, marketing digital, posicionamiento, clientes.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to analyze the relationship between
digital marketing and the market positioning of the Mibanco el Agustino 2020
agency. The study was framed in a quantitative approach, applied, descriptive
correlational level, with a non-experimental cross-sectional design under the
hypothetical deductive method. The population consisted of 32 workers of the
Mibanco El Agustino Agency, the sample was of the census type, taking all the
individuals of the population described above. The survey technique was used, and
a Likert-type scale questionnaire was used as a data collection instrument. The
results showed a very high positive correlation coefficient (r=0.988) with a bilateral
significance level <0.05 (p=0.000), which indicates that there is a direct correlation
between the variables under study. Therefore, it is concluded that better digital
marketing is a determining factor for the agency to ensure its positioning, and
therefore, a highly competitive level in the financial market. Consequently, digital
marketing has a direct relationship with the positioning of the Mibanco el Agustino
2020 Agency.

Keywords: marketing, digital marketing, positioning, clients.
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I. INTRODUCCION

En el &mbito internacional, la expansion imparable y omnipresente del ciberespacio
esta generando cambios en el estilo de comportamiento de la sociedad. La
informacion ha revolucionado de manera acelerada debido al alcance de las
plataformas virtuales emergentes, tales como los wikis, blogs corporativos, la
comunidad en linea y las redes sociales, hecho que ha conllevado a una
redefinicion de la vida cotidiana de las personas ya un cambio en la manera en que
las personas interrelacionan entre si, el entorno y las distintas marcas existentes.
En tal sentido, los especialistas en marketing permanecen indiferentes ante
cambios del entorno empresarial, lo que los ha obligado a repensar las estrategias
gue emplean las empresas, la forma de hacer negocios, innovar el enfoque de
marketing e incluso la manera de adquirir datos actuales respecto a lo que esta
sucediendo en el corazén y mente de cada cliente, actual o potencial (Jackson y
Ahuja, 2016).

En este contexto, se ha evidenciado que en la actualidad el mundo ha
enfrentado muchos cambios respecto a la manera de trabajar y relacionarse con
los otros a lo que el Pert no es la excepcién y, de forma similar a otros paises en
via de desarrollo, debe aprovechar los beneficios que brindan las innovaciones
tecnoldgicas que han generado una nueva tendencia de marketing, mediante el uso
del internet y la presencia en los medios digitales como vehiculo de comunicacion
entre marca y consumidor. Esto ha revolucionado por completo el mercado, la
marca y ha establecido mayor interaccion con los consumidores. Asimismo, cada
vez mas empresas recurren al Internet como medio de promocion de sus productos
y servicios (Jackson y Ahuja, 2016).

Segun datos del Centro de Estadistica s Digitales Globales (2020), la cifra
de usuarios en Internet ha aumentado en 7% del 2019 al 2020, de 4.388. millones
de usuarios a 4.540 millones, lo que corresponde al 59% de la poblacion total a
nivel mundial. Ahora la penetracion del Internet por areas geograficas el primer
lugar lo ocupa el Norte de Europa 92%, respectivamente les siguen Europa Oriental
92%, y Norteamérica con 88%.

Ahora en esta misma linea, los paises con mayor penetracion del Internet en

Ameérica Latina resultan ser Brasil con 150.400 millones de usuarios, les siguen
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México con 89.000 millones de usuarios, Argentina con 35.09 millones de usuarios,
Colombia con 35000 millones de usuarios y Pert con 24.000 millones de usuarios.

Entre otro de los reportes del Centro de Estadisticas Digitales Globales
(2020), corresponde al porcentaje de las tendencias globales de ventas online, Sin
duda Europa representa el primer lugar en el mercado mundial con un 85%, le sigue
muy cerca Norteamérica con un 85%. Siendo, los paises con mayor actividad en
compras online Reino Unido con 87%, Suecia 84%, Alemania con 83% en el
continente europeo y en Norteamérica Estados Unidos con 82%, México con 75%
y Canadé con 73%. En Latinoameérica Argentina con 78% y Brasil con 50,6%.

Dado que los consumidores pasan una gran cantidad de horas en linea,
claramente tiene sentido que el marketing utilice el medio en linea como un punto
de contacto con el consumidor para la promocién y proliferacion de productos. Este
medio se puede utilizar para impulsar la participacién del consumidor, para la
construccion de marca, fortalecer la evangelizacion del consumidor y las
actividades de co-creacion posteriores (Jackson y Ahuja, 2016).

Por otro lado, en el ambito nacional, en Per( existen empresas que aun
utilizan herramientas tradicionales para establecer comunicacion con el publico
generando gastos mayores y en ocasiones fracasos porque la marca no esta
presente en la red, ni en la mente del consumidor y este desconocimiento se
convierte en desventaja y amenaza que otras empresas que Si estan presentes en
el mundo digital rapidamente aprovechan. No obstante, solo la presencia en la red
no basta, se trata de ocupar una buena posicion en el espacio virtual, para esto las
estrategias de marketing deben ser efectivas e innovadoras para obtener resultados
eficaces y rentables.

En el mundo financiero de Peru, segun datos aportados por el Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria (BBVA, 2020) el 80% de las transacciones realizan
presencialmente, y se encuentran trabajando a nivel de comercio para recibir de
manera mas facil cada pago y proceso de manera digital. El mercado financiero se
hace cada vez mas complejo y su demanda es cada vez mas creciente. Los clientes
se hacen cada vez mas exigentes, siendo esta la razon de que las compafiias
financieras requieren de herramientas tecnologicas 6ptimas para competir en los

mercados y deben acogerse a métodos de comercializacion que atienda a las



estrategias de Marketing, su utilizacién permite llegar informacion de sus productos
y servicios a todas las personas.

Respecto al ambito local, la empresa motivo de estudio es Mibanco, Banco
de la Microempresa S.A., esta forma parte de las Instituciones financieras
dedicadas al sector microfinanciero en Pera. En la agencia de El Agustino se han
presentado muchos inconvenientes en avance digital, ya que los colaboradores de
la empresa no han sido capacitados en el manejo de la redes sociales y digitales
instituciones, de manera que pueden asesorar al cliente en el proceso de
digitalizacion como: descarga de App Mibanco, Yape y obtener su POS Culqui.
Asimismo, estos aplicativos presentan, frecuentemente, problemas y desperfectos
de orden técnico; de modo que los asesores deben lidiar con el descontento y
malestar de los clientes. En consecuencia, ha reducido la lealtad de los usuarios
hacia la institucion, quienes esperan que la agencia presente algo nuevo e
innovador y que sea accesible, considerando que el segmento de mercado de
Mibanco esta dirigido a pequefios y medianos emprendedores. Por tanto, es
evidente que es necesario atender los requerimientos de la clientela y ofrecer un
mejor servicio, que permita garantizar su permanencia.

De acuerdo a todo lo expuesto, se plantea el siguiente problema general:
¢, Qué relacion existe entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado de
la Agencia Mibanco el Agustino 20207 Y los problemas especificos que a
continuacion se presentan: ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el
fortalecimiento de la posicion actual en el mercado de la Agencia Mibanco el
Agustino 2020?, ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el
reposicionamiento en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 20207, ¢ Qué
relacion existe entre el marketing digital y el reposicionamiento de la competencia
en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 20207?

Respecto a la justificacion, el presente estudio presento hallazgos para que
la empresa se enfrente a los nuevos requisitos de los clientes y se vea menos
desafiada por la competencia global que conduce a cambios fundamentales en el
entorno actual. En este contexto, este estudio tiene como fin lograr unificar diversos
enfoques en la investigacion en el marco de marketing digital, que permita generar
una imagen de la empresa en el consumidor. Asimismo, desde el aspecto practico

los hallazgos desencadenen soluciones mediante el incentivo del uso de



tecnologias como el Internet, dispositivos moviles, y sistemas basados en redes
sociales considerando las demandas actuales y futuras. Con base a la metodologia,
se espera aportar alos investigadores, la posibilidad de unificar y ampliar las
soluciones existentes e identificar enlaces e interfaces que adn se necesitan.

