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RESUMEN

El objetivo general del presente trabajo de investigacion fue establecer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Tacna en el afio 2018.

El método del estudio ha sido de enfoque -cuantitativo, disefio no
experimental transversal tipo de investigacion correlacional, nivel de investigacion
descriptivo aplicada. La presente investigacion se ha aplicado a los clientes de la
Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacnha, la poblacion objeto de estudio estuvo

comprendida por 333 clientes.

Para la recoleccion de datos se ha aplicado como técnica la encuesta, y
como instrumento el cuestionario permitiendo un analisis exhaustivo de los
indicadores y dimensiones de cada variable y obteniendo informacion cuantitativa
de los procesos estudiados, asi mismo se ha obtenido una confiabilidad segun el

alfa de Cronbach.

El resultado obtenido permite concluir el valor p<0.05 (,000) y se afirma que
existe correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento. Existe una
correlaciéon de .832** siendo esta relacion de tipo positiva y de grado alto, lo cual
indica que, en términos generales, aquellos clientes que poseen niveles mayores

de marketing digital, presentan mayores niveles en el posicionamiento.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento.
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ABSTRACT

The general objective of this research work is to establish the relationship
between digital marketing and positioning in the Tacna 2018 municipal savings and

credit institution

The study method is a quantitative approach, a type of simple correlational
research and a transversal design. The present investigation has been carried out
in the Tacna Municipal Savings and Credit Fund, where the population under study
is comprised of 332 clients of the Tacna Municipal Savings and Credit Fund. The
survey has been applied as a technique for the collection of data. , and as an
instrument the questionnaire allowing an exhaustive analysis of the indicators and
dimensions of each variable and obtaining quantitative information of the studied

processes, likewise a reliability was obtained according to Cronbach's alpha.

The result obtained allows us to conclude that a p-value of less than 0.05
(.000) was found and it is stated that there is a correlation between digital Marketing
and Positioning. There is a correlation of (.832 **) being this relationship of positive
type and high grade Guillén (2016). This indicates that, in general terms, those
clients that have higher levels of Digital Marketing, have higher levels in Positioning.

Keys works: Digital marketing, positioning.
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INTRODUCCION

La presente investigacion ha logrado analizar y evaluar la relacion existente
entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal

de Ahorros y Crédito Tacna, en el afio 2018.

Es un aporte fundamental para la Caja de ahorro y crédito Tacna a fin de
mostrar el desarrollo y sefialar las expectativas de crecimiento indicando que

existen posibilidades de ampliar el mercado en micro finanzas.

El instrumento de medicion se aplico a los clientes, para analizar, evaluar en
la realidad de cdmo se usa el marketing digital para determinar el posicionamiento,

de los clientes de la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacna.

El argumento de la investigacion fue elaborado conforme al esquema que
establece la Facultad de Ciencias Administrativas y Contable de la Universidad
Privada Telesup. Est4 estructurada en siete capitulos, anexos y referencias
bibliograficas, conforme se detalla a continuacion:

El capitulo primero denominado problema de investigacion, es el aspecto
general describe la situacion para luego determinar la formulacion del problema y

por ende, justificar el estudio.

En el capitulo segundo, se aborda el marco tedrico que describe los
antecedentesde la investigacion sustentada por la literatura de autores identificados

a las variables, de la tesis.

El capitulo tercero titulado marco metodologico presenta el tipo de
investigacién, la poblaciéon objeto de estudio que fueron los clientes de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Tacna.

El capitulo cuarto muestra los resultados, en él se exhibe la estadistica
inferencial, se muestra la normalidad de variables y la contrastacion de las

hipétesis.

El capitulo quinto describe la discusion, en esta parte se realiza el analisis

Xiv



de los resultados del nivel del marketing digital y posicionamiento de la caja

Municipal de Ahorro y Crédito Tacna.

En el capitulo sexto se presentan las conclusiones que determinan las

relaciones entre el marketing digital y el posicionamiento.

El capitulo séptimo en el que se sintetizan las recomendaciones, describe

los alcances y sugerencias a quien corresponda, de las medidas de accidén a tomar.

Finalmente, se incluyen las referencias bibliogréaficas de la literatura utilizada

que amparan la investigacion, y los anexos correspondientes.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

A nivel mundial el tema de competitividad del mercado en diversos rubros,
es cada vez mas agobiante para las diversas organizaciones que se ven

menoscabas a un gran reto como es el avance de la tecnologia.

Cada dia vemos que la competitividad en el mundo, es mas fuerte donde solo
aguellas empresas que logran la congruencia de desarrollar su planeamiento y
politicas con el actuar diario, logran posicionarse en un mercado cada vez mas

agresivo.

En el Perd, la situacién ha conllevado que varias empresas busquen una
forma de sobrevivir y crecer en el mercado creando diversas estrategias que les

permita competitividad y posicionamiento.

Podemos darnos cuenta que hoy en dia se desarrolla una ardua
competencia en el ambito de las micro finanzas, a pesar que el Estado aun no
establece una politica mas agresiva para desarrollar las micro y pequefas
empresas que son el pilar fundamental de nuestra actividad. Una de las estrategias
donde apuntan las empresas es al marketing digital, y el rubro de micro finanzas no

es ajeno a esta forma de posicionamiento.

En atencion al tema materia de la investigacion las Cajas Municipales
(CLAC) cumplen un rol muy importante en la descentralizacién y democratizacion
del sistema financiero peruano, y no son ajenas a la competencia existente
alrededor de ellas demostrando rivalidad en el campo de los productos y servicios

que ofrece.

Por lo que el marketing digital estda tomando importancia para lograr el éxito

con ideas progresistas y lograr un posicionamiento en el mercado financiero.

Debido a esto, el tema a tratar es el marketing digital y posicionamiento en
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna (CLAC-TACNA) en el
afio 2018
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La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha es una Institucion micro
financiera descentralizada que tiene filiales en 9 departamentos. Cuenta con 30

agencias que se encuentran geograficamente distribuidas a lo largo del pais.

Como parte de sus fortalezas se hace necesario el desarrollo de la
tecnologia de la informacion. Actualmente, es frecuente el uso de tecnologias para
desarrollar y mejorar el marketing en la empresa, como un medio Util, eficaz de facil
acceso y de menor costo, para establecer una comunicaciéon y definir el target en
cuanto a gustos, intereses, preferencias, opiniones, comportamientos en los

clientes.

Recordemos que estas nacen con un tipo de producto el crédito pignoraticio
o crédito prendario, hoy al igual que las demas oficinas bancarias brinda una
extensa gama de productos y servicios en beneficio del cliente. Sosteniéndose en
el tiempo en este sentido, la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha como entidad
financiera, con experiencia en el mercado del micro finanzas, orientada a ofrecer
productos y servicios para el empresario y personas naturales, se desenvuelve en
un escenario, en el que es crucial captar nuevos clientes, y fidelizarlos para

garantizar su crecimiento econémico.

Por lo que actualmente, al igual que las demas empresas ha iniciado desde
hace unos afos atrds, nuevas estrategias de marketing especialmente el digital
porque reduce costos operativos y muestra informacién en tiempo real. Sin
embargo, es importante investigar, si se relaciona con el posicionamiento que
actualmente presenta, para poder fortalecer su presencia y crecimiento, asi como

la rentabilidad dentro de los canones que establece su mision y vision.
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1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

o ¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna, en el afio 2018?
1.2.2. Problemas especificos

PE 01 ¢Cual es la relacion entre el Marketing digital y la dimension marca del
Posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 20187

PE 02 ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la dimension diferenciacion
del producto del posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna, 2018?

PE 03 ¢ Cuadl es la relacion entre el marketing digital y la dimension fidelizacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 20187?

1.3. Justificacion del estudio

La presente investigacion abarca y comprende el tema tecnoldgico y aplicado
porque después de ver la correlacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento, se va a poner en practica, las herramientas telematicas para el
crecimiento de la empresa con el Unico fin de proyectar la gestién por resultados,
enfocarla en el mercado y cliente, que generen la ventaja competitiva y la haga Unica y

exclusiva de la empresa distinta y sostenible en el tiempo.
La justificacion se da por los siguientes considerandos:
1.3.1. Justificacion tedrica:

Dado que se pretende contribuir al conocimiento de la implicancia del
marketing y posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna.
(CMAC- TACNA). Asimismo, se ha realizado una revision tedrica exhaustiva de las
variables de estudio. En el plano pragmatico, los resultados permitiran evaluar la
incidencia del marketing digital para fines de decisidn tactica y operativa por parte

del equipo directivo.
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1.3.2. Justificacion practica:

Lo que se quiere es obtener un resultado el cual siendo positivo en la
investigacion dara una clara evidencia que es una estrategia valida para buscar el

posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna. (CMAC- TACNA).
1.3.3 Justificacion metodoldgica:

Se busca precisar el grado de correlacion entre ambas variables maketing
digital y posicionamiento, en el cual; debe existir una significancia bilateral bastante

pegada a 0.000.
1.3.4. Justificacién social:

Se busca contribuir a desarrollar un nexo comercial entre los clientes con la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna. (CMAC- TACNA), para lograr un

crecimiento econémico en la ciudad.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

o Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna, 2018.
1.4.2. Objetivos especificos

OE 01 Establecer cudl es la relacién entre el marketing digital y la dimensién marca
del posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

OE 02 Establecer cudl es la relacion entre el marketing digital y la dimension
diferenciacion del posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna, 2018.

OE 03 Establecer cual es la relacion entre el marketing digital de la Caja Municipal

de Ahorro y Crédito Tacna con la fidelizacion en sus clientes en el afio 2018.
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Luego de indagar sobre fuentes bibliograficas respecto al objeto de estudio
se encontrod la presente literatura nacional e internacional con relacion al presente

tema:
2.1.1 Antecedentes nacionales

La presente investigacion se sustenta en el contexto nacional e internacional

de las variables del Marketing digital y posicionamiento.

Lancho, (2016),de la Universidad nacional Micaela Bastidas de Apurimac
para optar el titulo profesional de licenciado de Administracion de Empresas, El
titulo de tesis, es el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito
de Abancay - 2016, tiene como objetivo principal describir el marketing digital en
las tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay y sus objetivos especificos:
conocer el marketing maovil, e-mail marketing y describir las redes sociales como
estrategia del marketing digital. La investigacion, es de tipo basica porque no tuvo
propdsito aplicativo inmediato, pues solo se describié la situacion actual del
marketing digital. Los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de
informacion del marketing digital son: el cuestionario y la guia de entrevista. La
poblacion estuvo compuesta por 141 tiendas de prendas de vestir segun datos de
La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT),
con una muestra de 74 tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay,
provincia de Abancay del departamento de Apurimac. Se aplico el cuestionario a
las 74 tiendas y para fortalecer el resultado se vio por conveniente aplicar la guia
de entrevista a un 40% (29) de la muestra. Finalmente, concluimos que el 66,2%
indica que casi nunca utilizé el Marketing Digital, el 31,1% manifiesta que nunca
utilizé y el 2,7% precisa que a veces utilizé el Marketing Digital para promocionar y
mejorar la venta, convocar a mas clientes para que visiten a su tienda, comunicarse
con sus proveedores de prendas de vestir, para que ayude a sus clientes a elegir

prendas. Segun la entrevista se especifica que los propietarios no conocen o0 han
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escuchado del marketing digital por falta de conocimiento, falta de capacitacion y

actualizacion.

