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INTRODUCCION

A nivel mundial, la incorporacién y el uso de las tecnologias digitales y la aplicacion del
internet, generd un cambio de visidn en las empresas principalmente en tiempos del Covid -19,
de ahi la necesidad de utilizar con mayor énfasis plataformas online: sitios web, redes sociales,
blog, entre otros; para dar a conocer el servicio que brinda a la poblacion, todo lo mencionado
hace referencia al marketing digital. Para (Rivelli, 2015), el marketing digital es considerado
como aquellas acciones que corresponden al mercadeo tradicional con la diferencia que se debe
aplicar virtualmente, ademas, el aspecto virtual cuenta con herramientas actualizadas como la
rapidez, las redes actuales que nacen a diario, los sucesos de intervenciones reales y

convenientes de las estrategias que se utilizan.

A través de la aplicacion del marketing digital se conocera el posicionamiento de una empresa
a diferencia de otra, debido a la presencia de nuevos comportamientos de los clientes en
tiempos de pandemia, especificamente el Covid-19. Para (Kotler & Armstrong, Marketing
Version para Latinoamérica, 2007), el término posicionamiento, en marketing, refiere a la
imagen que refleja un producto, marca, empresa o servicio sobre el conocimiento del cliente o

comprador de forma individual y en relacion a la competencia.

A consecuencia de la cuarentena por el Covid-19, muchas personas se han visto obligadas a
permanecer en casa, el tiempo que ellos pasan en linea (utilizando el internet) se ha
incrementado, asimismo el uso del internet ha sido de vital importancia para la interaccion
entre las personas y empresas, estas acciones han creado nuevos retos para conocer mas de las

herramientas del marketing digital.

Esta crisis pone en evidencia que los negocios tienen la necesidad de difundir sus servicios o
productos a traves de los medios digitales y pocas empresas han estado preparadas para

enfrentar una crisis como la del Covid 19, algunas empresas han sido obligadas a cambiar, a



adaptarse al consumo online, las que contaban con plataformas digitales han partido con una

gran ventaja en el mercado actual.

A consecuencia de todo lo descrito es importante conocer el desarrollo del marketing digital
en tiempos de pandemia en una area especifica, se ve por conveniente realizar la investigacion
en la banca comercial ya que no son ajenos a ello, también estan buscando la forma de atraer
mas clientes y consideran los medios digitales como herramientas de gran valor debido a que
los usuarios se encuentran cada vez mas digitalizados, y para ellos es un reto buscar una
comunicacion mas eficiente con el usuario. Para el estudio se plantea la pregunta general: ; Qué
relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 20217, siendo el objetivo: Determinar la
relacidn que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021, considerando la hipdtesis: La
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial es

significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.

Los resultados del estudio serviran de referencia a investigaciones posteriores, ya que después
de la pandemia el mundo volvera a una relativa normalidad, existiran cambios en el
comportamiento de las personas, mostrando nuevas necesidades no satisfechas, que pueden

convertirse en objeto de innovacién en términos digitales.

El informe de tesis contiene los siguientes capitulos: el Capitulo | refleja el planteamiento del
problema, los significados del marketing digital y posicionamiento en el contexto de COVID-

19, posibilitando la formulacion de preguntas y objetivos.

El Capitulo Il consigna el marco tedrico, donde se considerd los antecedentes internacionales,

nacionales y regionales que se aproximan a la investigacion; las bases teoricas que sustentaron



vi
el estudio y el marco conceptual que contiene las definiciones de las variables y las

dimensiones.

El Capitulo 11l muestra a las hipotesis tanto general como las especificas, considerando también

la definicidn conceptual y operacional de las variables.

El Capitulo IV desarrolla la metodologia, indicando el método general y especifico de la
investigacion, el tipo, nivel y disefio del estudio, considerando también, la poblacidn y muestra;

asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos.