En cuanto al objetivo general del estudio, consiste en analizar la relacién que
existe entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado de la Agencia
Mibanco el Agustino 2020. Mientras que los especificos son: determinar qué
relacion existe entre el marketing digital y el fortalecimiento de la posicion actual en
el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020. Definir qué relacion existe
entre el marketing digital y el reposicionamiento en el mercado de la Agencia
Mibanco el Agustino 2020. Y, por ultimo, identificar qué relacién existe entre el
marketing digital y el reposicionamiento de la competencia en el mercado de la
Agencia Mibanco el Agustino 2020.

De acuerdo a las preguntas y objetivos planteados lleva a plantear como
hipoétesis general: Existe relacion entre el Marketing digital y el posicionamiento del
mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020, seguidos de las hipotesis
especificas tales como: Existe relacion entre el marketing digital y el fortalecimiento
de la posicion actual en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020. Existe
relacion entre el marketing digital y el reposicionamiento en el mercado de la
Agencia Mibanco el Agustino 2020.Existe relacion entre el marketing digital y el
reposicionamiento de la competencia en el mercado de la Agencia Mibanco el
Agustino 2020.



Il. MARCO TEORICO

Respecto al &mbito internacional se encontraron algunos estudios relevantes para
la investigacion, entre los cuales destaca:

La investigacion realizada por Moyano, Garcia, Viscarra y Barreto (2020) en
su articulo realizado en Ecuador, titulado Estrategias de marketing digital para
posicionar la marca “soy soya” de la microempresa de galletas de soja de la ciudad
de Riobamba, Provincia de Chimborazo. Tuvo como principal objetivo determinar
las estrategias de marketing digital y su asociacion para posicionar a la marca “Soy
Soya”. La metodologia fue cuantitativa, de tipo descriptiva correlacional y disefio no
experimental. Los resultados demostraron que en el manejo de estrategias de
marketing digital posee un nivel inferior, a consecuencia de que el personal no esta
suficientemente capacitado para manejar las plataformas digitales. Ademas, se
establecié una relacion con un nivel de significancia < 0.05 y un valor de: X2 t=
16,92, evidenciando que implementar estrategias de Marketing Digital si posiciona
a la marca Soy Soya de la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de
Riobamba. Finalmente, se considera necesario ejecutar estrategias de marketing
digital que permitan mejorar el posicionamiento de la marca adecuadamente en el
mercado regional.

Ademas, el estudio de Mokaya, Kanyagia & M’Nchebere (2017) en Juja,
Condado de Kiambu, Kenia central, titulado Efecto de posicionamiento de la marca
en el desempefio organizativo de la industria. Su finalidad principal fue determinar
los efectos de las estrategias de posicionamiento de mercado en el desempefio
organizacional. Para recopilar los datos la técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento empleado fue el cuestionario. Los resultados revelaron que las
variaciones en el desempefio organizacional se explican por estrategias de precios
con un nivel de confianza del 95%. y el estudio revel6 una correlacion positiva entre
las estrategias de precios y la calidad del servicio percibida con un coeficiente de
correlacion de 0,574; una correlacion media y positiva entre las estrategias de
precios y la innovacion con un coeficiente de correlacion de 0,464. Se concluyo que
el posicionamiento esta firmemente ubicado dentro del marco general de
segmentacion-orientacion y posicionamiento; ademas, representa un elemento

fundamental en la estrategia de marketing. Las estrategias de posicionamiento en



el mercado han dado lugar a un mejor rendimiento. El estudio recomienda que las
empresas deben continuar posicionandose favorablemente dentro del mercado
global para permitirles obtener altas ganancias.

Respecto a los estudios en el contexto nacional:

Nontol (2020) en su estudio titulado Marketing digital y posicionamiento de
marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019,
tuvo el propdsito de determinar la relacion que existe entre el nivel de marketing
digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Inversiones &
Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo 2019. La metodologia fue aplicada y
correlacional. En los resultados se evidencioé que el marketing digital tuvo un nivel
regular en un 80%, al igual que el posicionamiento de marca segun el 77.50%.
finalmente, se concluyé que hay relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, de forma significativa (Rho = 0.422**, p = 0.007 < 0.05).

Ilgualmente, Huaman, (2020) realiz6 un estudio titulado Marketing Digital y
posicionamiento de la Marca Abigail concerniente a la empresa inversiones Porta
Import S.A.C. en Huancayo, 2029. El objetivo del trabajo consistié en comprender
la problemética en que se encuentra la empresa Abigail. La metodologia fue
cuantitativa, correlacional y de disefio no experimental. Los hallazgos evidenciaron
gue hay una asociacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de la marca, contando con un valor de Chi cuadrado de 9.513 y una significancia
menor que 0.05 igual a 0.009.

Por otro lado, Romero (2019) en su tesis de maestria titulada Marketing
digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Per(, Santiago de Surco.
Tuvo el propdsito de determinar la relacion que existe entre el nivel de marketing
digital y el nivel de posicionamiento La metodologia fue cuantitativa, tuvo un nivel
descriptivo-correlacional y el disefio fue no experimental. Los hallazgos estadisticos
demostraron que un coeficiente de relacion Rho Spearman igual a 0.345. Concluye
que hay correlacion positiva entre el nivel de marketing digital y nivel de
posicionamiento.

Ochante (2019) llevo a cabo una investigacion titulada El marketing digital y
su relacion con el posicionamiento de la Empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C,
2018. Tuvo como proposito determinar el nivel de relacién entre el marketing digital

y el posicionamiento en la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C en el afio 2018;



La metodologia fue de corte cuantitativo, tipo basica. nivel correlacional y disefio no
experimental. Los resultados reflejaron que existe relacion una correlacion alta (rho)
de 0,788 y significativa de 0,000 < 0,05. Por lo tanto, se concluy6 que el marketing
digital tiene una correlacion alta, directa y significativa con el posicionamiento de la
empresa, de modo que es relevante mantener actualizadas las estrategias
empleadas en la red, mantenerse comunicado digitalmente y emplear la
comercializacion electronica para que mejore el nivel del posicionamiento de la
empresa.

Paculia (2018) present6 una disertacion titulada Marketing Digital y el
Posicionamiento de la empresa Joyeria Virtual Aquilates, San Juan de Lurigancho,
2018. Tuvo como proposito determinar la relacion entre marketing digital y
posicionamiento de la empresa mencionada. La metodologia del estudio fue de
enfoque cuantitativo y de tipo aplicada; ademas, el nivel fue descriptivo-
correlacional. bajo un disefo no experimental. Los hallazgos evidenciaron que el al
marketing digital fue calificado como muy bueno segun el 70.5% e igualmente el
posicionamiento, segun el 76.5%. Ademas, la prueba de hipétesis demostré una
correlacion de 0.899. Por lo que se concluyé que hay una fuerte relacion entre
markerting digital y posicionamiento; por lo que, para mejorar el nivel del marketing
digital es importante enfatizar las estrategias en planificar campafias que mejoren
el posicionamiento.

De igual manera, Iturriaza (2019) en su estudio sobre Las estrategias de
Marketing digital para el posicionamiento de la Corporacién Betty & Courier en el
sector de San Martin de Porres, Lima 2019. El propdsito principal consistié en
proponer estrategias de Marketing digitales efectivas a través del disefio de una
pagina web y la capacitacibn a cada departamento de compra y venta, en la
corporacion Betty & Courier. El enfoque metodoldgico fue cuantitativo y explicativo;
ademas el disefio fue no experimental. Los hallazgos del estudio evidenciaron que
la corporacién amerita implementar estrategias de marketing y de capacitacién para
mejorar el proceso de compra-venta. En tal sentido se propuso el disefio de una
plataforma virtual (pagina web) para el uso de los clientes existentes y los nuevos,
con el fin de optimizar los servicios y generar un seguimiento post venta. finalmente,
la empresa se adapt6 al entorno digital que es necesario para que cada empresa

logre aumentar sus ingresos y obtener el anhelado posicionamiento.



En relacién al constructo tedrico del presente estudio, cabe mencionar en
primer lugar la teoria de la ventaja competitiva se adopta como guia en este estudio
que explord el marketing digital y el turismo con un enfoque en las oportunidades
para Africa. La teoria de la ventaja competitiva fue desarrollada por Porter (1990) y
asume que la prosperidad de una nacién es creada por empresas nacionales que
tienen éxito en el mercado mundial y que la competitividad estd sujeta a la
capacidad de innovar y perfeccionar (Porter, 1990; Gupta, 2015). Ademas, las
empresas deben realizar una busqueda proactiva de informacioén, de la cual
dependera razonablemente la ventaja competitiva (Liang y Gao, 2020). Los
académicos anteriores mencionaron la importancia estratégica de las nuevas
tecnologias como una oportunidad para obtener ventajas competitivas (Porter y
Millar, 1985).