Ugaz, (2018) de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega para optar el grado
académico de Maestro en Ejecutiva en Administracion de Negocios. El presente
trabajo de investigacion tuvo como objetivo, determinar la influencia de la
Implementacion del marketing digital en la demanda del cuidado de mascotas en el
“Hospedaje Happy Pet Lurin”. Respecto a los aspectos metodoldgicos del trabajo,
el tipo fue aplicado; y el nivel de investigacion fue descriptivo y explicativo. La
poblacion objeto de estudio, estuvo conformada por personas que demandan el
servicio de cuidado en todos los hospedajes de mascotas del distrito de Lurin, las
mismas que ascienden a 2,000 personas. La muestra fue de 123 personas que
demandan el servicio de cuidado de mascotas, a las cuales se les aplicd el
instrumento que consté de 26 preguntas, utilizando la escala de Likert con
alternativas de respuesta multiple. Se procedié a analizar los resultados, luego se
realizé la contrastacion de hipotesis, utilizando la prueba estadistica conocida como
coeficiente de correlacion de SPEARMAN, debido a que las variables de estudio
son cualitativas. Finalmente, se pudo determinar que la Implementacion del
marketing digital influye significativamente en la demanda del cuidado de mascotas

en el “Hospedaje Happy Pet Lurin”.

Cristébal (2017) de la Universidad César Vallejo. Para optar el titulo de
licenciado en Administracion Sustenté la tesis Plan de Marketing y el
Posicionamiento de la empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa
S.A., distrito San Martin de Porres, 2017. El estudio abarca una muestra de 80
clientes de la empresa y se utilizé como instrumento un cuestionario. Principales
resultados: respecto al posicionamiento de la marca, se hallé que el 33,8% no esta
de acuerdo con la diferenciacion de la marca, y la opinion de la decisién de compra
un poco mas de la tercera parte con un 38,8% esta en desacuerdo. Asimismo, la
opinion de la oferta de productos y similares el 33,8% manifiesta su acuerdo y un
5% su total acuerdo. Conclusion: el marketin instrumentalizado en un plan se

relaciona estadisticamente con el posicionamiento de la Caja Municipal.

Julidn (2013) de la Universidad Nacional de Trujillo para optar el titulo de

Licenciado en Administracion examind el tema Responsabilidad social y su
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influencia en el posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Trujillo,
en el distrito de Trujillo. Principales resultados. El 54 % de los clientes de la Caja
Trujillo no participa de las actividades de los programas institucionales,
especialmente, de responsabilidad social, como una forma de posicionarse en su

comunidad.

La participacion al parecer influye positivamente en la imagen institucional.
Conclusion: mas de la mitad (51%) de los clientes consideran que la CMAC Trujillo
tiene un reconocimiento en el mercado y casi la tercera parte con un 29% por la

calidad del servicio.

Nontol (2012) de la Universidad Nacional de Trujillo para optar el titulo de
Licenciado en Administracion, realiz6 la tesis Planeamiento estratégico para
mejorar el posicionamiento de la Caja Trujillo-Oficina Huamachuco. Los pincipales
resultados: el 43% de los clientes de la Caja Trujillo se informaron por medio de
referencias de otras personas, el 44% tienen un nivel de antigiedad como clientes
de hace mas de un afo, un 38% acuden por menos hasta 2 veces en el mes, casi
las dos terceras partes refieren que el principal motivo por el cual prefirieron ser
clientes de la Caja Trujillo es por la calidad de sus productos, el 92% califica de
rapida la respuesta de atencién, un 86% considera que la solucién es adecuada .
Y que el tiempo de atencién es bueno, ya que los tiempos de atencién son cortos
(78%). Conclusion: La mayoria de los clientes muestran una fidelizacion (86%), el

29% califica el servicio como excelente, con buena imagen y servicio.
2.1.2. Antecedentes Internacionales

Guerrero (2014) en la Universidad San Francisco de Quito, Tesis de grado
para optar el titulo de Licenciada en Marketing. Realizo el estudio Marketing digital:
Su aplicacién y éxito. Los Principales resultados: es importante la presencia de
internet para el marketing, la marca debe tener presencia en la web, el e-mail
marketing es una estrategia efectiva para establecer una relacién personalizada
con clientes actuales y también los potenciales; otra opcién es el marketing viral
como una alternativa efectiva mas no esencial para la empresa. El posicionamiento
SEO se centraliza en el sitio Web y motores de busqueda, describe que la

competencia que se tiene en online se diferencia de la que se tiene en offline. En
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internet el posicionamiento se da conforme a la busqueda del usuario dentro de los
motores. Los aspectos del SEO son técnicos y se rectifican dentro de la codificacion
de la pagina. Conclusion: la presencia en redes sociales es circunstancial para
alcanzar el posicionamiento de la institucion. El SEO se centra en la pagina web de
la organizacion. Las estrategias de marketing online permiten que las empresas

tengan la opcidn de generar oportunidades para competir con otras marcas.

Anchundia y Solis (2017), en la Universidad de Guayaquil para optar el titulo
de Ingeniero Comercial en su tesis titulada “Analisis del marketin digital para el
posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil”
realizaron un estudio dirigido al Analisis de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil
Ecuador, el objetivos fue determinar estrategias del marketing digital y su
repercusion en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercado del
sector Tarqui en la localidad de Guayaquil. Utilizando nivel de investigacion
exploratoria descriptiva correlacional y un tamafio muestral de 246 personas,
Siendo los Principales resultados: respecto al conocimiento del marketing digital,
son las personas de 26 a menos de 60 afios los que menos conocen, no asi los que
tienen edades de 17 a 25 afos. Conclusién: se deben esmerar en aplicar
estrategias informativas mediante instrumentos digitales que reduzcan el
desconocimiento por tanto es importante que se disefie estrategia digital para

posicionar los productos y fidelizar a los clientes.

Uribe F., Rialp.J., Llonch (2013), en la Universidad Autonoma de Barcelona
para optar el grado de Doctor en Creacion y Gestiébn de Empresas, en el estudio
gue realizaron establecen el uso de Redes sociales Digitales como Herramienta del
Marketing concluyen: considerando un segmento de la muestra de empresas
espafiolas en distintos sectores, tamafios los cuales usaban redes sociales digitales
como parte de su estrategia de Marketing. De 277 respuestas obtenidas el 35.3 %
de contactos realizados mediante linkedIn, solo 191 son respuestas completas
obtenidas quedaron servibles para el analisis. Las principales preguntas del
cuestionario para medir la intensidad de Redes Sociales como herramienta del
Marketing en dichas empresas fueron a.- cuales Redes sociales usan para su

estrategia de Marketing, b.- nimero de seguidores, c.-nUmero de seguidores de
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twitter, d.-numero de videos publicados en You Tube, e.- frecuencia de acciones
del Marketing en Redes Sociales, f.-si cuenta con community manager, g.- tamafo
de equipo de gestion de Redes Sociales. h.- si tiene la empresa una agencia
especializada en Marketing Digital, i.- presupuesto asignado a actividades del
Marketing digital. Y por ultimo g.- proporciéon del presupuesto de marketing
asignado a actividades de Redes sociales. Conclusion: los autores concluyen que
el uso de Redes sociales como herramienta del Marketing ayuda a moderar el
efecto de desempefio de la empresa. Y exhortan a Asignar presupuesto para las
actividades del Marketing es imprescindible para impactar y posicionarse en el

mercado. Conseguir extraordinarios resultados para la empresa.
2.2. Bases tedricas de las variables
2.2.1. Marketing digital

La American Marketing Association (AMA) (Citado por Proyecto CECARM,
2014) en el afio 1994, define el marketing como un proceso destinado a planificar,
ejecutar la concepcion, el producto, promocién y distribucion de los bienes,
servicios, eventos y organizaciones que tienen el propésito de crear y establecer
las relaciones tendientes a satisfacer a los clientes. Mas adelante, la AMA en el afio
2004, aflade que el marketing no solo se dirige a los clientes, a la organizacién, sino

también en sentido amplio a la sociedad.

De otro lado, segun Miller (2010) el marketing digital es el acto de presentar
algo a otra via online. Por tanto, segun el Proyecto CECARM (2014) el e — marketing
pretende identificar, anticiparse y destinarse preferentemente a satisfacer las
necesidades de los clientes de la forma mas eficaz posible. Plantea ademas una

diferenciacion entre el marketing tradicional y el marketing digital.

Sin duda, que la evolucion del marketing ha seguido un proceso muy rapido,
congruente con el desarrollo exponencial de la cuarta revolucion industrial, lo que
deja en evidencia que las bases del marketing tradicional se han adaptado al

entorno digital.

Entre los principales aspectos que reflejan los cambios del marketing digital

tenemos:
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d)

Cambio del foco de atencion del producto a las necesidades del cliente.

Trastrocar la tradicional forma de centrarse en la publicidad a establecer una

conversacion con el cliente sobre el producto y sus necesidades.

De focalizar el disefio segun los intereses del cliente antes que en el

empresario.

Definir la venta del producto como una solucion de las necesidades del

cliente.

Enfatizar no la publicidad, sino la posibilidad de que el cliente recomiende el

servicio y el producto.

2.2.1.1. Proceso del marketing digital

Segun Tursi (2014) la web es el medio con mayor velocidad de crecimiento,

ademas posee una gran capacidad de segmentacion, creatividad sin limites,

branding, interactividad propia y natural, y ademas tiene una envergadura global.

Los cambios en el proceso de marketing tradicional versus digital, radica

principalmente en su soporte que se utilizan en los diferentes medios publicitarios

digitales (Figura 1)

Cartel

(tradicional ) *=banner

Directorios en

soporte fisico ( « = Djrectorios online
tradicional )

Spot publicitario .
en medio - Spot publicitario

television .
(tradicional) on line

Folleteria (

Tradicional) ° E-mails

Relaciones
publicas

Figura 1. Publicidad online-offline
Fuente: Tursi (2014)
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2.2.1.2. Principales redes sociales usadas en el marketing digital

El marketing en redes sociales se convierte en un medio mas mediante el

cual las empresas pueden comunicarse con los usuarios. Estas posibilitan la

interaccion, la viralizacién de contenidos y, por supuesto, todo tipo de creatividades.

De acuerdo con lo descrito por:

Segovia (2011), las redes sociales como Twitter, Facebook, Linkedin,

Instagram entre otras, constituye una manera novedosa de llegar a nuevos clientes,

aunqgue ello no deja de lado la necesidad de contar con un sitio web y un e-mail

marketing.

Al respecto, Moschini (2012) afirma que las redes sociales son esenciales

para realizar el marketing digital, entre las que se cuentan principalmente las

siguientes:

a)

b)

Facebook: Moschini (2012), es una red social con un multiformato y
ademas multitarget, fue lanzada en el 2004 y que actualmente cuenta con
aproximadamente 845 millones de usuarios. Su uso en el rubro
comercial, esta relacionado con su potencial real de conectarse a travées
de los teléfonos moviles en segundos, lo que permitiria a los empresarios
capitalizar la comunicacion, en cuanto pueden brindar servicios muy
rapidamente, atender pedidos, reclamaciones, consultas, etc. Mencién
aparte, la posibilidad de establecer un contacto fluido con el cliente, lo
que facilita su fidelizacion. Ademds, constituye una herramienta para
viralizar la marca y potenciar la imagen aun con clientes que uno no

conoce.