El Capitulo V presenta la representacion de los datos cuantitativos obtenidos y la contrastacion

de la hipotesis.
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RESUMEN

A consecuencia de la cuarentena por Covid-19, empresas como los bancos utilizaron
mecanismos relacionados al marketing digital para informar a la poblacién sobre servicios que
ofrecen, digitalizando la atencion a raiz del confinamiento, la tesis “Marketing digital y
posicionamiento de la banca comercial en el contexto de Covid-19 en el distrito de Huancayo-
20217 tuvo como objetivo: determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo-
2021, cuya hipdtesis es: la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
de la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo-
2021. El método de investigacion fue el cientifico, tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no
experimental, poblacion total de 119993 pobladores del distrito de Huancayo, la muestra fueron
382 pobladores, para la recoleccion de datos se utilizo la técnica: encuesta y el cuestionario
como instrumento. Para la contrastacion de hipotesis se utilizé el estadistico correlacion Tau_b
de Kendall. Los resultados evidencian que el coeficiente tau_b es 1=0.602 y la significacion
bilateral de p=0.000, siendo el Zcalculado mayor que Zcritica 17.56>2.58, relacion que permite
rechazar la hip6tesis nula y aceptar la alterna, el resultado afirma que la relacién entre las
variables es considerable. Como conclusién se obtiene que la relacion entre las variables es
significativa, los bancos se encuentran posicionados en la mente de los clientes gracias al uso

del marketing digital para la difusién del servicio.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, banca comercial, Covid-19
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ABSTRACT

As a result of the Covid-19 quarantine, companies such as banks used mechanisms related to
digital marketing to inform the population about the services they offer, digitizing care as a
result of confinement, the thesis "Digital marketing and positioning of commercial banking in
the context of Covid-19 in the district of Huancayo-2021" had as its objective: to determine the
relationship that exists between digital marketing and the positioning of commercial banking
in the context of COVID-19 in the district of Huancayo-2021, whose The hypothesis is: the
relationship between digital marketing and the positioning of commercial banking is significant
in the context of COVID-19 in the district of Huancayo-2021. The research method was
scientific, applied type, correlational level, non-experimental design, total population of
119,993 inhabitants of the district of Huancayo, the sample was 382 inhabitants, for data
collection the technique was improved: survey and the questionnaire as an instrument. . For the
verification of hypotheses, the obtained statistic Tau_b of Kendall was obtained. The results
show that the tau b coefficient is 7=0.602 and the bilateral significance of p=0.000, being the
Zcalculated greater than Zcritica 17.56>2.58, a relationship that allows rejecting the null
hypothesis and accepting the alternate one, the result affirms that the relationship between the
variables is considerable. As a conclusion, it is obtained that the relationship between the
variables is significant, the banks are positioned in the minds of the clients thanks to the use of

digital marketing for the diffusion of the service.

Keywords: Digital marketing, positioning, commercial banking, Covid-19



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion de la realidad problematica

Actualmente en el mundo globalizado, la promocion de productos y servicios se dan en
plataformas online: sitios web, redes sociales, blog, entre otros, los mismos que son
utilizados por la mayoria de las personas en tiempo real, es decir de manera inmediata,
con la finalidad de obtener informacion de su interés. Sin embargo, existen falencias en
este proceso, donde intervienen diferentes actores como el Estado, Gobierno, empresas,
ciudadanos, clientes, consumidores, entre otros; en ese sentido, se detalla algunas

consideraciones a tomar en cuenta.
El acceso a internet por regiones del mundo, esté dividida de la siguiente manera:

Tabla 1. Penetracion de internet por region

N° REGION %

01 Norte de Europa 95%
02 Europa Occidental 92%
03 América del Norte 88%
04 Sur de Europa 83%
05 Europa Oriental 78%
06 Sudamérica 72%
07 Asia Occidental 2%
08 Asia Oriental 70%
09 Oceania 66%
10 Centroameérica 66%
11 Sudeste de Asia 63%
12 Sudafrica 60%
13 El Caribe 60%
14 Asia Central 54%
15 Africa Central 22%

Fuente: Digital 2020: 3.800 millones de personas
utilizan las redes sociales (Kemp, 2020)

Segun (Moreno, 2020) el mundo ha experimentado un incremento importante del uso
de redes sociales en el presente afio. Es posible que la pandemia debido al COVID 19
haya mantenido confinados a millones de personas en sus hogares durante meses,

utilizando Unicamente la tecnologia para contactarse con familiares, amigos, entre



otros; ademas de realizar sus trabajo remoto o educacion virtual, tendiendo a crecer

debido a la coyuntura actual.

A julio del 2020, 3.960 millones de personas hacian uso de las redes sociales en todo el
mundo, el porcentaje corresponde a un 51%. De los més de tres millones de habitantes
que acceden continuamente a las redes sociales a nivel mundial, un porcentaje
significativo (3.910 millones) de personas lo realizan desde sus celulares o tabletas, es
decir, casi el 99% de los usuarios de las redes sociales navegan a través de sus teléfonos
movil, tableta u otro dispositivo inteligente. Se estima que, de 7.790 millones de
personas en el mundo, el 66% utiliza celulares, mientras que el 59% es usuario de

internet.