Por otro lado, en cuanto a la definicion, el marketing digital se resefa al
manejo de medios electronicos que ejecutan los comercializadores para que sus
servicios o articulos sean identificados en el mercado con la finalidad de captar
clientes y permitir la interaccion con la marca mediante las tecnologias digitales
(Yasmin et al., 2015). Del mismo modo, se refiere al marketing dirigido e interactivo
gue aplica las tecnologias digitales, con el proposito de promocionar las marcas,
crear preferencias e impulsar las ventas, de manera de llegar a los usuarios
potenciales, convertirlos en clientes y conservarlos (Todor, 2016). En efecto, el
enfoque del marketing digital esta centrado en cémo utilizar los recursos digitales,
como insumos que crean capacidades de las que se puede derivar valor, ventaja
competitiva y captar clientes (Herhausen et al., 2020). Asimismo, los autores
afirmaron que el marketing digital se refiere a diversas técnicas de promocion que
se implementan para llegar a los clientes a través de tecnologias digitales y utilizan
principalmente Internet. Al utilizar plataforma de internet, las empresas pueden
crear ventajas competitivas.

De acuerdo con Colvée (2015) sefialé que el marketing digital consiste en
adaptar cada caracteristica del marketing al universo digital, mediante los diferentes
instrumentos digitales que se encuentran a disposicion actualmente en el mundo
Web. De manera que, representa un metodo para detectar la forma de generar
eficientemente valor a los clientes y que esto sea notado mediante las plataformas

digitales (p. 34). Al respecto Kaur (2017) sefalé que el marketing digital actual se

8



trata de utilizar las tecnologias de Internet para llegar a audiencias nuevas y
existentes e interactuar con ellas. Aunado a esto, se asocia con marketing de
entrada, es decir, que su principal finalidad es ganar el interés del publico o usuarios
a quienes lo dirigen (Patrutiu, 2016).

Hoy en dia, el marketing digital ha revolucionado las industrias y cambiado
la manera en que las organizaciones se acercan a los clientes. Ademas, se
diferencia del marketing tradicional en que el digital es la capacidad de este realizar
un seguimiento de los datos sobre el comportamiento del usuario y el rendimiento
de la campafia en tiempo real. Por su parte, Mkwizu (2019) sefialé que el marketing
digital se trata de la aplicacion de mecanismos electronicos para que los productos
0 servicios sean notados en el mercado deseado, para asi lograr captar nuevos
clientes y permitir que estos conozcan la marca e interactien mediante los medios
digitales. Las oportunidades en el marketing digital existen en términos de
marketing en redes sociales, marketing de contenidos y marketing movil que son
impulsadas por la poblacién, los usuarios de Internet y mdéviles, asi como la
capacidad de las redes sociales como suscriptores de Facebook.

En este sentido, Melovi¢ et al. (2020) manifiestan que las redes sociales son
la forma de marketing digital que las empresas emplean con mayor frecuencia, lo
que implica que el marketing digital como el marketing en redes sociales, el
contenido creativo y la publicidad movil pueden actuar como tendencias para
ayudar a aumentar la cantidad clientes. Ademas, las redes sociales y digitales,
favorecen el logro de los objetivos empresariales a bajo costo, lo que las convierte
en un componente esencial e integral en los planes de marketing digital (Dwivedi et
al., 2020).

Respecto a las dimensiones del marketing digital, para Colvée (2015) es
esencial considerar las “4 F” que permiten sacar provecho del marketing digital:
Flujo: corresponde a lograr el estado mental en el que entra el internauta al explorar
en una pagina web gue ofrece interaccion y valor agregado. El tiempo pasa sin que
sea notado cuando se navega en las redes. De modo que, el estado de flujo se
asemeja a lo que siente un deportista o jugador cuando emplea plenamente su
energia y mente, generando una sensacion de agrado que omite las sensaciones
de temporalidad. Este estado se produce en el internauta al ofrecerle alternativas

de interactividad y contenido es de alto interés. En tal sentido, refleja un reto para



las organizaciones, el cual es lograr que el consumidor continde interesado por
permanecer en Internet (p.41). Funcionalidad, se refiere a contar con medios o
herramientas digitales en la web (comunidades virtuales, blogs, tiendas virtuales,
entre otras) que sean faciles de usar, practicos, llamativos, y de tengan utilidad para
el usuario. Por lo tanto, es relevante prestar atencion a las conexiones y plataformas
gue tenga el cliente y equilibrar el disefio y una funcionalidad que se brinde a este.
(p.42). Feedback, se refiere al provecho de cada elemento que hace posible
mantener al usuario interactuando, generando dialogo y aprovechando los datos
que proporcione. Esta retroalimentacién proporciona una segmentacion de los
clientes en la red, para el especialista en marketing y publicidad facilita la forma de
captar de mejor manera aspectos relevantes de cada cliente. Se trata de propiciar
la comunicacion con los clientes y hacer notar que sus necesidades y opiniones
tienen gran valor (p.42). Fidelizacién, se refiere a la posibilidad de crear
comunidades de usuarios quienes con el contenido que aporten, permitirdn general
un didlogo individualizado para lograr que el cliente sea mas fiel. Asimismo,
tomando en cuenta la competencia creciente, es un reto captar clientes y mantener
a los que existen. en este orden de ideas, es claro que es necesario recordarles a
los clientes su importancia para nosotros. En definitiva, se procura que el cliente
sea un socio de gran valor para la organizacion (p.42).

En relacién al posicionamiento, el concepto de posicionamiento se remonta
a la década de 1960, cuando pioneros como Alpert y Gatty (1969) popularizaron el
posicionamiento en el marketing de productos de consumo e identificaron el
posicionamiento como la diferenciacion de las marcas de acuerdo con las
percepciones de los consumidores estudiaron las desigualdades en la percepcion
de los consumidores de las marcas de productos de la organizacién cuando estas
se posicionaron de manera diferente utilizando la tecnologia como la dimension
diferenciadora sobre productos similares en el mercado. Segun Ferrel y Heartline
(2016) indicaron que consiste en establecer en los clientes imagenes mentales
referentes de los productos y sus parametros, para diferenciarse desde el
pensamiento de los clientes. Esta resefia hecha mentalmente puede surgir desde
contrastes existentes o percibidas. El posicionamiento considera la captacion que
realizan los usuarios ya sean imaginarios o reales en cuanto a los productos. Es

por ello, que es un mecanismo para intervenir en la relacion del desempefio de la
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marca y la orientacion del mercado (lyer et al., 2019)

Segun Won (2016) el posicionamiento en el mercado puede entenderse
como ocupar algun lugar en la frontera eficiente. Las implicaciones estratégicas
importantes se pueden resumir en que intenta aumentar la preferencia de los
clientes proporcionando lo que ellos valoran y diferenciarse de las alternativas de
la competencia tanto como sea posible. El posicionamiento es un elemento que
influye directamente en la mente y en la percepcién del consumidor, que es quien
adquiere el bien o servicio, y lo posiciona en el mercado digital. Es decir, es la
perspectiva en que una organizacion desea que los clientes, reconozcan y perciban
la marca en el mercado, en comparacion con la competencia (Ortegdn, 2017).
Kotler y Keller (2016) dicen al respecto que “el posicionamiento de marca es una
estrategia elemental que permite proyectar una imagen acogedora y positiva en la
mente del consumidor, buscando verse distinto ante los consumidores y
competidores™ (p. 98). De esta forma, la empresa puede invertir en marketing
emplear sus habilidades para tener mayor alcance a mas clientes y se espera que,
de esta forma genere el posicionamiento anhelado mentalmente por el consumidor.
En cuanto las dimensiones segun Ferrel y Heartline (2016) sefialaron:
Fortalecimiento de la posicion actual, el secreto de fortalecer la posicién actual de
un producto o servicio es verificar constantemente la manera en que los usuarios
quieren recibir sus pedidos y de que satisfagan sus necesidades. Todas las
estrategias ejecutadas en el mercado son favorables para las empresas porque de
alli se van a producir las ventas y captar los clientes. Ejemplo una organizacién que
sea reconocida por su buena atencion al cliente debe seguir invirtiendo en cuanto
al tiempo, dinero y atencién a su posicion de servicio y producto para que de esta
manera proteja su intervencidbn en el mercado y cuide cada venta de la
competencia. Reposicionamiento, incrementar una nueva posicion puede ser una
buena respuesta, el reposicionamiento se refiere al cambio en cualquier elemento
de la mezcla de marketing o incluso en todos ellos, considerando que muchas
veces las ventas van a disminuir o simplemente los clientes van a dejar de comprar
el producto porque piensan que no esta haciendo su efecto y no estan satisfaciendo
sus necesidades. Reposicionamiento de la competencia, corresponde a las
estrategias que aplican las empresas para influir en su nivel de posicionamiento,

estas pueden ser acogidas por parte del consumidor de tal manera que disminuyan
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las preferencias hacia el competidor.
.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, definida por Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) como estudios que se basan en las teorias existentes para generar
soluciones y aportes a los problemas detectados, de forma inmediata, a fin de

instaurar bienestar social.