En el mismo sentido, Facebook permite realizar una segmentacion de los
clientes, ya que se conectan grupos de amigos con intereses y aficiones
similares, lo que, sin duda, constituye una base de datos a la hora de

definir el contenido de una campafa de publicidad.

Twitter: Moschini, (2012) Red social con fecha de lanzamiento en el
2006, constituye la llamada red social de 140 caracteres, y es una de las

redes sociales mas Veloz, instantanea y simple en la tarea de monitorizar
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d)

los fendmenos sociales en el planeta, a modo de una gran conversacion
en formato microblogging. En este punto, cabe precisar que las empresas
utilizan esta red social, generalmente para captar al segmento joven
preferentemente. Asimismo, es un medio ideal para la distribucion de
contenido y noticias empresariales, o lanzamiento de nuevos productos
0 servicios, construir vinculos con los clientes para fomentar el
engagement mas alla de la promocion del producto, y ademas que
constituye un buen soporte para los medios tradicionales, como por
ejemplo para potenciar los micro emprendimientos, otorgandoles un aire

de frescura y novedad.

You tube: Red social, con fecha de lanzamiento en 2005 y cuya esencia
es ser una red social eminentemente audiovisual. Se debe tener en
cuenta que los contenidos que mayormente consume los usuarios de You
tube, son los videos que inicialmente fueron caseros, luego de la TV y
posteriormente aquellos que se crearon especificamente para You tube
lo cual ha permitido a las empresas crear un perfil singular para YouTube,
en orden no solo de potenciar o afianzar su posicionamiento, Sino
también para redireccionar el trafico hacia otras plataformas web como el
Google + y lanzar mediante este medio un nuevo servicio o producto y

algo realmente novedoso que es la posibilidad de segmentacion.

A fin de realizar anuncios o in stream que se incluyen durante la emision
de un video el cual segun el interés del veedor puede obviarse y saltarse
literalmente un determinado anuncio, por lo que el anunciante solo paga

cuando este es reproducido.

Linkedin. Mariduefia y Paredes, (2015) indican que constituye un motor
online esencial en términos de sociabilidad, ya que permite establecer
contactos profesionales y también comerciales, ademas del

posicionamiento de empresas y marcas.

Google +. Maridueiiay Paredes (2015). Red social que aparece el 2011,
patrocinada por la compafia Google. Entre las caracteristicas resaltantes

es que promueve una estructura en “Circulos”, que posteriormente fue
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insertada en Facebook con sus “Listas”, para clasificar a nuestra red de
contactos sociales segun el rubro o ambiente en el que se desempefia o
desenvuelve cada persona. Ademas del servicio llamado Hangouts, el
que resulta muy util para brindar video conferencias y que en tiempo real
se restransmite en el canal YouTube de la persona que auspicia la

reunion.

Presenta un buscador +1 para posibilitar que entre los usuarios los

contenidos que intercambien, incidan a su vez en el motor de busqueda.
2.2.1.3. Contribucion del marketing digital a la empresa u organizacion

Evaluar el nivel de contribucion del marketing digital, implica que la empresa
analice hasta qué grado su presencia en linea est4 logrando sus objetivos

estratégicos.

Por esta razon, su eficacia requiere medir el desempefio o recabar

informacion sobre el impacto del marketing, lo que puede ser muy util al evaluar:
Eficacia del negocio

Este aspecto debe incluir la contribucién del sitio web, tanto indirecta y
directamente a las ventas y la productividad, ademas de establecer una valoracién
de cuando realmente apoya los objetivos del negocio, asi como el costo-beneficio

que implica.
Eficacia del marketing

En este acépite, la medicidon puede comprender: los prospectos, la fidelidad
o0 engagement del cliente, las ventas, el mercado o la audiencia on line, el

posicionamiento, la presencia de la marca y el servicio y satisfaccion del cliente.
Eficacia del marketing digital

En consonancia con Chaffey y Smith (2005), los indicadores para evaluar la

presencia en linea, comprenden:

o Visitas reiteradas promedio por cliente.

° Visitantes denominados Unicos en cada sitio.
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o Duracién: tiempo que cada visitante permanece en el sitio web.

o Tasas de desercion mediante el proceso de compra on line.
o Tasa de cancelacion de suscripciones.
. Tasa de re direccionamiento mediante TRIC o clics desde sitios de terceros

hacia el propio o suyo.
2.2.2. Posicionamiento

Para Kothler y Armstrong (2007) el posicionamiento constituye la forma como
las personas en su rol de consumidores, definen o perciben el producto basados
primordialmente en sus caracteristicas mas notables, es decir, el espacio que
ocupa en la mente de los clientes. Segun Santes Mases (1999) la percepcion tiene
un papel primordial cuando se trata de definir el lugar que se le otorga al producto
0 marca. Sin embargo, no cabe duda, que el posicionamiento determina no solo un

objetivo estratégico primordial para lograr el éxito de la organizacién o empresa.
2.2.2.1. Dimensiones del posicionamiento

Segun Kotler, Keller y Rivera (2006) afirman que este proceso tiene cuatro

aristas:

a) Posicionamiento segun el atributo, segun se posicione en base a algun
producto unico frente al cual los competidores no tienen opcion, ya que

no lo pueden ofrecer.

b) Posicionamiento segun el competidor, en cuanto este afirme ser la mejor

competencia frente a los demas.

c) Posicionamiento segun su aplicacion, ya que la temporalidad lo convierte

en un lider en su uso.

d) Posicionamiento segun la calidad o el precio, en tanto, la organizacion
se posiciona debido al precio o a la cualidad de sus productos en relacién

a la competencia.
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2.2.2.2. Pasos para posicionar un servicio o un producto

Alrespecto, Pérez (2008), delinea siete pasos para lograr el posicionamiento

de un servicio 0 un producto:

Paso 1. Segmentar el mercado

Pérez (2008). Ya que cada cliente como ser humano tiene necesidades
particulares, lo que obliga a identificar segmentos y necesidades especificas en

cada uno de ellos.
Paso 2: Seleccion de un segmento target

Pérez (2008). De los segmentos ya caracterizados, el paso que sigue es
seleccionar luego de una valoracion detenida, que segmento es el mas atractivo

para la empresa y hacia el cual se dirigiran las acciones de marketing.
Paso 3: Determinacion del atributo mas deseable
Pérez (2008).

Por cuanto, cada segmento tiene preferencias que considera relevantes, lo
cual es importante conocer. Ademas, de indagar cémo estan posicionados
los productos o servicios que nos interesa posicionar en la mente de los
clientes o consumidores. A fin de elegir, un hueco o nicho donde direccionar
la ubicacién del producto. La metodologia que se usa con bastante

frecuencia se llama mapa perceptual.
Paso 4. Creacion y testeo de los conceptos rectores de posicionamiento
Pérez (2008).

El llevar al terreno real el posicionamiento, requiere de definir los conceptos
rectores del posicionamiento o la razén para creer en ello, lo que nos lleva a
practicar testeos en consumidores reales, con el propésito de afinar el
concepto hasta conseguir el concepto central de posicionamiento para la

empresa.
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Paso 5. Desarrollo de un plan tactico con fines de posicionar la empresa
Pérez (2008).

En este paso, el disefio de un plan de marketing estratégico es crucial, ya
gue se busca con intencionalidad comunicar, transmitir y finar en la mente
de las personas consumidores el servicio o producto, para el momento en

gue tengan que decidir la compra o servicio a utilizar.
Paso 6. Disefio de un plan para un posicionamiento ideal
Pérez (2008).

Es sabido, que las preferencias o deseabilidad cambian, al igual que los
atributos y las marcas, asi como su asociacion entre ellas, lo que nos lleva a
replantear y retroalimentar un plan de marketing que permita ir a la par de la
aparicion de nuevas tecnologias, nuevas marcas e inclusive el cambio de las

preferencias y gustos de los consumidores.

Paso 7. Creacion de un sistema o0 programa para monitorear el

posicionamiento de la empresa u organizacion
Pérez (2008).

El seguimiento y monitoreo es primordial, para verificar la variacion que
presenta la marca y el comportamiento de los consumidores. Este proceso
usualmente requiere de entrevistar, recoger informacién de los clientes, cada

trimestre, anualmente o segun la decision que tome la empresa.

Proceso de posicionamiento
En el mismo orden de ideas, Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005)

plantean los sietes pasos en el proceso de posicionamiento:
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Figura 2. Posicionamiento

Fuente: Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005)

2.2.2.3. Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacnha

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacnha es un organismo o micro
financiera descentralizada que tiene varias filiales en los departamentos del Peru.
Su marco legal, es la Ley No 26702, Ley General del Sistema Financiero y del

Sistema de Seguros y de la Superintendencia de Banca y Seguros.

El Banco Central de Reserva del Pert (BCRP) regula su actividad financiera
y la Superintendencia de Banca y Seguros supervisa sus acciones y su actividad,
ademas de la Contraloria General de la Republica y por la Federacion de Cajas
Municipales (FEPMAC).

Las operaciones comprenden primordialmente la intermediacion financiera,

por lo que tiene competencia para recepcionar depdsitos de terceros e invertirlos,
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junto con su patrimonio, por medio de créditos a micro y pequefias empresas.
También ofrece el servicio de crédito pignoraticio y desarrolla operaciones

econdmicas dentro del marco normativo que le es atribuida.
2.3. Definicién de términos basicos
Consumidor

Alonso y Grande ( 2010). Es aquel que demanda un servicio o producto con
un propdsito personal, sea de utilidad o un beneficio central. Aquel que usa

mercancias o articulos que compra ya sean bienes o servicios producidos.

Kotler (2010) menciona: Individuo o grupo de individuos que paga por un bien,
servicio buscando saciar una serie de necesidades que pueda experimentar con un
valor adquisitivo pecuniario. Es componente relevante en el mercadeo para las
orientaciones de la administracion de mercadeos, produccién y ventas, consumidor

es el individuo que usa o dispone finalmente de un producto.

Search-consumidor (2015) se considera consumidor a la persona a la
persona natural o juridica que utiliza en forma onerosa o gratuita bienes y

servicios como destinatario final, en beneficio propio o de su familia o de social.
Diferenciacion

Kotler y Amstrong. (2012). La diferenciaciéon alude a las caracteristicas que
otorgan al producto, servicio o compafia una oferta diferente con mayor valor para

los clientes.

Michael Porter (1,985) define es una estrategia del marketing fundamentada
en la creacion de percepcion de parte del usuario que busca una organizacion para
verse Unica, En presencia que sean valorados por compradores y lo distinga de sus
competidores hacerlo atractivo a los ojos de su mercado objetivo para gozar de
preferencia la diferenciacibon es una estrategia del marketing basada
primordialmente en la percepcion del producto por parte del consumidor que lo
diferencie claramente de los de la competencia con el fin de estimular la presencia

del producto en la mente de sus consumidores.
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Marca

Monferrer, (2013). Sefal, término, nombre, simbolo, disefio e incluso una
mixtura de alguno de los citados, que sirve para precisar e identificar ciertos
servicios o bienes de los ofertantes, con la intencion de diferenciarlo del competidor
lo cual, incluso le otorga competitividad y valor agregado. Es una expresion
simbdlica del producto intangible o servicio tangible para que la mente del

consumidor pueda decidir y operar sobre él.