Asimismo, el nimero de usuarios de internet por pais en América Latina en el 2020 se

describe de la siguiente manera:

Tabla 2. Namero de usuarios de internet por pais en América Latina en 2020

N° PAIS CANTIDAD DE USUARIQOS (millones)
01 Brasil 150,4
02 México 89
03 | Argentina 35,09
04 | Colombia 35
05 | Perd 24
06 | Venezuela 20,5
07 | Chile 15,67
08 Ecuador 12
09 Guatemala 11,54
10 Bolivia 7,5
11 | Paraguay 4,61
12 Honduras 4,1
13 El Salvador 3,8
14 | Costa Rica 3,76
15 | Nicaragua 3,1
16 | Uruguay 2,7
17 Panama 2,63

Fuente: América Latina: usuarios de internet por pais 2020 (Burguefio, 2020)



Para (Massiah, 2019) cobra suma importancia brindar énfasis a las cifras que
puntualizan el uso de redes sociales en América Latina, puesto que el contenido en
espafiol se sitla en el cuarto puesto a nivel mundial, evidenciando a un promedio de
600 millones de habitantes. Los paises que muestran mayor actividad en redes sociales
son: Colombia, México y Chile. (IPSOS, 2020) informa que 13.2 millones de peruanos,
que representa el 78% de la poblacion entrevistada, son usuarios de redes sociales.
Durante la cuarentena, las redes sociales consideradas imprescindibles fueron:
Facebook, WhatsApp y YouTube. Para esta investigacion se entrevistaron a 801
personas, varones y mujeres entre los 18 a 70 afios, durante el periodo de cuarentena

por el COVID-19.

En el estudio de (Villena, 2020) se identifica la siguiente informacién, OSIPTEL
reportd que la primera semana de cuarentena, es decir entre el 16 y 22 de marzo de
2020, el trafico de datos de redes maviles se incremento entre 21% y 36% en redes fijas.
La semana posterior, el trafico en red mévil aumento hasta un 20%, asimismo, la red
fija incremento hasta un 42%. Entre las aplicaciones mas usadas en el pais fueron
Facebook, TikTok, WhatsApp o Netflix, ademas se ha incrementado el trafico de datos
en mas de un 90% en redes fijas. De acuerdo a los resultados, el investigador intuye que
a mas personas confinadas en casa se incrementa el uso del internet, uso de datos y el

trafico de redes moviles.

Con toda la informacidn obtenida se deduce que el uso del internet durante la pandemia
por el Covid 19 ha sido de vital importancia para la interaccion entre las personas, sin
embargo, en Per( no toda la poblacién cuenta con este servicio debido a las brechas
sociales, un porcentaje importante hace uso de este servicio y en su mayoria ingresan a
las redes sociales. Es asi que las redes sociales se han convertido en la oportunidad y en

parte de las estrategias del marketing digital por las diferentes empresas a nivel mundial,



entre ellas se encuentran las instituciones financieras que han buscado compartir
informacion del servicio que brindan y de los productos que ofertan. A esto se le
denomina marketing digital, marketing 2.0 0 mercadeo en internet y es un instrumento
del Marketing que ejecuta su estrategia en el &mbito digital, con ayuda de tecnologias
actuales que permiten a las instituciones contactar a mas clientes. Para (Caro, 2019), el
Marketing Digital se traduce en “las acciones de marketing adaptadas a medios digitales
con el fin de obtener de estos canales, la misma eficiencia y eficacia de la

comercializacién tradicional al mismo tiempo que mejora sus efectos”.

Segln (Cardozo, 2020) las acciones desarrolladas en tiempos de coronavirus hacen
necesario que las empresas se reinventen y redisefien nuevas formas de crear negocios
para subsistir. EI marketing digital es considerado con una alternativa eficaz para que
empresas y PYMES hallen estrategias modernas para obtener clientes que utilicen cada
vez mas los medios digitales en entornos de incertidumbre. En ese sentido, para
(Sanchez & Marmolejo, 2019), los bancos y demas instituciones financieras deberian
aprovechar y usar correctamente las tecnologias de informatica y comunicacion (TIC)
para lograr que los clientes se informen de las ofertas de productos, deberian facilitar el
uso de plataformas virtuales y promover la educacion financiera, todo ello para obtener

mayor demanda y lograr mejoras en las ventas del sector.