En cuanto al nivel del estudio, fue descriptivo-correlacional, Segun
Hernandez, et al. (2014), los estudios correlacionales intentan puntualizar las
caracteristicas, los rasgos y las partes especificas del fendbmeno sometido a un

estudio detallado para luego establecer las asociaciones entre las variables.

En cuanto al enfoque fue cuantitativo, y se empleé el método hipotético-
deductivo. Por cuanto, este enfoque posee un criterio légico, donde la relacion de
la teoria con la percepcion de la realidad del investigador se expresa mediante
hipotesis, para lograr su comprobacion empirica, inferencial inductiva, orientada a

resultados generalizables (Del Canto y Silva (2013).

Por otro lado, el disefio de la investigacion fue no experimental y de corte
transversal, ya que el investigador no manipul6 los datos de forma intencional o
deliberada; ademas, la recolecciéon de los mismos fue en un momento determinado
(Hernandez et al. 2014). Es decir, no se llevaron a cabo cambios de manera
premeditada en las variables para conocer la asociacion de una sobre la otra (Ato,
Lépez y Benavente, 2013).

3.2 Variables y operacionalizacion
Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable

N.° Variable Categoria de variable
1 Marketing digital Cualitativa
2 Posicionamiento de Cualitativa

mercado

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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Variable Cualitativa: Las variables cualitativas implican una cualidad o atributo y
para su analisis, se clasifican en un numero fijo de categorias o clases. (Cienfuegos

y Cienfuegos, 2016)

Siendo necesario transformar los conceptos abstractos en unidad de medicion, se

elaboroé el cuadro de operacionalizacion de variables (Ver Anexo 1)
3.3 Poblacion, muestray muestreo

Al respecto, Hernandez et al. (2014) la poblacion de estudio esta
representada por el conjunto de individuos, objetos o casos que tienen
caracteristicas comunes. Ademas, es accesible y forma el referente para la eleccion
de la muestra Arias, Villasis y Miranda (2016). En este caso, la Agencia Mibanco

sucursal, El Agustino Mercado tiene una poblacion de 32 personas; de modo que,

el muestreo fue censal y se considero el total de la poblacion.
Criterios de inclusién

Se incluyeron todos aquellos trabajadores presentes al momento de aplicar

el instrumento y que manifiesten su disponibilidad de formar parte del estudio.
Criterios de exclusion

En tal sentido, se excluyeron del estudio los trabajadores que se encuentren
de vacaciones o por otro motivo no estén disponibles para la aplicacion del

instrumento.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Técnica

Segun Hernandez y Duarte (2018) la encuesta de una técnica muy dispuesta a nivel
mundial para el area de investigacién, su utilidad radica en recolectar la informacion
gue opinan las personas acerca de un tema especifico. Al respecto Gallardo (2017)
plantea que la encuesta es una técnica que lidera el estudio social por la
versatilidad, provecho, imparcialidad y sencillez de las informaciones conseguidas.
Significa entonces, que consiste en pasar de lo teérico contextual a lo factico
coyuntural lo que interesa conocer, explicar y analizar (Bello y Guerra, 2014). Por
lo tanto, para sustentar los objetivos e hipoétesis planteadas se esgrimid como

técnica de la encuesta.
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Instrumento

El cuestionario fue el instrumento a emplear, este es un instrumento de gran
utilidad, formado por una cantidad de preguntas para saber la opinion de los sujetos
de estudio acerca de una problematica (Hernandez et al. 2014, p. 217; Hernandez
y Duarte, 2018, p. 24). El cuestionario de la investigacién contiene preguntas con
alternativas de respuesta segun la escala Likert: 5=Totalmente de acuerdo; 4=De

acuerdo; 3=Indiferente; 2=En desacuerdo; 1=Totalmente en desacuerdo.

Tabla 2.

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento
Marketing digital Encuesta Cuestionario
Posicionamiento Encuesta Cuestionario

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Validez

La validez se refiere a la aprobacion de los instrumentos a aplicar el instrumento
por medio de juicio de expertos para la ejecuciéon. (Hernandez et al, 2014, p.202).
En este sentido, la validacién se determiné mediante la apreciacién de expertos en
la materia, pertenecientes a nuestra casa de estudios, quienes sefalaran si el
instrumento es aplicable.

Confiabilidad

Respecto a la confiabilidad, esta se determiné mediante el estadistico Alfa
de Cronbach. La confiabilidad es establecida a manera de medicion del instrumento
gue se va a aplicar, en este sentido se expresa como alfa de Cronbach (Valderrama,
2015, p. 229).

Tabla 3.

Rangos y niveles de alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad
0,81-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
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0,41-0,60 Media
0,21-0,40 Baja
0-0,20 Muy Baja

Fuente: Hernandez et al. (2014).

Realizados los calculos con el SPSS 25 de los datos recopilados se

obtuvieron los siguientes resultados respecto a la fiabilidad de los instrumentos:

Tabla 4.
Estadistica de fiabilidad (Global).

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,975 36

El resultado del alfa de Cronbach general que se muestra en la Tabla 4,

respecto a todos los items del instrumento de 0,975 indica que el instrumento es

fiable para proceder a su aplicacién, con un 97,5% de fiabilidad.

Tabla 5.
Estadistica de fiabilidad de la variable Marketing digital

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,955 22

El resultado que se muestra en la Tabla 5 de los 22 items de la variable de

Marketing digital de 0,955 indica que el instrumento es fiable para proceder a

aplicacion, con un 95,5% de fiabilidad.

Tabla 6.

Estadistica de fiabilidad de la variable Posicionamiento de mercado

Su

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,934 14
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El resultado que se muestra en la Tabla 6 de los 14 items de la variable de
Posicionamiento de mercado de 0,934 indica que el instrumento es fiable para

proceder a su aplicacion, con un 93,4% de fiabilidad.

3.5 Procedimientos

Lo primero que se realiz6 fue aplicar el cuestionario a la muestra
seleccionada, subsiguiente esto, los datos se registraron en Excel y se insertaron
en el programa software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), el cual
fue el programa estadistico utilizado en el andlisis los datos. Se ejecuto el software,
se exploraron los datos y se analizaron se realizé el andlisis estadistico de cada
variable. Finalmente, los datos se plasmaran en tablas y gréaficos para presentarlos

e interpretarlos.
3.6 Método de analisis de datos

El analisis de datos se realizd bajo estadisticos descriptivos e inferenciales,
para evidenciar los resultados de dicha investigacion (Valderrama, 2015, p. 229).
El procedimiento que se manejo fue el analisis estadistico descriptivo e inferencial,
empleando el SPSS version 25, para obtener los célculos necesarios de acuerdo a
los estadisticos descriptivos mediante distribucion de frecuencias y los estadisticos
inferenciales mediante Rho Spearman, para probar las hipétesis. También, se
realizé la prueba de normalidad, que consitié en verificar el tipo de distribucion que
presentaban los datos y asi, se determiné la prueba de hipétesis que se empled
(Romero, 2016).