Kotler Keller, y Rivera (2006). Marca es el producto o servicio que afiade
caracteristicas especificas con el objetivo de diferenciarse del resto de productos o

servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.

Asimismo, se puede afadir que marca es un signo distintivo, cuya principal
funcion es la de diferenciar y hacer Unico a un producto o servicio concretos la
marca no solo sirve para identificar a una empresa. La marca tiene un valor por si

misma representa la imagen o un ideal en la mente del consumidor.
Producto

Stanton,( 2007).Conjunto de atributos o caracteristica intangibles como
también tangibles que comprenden: el empaque, precio, color, la marca, asi como
el servicio y el prestigio del vendedor, por tanto, un cambio en alguna caracteristica,
disefio 0 empaque, determinaria un producto diferente.

Mullins Walker, Boyd, Larréché (2007) Otros lo definen como un Bien
servicio, o idea que cuenta con un conjunto de atributos orientados a satisfacer al
cliente a cambio de una retribucion econémica o alguna otra especie o valor,
asimismo es el primer interés de la organizacion que produce a gran escala el
dividendo obedece de una constante cantidad de clientes consumidores. El
producto depende de los siguientes factores: la linea, marca, y calidad. La marca
se diferencia por los atributos del producto como la forma los resultados duracién,

confiabilidad, estilo y disefio.
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3.1.

H1:

HO:

MARCO METODOLOGICO
Hipotesis de la investigacion
3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna con el posicionamiento en sus clientes en el afio 2018.
No existe relacion entre el Marketing digital de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Tacna con el posicionamiento en sus clientes en el afio 2018.

3.1.2. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

H1:

HO:

Existe relacion entre el marketing digital y la dimension marca del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

No existe relacion entre el marketing digital y la dimensiébn marca del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

Hipotesis especifica 2

H1:

HO:

Existe relacion entre el Marketing digital y la dimension diferenciacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.
No existe relacion entre el marketing digital y la dimensién diferenciacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

Hipotesis especifica 3

H1:

HO:

Existe relacion entre el marketing digital y la dimension fidelizacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.
No existe relacion entre el marketing digital y la dimensién fidelizacién del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.
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3.2. Variables de estudio

o Variable uno: Marketing digital

o Variable dos: Posicionamiento
3.2.1. Definicién conceptual

Marketing digital

Para Mejia (2016), el marketing digital implica el uso de las tecnologias de la
informacion y comunicaciones en la gestion de la empresa con la finalidad de
enfocar la gestion en los resultados. Enfocar la empresa en el mercado - cliente, y
desarrollar habilidades técnicas humanas de conceptualizacion y de disefio
facilitando todos los procesos empresa-cliente. Aplicacion de estrategias para fines

de comercializar un producto o servicio.

Escobar (2013) indica que es una forma del marketing que utiliza recursos
tecnologicos de medios digitales para desarrollar comunicacion directa personal y
gue provoquen reaccion en el receptor (consumidor). Fundamentalmente se utiliza
el Marketing digital para crear presencia en medios digitales como internet, telefonia
movil, television digital o satelital e incluso video juegos. Maketing digital ha dado
un salto importante dentro del marketing tradicional.

En lineas generales se puede decir que el marketing digital es una funcion
organizacional, que ayudada considerablemente al marketing tradicional usando
nuevas estrategias online. Implica escuchar y establecer relaciones con la

sociedad.
Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2007) afirman que en marketing se denomina
posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los

consumidores respecto al resto de sus competidores.

Asimismo, segun los mismos autores en el 2016, el posicionamiento de
productos es la forma en que determinado producto se define por los consumidores

de acuerdo a los atributos que posee; es decir el lugar que tiene el producto en la
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mente de los usuarios sobre otros productos similares. El posicionamiento trae
consigo multiples beneficios para la marca que lo diferencian sobre la competencia

en la mente de los usuarios.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011), es el proceso de posicionar una marca
o0 un producto en la mente del cliente, reordenando las conexiones mentales
existentes, es decir, la preferencia que la persona hace del producto, institucion,
persona servicio, etc., lo que hace que gane un status distintivo en su yo interno,

frente a la competencia.

Otros concepto de posicionamiento segun Stanton, W,J., Etzel M, & Bruce
W.,J ( 2007) da a conocer que después de identificar segmentos potenciales se
debe elegir una o més , por lo que el vendedor debe elegir cual posicién seguir
entiéndase por posicion al modo como los consumidores existentes observan el

producto o marca u organizacion frente a los competidores.

3.2.2. Operacionalizacion

] Definicion ] ] ) ] )
Variable 1 . Dimensiones Indicadores Nivel y riesgo  Escala
operacional
Estructura Anuncios
social, Redes sociales
conjunto
Redes de Promociones u
o Totalmente de
comunicacién ofertas
N acuerdo
Canal Publicidad
_ Internet De acuerdo
. telematico Plataforma de .
Marketing o Neutro Ordinal
. servicios
digital En desacuerdo
. . Totalmente en
Espacio en Promociones
. desacuerdo
internet- Oferta de
Plataformas de o
almacena ) servicios
) videos )
contenidos. Videos

promocionales
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. Definicién . . . Nivel Escala
Variable 2. . Dimensiones Indicadores . y
operacional riesgo
Buena
imagen
Sefial, simbolo  Marca Logo facil de
recordar
Promotores
de campo Totalmente
Caracteristicas apoyan de acuerdo
Diferentes con . o, tramites
Diferenciacion  gavicio Agil De acuerdo
mayor valor ervicio ag Neutro
Posicionamiento  para los clientes por tiempos En Ordinal
de espera desacuerdo
breves Totalmente
Tiempo en en
condicién de desacuerdo
cliente
Mercado fijo- e, i
i Fidelizacion Preferencia
retener clientes por laCMAC
Tacna

3.3. Tipo y nivel de lainvestigacion

El método del estudio ha sido el enfoque cuantitativo, disefio no experimental
transversal tipo de investigacion correlacional, nivel de investigacion descriptivo

aplicada.

De conformidad con lo descrito por Hernandez Fernandez y Bapista (2010)
“La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la
gue resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o

a las condiciones".

Por lo expuesto, la investigacion es un disefio no experimental porque fue
realizada sin manipulacion libre de las variables donde se tomaron y observaron los
acontecimientos tal como se dieron para proceder posteriormente al estudio y

evaluacion.

Tiene enfoque cuantitativo ya que ha determinado la correlacién entre
variables, y de corte transversal porque se tomo la informacién en un determinado
momento. Y tiempo Unico. Exento de manipular libremente las variables, para

fabricar cambios o reacciones en las mismas.
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3.4. Diseio de lainvestigacion: no experimental- transversal

o1

02

Donde:
M = Muestra
O1 = Marketing digital O2 = Posicionamiento

r = Andlisis de la relacion
3.5. Poblacion y muestra de estudio
3.5.1. Poblacion

La poblacién sujeta al estudio estuvo comprendida por una poblacién de
16201 clientes en el periodo 2,018.

3.5.2. Muestra
Tamafo de la muestra

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la muestra esta comprendida
por un sub grupo de la poblacién objeto de estudio, también existe investigaciones
donde se incluye a toda una poblacion objeto de estudio lo que se denomina

poblacién censal

Se ha estimado con la férmula para proporciones para un nivel de confianza
del 95 %. El error muestral se estimdé 5 % y 0,33 para p (probabilidad de éxito) y
0,67 para g (probabilidad de error).

Se utilizoé la ecuacion de Murray y Larry para calcular el tamafio de la

muestra:
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NxZxpxq
dx (N-1)+Z+bq

n=

N = 16201 unidades de estudio
Donde:

N: 16201
n: muestra
Z: Nivel de significacion (para el cual el valor critico es de 1,96)

P: Proporcién poblacional estimada

Q:1-P

E: 5%

Desarrollo de la ecuacion:

n= (1,96)(0,33)(0,67)(16201)

(0,052)(16201-1)+ (1,96)(0,33)(0,67)
n =333

Tipo de muestreo

Probabilistico, sistematico. Entonces, la muestra la conformaron 333

clientes
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccién de datos

Se empled la técnica de la encuesta, la que representa una sistematica
basqueda de informacion, de la que el investigador se vale para preguntar a las
unidades seleccionadas sobre los datos que desea conocer, para luego ser
reunidos y presentados como datos agregados (Diaz de Rada, 2001). Afade
Fernandez (2004) que constituye una metodologia usada con bastante frecuencia

dentro del enfoque cuantitativo para recabar informacion primaria.

De otro lado, Garza (2007) afirma que una encuesta tiene como
caracteristica primordial, recopilar testimonios escritos u orales, para pesquisar

opiniones, actitudes o hechos.
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3.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento utilizado fue el cuestionario de 22 preguntas de conformidad
a las variables de estudio Marketing Digital y posicionamiento, y sus respectivas

dimensiones.
Cuestionario

Hernandez, (2014) sefialan que: “un cuestionario es el conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables que se van a medir”. (p. 217)
Validez

Los instrumentos se encuentran validados por estudios cientificos a nivel
internacional y es usado por varias organizaciones para medir el nivel de marketing
digital y posicionamiento, sin embargo, para su verificacion se recurri al juicio de
expertos, el mismo que estuvo conformado por profesionales especialistas en el

tema de investigacion cientifica.

Valderrama (2014), expresa que “el juicio de expertos es el conjunto de
opiniones que brindan los profesionales con experiencia sobre el tema, realizado
por el asesor de tesis o especialista en la investigacién, con la finalidad de que las

redacciones de preguntas tengan sentido l6gico y sean comprensibles” (p. 199)

El juicio de expertos estuvo conformado por los siguientes profesionales:

Resumen de la validez de expertos

Calificacion del

N° Apellidos y nombres _
instrumento
Experto 1 Verne Lazo la Torre Si cumple
Experto 2 Eduardo Chocano Rodriguez Si cumple
Experto 3 Alicia Chicata del Carpio Si cumple

Fuente: elaboracion propia
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Confiabilidad

Para Hernandez (2010), la confiabilidad se refiere “al grado en la que, la
aplicacion del instrumento de investigacion, repetida al mismo sujeto u objeto

produce iguales resultados” (p.242).

Seguidamente la informacion recogida fue procesada a través de
estadisticos descriptivos e inferenciales, para lo cual se elaboré una base de datos
en el programa estadistico SPSS, version 24 en espafiol, el mismo que permitié
sefalarnos con claridad la aceptacion y aplicacion del cuestionario una vez que

pase el limite minimo que es de 0,70

Cuestionario para medir el marketing digital

Ficha técnica:

Nombre . Cuestionario de marketing digital

Autor . Horna (2017)

Contextualizado :  Landazuri (2018)

Objetivo : Medir la percepcion de marketing digital
en el cliente

Numero de items : 14 items

Categoria de . Tipo Lickert: totalmente de acuerdo, de

respuesta acuerdo, neutro, en desacuerdo ytotalmente en
desacuerdo

Validacion . Por prueba de expertos

Confiabilidad : Se estimard mediante el coeficiente Alpha

de Cronbach
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Cuestionario para medir el posicionamiento Ficha técnica:

Nombre : Cuestionario de posicionamiento
Autores : Kusaka (2017)

Contextualizado : Landézuri (2018)

Objetivo ; Medir la percepcion de posicionamiento
Numero de items : 8 items

Categoria de : Tipo Lickert, dicotomica y de opcién
respuesta multiple.