El apogeo de la tecnologia y medios virtuales, ademas de las redes sociales en el
confinamiento por la Covid-19 ha facilitado las actividades por internet, tales como

compras mediante tiendas y pedidos “online”.

Es importante entender que el marketing digital es un método que utiliza la destreza de
comercializacion desarrollada mediante los medios digitales. Un negocio “offline”

digital es transcendental para la elaboracion de un plan que facilite el cumplimiento de



las metas y/u objetivos de una institucion. En ese sentido, (Cuervo, 2020) manifiesta
que, en la coyuntura actual de pandemia, los canales virtuales pueden ser considerados
como una gran oportunidad o el talon de Aquiles de las instituciones u organizaciones.
Mucho dependera de la integracion de los modelos de negocios. Se debe tomar en
cuenta que las empresas suelen disefiar sus habilidades de marketing tradicional y
digital durante los ultimos meses del afio, con mecanismos pertinentes que permita
obtener objetivos de ventas. No obstante, se infiere que el inicio de la pandemia ha
posicionado el canal virtual como un aspecto primordial en el desarrollo de los
negocios. Siendo necesario reflexionar sobre la manera en que se trabajara, para crear

importe para el cliente y la organizacion.

Si una institucion ha planificado mecanismos relacionados al aspecto virtual desde el
inicio del afio, es necesario analizar el impacto existente en el escenario actual, ademas
de la evaluacion del cumplimiento de objetivos. EI confinamiento obligatorio debido a
la cuarentena forzd a muchas personas a utilizar los canales digitales para el desarrollo
de sus compras habituales. Es importante puntualizar que gran cantidad de empresas no
contaba con el soporte necesario para recepcionar y atender tantos pedidos, generando
asi mas de diecisiete mil reclamos ante INDECOPI durante los primeros meses del

confinamiento.

A consecuencia del confinamiento a consecuencia de la cuarentena por la Covid 19,
muchas empresas entre ellas los bancos han utilizado mecanismos de marketing digital
para ofrecer informacion a la poblacion en general del servicio que ofrecen
digitalizando la atencion a raiz del confinamiento, puesto que, al no poder salir de casa
y no asistir de manera presencial a los establecimientos bancarias optaban por hacer uso
de los medios digitales, debido a ello, es necesario conocer si el posicionamiento de los

bancos se mantiene 0 no a través de este marketing digital.



(Cordova, 2019) menciona que el banco Interbank brind6 informacidn sobre el avance
de la marca, una estrategia novedosa de reposicionamiento, con el objetivo de crear
diferencia dentro del mercado peruano y construir un lazo emocional con los clientes.
Este progreso consigna diferentes acciones, entre ellas, la promocion de la campaiia “Es
tiempo de ir por mas”, la reforma de la identidad visual y la adelanto de la premisa a
“Te doy tiempo y herramientas para crecer con soluciones simples y personalizadas

para acelerar tu crecimiento”.

Para el desarrollo del estudio se trabajard con las empresas bancarias consideradas en
banca comercial del distrito de Huancayo, informacion obtenida del Banco Central de

Reserva del Pert tal como se lista a continuacion:

Tabla 3. Empresas Bancarias

N° EMPRESAS BANCARIAS DE HUANCAYO
01 Banco Ripley
02 Banco Falabella

03 Scotiabank Peru
04 Mibanco Banco
05 Banco Pichincha

06 Banco Interbank
07 Banco BBVA
08 Banco de crédito del Per(

09 Banco BanBif
Fuente: Banco Central de Reserva del Pert

Para desarrollar la investigacion, se decidio trabajar con los bancos ya que fueron las
instituciones que brindaron servicios durante el estado de emergencia debido a la
Covid-19 flexibilizando asi la politica econdmica, esfuerzos que buscan el interés de
cada pais para mantener estable la economia mundial en su conjunto, todos los bancos,
a nivel mundial, nacional, regional entre otros han adoptado medidas de alivio para que
sus consumidores cuenten con politicas de restructuracion en créditos, ampliacion de

plazos y disminucidn de las tasas de interés.