3.7 Aspectos éticos

Se considerd utilizar la informacién para fines académicos, respetando la identidad

de los encuestados, previa autorizacion del nivel gerencial de la empresa y
consentimiento de los colaboradores a realizar la encuesta, comprometiéndose a
no alterar en ningin momento los resultados obtenidos. Ademas, considerando el
respecto a derechos de autores, las citas plasmadas cuentan con sus
correspondientes referencias, acorde al estilo de la American Psychological
Association (APA).
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IV. RESULTADOS

4.1Analisis descriptivo
Variable: Marketing Digital

En relacion a las dimensiones consideradas para estudiar el marketing digital de la
empresa Mibanco, Banco de la Microempresa S.A., encontramos el flujo,
funcionalidad, feedback, fidelizacion para lo cual se obtuvieron como resultados de

la encuesta aplicada los siguientes andlisis de frecuencia y graficos:

Tabla 7.

Frecuencia de la variable Marketing Digital.

Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 3 9,4
Indiferente 10 31,3
De acuerdo 12 37,5
Totalmente de acuerdo 7 21,9
Total 32 100,0
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Gréfico 1. Resultados de encuestas. Variable Marketing Digital
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 7, se aprecia que el 37,5% hizo referencia
en estar de acuerdo en que la empresa ejecuta estrategias de marketing digital, el

21,9% estaba totalmente de acuerdo y el 31,3% se mostro indiferente.

Variable: Posicionamiento de Mercado

En relacion a las dimensiones consideradas para estudiar el posicionamiento de la
empresa Mibanco, Banco de la Microempresa S.A., encontramos el fortalecimiento,
reposicionamiento, y reposicionamiento de la competencia para lo cual se
obtuvieron como resultados de la encuesta aplicada los siguientes analisis de

frecuencia y graficos:

Tabla 8.

Frecuencia de la variable Posicionamiento

Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3,1
En desacuerdo 4 12,5
Indiferente 11 34,4
De acuerdo 12 375
Totalmente de acuerdo 4 12,5
Total 32 100,0
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
o
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 2. Resultados de encuestas. Variable Posicionamiento
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Interpretacion: En la tabla 8, permite observar que el 37,5% hizo referencia en
estar de acuerdo en que la empresa posee un buen posicionamiento, el 12,4%

estaba totalmente de acuerdo y el 34,4% se mostro6 indiferente.

Tabla 9.

Frecuencia de la dimensidn Fortalecimiento de la posicion actual de la variable
posicionamiento.

Dimensién Fortalecimiento

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 6,3
En desacuerdo 3 9.4
Indiferente 9 28,1
De acuerdo 10 31,3
Totalmente de acuerdo 8 25,0
Total 32 100,0
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Gréafico 3. Resultados de encuestas. Dimensioén fortalecimiento.

Interpretacion: En la tabla 9, se distingue que el 31,3% hizo referencia en estar de
acuerdo en que la empresa ejecuta estrategias en el mercado, el 25% estaba

totalmente de acuerdo y el 28,1% estuvo indiferente.
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Tabla 10.

Frecuencia de la dimension Reposicionamiento de la variable posicionamiento

Dimension reposicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3,1
En desacuerdo 3 9,4
Indiferente 12 37,5
De acuerdo 16 50,0
Total 32 100,0

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Gréfico 4. Resultados de encuestas. Dimensién reposicionamiento.

Interpretacion: En la tabla 10, encontramos la frecuencia de la dimensién

reposicionamiento donde el 50% de los participantes refirié estar de acuerdo en que

la empresa logra realizar los cambios necesarios para obtener un buen

reposicionamiento en cualquier elemento de la empresa, por su parte el 9,4 estuvo

de en desacuerdo.

Tabla 11.

Frecuencia de la dimensién Reposicionamiento de la competencia de la variable
posicionamiento.
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Dimensién reposicionamiento de la competencia

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3,1
En desacuerdo 4 12,5
Indiferente 13 40,6
De acuerdo 10 31,3
Totalmente de acuerdo 4 12,5
Total 32 100,0
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
- -
0% [
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Grafico 5. Resultados de encuestas. Dimension reposicionamiento de la
competencia.

Interpretacion: En esta dimension se obtuvo como resultados que el 31,3% estuvo
de acuerdo en que la empresa crea estrategias que influyen de manera positiva en

el posicionamiento y el 12,5% estuvo de acuerdo.

4.2 Prueba de Hipotesis

4.2.1 Pruebade Normalidad

Ho: La distribucion de los datos es normal.

Hi: La distribucion de los datos no es normal.

Nivel de significancia de la poblacion i = error = 0.05% = (95% Z = +/- 1.96)
Decision:

Sig. p< sig. 0.05 se rechaza Ho por tanto, se acepta Hi

Sig. p 2 sig. 0.05 se acepta Ho por tanto, se rechaza Hi
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Tabla 12.

Prueba de normalidad para muestras menores a 30.

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0,881 32 0,002
Posicionamiento 0,903 32 0,008

Interpretacion: con base a los datos arrojados, se evidencia que estos mostraron
tener una distribucion no normal, por lo tanto, se considera que ambas variables no
son paramétricas, estableciendo en el presente estudio la utilizacién del estadistico
Rho Spearman, teniendo como valor de p menor a 0,05 una relacion significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento. Siendo asi se rechaza la alterna H1

y se acepta la nula (ver tabla 12).

4.3Contrastacion de hipotesis
Tabla 13.

Rango de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman

Valor del coeficiente Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015)
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Prueba de hipotesis general

Prueba de hipoétesis correlacional entre el Marketing digital y el
posicionamiento del mercado

Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado
de la Agencia Mibanco el Agustino 2020

Hi: Existe relacion entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado de la

Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Tabla 14.

Rango de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman entre el Marketing
digital y posicionamiento

Marketing digital Posicionamiento

Rho de Coeficiente de 1,000 0,988
Spearman correlacion
P Marketing digital . ,
Sig. (bilateral) . 0,000
N 32 32
Coeficiente de 0,988 1,000
. . correlacion
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 32 32

Interpretacion: En latabla 13 de correlacion de las variables, donde la significancia
bilateral dio menor a 0,05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, ademas si existe una correlacién directa entre el marketing digital
y el posicionamiento con una correlacion positiva muy alta, de r= 0,988.

Prueba de hipoétesis especificas:

Hipotesis especifica 1:

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el fortalecimiento de la posicion

actual en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el fortalecimiento de la posicion actual

en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.
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Tabla 15.

Rango de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman entre el Marketing
digital y la dimensién Fortalecimiento

Marketing digital Fortalecimiento

Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 0,846
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 32 32
Fortalecimiento  Coeficiente de 0,846 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 32 32

Interpretacion: En la tabla 14 se observa una correlacion positiva, siendo
estadisticamente significativos, por lo que se rechaza la hipotesis nula y acepta la
hipotesis alterna, ademas, si existe una correlacion directa entre el marketing digital

y el posicionamiento con una correlacion positiva muy alta de r= 0,846.

Hipotesis especifica 2:

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el reposicionamiento en el

mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el reposicionamiento en el mercado
de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.
Tabla 16.

Rango de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman entre el Marketing
digital y la dimension Reposicionamiento

Marketing - :
. Reposicionamiento
digital
Rho de Marketing digital Coeficiente de
. 1,000 0,908
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 32 32
Reposicionamiento  Coeficiente de
. 0,908 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 32 32
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Interpretacion: Al correlacionar la variable Marketing digital y la dimension
Reposicionamiento se observa que es positiva y estadisticamente significativa, por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y aceptamos la alterna con una correlacion

positiva muy alta, don r= 0,908 y p-valor<0,05.

Hipotesis especifica 3:

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el reposicionamiento de la
competencia en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el reposicionamiento de la
competencia en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Tabla 17.

Rango de valores del Coeficiente de Correlacion de Spearman entre el Marketing
digital y la dimension Reposicionamiento de la competencia

Marketing Reposicionamiento de

digital la competencia
Rho de Marketing digital Coeficiente de
. 1,000 0,816
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 32 32
Reposicionamiento Coeficiente de
0,816 1,000

de lacompetencia  correlacién
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 32 32

Interpretacion: En relacién al marketing y la dimensiéon Reposicionamiento de la
competencia el valor de significancia fue de 0,000 menor a 0,05 por tanto se repela
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por la cual se deduce que, si existe
una relacion directa entre el reposicionamiento de la competencia y el marketing
digital, a vez el grado de correlaciéon es de r = 0,816 la cual indica una correlacion

positiva alta.
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V.-DISCUSION

La velocidad, la comunicacién y la confiabilidad de las tecnologias de la
comunicacién junto con las estrategias de marketing aumentan la rentabilidad de
las empresas en todo el mundo. En este contexto, todo sitio web creado debe
considerarse una organizacion. Las oportunidades laborales existentes estan
aumentando con el uso de medios electronicos y especialmente las tecnologias de
Internet en el comercio y las relaciones comerciales (Bahcecik, Y., Akay, S.,
Akdemir, A., 2019).