Validacion : Por prueba de expertos

Consideraciones éticas

Los aspectos éticos que se tuvieron en consideracion para la presente

investigacion fueron las siguientes:

Se requiri6 formalmente a la Caja Municipal de ahorro y crédito Tacna
permiso para aplicar la encuesta mediante el instrumento a los clientes (Anexo
11,12)

Consentimiento informado. Se pidi6 a cada participante el consentimiento
informado, a quienes se les informo el propdsito del estudio de investigacion,

dejando claro el caracter voluntario que tiene su participacion.

Anonimato: se mantuvo el anonimato de los resultados, para lo cual los

cuestionarios no tienen nombre y solo se les asigné un numero como codificacién.

La deferencia para el cliente que fue encuestado se solicitd la colaboracion
voluntariamente a los clientes fueron elegidos al azar y todos tuvieron la misma
oportunidad. Respetando en todo momento la equidad de tomar una determinacién

de colaborar con esta investigacion.
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3.7.

Métodos de analisis de datos

Se utilizo el método estadistico para realizar la descripcion cuantitativa de
las variables de estudio, para lo cual se estimé la frecuencia, la frecuencia

relativa.

Se digitaron los resultados en el programa de excel para su validacion en
SPS.

Se realiz6 un andlisis univariado y bivariado para analizar el

comportamiento de las variables de estudio.

Para la prueba de hipétesis se aplicd el coeficiente de correlacion de
Pearson para el andlisis bivariado y una regresion logistica para la prueba
de la hipétesis general, y que muestran luego de realizar la prueba de
normalidad a través de la prueba de kolmogorov y smirnov, posteriormente
se procede a realizar los resultados de la estadistica descriptiva, resultados
gue se han desarrollado a través de tablas y figuras respectivamente donde
se plasma las frecuencias y porcentajes considerando los baremos que

seran demostrados a través de sus niveles.

También se muestra la estadistica inferencial, luego de demostrar la
normalidad de las variables y dimensiones se hace uso del estadigrafo r de
Pearson, estos resultados han sido procesados con el uso del software
estadistico el SPSS, asi las figuras pertinentes tal como lo recomienda las

normas estadisticas a través del office 2016 y plasmado en el Word 2016.
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V. RESULTADO

4.1. Resultados

Andlisis de resultados a nivel descriptivo

Tabla 1.

Distribucién segun sexo

Sexo
Frecuencia 5 " Porcentaje Porcentaje
orcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 169 50,9 50,9 50,9
Masculino 163 49,1 49,1 100,0
Total 332 100,0 100,0
SEGUN SEXO

169
168
167
166
165
164
163
162
161
160

Frecuencia

m Valido Femenino 169
m Valido Masculino 163

Grafico 1. Distribucién de sexo

En la tabla 1 y el grafico 1. Se observa que el 50,9% pertenecen al sexo
femenino y el 49,1% de los clientes evaluados pertenecen al sexo masculino.
Donde nos indica que existe un predominio del sexo femenino.
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Tabla 2.
Distribucién segun edades

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Valido 20 - 29 ANOS 45 13,6 13,6 13,6
30 - 39 ANOS 85 25,6 25,6 39,2
40 - 49 ANOS 99 29,8 29,8 69,0
50 - 59 ANOS 62 18,7 18,7 87,7
60 - 69 ANOS 38 11,4 11,4 99,1
70 - 79 ANOS 3 9 9 100,0
Total 332 100,0 100,0

POR RANGO DE EDADES

99
100 85
90
80 62
70
45
60 38
50
40
30
3
20 —
10
0 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS
Bl Frecuencia 45 85 99 62 38 3

Gréfico 2. Distribucién por rango de edades

En la tabla 2 y el grafico 2, se observa que el 29,9% pertenece a la edad
comprendida entre los 40 a 49 afios, el 25,6% de los clientes pertenecen entre los
30-39 afios, el 18,7% pertenecen entre los 50-59 afios, el 13,6% pertenecen entre
los 20-29 afios, el 11,4% pertenecen entre los 60-69 afios y el ,9% pertenecen entre
los 70-79 afios.
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Tabla 3.
Distribucién segun Marketing

MARKETING
Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 2 .6
Bajo 105 31.6
Medio 225 67.8
Total 335 100.0

Tabla 4.
Distribucidn segun Posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 114 34.0
Medio 218 66.0
Alto 0 0.0
Total 332 100.0

Interpretacion:

En la tabla 3 y 4 se muestra la comprobacion de la hipétesis a través del
resultado obtenido en la significancia bilateral cuyo resultado obtenido es de ,000
valor que es menor al 0,05 valor maximo que se acepta, por tanto, se dice que
existe correlacion entre las variables de estudio, cuyo grado de relacién obtenida
segun la tabla de Hernandez es una correlacion fuerte, resultado que permite decir
si el marketing digital mejora el posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Tacna y el Marketing.
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Tabla 5.
Dimensién Redes sociales

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 3 .6
Bajo 164 49.4
Medio 166 50.0
Total 333 100.0

50.0

40.0

30.0

20.0

—

Alto Bajo Medio

Grafico 3. Dimensién Redes sociales

Interpretacion:

En la tabla 5y el grafico 3 muestra los resultados obtenidos en la dimension
redes sociales donde el 6% de los encuestados consideran que es adecuado el uso
de redes sociales que se viene desarrollando en la Caja Municipal Tacna, 49.4%
considera que es bajo el uso de redes sociales y el 50% de los resultados muestran
que las redes sociales son medianamente en Caja Municipal de Ahorro y crédito
Tacna y que se vienen desarrollando inadecuadamente, resultados que

comprometen el posicionamiento de la empresa.

48



Tabla 6.

Internet
Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 8 2.4
Bajo 138 41.6
Medio 187 56.0
Total 333 100.0

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

10.0 ii

0.0

Alto Bajo Medio

Gréfico 4. Internet
Interpretacion:

En la tabla 6 y el grafico 4, muestra los resultados obtenidos en la dimension
Internet donde el 2.4% de los encuestados consideran que es adecuado el uso del
internet que se viene desarrollando en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha,
41.6% considera que es bajo el uso de internet y el 56% de los resultados muestran
gue el uso de internet son medianamente en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito
de Tacna y que se vienen desarrollando inadecuadamente, resultados que

comprometen el posicionamiento de la empresa.
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Tabla 7.
Plataforma de videos

Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 56 16.9
Bajo 75 22.6
Medio 202 60.5
Total 333 100.0
60.5
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

Alto Bajo Medio

Grafico 5. Plataforma de videos

Interpretacion:

En la tabla 70 y el grafico 5, muestra los resultados obtenidos en la
dimension Plataforma de videos donde el 16.9% de los encuestados consideran
gue es adecuado el uso de plataforma de videos que se viene desarrollando en la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna, el 22.6% considera que es bajo el uso
de internet y el 60.5% de los resultados muestran que el uso de internet son
medianamente en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacha y que se vienen
desarrollando adecuadamente, resultados que estan en sintonia con el

posicionamiento de la empresa.
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Tabla 8.

Marketing
Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 2 .6
Bajo 105 31.6
Medio 225 67.8
Total 332 100.0
67.8

90.0

80.0

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

Alto Bajo Medio

Grafico 6. Marketing

Interpretacion:

En la tabla 8 y el grafico 6, muestra los resultados obtenidos en la variable
donde el 6.% de los encuestados consideran que es adecuado el uso del marketing
digital que se viene desarrollando en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacna,
el 31.6% considera que es bajo el uso del marketing digital y el 67.8% de los
resultados muestran que el uso del marketing digital son medianamente en la Caja
Municipal de Ahorros y Crédito Tacna y que se vienen desarrollando
adecuadamente, resultados que estan en armonia con el posicionamiento de la
empresa faltando aplicar con mas frecuencia.
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Tabla 9.

Fidelizacion
Nivel Frecuencia Porcentaje

1 3
Alto 24 7.2
Bajo 119 35.8
Medio 188 56.6
Total 332 100.0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

0,0

Alto Bajo Medio

Gréafico 7. Fidelizacion

Interpretacion:

En la tabla 9 y el grafico 7, muestra los resultados obtenidos en la dimension
fidelizacion donde el 7.2% de los encuestados consideran que es adecuado la
manera de fidelizacién que se viene desarrollando en la Caja Municipal de ahorro
y crédito Tacna, 35.8% considera que es bajo el nivel de fidelizacién y el 56.6% de
los resultados muestran que el uso de fidelizacion son medianamente en la Caja
Municipal de Ahorros y Crédito Tacna y que se vienen desarrollando
adecuadamente, resultados que estan en sintonia con el posicionamiento de la

empresa.
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Tabla 10.
Diferenciacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 14 4.2
Bajo 103 31.3
Medio 215 64.5
Total 332 100.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
0.0

Alto Bajo Medio

Gréafico 8. Diferenciacion

Interpretacion:

En la tabla 10 y el grafico 8 muestra los resultados obtenidos en la dimension
diferenciacion donde el 4.2% de los encuestados consideran que es adecuado la
manera de diferenciacion que se viene desarrollando en la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna, 31.3% considera que es bajo la diferenciacion y el 64.5% de los
resultados muestran que el uso de diferenciacibn son medianamente en la Caja
Municipal de Ahorros y Crédito Tacna y que se vienen desarrollando
adecuadamente, resultados que estan en armonia con el posicionamiento de la

empresa.
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Tabla 11.

Marca
Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 1 3
Bajo 154 46.7
Medio 177 53.0
Total 332 100.0

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

10.0 i

0.0

Alto Bajo Medio

Grafico 9. Marca

Interpretacion:

Enlatabla 11y el grafico 9, muestra los resultados obtenidos en la dimension
Marca donde el 3% de los encuestados consideran que es adecuado la manera de
posicionar la marca que se viene desarrollando en la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna, 46.7% considera que es bajo la marca y el 53% de los resultados
muestran que el uso de y posicionamiento son medianamente en la Caja Municipal
de Ahorros y Crédito Tacna. Y que se vienen desarrollando adecuadamente,

resultados que estan de conformidad con el posicionamiento de la empresa.
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Tabla 12.
Posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 113 34.0
Medio 219 66.0
Alto 0 0.0
Total 332 100.0

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0 b

Alto Bajo Medio

Gréafico 10. Posicionamiento

Interpretacion:

En la tabla 12 y el grafico 10, muestra los resultados obtenidos en la variable
donde el 0.% de los encuestados consideran que es adecuado el posicionamiento
gue se viene desarrollando en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacna, 34%
considera que es bajo el posicionamiento que se viene desarrollando en la Caja
Municipal de Ahorros y Crédito Tacna y el 66% de los resultados muestran que el
posicionamiento es medianamente en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacna
y que se vienen desarrollando adecuadamente, resultados que estan en comunién

con la planificacién que hacen afio a afio los directivos.
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4.2. Resultados a nivel inferencial

Se realizé en analisis inferencial con la finalidad de poder determinar que

prueba estadistica es adecuada para realizar la confirmacion de la hipotesis

planteada de las variables marketing digital y posicionamiento.

Pruebas de normalidad

Tabla 13.