(Gonzales, 2020) en su investigacion, resalta la importancia de la atencion de los bancos
en tiempo de confinamiento, priorizando el uso de los canales digitales, los mismos que
respetan los protocolos de bioseguridad, entre ellos el aislamiento social, los mismos
gue se implementaron para reducir la propagacion del virus, algunos bancos extranjeros
lanzaron campafias con el objetivo de estimular en su clientela el uso de la banca movil
para el desarrollo de transacciones financieras desde los hogares sin exponer la salud
propia ni de los familiares al salir a la calle. La emergencia sanitaria que el mundo vive
en la actualidad, expone una vez mas que el futuro de la banca es virtual o digital,
mostrandose dia con dia mas importantes ya que son mas usados que los canales fisicos,
para ello, las entidades financieras deben contar con un ecosistema de atencion digital

completo y eficiente para mantenerse vigentes en el mercado moderno.

(Gallego, 2015) refiere que el modelo bancario se ha modificado radicalmente en los
ultimos afios. Los clientes de bancos utilizan con mayor frecuencia dispositivos moviles
como: smartphones, tablets entre otros para realizar operaciones usuales, os mismos
que se han incrementado en los ultimos tres afios, sumando casi 4.3 millones. Este
crecimiento demuestra que los bancos deben permanecer alerta a cambios como los ya
mencionados para modificar su modelo de negocio, brindando mayor énfasis al uso de
las redes sociales. Por otro lado, (Gouveia, 2020) informa que el sistema bancario no
debe limitarse en la realizacion de cobros y pagos, sirve ademas para ayudar a que los
hogares e instituciones aminoren el chogue de sus ingresos y puedan afrontar posibles
problemas de liquidez en un plazo corto; situacion relevante en el tejido productivo, ya
que evita que conflictos temporales se convierten en problemas de solvencia en un plazo

medio y largo, arriesgando la supervivencia de instituciones y puestos de trabajo.

Con toda la informacion obtenida, se ve por conveniente investigar sobre la realidad

actual que involucra al Marketing Digital y el posicionamiento en la banca comercial



en un contexto del COVID 19 en el distrito de Huancayo, para lo cual se aplicara un

cuestionario a la poblacion objetiva para recabar la informacion necesaria. Con todo lo

descrito muestra que el uso del internet y redes sociales ha experimentado cambios y

después de la pandemia los especialistas refieren que el mercado no sera igual, el

posicionamiento de marca de los bancos cambiara de manera positiva 0 negativa

dependiendo de la intensidad de trabajo estratégico que realizaron para mantener o

captar clientes, por tal motivo, es conveniente investigar como las empresas estan

moldeando sus estrategias a este nuevo entorno y comprender cémo los clientes los

veran o los ven desde esta nueva perspectiva.

1.2.Delimitacion de problema

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

Delimitacién espacial

El estudio se desarrollard inicamente en el distrito de Huancayo, ubicado en la

Provincia de Huancayo, departamento de Junin.

Delimitacién temporal

La investigacion se desarrollé de noviembre de 2020 a marzo de 2021, durante
los meses de enero a febrero de 2021 se aplico el instrumento de investigacion

y en el mes de marzo se procedi6 con la elaboracion del informe de tesis.

Delimitacién conceptual o tematica

El desarrollo de la investigacion, comprende a dos variables:

La primera variable es Marketing Digital: Segun (Colvée, 2013) “el marketing
digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo online,
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la Web

2.0. y la comunicacion en espacios digitales”.



La segunda variable a investigar es Posicionamiento: Para (Kotler & Armstrong,
Marketing Version para Latinoamérica, 2007), el término posicionamiento, en
marketing, refiere a la imagen que refleja un producto, marca, empresa o
servicio en la percepcion de un cliente o consumidor de forma individual y en

relacion a la competencia.

1.3.Formulacién del problema

1.3.1.

1.3.2.

Problema General

¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca

comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021?

Problemas Especificos

1) ¢Qué relacion existe entre las herramientas digitales y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito
de Huancayo - 2021?

2) ¢Qué relacion existe entre la comunicacion virtual y la percepcién del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito
de Huancayo - 2021?