En el objetivo general se plante6 analizar la relacion que existe entre el Marketing
digital y el posicionamiento del mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020,
para lo cual se obtuvo como resultados un coeficiente de correlacion positivo muy
alto (r=0,988) con un nivel de significancia bilateral <0,05 (p=0,000) por lo tanto nos
indica que existe correlacion directa entre las variables del estudio presente estudio.
Significa entonces que, a pesar de los hallazgos encontrados en los analisis de
frecuencia en el presente estudio, al realizar las pruebas de correlacion entre el
marketing digital y el posicionamiento contrasta con lo reportado por Ochante
(2019), Paculia, (2018), quienes si reportaron correlacion positiva estadisticamente
significativa entre ambas variables. En el trabajo de Ochante el coeficiente tuvo un
valor de 0,788y el trabajo de Paculia mostro una correlacion alta con un coeficiente
0,899. Con los datos encontrados, se afirma que el marketing digital se relaciona
de manera directa con el posicionamiento de mercado, ademas de acuerdo con
Colvée (2015) senal6 que el marketing digital consiste en adaptar cada
caracteristica del marketing al universo digital, mediante las diferentes herramientas

digitales que se encuentran aprovechables en el actual mundo Web.

En relacién a primer objetivo especifico, al realizar el analisis de correlacion
entre el marketing digital con el fortalecimiento de la posicion actual en el mercado,
se encontré que hubo una asociacion positiva alta r=0,846, siendo estadisticamente
significativo p=0,000. Con los datos obtenidos se compara con Nontol (2020), en su
estudio titulado Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa
Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019, se concluyoé que hay
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, de forma
significativa (Rho = 0.422**, p = 0.007 < 0.05). Con los resultados hallados, se
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afirma que el marketing digital tiene relacién moderada con el fortalecimiento de la
posicion actual en el mercado, igualmente segun Ferrel y Heartline (2016)
sefalaron: Fortalecimiento de la posicidon actual, el secreto de fortalecer la posicion
actual de un producto o servicio es verificar constantemente la manera en que los

usuarios quieren recibir sus pedidos y de que satisfagan sus necesidades.

En cuanto al segundo objetivo de la investigacion, analisis de correlacion entre el
marketing digital con el reposicionamiento digital los hallazgos fueron
estadisticamente significativos p=0,000 encontrando una correlacion positiva muy
alta r=0,908, lo cual indica un buen reposicionamiento. En ese sentido, los datos
encontrados se contrastaron con los hallazgos de la investigacién de Mokaya,
Kanyagia & M’'Nchebere (2017), indican que el posicionamiento se encuentra
ubicado dentro del marco general de segmentacion, orientacion y posicionamiento,
representando ademas un elemento fundamental en las estrategias de marketing,
gue se traducen en un mejor rendimiento. Con los resultados obtenidos se afirma
que, el marketing digital se relaciona de manera directa con el reposicionamiento

digital.

De igual manera, en el tercer objetivo el cual fue correlacionar el marketing digital
con el reposicionamiento de la competencia, se observaron resultados similares a
los anteriores, donde se encontrd una correlacion positiva alta r=0,816 con un nivel
de p<0,05 siendo este significativo (p=0,000). Con los datos encontrados se
contrasto con los reportados por Membiela-Pollan (2019), manifiestan que se deben
realizar cambios estratégicos para mantener el ciclo de vida de un producto o
servicio y pueda mantenerse en el mercado. La orientacion siempre va a estar
basada o enfocada en el cliente y el deseo de las empresas de fidelizarlo lo cual
conlleva a una adaptacion necesaria y constante de las organizaciones al nuevo
contexto caracterizado por un cambio claro en el comportamiento del consumidor.
Con los datos encontrados se afirma que, existe una relacion directa entre el

marketing digital y el reposicionamiento de la competencia.
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VI.-CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacién desarrollada, se comprob6 que a pesar de obtener
correlaciones altas positivas entre las variables en estudio y las dimensiones que
las componen se hace necesario sin embargo, que la empresa en estudio deba
mantener o crear estrategias que estén actualizadas, ofrecer un mejor servicio de
comunicacion digital y de esta manera siempre mejorar y aumentar los niveles de
posicionamiento de la empresa, ya que es una cuestion dinamica en la que se debe

mantener actualizado a los cambios.

En relacién a los hallazgos observados en los resultados de la investigacion se

concluye:

Primera. - Considerando que el objetivo general consiste en analizar la relacion
gue existe entre el Marketing digital y el posicionamiento del mercado de la Agencia
Mibanco el Agustino 2020. Mediante los resultados obtenidos se puede afirmar, que
existe relacion positiva muy entre el nivel de marketing digital y el nivel de
posicionamiento al obtenerse una correlacion positiva, alta (Rho=0,988), estos
resultados fueron estadisticamente significativos p=0,000 (p<0.05). Lo que indica
gue un mejor marketing digital, es un factor determinante para que la agencia pueda
garantizar un posicionamiento, por ende, un alto nivel competitivo en el mercado
financiero. Se concluye que el marketing digital tiene una relacion directa con el

posicionamiento, de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Segunda. - Teniendo como primer objetivo especifico, determinar qué relacion
existe entre el marketing digital y el fortalecimiento de la posicion actual en el
mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020, los resultados encontrados
permiten establecer que existe relacion significativa, al obtenerse una correlacion
positiva alta (Rho=0.846) y un p=0,000 (p<0.05). Lo que permite afirmar que un
mayor marketing digital permite un mejor fortalecimiento de la posicion actual en el
mercado. Se concluye que existe entre el marketing digital y el fortalecimiento de la
posicién actual en mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020 existe una

relacion directa.
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Tercera. — El segundo objetivo especifico trata de definir qué relacién existe entre
el marketing digital y el reposicionamiento en el mercado de la Agencia Mibanco el
Agustino 2020. Los resultados de la investigacion arrojan una correlacion positiva
muy alta (Rho=0,908) y una significativa de p=0,000 (p<0.05). Lo que permite
afirmar que, a mayor nivel de marketing digital, mayor calidad del reposicionamiento
en el mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020. Se concluye que existe una
relacion directa entre el marketing digital y la dimension reposicionamiento en el

mercado de la Agencia Mibanco el Agustino 2020.

Cuarta. — El tercer y ultimo objetivo especifico es identificar qué relacion existe
entre el marketing digital y el reposicionamiento de la competencia en el mercado
de la Agencia Mibanco el Agustino 2020. De acuerdo a los resultados la relacion es
significativa, al obtenerse una correlacion positiva, alta (Rho=0,816) y una p=0,000
(p<0.05). Indicando que un mayor marketing digital mayor es el reposicionamiento
con respecto de la competencia. Se concluyen que la variable marketing digital
guarda una relacién directa con la dimensién reposicionamiento de la competencia,

de la Agencia Mibanco el Agustino 2020
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VII.-RECOMENDACIONES

Primera: En cuanto a las variables Marketing Digital y Posicionamiento, se propone
realizar capacitacion al personal para manejar las plataformas digitales y asi como
se considera necesario ejecutar estrategias de marketing digital que permita
aumentar el posicionamiento de la marca de la manera mas adecuada en el

mercado laboral.

Segunda: En cuanto a la dimension fortalecimiento, se recomienda crear
estrategias de marketing digital, las cuales formularan tacticas de marketing en
tiempo real para captar clientes fieles y entrar a nuevos mercados, lo cual conlleva
a un fortalecimiento de los departamentos de mercadeo que se ajusta al mundo

actual.

Tercera: Del reposicionamiento de la empresa, se propone mantener actualizadas
las estrategias empleadas en la red, mantenerse comunicado digitalmente y
emplear el comercio electrénico para que mejore el nivel del posicionamiento de la

empresa.

Cuarta: Para la dimension relacionada con el reposicionamiento de la competencia,
se deben realizar cambios estratégicos para mantener el ciclo de vida de un
producto o servicio y pueda mantenerse en el mercado. Con un enfoque orientado

a mantener los clientes y fidelizarlo con la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de operacionalizacion de la variable

plataformas digitales (p. 34).