Prueba de bondad de ajuste (Kolmogorov-Smirnov) o contraste de normalidad de

la Variable: Marketing digital

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MAK_DIG1 ,321 332 ,000 725 332 ,000
MAK_DIG2 ,402 332 ,000 ,645 332 ,000
MAK_DIG3 ,310 332 ,000 773 332 ,000
MAK_DIG4 ,262 332 ,000 , 782 332 ,000
MAK_DIG5 314 332 ,000 , 167 332 ,000
MAK_DIG6 ,302 332 ,000 770 332 ,000
MAK_DIG7 ,265 332 ,000 , 786 332 ,000
MAK_DIG8 ,301 332 ,000 778 332 ,000
MAK_DIG9 277 332 ,000 ,795 332 ,000
MAK_DIG10 ,223 332 ,000 ,804 332 ,000
MAK_DIG11 ,320 332 ,000 (71 332 ,000
MAK_DIG12 ,261 332 ,000 ,805 332 ,000
MAK_DIG13 ,259 332 ,000 ,806 332 ,000
MAK_DIG14 ,305 332 ,000 , 784 332 ,000
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Tabla 14.
Prueba de bondad de ajuste (Kolmogorov-Smirnov) o contraste de normalidad de
la variable: Posicionamiento

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
POS 1 ,219 331 ,000 ,809 331 ,000
POS 2 ,306 331 ,000 ,748 331 ,000
POS 3 ,318 331 ,000 ,755 331 ,000
POS 4 ,262 331 ,000 ,805 331 ,000
POS 5 ,237 331 ,000 ,798 331 ,000
POS 6 ,285 331 ,000 , 795 331 ,000
POS 7 ,289 331 ,000 179 331 ,000
POS 8 ,340 331 ,000 ,651 331 ,000
POS 9 ,260 331 ,000 ,802 331 ,000
POS_10 ,319 331 ,000 ,755 331 ,000
POS 11 ,253 331 ,000 ,806 331 ,000
POS 12 ,362 331 ,000 ,673 331 ,000
POS_13 ,309 331 ,000 AT72 331 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Enlatabla 16 y 17. Se observa que al realizar el analisis de las variables de
estudio se encontraron valores p (sig.0.000) para marketing digital y el
posicionamiento, lo cual se ajusta a la distribucion no normal. Por otro lado, parala
variable posicionamiento se encontré un p valor (sig.) menor a 0.05, la cual indica
gue se ajusta a la distribucion anormal, en cuanto a sus dimensiones se hallo

valores menores al (sig. 0.05), lo cual es no paramétrica.

Por lo tanto, para realizar la prueba de hipétesis se utilizo el estadistico no
paramétrico Rho de Spearman, a fin de identificar el tipo y grado de relacion que

existe entre ambas variables de estudios y sus respectivas dimensiones tedricas.

57



Contrastacion de hipoétesis Hipotesis general

H1: Existe relacidon entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha, 2018

HO:  No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna, 2018

Intervalo de confianza 95 % Nivel de significancia 0.05

Prueba estadistica de Rho de Spearman

Tabla 15.
Correlacion no paramétrica entre el marketing digital y el posicionamiento.
POSIC_TOT
AL
Coeficiente de correlacion ,832™
Rho de MARK
Spearman DIG Slg (bilateral) ,000
TOTAL
N 332

En la tabla 18. En el analisis muestra, se encontré un valor p menor a 0.05; por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula y se afirma que existe correlacién entre la marketing
digital y el posicionamiento, (.832™) siendo esta relacion de tipo positiva y de grado alto
Guillén (2016). Lo cual indica que, en términos generales, aquellos clientes que poseen

niveles mayores de marketing digital, presentan mayores niveles en el posicionamiento.
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Hipotesis especifica 01

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la dimension marca del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la dimensibn marca del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

Intervalo de confianza 95 % Nivel de significancia 0.05

Prueba estadistica de Rho de Spearman

Tabla 16.
Correlacion no paramétrica entre el marketing digital y el dimensién marca del
posicionamiento.

MARC
A
Coeficiente de 627"
correlacion
Rho de MARK DIG
Sig. (bilateral ,000
Spearman TOTAL g ( )
N 332

En la tabla 19. En el andlisis muestra, se encontré un valor p menor a 0.05;
por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se afirma que existe correlacion entre la
marketing digital y el dimensién marca del posicionamiento, (.627") siendo esta
relacion de tipo positiva y de grado alto a Guillén (2016). Lo cual indica que, en
términos generales, aquellos clientes que poseen niveles mayores de marketing

digital, presentan mayores niveles en el dimension Marca del posicionamiento.
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Hipotesis especifica 02

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la dimension diferenciacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

HO:  No Existe relacion entre el marketing digital y la dimension diferenciacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

Intervalo de confianza 95 % Nivel de significancia 0.05

Prueba estadistica de Rho de Spearman

Tabla 17.
Correlacién no paramétrica entre el marketing digital y la dimension diferenciacion
del posicionamiento.

DIFER
Coeficiente de 591"
correlacion
Rho de MARK DIG
Spearman TOTAL Sig. (bilateral) ,000
N 332

En la tabla 20. En el analisis muestra, se encontré un valor p menor a 0.05;
por lo tanto se rechaza la hipoétesis nula y se afirma que existe correlacion entre la
satisfaccion laboral y el engagement, (.591™) siendo esta relacién de tipo positiva y
de grado medio Guillén (2016). Lo cual indica que, en términos generales, aquellos
clientes que poseen niveles mayores de Marketing digital, presentan mayores

niveles en la dimension diferenciacion del posicionamiento.
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Hipotesis especifica 03

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la dimension fidelizacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

HO: No Existe relacion entre el marketing digital y la dimensién fidelizacion del
posicionamiento en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

Intervalo de confianza 95 % Nivel de significancia 0.05

Prueba estadistica de Rho de Spearman

Tabla 18.
Correlacion no paramétrica entre el marketing digital y la dimension fidelizacion
del posicionamiento.

FIDEL
Coeficiente de ,649"
correlacion
Rho de MARK DIG
Spearman TOTAL Sig. (bilateral) ,000
N 332

En la tabla 21. En el andlisis muestra, se encontré un valor p menor a 0.05;
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que existe correlacién entre la
satisfaccion laboral y el engagement, (.649™) siendo esta relacién de tipo positiva y
de grado medio Guillén (2016). Lo cual indica que, en términos generales, aquellos
clientes que poseen mayores niveles de marketing digital, presentan mayores

niveles en la dimension fidelizacion del posicionamiento.
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V. DISCUSION

El estudio de investigacion posee como objetivo: Identificar el nivel del
marketing digital y el posicionamiento en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito
Tacna en el afio 2018. Para determinar la contratacion de la hipotesis, se toma en
consideracion el resultado obtenido en significancia bilateral siendo el resultado
obtenido de 0,000 resultado menor al 0,05 este resultado permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion, Existe relacion directa entre

el marketing digital en la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacna en el afio 2018.

Para la hipétesis general se obtuvo en el andlisis muestra, se encontrd un
valor p menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma que existe
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento, (.832") siendo esta
relacion de tipo positiva y de grado alto Guillén (2016). Lo cual indica que, en
términos generales, aquellos clientes que poseen niveles mayores de marketing
digital, presentan mayores niveles en el posicionamiento. Se corrobora con
Guerrero (2014), Realizo el estudio marketing digital: Su aplicacion y éxito. Los
Principales resultados: es importante la presencia de internet para el marketing, la
marca debe tener presencia en la web, el e-mail marketing es una estrategia
efectiva para establecer una relacién personalizada con clientes actuales y también
los potenciales; otra opcidén es el marketing viral como una alternativa efectiva mas

no esencial para la empresa.

En las hipoétesis especificas 1, se obtuvo en el analisis muestra, seencontrd
un valor p menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que
existe correlacion entre el marketing digital y la dimension marca del
posicionamiento, (.627™) siendo esta relacién de tipo positiva y de grado a Guillén
(2016). Lo cual indica que, en términos generales, aquellos clientes que poseen
niveles mayores de marketing digital, presentan mayores niveles en la dimensién
marca del posicionamiento. Se asemeja a los estudios de Anchundia y Solis (2017),
en su tesis titulada “Analisis del marketing digital para el posicionamiento de nuevos
productos en los supermercados de Guayaquil” realizaron un estudio dirigido al
Andlisis de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de nuevos
productos en los supermercados de Guayaquil Ecuador, el objetivos fue determinar

estrategias del marketing digital y su repercusion en el posicionamiento de nuevos
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productos en los supermercado del sector Tarqui en la localidad de Guayaquil.

En las hipotesis especificas 2, se aprecia en el analisis muestra, se encontro
un valor p menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que
existe correlacion entre la satisfaccion laboral y el engagement, (.591**) siendo esta
relacion de tipo positiva y de grado medio Guillén (2016). Lo cual indica que, en
términos generales, aquellos clientes que poseen niveles mayores de Marketing
digital, presentan mayores niveles en la dimension diferenciacion del
posicionamiento. Concordamos con Uribe F., Rialp.J., Llonch (2013), en el estudio
que realizaron establecer el uso de Redes sociales Digitales como Herramienta del
Marketing concluyen: considerando un segmento de la muestra de empresas
espafiolas en distintos sectores, tamafos los cuales usaban redes sociales digitales

como parte de su estrategia de Marketing.

En las hipotesis especificas 3, el analisis muestra, se encontré un valor p
menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma que existe
correlacion entre la satisfaccion laboral y el engagement, (.649™) siendo esta
relacion de tipo positiva y de grado medio Guillén (2016). Lo cual indica que, en
términos generales, aquellos clientes que poseen mayores niveles de Marketing
digital, presentan mayores niveles en la dimension fidelizacion del Posicionamiento.
Se puede apreciar que hay una relacion entre las variables y dimensiones. Para
(Lancho, 2016) El titulo de esta tesis, es el marketing digital en las tiendas de
prendas de vestir del distrito de Abancay - 2016, tiene como objetivo principal
describir el marketing digital en las tiendas de prendas de vestir del distrito de
Abancay y sus objetivos especificos: conocer el marketing moévil, e-mail marketing
y describir las redes sociales como estrategia del marketing digital. La investigacion,
es de tipo basica porque no tuvo propésito aplicativo inmediato, pues solo se
describio la situacién actual del marketing digital. Los instrumentos que se utilizaron
para la recoleccion de informacion del marketing digital son: el cuestionario y la guia

de entrevista
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos se concluye que existe relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento en la Caja Municipal de Ahorros y

Crédito Tacna en el afio 2018. Del estudio se desprende lo siguiente:

Primera: Para la hipotesis general se obtuvo en el andlisis muestra, un valor p
menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma
que existe correlacidon entre el marketing digital y el posicionamiento,
(.832™) siendo esta relacion de tipo positiva y de grado alto (Guillén,
2016).

Segunda: En la hipétesis especifica 1, se obtuvo en el analisis un valor p menor
a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que existe
correlacion entre el marketing digital y la dimension marca del
posicionamiento, (.627) siendo esta relacién de tipo positiva y de
grado a Guillén (2016).

Tercera: En la hipotesis especifica 2, se aprecia en el analisis que se encontrd
un valor p menor a 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y
se afirma que existe correlacion marketing digital y la dimensién
marca del posicionamiento, (.591**) siendo esta relacién de tipo
positiva y de grado medio Guillén (2016).

Cuarta: En la hipotesis especifica 3, el andlisis muestra, se encontré el valor
p < 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma que
existe correlacion entre marketing digital y la dimensién marca del
posicionamiento, (.649™) siendo esta relacién de tipo positiva y de
grado medio Guillén (2016).

Quinta: El nivel del marketing digital en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna en el aflo 2018, de acuerdo con los resultados obtenidos
refieren que el 6% de los encuestados: consideran que es alto y

67.8% es medio adecuado, el marketing digital.
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Sexta:

Séptima:

El nivel de posicionamiento en la Caja Municipal de Ahorros y Créditos
Tacna en el afio 2018, de los resultados obtenidos en la variable
posicionamiento muestra que el 66% de los encuestados consideran

que es medio adecuado.

Asimismo, el grado de relacion que existe entre el marketing digital y
posicionamiento es 0,852 este resultado segun la tabla de Hernandez
es una correlacion moderada alta, resultado que permite decir si el
marketing digital mejora el posicionamiento también mejora o0

viceversa en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacnha.
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Vil.  RECOMENDACIONES

A partir del presente estudio, las recomendaciones van orientadas a los

directivos de la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Tacnha y otros entendidos en el

rubro, que a continuacién se detallan:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Desarrollar politicas que permita optimizar al area de marketing
interno, a fin de implementar con mas ahinco el marketing digital, para

obtener mejores resultados en el posicionamiento de la empresa.

Considerar los resultados de la investigacion, para generar
capacitaciones en el area de marketing digital y de todo el cliente
interno para optimizar las funciones de los clientes que se tiene cada

area.

Establecer que cada responsable de area debe mantenerse
actualizado que establece el avance tecnoldgico para elevar el
posicionamiento y por ende la competitividad en el mercado

financiero.

Implementar que el personal del &rea de marketing sea responsable
debe realizar con efectividad, sus labores a fin de poder evitar
resultados inadecuados que en un futuro se plasmen en baja
competitividad que conlleve a un detrimento econdmico para la

empresa.

Implementar un instrumento de gestion denominado Plan de accion
de Marketing digital con estrategias que contribuyan a un
acercamiento con los clientes. Mediante el cual se informe las
ventajas competitivas, diferenciales de sus productos, servicios, y
clientes. Que permita interactuar con los clientes entendiéndolos
logrando satisfacer ampliamente sus necesidades. Asi Caja Municipal
de Ahorros y Crédito Tacna, para obtener los resultados

proyectados, Y mejorar su posicionamiento.
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Sexta:

Séptima:

Priorizar el uso de la tecnologia utilizada con mayores herramientas
del marketing digital, asimismo supervisar y monitorear las mismas

para verificar las mejoras de los resultados competitivos.

Incrementar la difusion, de sus herramientas digitales con las que
cuenta la Caja Municipal de Tacha es la Unica manera que la mayor
cantidad de clientes utilicen las mismas con la que optimizaria los

procesos Yy los clientes puedan evidenciar dicha mejora.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LOS CLIENTES DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO TACNA EN EL ANO 2018

< VARIABLES - c
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA
Problema general Objetivo General Hipétesis General V.1: Posicionamiento
¢ Cudl es larelacion entre el | Determinar la relacién entre el | H1: Existe relacion entre el Tipo de Investigacion:

Marketing Digital y el

Posicionamiento en los
clientes de la Caja
Municipal de Ahorro vy

Crédito Tacna en el afio
20187

Marketing digital y el
Posicionamiento enlos clientes
de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna, 2018.

marketing digital de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna con el posicionamiento en
sus clientes en el afio 2018.

= Marca /imagen, logo

= Diferenciacién/ promotores

de campo, servicio agil

= Fidelizacion/tiempo en
condicién de cliente,
preferencia CMAC Tacna.

Correlacional Simple- disefio transversal
Disefio de la investigacion:

No experimental

Método de estudio:

Enfoque cuantitativo

Ambito de estudio:

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna

Problemas Especificos

¢ Cual es la relacion entre el
Marketing digital y la
dimensién marca del

Posicionamiento en los
clientes de la Caja
Municipal de Ahorro vy

Crédito Tacna, 2018.?

¢ Cual es la relacion entre el
Marketing digital y la
dimensién  diferenciacion
del Producto del
Posicionamiento los
clientes de Ila Caja
Municipal de Ahorro vy
Crédito Tacna, 20187

en

¢ Cual es la relacion entre el
Marketing digital y la
dimensién fidelizacion del

Posicionamiento en los
clientes de Ia Caja
Municipal de Ahorro vy

Crédito Tacna, 2018?

Obijetivos especificos

Establecer cual es la relacién
entre el Marketing digital y la
dimension Marca del
Posicionamiento enlos clientes
de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna, 2018.

Establecer cual es la relacién
entre el Marketing digital y la
dimensién Diferenciacion del
Posicionamiento en los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna, 2018.
Establecer cual es la relacién
entre el marketing digital de la
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna con la
fidelizacién en sus clientes en
el afio 2018.

Hipotesis especificas H1:

Existe relacion entre el Marketing
digital y la dimensién marca del
Posicionamiento en los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna, 2018.

H1: Existe relacién entre el
Marketing digital y la dimension
Diferenciaciéon del
Posicionamiento en los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna, 2018

H1: Existe relacién entre el
Marketing digital y la dimension
fidelizacién del Posicionamiento
en los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, 2018.

V.2: Marketin digital

= Redes sociales / anuncios,
uso de redes sociales, uso de

email
= Internet / promociones u
ofertas, publicidad,
plataforma de servicios
= Plataforma de videos /
promociones, oferta de
Servicios, videos

promocionales.

Instrumentos:
Cuestionario de marketing digital y
posicionamiento

Poblaciéon y muestra:

Muestra

Se estimara con la férmula para proporciones
para un nivel de confianza del 95 %. El error
muestral se estimé 5 % y 0,33 para p
(probabilidad de éxito) y 0,67 para q
(probabilidad de error).

Se utilizara la ecuacion de Murray y Larry
para calcular el tamafio de la muestra:

Poblacion = 16201
Muestra = 333

Tipo de muestreo: Probabilistico,
sistematico.
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Anexo 2: Operacionalizacion de las variables

Variable 1 Definicién operacional Dimensiones Indicadores Nivel y riesgo Técnica Instrumento
Anuncios
Estructura social, conjunto  Redes sociales ~ Uso de redes sociales
Uso de email Totalmente de
Promociones u ofertas acuerdo Cuestionario
Marketing Redes de comunicacién oy De acuerdo Neutro
P - Internet Publicidad Encuesta en Escala de
Digital Canal telematico Plataforma de servicios En desacuerdo Likert
Totalmente en
. . Promociones Oferta de servicios desacuerdo
Espacio en internet- Plataformas de ' .
P . . Videos promocionales
almacena contenidos. videos
Variable 2. Sy ; ; ; ; ; ; A
Definicién operacional Dimensiones Indicadores Nivel riesgo Técnica Instrumento
Buena imagen
Sefial, simbolo Marca Logo féacil de recordar
Caracteristicas Diferentes Promotores de campo apoyan Totalmente de
con mayor valor paralos  Diferenciacion tramites Servicio agil por acuerdo
- . i tiempos de espera breves De acuerdo Neutro i i
Posicionamiento _clientes _ P P i . En desacuerdo Encuesta Cuest|0r|1ar|o
Tiempo en condicion de cliente en Escala de
Totalmente en Likert

Mercado fijo-retener
clientes

Fidelizacion

Preferencia por laCMAC Tacna

desacuerdo
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario

Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos si se encuentra de acuerdo o

en desacuerdo. Donde:

1. Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutro

En desacuerdo

o M DN

Totalmente en desacuerdo

CUESTIONARIO DE MARKETING

Escala tipo Lickert 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Preguntas de Marketing digital.

1 Ud. Encontr6 anuncios de Caja CMAC en las redes sociales
promocionando sus servicios.

2 Usted conoce vy utiliza las paginas web donde la Caja CMAC oferta
y promociona los servicios que brinda.
Usted recibe emails promocionando los servicios que brinda la caja

3
CMAC.

4 Usted ha tenido la oportunidad de visualizar promociones de la caja
CMAC. En alguna plataforma de video.

5 Usted ha encontrado anuncios en blogs de ofertas y promociones
de los servicios y productos de la Caja CMAC.
Ud. Considera que los descuentos que realiza CMAC en los

6 servicios financieros ofertados en Plataforma digitales, se
diferencian visiblemente de la competencia.
Ud. Considera que los servicios de préstamos y opciones de

7 financiamiento que ofrece la caja CMAC, facilita captar nuevos
clientes.

Ud. Considera que la caja CMAC utiliza programas, incentivos,

8 descuentos y promociones via internet a sus clientes para
fidelizarlos.
Ud. Considera que la caja CMAC cuenta con diversos servicios

9 adicionales ofertadas en la web o redes sociales que favorece la
captacién de nuevos clientes.

10 Ud. Ha observado que la Caja CMAC cuenta con camparfas de
publicidad por internet.

11 Ud. Ha tenido oportunidad de observar videos promocionales en las
plataformas digitales de la caja CMAC- Tacna.

12 Ud. Tiene acceso a ver publicidad en diarios digitales u online las
ofertas que ofrece la Caja CMAC-Tacna.

13 Ud. Conoce si la Caja CMAC-Tacna ha establecido una plataforma
de oferta de servicios virtual dinamizando sus transacciones.

14 Ud. Conoce si la Caja CMAC-Tacna. Ha establecido una plataforma
de Tramite virtual dinamizando sus operaciones.
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Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos
1. Hace un afio atras
2. Hace mas de un afio atras

3. Desde que inicié su funcionamiento

4

otros

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

1 | 2 | 3

Preguntas de Fidelizacion

15 Hace cuanto tiempo usted es
cliente de la Caja CMAC.

Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos

1.

o M DN

Calidad de servicio
Instalaciones adecuadas
Ubicaciéon estratégica
Precio

Servicios complementarios

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Preguntas de Fidelizacion

16 Por qué motivo principalmente
eligié la caja CMAC-Tacna.

Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos

1.
2
3.
4

. Tiempo de atencion.

Atenciéon
Rapidez de respuesta
Soluciéon adecuada
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CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

1 2 3 4 5
A A A2 [J) (&) (O] (O] (O]
Preguntas de diferenciacion ol 5| €l ol € ol 5| Elo| 5l Elo| 5| E
c = () c = O S| = Q C|l =l | €| = Q
o| 3|35l |32 35 @ 2 5|9 3 gclo 3G
s| | 8 5| o 2 s|o |5 o L 5o 2
o @ 5| 2|8 G el Tl &l
© © © © ©
Ud. Como calificaria la
17 atencion dela Caja
CMAC- Tacna en
cuanto a
Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos
1. Si
2. No
3. Por que
CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO
1 2 3
Preguntas de diferenciacion Indique

18

Ud. Considera que el
servicio recibido en CMAC-
Tacna es adecuado en
cuanto calidad, tiempo,
trato

Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos

1.

o & DN

Peor que la competencia

Casi como la competencia

Igual que la competencia

Algo mejor que la competencia
Mucho mejor que la competencia CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

1

2

3

4

5

Preguntas de diferenciacion

19

Si los compara con la
competencia en qué nivel
ubicaria Ud. a CMAC-Tacna.
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Ante las siguientes afirmaciones usted indiquenos

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

o > e

Totalmente en desacuerdo

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

1

Preguntas de diferenciacion

20 Ud. Considera que CMAC- Tacna.
Ofrece promociones y ofertas
financieras exclusivas a diferencia
de otras Cajas

Municipales.