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala de
operacional medicion
Marketing |Para Colvée (2015) el | Tuvo como Flujo Interactividad 1-2
digital marketing digital consiste en | instrumento el Comodidad 3-4
adaptar cada caracteristica | cuestionario y Informacién de | 5-6
del marketing al universo | serd medido a interés
digital, mediante las | través de la . .
g Funcionalidad Plataforma 7-8
diferentes herramientas | escala de -
Conexién 9-10 Ordinal
digitales que se encuentran | Likert. _ . _
_ _ Feedback Dialogo 11-12 Tipo Likert
disponibles actualmente en
Ideas 13-14
el mundo Web. De manera _
i Contenido 15-16
que, representa un método
para detectar la forma de — _
o Fidelizacion Resolucién de | 1718
generar eficientemente valor
_ problemas
a los clientes y que esto sea o
_ Anticipacion 19-20
notado mediante las o
Objetivo 21-22
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Cuadro de operacionalizacién de la variable posicionamiento de mercado

cuanto a los productos.

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala
operacional de medicidn

Para Ferrel y Heartline | Tuvo como

(2016) indicaron gue | instrumento el

consiste en establecer en | cuestionario y Fortalecimiento de Eficiencia 23-24

los clientes imagenes | sera medido a la posicién actual Necesidades | 25-26

mentales referentes de los | traves de la

productos y sus | escala de Likert.

Buena 27-28
parametros, para . .
Reposicionamiento | respuesta
o ) diferenciarse en la mente ) Ordinal
Posicionamiento _ _ Cambios 29-30 _ _

de los clientes. Esta imagen Tipo Likert
de mercado )

mental puede surgir desde

diferencias reales o] Resultados 31.32

percibidas. El . N o esperados

. - : eposicionamiento
posicionamiento considera o e Resultados 33.34
. - e la competencia _

la captacion que realizan obtenidos

los usuarios ya sean Buscar mejora | 35 36

imaginarios o reales en
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Instrucciones:

El presente cuestionario tiene por finalidad analizar la relacion existente
entre el Marketing Digital y el posicionamiento de la Agencia Mibanco, El

Agustino, 2020.

No existen respuestas buenas ni malas, cada persona tiene sus propios

puntos de vistas.
El cuestionario es andnimo.

Marque con una equis (X), el valor que segun la tabla se acerque mas a lo
que usted considera como su respuesta. Considerando: 5=Totalmente de
acuerdo; 4=De acuerdo; 3=Indiferente; 2=En desacuerdo; 1=Totalmente en

desacuerdo.
Le agradecemos de antemano su colaboracion

Variable Marketing Digital
Dimension flujo

N° | ITEMS 5
1 | ¢La interactividad del sitio web de la agencia Mibanco es
agradable y fluida?
2 | ¢La exploracion de la pagina web de la agencia Mibanco le
permite una interaccion entretenida?
3 | ¢La plataforma en linea de la agencia Mibanco se puede
manejar desde un lugar comodo (casa, oficina, habitacion)?
4 | ¢El sitio Web de Mibanco es visualmente comodo y facil de
explorar?
5 | ¢Considera usted que, la informacion que utiliza a través de
la red de la agencia Mibanco satisface sus necesidades?
6 | ¢La institucion financiera Mibanco ofrece periédicamente
informacion de interés sobre productos y servicios nuevos?
Dimension funcionalidad
Ne | ITEMS >
7 | ¢La plataforma de la Institucion financiera Mibanco es
funcional y practica?
8 | ¢La informacién que ofrece Mibanco en su plataforma es
compresible para el usuario?
9 | ¢La agencia Mibanco mantiene constante conexién con el
usuario a través de las herramientas digitales de la web?
10 | ¢Los medios digitales de la agencia Mi banco cuentan con

un disefio que facilita la vinculacion con el usuario?
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Dimensién feedback

Ne | ITEMS >
11 | ¢La agencia Mibanco utiliza los sitios web como una
herramienta de comunicacion, que genera dialogo con los
usuarios en lugar de ser Unicamente para transacciones?
12 | ¢ Es posible dejar comentarios en las plataformas digitales
de Mibanco y generar un dialogo respecto a
recomendaciones para los productos y servicios que
ofrecen?
13 | ¢La institucion Financiera Mibanco presenta ideas que
promueven el uso de su pagina Web?
14 | ¢El usuario tiene acceso a presentar sus ideas en las
plataformas digitales de Mibanco?
15 | ¢El contenido digital de la agencia Mibanco es claro y
entendible?
16 | ¢ El contenido en las redes de Mibanco brinda experiencias
que atrae nuevos clientes?
Dimension fidelizacion
Ne | ITEMS >
17 | ¢Para la resolucion de problemas es necesario llenar

formularios que son entendibles?

18

¢Existe capacidad de respuesta ante la resolucion de
problemas con la debida celeridad?

19

¢La informacién que encuentro en la pagina web me hace
sentir que en la agencia Mibanco conoce mis necesidades
y se anticipa a ellas?

20

¢Me gusta experimentar novedades y cambios en la
navegacion de mi sitio web anticipado a mis necesidades?

21

¢Hay buenas alternativas de busqueda para encontrar
informacion de acuerdo a mis objetivos?

22

¢En el sitio Web estan visibles los objetivos de la Entidad
Financiera Mibanco?

39



Variable Posicionamiento del Mercado
Dimension fortalecimiento de la posicion actual

NO

ITEMS

23

¢Las ofertas de los servicios que presta la Entidad
Financiera son atractivas para los clientes en comparacion
con otras entidades del mercado?

24

¢Los beneficios que aporta la Entidad Financiera Mibanco
de los productos y servicios son eficientes en comparacion
con otras entidades del mercado?

25

cLa entidad financiera Mibanco es reconocida en el
Mercado debido a que toma en cuenta las necesidades de
los usuarios?

26

¢El nivel de los productos y servicios que ofrece la Entidad
Financiera Mibanco suele satisfacer las necesidades del
cliente?

Dimension reposicionamiento

NO

ITEMS

27

¢ Los servicios de la Entidad Financiera Mibanco generan
una buena respuesta por parte de los clientes?

28

cLa Entidad financiera Mibanco brinda una buena
experiencia en relacion con otras Entidades Financieras?

29

cLas novedades o cambios de la Entidad financiera
Mibanco captan su atencion?

30

¢La atencién que presta la Entidad Financiera Mibanco ha
cambiado y esta acorde con sus expectativas?

Dimension reposicionamiento de la competencia

NO

ITEMS

31

¢ Las estrategias empleadas por la empresa para ser conocida
han logrado los resultados esperados, es decir, tiene
reconocimiento de los clientes y la competencia?

32

¢ Parte de los resultados esperados de la empresa es brindar una
buena experiencia en relacién con otras Entidades Financieras?
Para usted ¢la agencia Mi banco le ha generado una buena
experiencia?

33

¢Parte de los resultados obtenidos de la empresa es prestar
atencion a las necesidades de sus clientes, usted considera que
en la agencia Mibanco les brinda respuesta a sus necesidades?

34

¢ Usted reconoce a la Entidad Financiera Mibanco como util y
relevante para sus necesidades?

35

¢La busqueda continua de mejoras en la plataforma web de la
agencia Mibanco le hacen pensar que es una ventaja frente a la
competencia?

36

¢, Continuamente usted recomienda la agencia Mibanco para las
transacciones de sus familiares y conocidos, antes que otras
entidades financieras?
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Anexo 3: Validacion de expertos

CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM
I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV
I.3.Especialidad del experto: ADMINISTRACION

I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Muy
- Regular| Bueno
INDICADORES CRITERIOS Deficiente) 5y | "4y . | bueno [Excelente
0 - 20% 61 -81 - 100%
40% 60%
80%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 87

apropiado

Esta expresado de manera 87
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.

Responde a las necesidades 87
PERTINENCIA internas  y externas de la

investigacion

Esta adecuado para valorar 87
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora

p Comprende los aspectos en calidad 87

ORGANIZACION y Claridad.

Tiene coherencia entre indicadores 87
SUFICIENCIA y las dimensiones.

Estima las estrategias que responda 87
INTENCIONALIDAD g proposito de la investigacion

Considera que los items utilizados 87

en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que

se estd investigando.