21 Ud. Considera que la marca de
solvencia de CMAC-Tacha. Es
buena.

22 Ud. Considera que los reconocen

el prestigio de la Marca.
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Matriz de validacion

l. DATOS GENERALES:

1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Victor Eduardo Chocano
Rodriguez

» Grado Académico Magister en Administracion.

= Profesion: Licenciado en Administracion

= |nstitucion donde labora: Universidad Continental
= Cargo que desempeiia. Docente

2. Apellidos y Nombres del Informante (Experto): Verner Willam Lazo La Torre

» Grado Académico: Magister en Administracion

» Profesion: Licenciado en Administracion

= Institucion donde Labora Instituto superior Honorio Delgado
= Cargo que desempeiia Docente.

3. Apellidos y nombres del Informante (Experto):
Alicia del Carmen Amelia del Carpio Chicata de Lazo.

» Grado Académico: Magister en Administracion
» Profesion: Licenciado en Administracion

= Institucion donde Labora: I.S.T. UNITEC.

= Cargo que desempefia: Docente.

Denominacion del Instrumento: Cuestionario en escala de Liker

Autor del instrumento: Bachiller Maria del Carmen Landazuri Cordova
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o . =

I @ o
=| 2| 5| 5| S
> m

= = 3] =
INDICADORES DE CRITERIOS S o o §‘
EVALUACION DEL =

INSTRUMENTO Sobre los items del
instrumento 1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con

lenguaje apropiado que
facilita su comprension

2. OBJETIVIDAD

Estan  expresados en
conductas observables,
medibles

3. CONSISTENCIA

Existe una organizacion logica en
los contenidos y relacién con la
teoria

4. COHERENCIA

Existe relacion de los contenidos
con los indicadores de la variable

5. PERTINENCIA

Las categorias de respuestas y
sus valores son apropiados

6. SUFICIENCIA

Son suficientes la cantidad y
calidad de items presentados en
el instrumento

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL

I RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracion total cuantitativa:

3.2.  Opinion:

FAVORABLE (x)

DEBE MEJORAR () NO FAVORABLE ()

Observaciones: NINGUNA
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Anexo 4. Validacién del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

..............................................................................................

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |RelevanciaZ Claridad? Sugerencias
MARKETING DIGITAL

1 DIMENSION 1 Si NO NO SI NO
Redes sociales

2 DIMENSION 2 Sf NO Si NO sf NO
Internet o

3 DIMENSION 3 ~SI NO SI' | NO 'SI NO
Plataforma de servicios :

POSICIONAMIENTO

5 | Dimensién 1 Sl NO Sl NO | §I NO
Marca )

6 | Dimensién 2 Sy NO St NO |~SV NO
Diferenciacion S

7 Dimensién 3 Sy NO S NO | "SI’ NO
Fidelizacion ds

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidon de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:Dﬁ.\ .Cmp’xt‘..(.\\\ha;). qu L'QZC ey A.é{,\ & n‘.C.‘}...delah .....
. /
Especialidad del validador:.\ .L\tg.\sk‘:t...?.‘.\...E’BAS!‘.'\.(.\‘.S\).N si\en

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

..............................................................................................

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia? Claridad? Sugerencias
MARKETING DIGITAL
1 DIMENSION 1 8 NO sl NO | 'sf NO
Redes sociales
2 | DIMENSION 2 ] NO Sl NO | sV NO
Internet
3 | DIMENSION 3 Sl NO Sl NO Si NO
Plataforma de servicios 3 v ;
POSICIONAMIENTO :
5 | Dimensién 1 'S1 NO SI |[NO[ I NO
Marca :
6 | Dimensién 2 = NO Sl | NO | §I NO
Diferenciacién % A \
7 | Dimensién 3 =] NO ji NO S{ NO
Fidelizaciéon
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

................................................................................

Hogsto A dnatshoun,

Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: ... {23130, ¢/ Adrt\n(sRoux Nich) € Choonn Rdrues . 2577704y

..........................................

1Pertinencia:E! item corresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo ‘

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma dtﬁ(:‘irto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

..............................................................................................

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
MARKETING DIGITAL

1 DIMENSION 1 Sr NO §| NO [ [sf NO
Redes sociales :

2 | DIMENSION 2 ST | NO | S | NO | &1 | NO
Internet i

3 | DIMENSION 3 St NO 8 | NO St NO
Plataforma de servicios !

POSICIONAMIENTO

5 | Dimensién 1 S NO St | NO Si NO
Marca o !

6 | Dimensiéon 2 S NO Sf [ NO | SF NO
Diferenciacion 2)

7 | Dimensién 3 Sy NO St [ NO | sr NO
Fidelizacién

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

Aplicable después de corregir [ ]

...................................................................................

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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No aplicable [ ]
DNE... 2.2 3

Firma del Experto Informante.

Verner W. Lazo La Torre

AIC EN ADMINISTRACION DE EMPRESAN
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Anexo 5: Matriz de datos

vl 0L sod

22
20

26
27

29
28

28
29

28
28

28
27
30

28
25
23
25
25
3

25
27
26
26
26
23
29
28
26
29
26
26
26
27
27
23
25
23
25
25

VOuvi

¥3dia

10

14

13

12
14
12
12
12
12
14
12

13

10
10
12

12

10
10
10
10

12

13aid

¥l SOd

€l S0d

¢l sod

11 SOd

6S0d

8S0d

LS0d

980d

§S0d

¥s0d

€80d

¢S0d

} SOd

TVLOL 910 WAVIN

26

27

30
30

29
27

29
27

29
28

30
29

35
30
30

28

kil

28

28

28

26

[ejoL piA |d

10

10
10

10

10

10

10

10

10

[ejoL ju

10

10
10

10
10
10
10
10
10
10
13

12
14

10

12

10

10

[ejo pai

10
10

12

15

10

v 910 MVYIN

€1 910" XVIN

ZL 910 MVYIN

11910 MV

01 910" MVIN

6910 MVIN

8910 MVIN

L91a” XVIN

9910° XVIN

$910 MV

y91d MVIN

€910 MVIN

2910 MV

1 910" XVIN

oxag

ANOD

pep3

26
28
30
25
28
25
28
27
26

28
25
27
25
50
35
45
50
68
40

45
38
35
60
58
70
28
50
45
38
60
45
38
56
45
36
50
45
60

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
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Anexo 6: Alpha de Crombach — SPSS Marketing Digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos  Valido 332 100,0
Excluido? 0 0

Total 332 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas defiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,484 14

DOS MITADES
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor ,245
N de elementos 72
Parte 2 Valor ,424
N de elementos 7b
N total de elementos 14
Correlacion entre formularios ,275
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 431
Longitud 431
desigual
Coeficiente de dos mitades de ,425
Guttman

a. Los elementos son: MAK_DIG1, MAK_DIG2, MAK_DIG3, MAK_DIG4, MAK_DIGS5,
MAK_DIG6, MAK_DIG7.

b. Los elementos son: MAK_DIG8, MAK_DIG9, MAK_DIG10, MAK_DIG11, MAK_DIG12,
MAK_DIG13, MAK_DIG14.
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Anexo 7. Alpha de Crombach — SPSS Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 332 100,0
Excluido? 0 0

Total 332 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Estadisticas defiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

457 11

DOS MITADES
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor ,214
N de elementos 6a
Parte 2 Valor ,194
N de elementos 5b
N total de 11
elementos
Correlacién entre formularios ,435
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual ,606
Longitud ,607
desigual
Coeficiente de dos mitades de ,592
Guttman

a. Los elementos son: POS1, POS3, POS5, POS6, POS7, POSS.
b. Los elementos son: POS8, POS9, POS11, POS12, POS13, POS14.
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Anexo 8: Propuesta de Valor

La propuesta de valor que se presenta a continuacion se basa en los

resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion.

Debido a que la variable marketing Digital tiene una correlacion fuerte segun
la tabla de Hernandez, y el resultado del estudio confirma que si mejora el Marketing
digital mejora el posicionamiento en la Caja Municipal de Tacnha, La propuesta de
valor que se presenta a continuacion es de algunas deficiencias detectadas en la
Caja Municipal de Tacna precisamente en el area de Marketing digital y esto como
afecta a la empresa teniendo en cuenta que actualmente la posicion de las
entidades financieras es que todo o la mayoria de operaciones se hacen en lineay
asi evitar pérdida de tiempo, lo cual podria proporcionar a la empresa que pierda

clientes y migren a otras financieras.

Al respecto la propuesta de valor que se presenta para elevar el
posicionamiento de la Caja Municipal de Tacna atreves del marketing digital, se da
conforme a los hallazgos que se encontraron y son las siguientes deficiencias que

para nosotros son oportunidades de mejora.

. Las plataformas interactivas con las que cuentan en la actualidad.
. La falta de difusion de dichos medios tanto al cliente interno, como externo.
. La falta de una herramienta de gestién o plan de accién con respecto a las

estrategias a seguir, en los medios digitales, no contar con parametros para

su medicién y desarrollo.

Propuesta Responsable Resultado

Elaborar una herramienta de Unidad de marketing Mayor grado de Posicionamiento
gestién plan de accion que

direccione las estrategias a

seguir via online en Marketing

digital.
Mejorar su tecnologia, y Tecnologias de la Mayor grado de posicionamiento
basqueda de capacitacién informacion

constante, y difusion de los
medios digitales —virtuales.
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Anexo 9. Documentacién para aplicar instrumento

TACNA, 05 de marzo 2019. Y20 -
' SOLICITO : PERMISO :

Sumilla: Aplicar mis instrumentos

SENORES: CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO TACNA
Calle Francisco Lazo N° 297, Tacna - Central Telefénica: (052) 583636
Presente.

YO, MARIA DEL CARMEN LANDAZURI CORDOVA, BACH. En
Administracion de la Universidad Privada TELESUP, identificada con DNI
00482863. Con domicilio en Conjunto Habitacional Alfonso Ugarte Il distrito
coronel Gregorio Albarracin Lanchipa.

solicito a usted respetuosamente autorizacion para realizar a los clientes de
la institucién, en las afueras , aplicar mis instrumentos (encuesta) que me
solicita en la universidad privada telesup, para poder darle una confiabilidad a
mi proyecto de investigacion (tesis) y me permita obtener el grado de
Licenciada en Administracion, el nombre del proyecto elaborado es :

“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LOS CLIENTES DE LA
CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y
CREDITO DE TACNA, (CMAC-TACNA) — 2018”

Desde ya agradecemos su disposicion y su colaboracion, es muy importante
para el éxito de mi proyecto de investigacion y para mi formacién como profesional, en pro
de colaborar con nuestra institucion.

Atentamente

MARIA DEL CARMEK LANDAZURI CORDOVA
BACHILLER EN ADMINISTRACION

DNI 00482863

CORREO ELECTRONICO carancor21@gmail.com
Teléfono 952-806184.
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Anexo 10: Fotos de campo

APLICANDO EL INSTRUMENTO
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