Considera la  estructura del 87

presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se

dirige el instrumento

. Considera que los items miden lo 87

METODOLOGIA que pretende medir.

87
PROMEDIO DE VALORACION
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKTING DIGITAL

ITEM
NO

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

AN

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

NN ENENENENENENENEN

13

14

15

16

17

18

19

20

21

SIS INENENEN N

22

\

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 87%

Ate, 27 de diciembre del 2020

Firma de experto informante

DNI N° 44075484
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CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
ll. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM
I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

I.3.Especialidad del experto:
I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana

IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Muy
- Regular| Bueno
INDICADORES CRITERIOS Deficiente) 5y = "4y . | bueno [Excelente
0 - 20% 61 -81 - 100%
40% 60%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 87
apropiado
Esta expresado de manera 87
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.
Responde a las necesidades 87
PERTINENCIA internas  y externas de la
investigacion
Esta adecuado para valorar 87
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora
p Comprende los aspectos en calidad 87
ORGANIZACION y Claridad.
Tiene coherencia entre indicadores 87
SUFICIENCIA y las dimensiones.
Estima las estrategias que responda 87
INTENCIONALIDAD g propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados 87
en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que
se estd investigando.
Considera la  estructura del 87
presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
. Considera que los items miden lo 87
METODOLOGIA que pretende medir.
. 87
PROMEDIO DE VALORACION
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CESAR VALLEJO

‘ ucv

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

NN N N N N NN RN NN

14

IV. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 87 %

Ate, 27 de diciembre del 2020

Firma de experto informante

DNI N° 44075484
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CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO

I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
I.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION
I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana
ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Muy
- Regular| Bueno
INDICADORES CRITERIOS Deficiente; 5y | "4y . | bueno [Excelente
0 - 20% 61 81 - 100%
40% 60%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 86
apropiado
Esta expresado de manera 86
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.
Responde a las necesidades 86
PERTINENCIA internas  y externas de la
investigacion
Esta adecuado para valorar 86
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora
. Comprende los aspectos en calidad 86
ORGANIZACION y Claridad.
Tiene coherencia entre indicadores 86
SUFICIENCIA y las dimensiones.
Estima las estrategias que responda 86
INTENCIONALIDAD g proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados 86
en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que
se estd investigando.
Considera la  estructura del 86
presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
. Considera que los items miden lo 86
METODOLOGIA que pretende medir.
86

PROMEDIO DE VALORACION
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKTING DIGITAL

ITEM
NO

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

AN

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

NN ENENENENENENENEN

13

14

15

16

17

18

19

20

21

SIS INENENEN N

22

\

[ll. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 86 %

Ate, 27 de diciembre del 2020

Firma de experto informante

DNI N° 06614765
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CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
ll. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM

I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
I.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION
I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana
IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Muy
. Regular| Bueno
INDICADORES CRITERIOS Deficiente """ 41. bueno Excelente
0 - 20% 61 81 - 100%
40% 60%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 86
apropiado
Esta expresado de manera 86
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.
Responde a las necesidades 86
PERTINENCIA internas  y externas de la
investigacion
Esta adecuado para valorar 86
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora
. Comprende los aspectos en calidad 86
ORGANIZACION y Claridad.
Tiene coherencia entre indicadores 86
SUFICIENCIA y las dimensiones.
Estima las estrategias que responda 86
INTENCIONALIDAD 4 propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados 86
en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que
se estd investigando.
Considera la  estructura del 86
presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
. Considera que los ftems miden lo 86
METODOLOGIA que pretende medir.
] 86
PROMEDIO DE VALORACION
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‘ ucv

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

ITEM MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

N° SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

NN NN RN ENENENENENEN

12

13 v

14 v

IV. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 86%

Ate, 27 de diciembre del 2020 @ = L&
A M/

Firma de experto informante

DNI N° 06614765
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. BARDALES CARDENAS MIGUEL
I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

I.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION

I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente REFIEY| EUSE ,\Sﬂéno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 21 - 41 -
0 - 20% 61 -81 - 100%
40% 60%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 88
apropiado
Esta expresado de manera 38
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.
Responde a las necesidades 88
PERTINENCIA internas  y externas de la
investigacion
Esta adecuado para valorar 88
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora
. Comprende los aspectos en calidad 88
ORGANIZACION y Claridad.
Tiene coherencia entre indicadores 88
SUFICIENCIA y las dimensiones.
Estima las estrategias que responda 88
INTENCIONALIDAD 4 propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados 88
en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que
se estd investigando.
Considera la  estructura del 88
presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
. Considera que los ftems miden lo 88
METODOLOGIA que pretende medir.
] 88
PROMEDIO DE VALORACION
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKTING DIGITAL

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

AN

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

ANERNER N NEANE NI NI NI NI NERN

13

14

15

16

17

18

19

20

21

AN INIENEEN NN

22

\

[1l. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacién?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 27 de diciembre del 2020

88%

Firma de experto informante

DNI N° 08437636
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

[ll. DATOS GENERALES:

I.1.Apellidos y nombres del informante: Dr. / Mg. BARDALES CARDENAS MIGUEL
I.2.Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

I.3.Especialidad del experto: INVESTIGACION

I.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5.Autor del instrumento: Rojas Meza Lesly Eliana

IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

PROMEDIO DE VALORACION

Muy
- Regular| Bueno
INDICADORES CRITERIOS Deficiente) 5y | "4y . | bueno [Excelente
0 - 20% 61 81 - 100%
40% 60%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 87
apropiado
Esta expresado de manera 87
OBJETIVIDAD coherente y ldgica.
Responde a las necesidades 87
PERTINENCIA internas  y externas de la
investigacion
Esta adecuado para valorar 87
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora
p Comprende los aspectos en calidad 87
ORGANIZACION y Claridad.
Tiene coherencia entre indicadores 87
SUFICIENCIA y las dimensiones.
Estima las estrategias que responda 87
INTENCIONALIDAD g proposito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados 87
en este instrumento son todos y
CONSISTENCIA cada uno propios del campo que
se estd investigando.
Considera la  estructura del 87
presente instrumento adecuado
COHERENCIA al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
. Considera que los ftems miden lo 87
METODOLOGIA que pretende medir.
87
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CESAR VALLEJO

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUEICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09
10
11
12
13
14 v

IV. OPINION DE APLICACION:

NN NEN NN ENENENENEN

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 87 %

_Ate, 27 de diciembre del 2020

Firma de experto informante

DNI N° 08437636
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Anexo 4: Matriz de datos Variable Marketing Digital

FIDELIZACION

OBJETIVO

p22

P21

ANTICIPACION

P20

P19

PROBLEMAS

RESOLUCION DE
P17

P18

FEEDBACK

CONTENIDO

P16

P15

IDEAS

P14

P13

DIALOGO

P12

P11

FUNCIONALIDAD

PLATAFORMA

CONEXION

P10

P8

P7

FLUJO
COMODIDAD

INFORMACION DE
INTERES

P3

P4

P3

INTERACTIVIDAD

P2

P1

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19

20
21
22
23

24

26
27
28
29

30
31
32

SILNVIDILHY d
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Matriz de datos Variable Posicionamiento de Mercado

REPOSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

RESULTADOS
ESPERADOS

P31

BUSCAR MEJORA

P35

P36

P34

RESULTADOS
OBTENIDOS

P33

P32

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

REPOSICIOAMIENTO

CAMBIOS

P30

P28

BUENA RESPUESTA

P28

P27

FORTALECIMIENTO

EFICIENCIA

P23

NECESIDADES

P25

P26

P24

VARIABLE
DIMENSIONES
INDICADORES

PREGUNTAS

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19

20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

SIALNYJIDI LYY
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX, docente de la Facultad de
Ciencias Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo campus Ate, asesor de la Tesis titulada:
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA
AGENCIA MIBANCO, EL AGUSTINO 2020 del autor, ROJAS MEZA
LESLY ELIANA constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 25 % verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias
establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier
falsedad, ocultamiento u omision tanto de los documentos como de
informacion aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las
normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Ate, 23 de enero de 2021

NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX

DNI: Firma

08814139 < / \
ORCID: S
( 0000-0003-1061-5300)

o.o.¢ INVESTIGA

e UCV