3) ¢Qué relacién existe entre las herramientas digitales y la diferenciacion de
la competencia de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el
distrito de Huancayo - 20217

4) ¢Que relacion existe entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de la
competencia de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el

distrito de Huancayo - 20217
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1.4 Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Social

Los resultados de la investigacion brindan informacion para que las diferentes
empresas que conforman la banca comercial en el distrito de Huancayo
conozcan la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento,
ayudando asi a mejorar las estrategias para fortalecer el uso de las herramientas
digitales y la comunicacién virtual, permitiendo posicionarse y promover la
inclusién financiera de la poblacién, alineado a la agenda del 2030 para el

desarrollo sostenible.
Tedrica

Los resultados de la investigacion sirven de referencia para las investigaciones,
evidenciando como se presentaron las variables durante la pandemia debido a
la Covid-19. Se han citado a diferentes autores para sustentar los resultados

obtenidos.

Metodoldgica

Se busca describir la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
la banca comercial en el contexto de COVID 19, para ello se establecen
variables, dimensiones e indicadores que ayudan a desarrollar la investigacion,
a fin de aportar a otras investigaciones relacionadas al tema. Para la obtencion
de la informacién, se aplicé un cuestionario, el mismo que fue validado por tres
expertos. Se proceso la informacion haciendo uso del Software estadistico

SPSS, version 21.



11

1.5.0bjetivos

1.5.1.

1.5.2.

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo

- 2021

Obijetivos Especificos

1) Describir la relacion que existe entre las herramientas digitales y la
percepcion del publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-
19 en el distrito de Huancayo - 2021.

2) Describir la relacidn que existe entre la comunicacion virtual y la percepcién
del publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el
distrito de Huancayo - 2021.

3) Describir la relacion que existe entre las herramientas digitales y la
diferenciacion de la competencia de la banca comercial en el contexto de
COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.

4) Describir la relacién que existe entre la comunicacion virtual y la
diferenciacién de la competencia de la banca comercial en el contexto de

COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes
2.1.1.Internacionales

(Hoyos & Sastoque, 2020). En su articulo Marketing Digital como oportunidad
de digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid - 19,
manifiesta que la pandemia debido a la Covid - 19, ha desestabilizado el sistema
socioecondmico del pais, afectando principalmente a las Pymes, siendo 28% del
PIB, el 67% del empleo y el 37% de la produccion nacional. “El marketing
digital se ha convertido en una herramienta de apoyo para las empresas, gracias
al mismo, son mas competitivas en el mercado”. En la actualidad, existe riesgo
de cierre un 20% de las pymes en el pais, representando la perdida de medio
millén de unidades productivas, motivo por el cual, se presentan los beneficios
del uso del marketing digital para la exploracién de los mercados digitales, con

la finalidad de proteger la economia nacional, durante y post la pandemia.

El marketing digital cuenta con varias estrategias que permiten convertir a las
PYMES en comercios internacionales, gracias a la existencia de redes sociales
y paginas web, ofreciendo un alcance mayor de audiencias. No obstante,
Colombia requiere fortalecer la conectividad a nivel nacional, educando a través
de capacitaciones a empresarios sobre el uso de TIC y normatividad relacionado
a Comercio virtual, ademas las Pymes, deben diferenciarse con su propuesta de
valor en los contenidos, procurando que sea Unica y relevante, pero también, que
no sea estatica, porgue las necesidades, vinculos, deseos y gustos se modifican
con el paso de los afios y en los distintos mercados. Otro factor a tener en cuenta,

es el apoyo del gobierno, el mismo que brinda incentivos a los empresarios de
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las Pymes, no solo para tener vigencia de sus negocios presenciales, sino
adicionalmente presencia digital por lo que la difusion por medios digitales
como paginas web, redes sociales, mensajerias de texto o aplicaciones son
indispensables y deben tener un espacio dentro de la estructura organizativa de

toda empresa que piensa en el posicionamiento de su marca.

Este articulo cientifico sustenta lo importante que es el uso de las estrategias de
marketing digital para la explotacion de mercados digitales y salvaguardar la

economia durante y después de la crisis por el Covid 19.

(Alvarado, 2020). En su investigacion “Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca en la empresa Makikum Constructora Inmobiliaria
de la ciudad de Salcedo, provincia de Cotopaxi, aiio 2019 (Tesis pregrado), el
tipo de investigacion predominante es descriptiva, tiene un origen exploratorio,
la perspectiva metodologica de la investigacion es mixta, con una PEA de 21121
personas y una muestra de 377, el objetivo del estudio es desarrollar estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de la marca Makikum Constructora
Inmobiliaria en la ciudad de Salcedo Provincia de Cotapaxi. Se concretd en el
analisis y comprension del manejo del marketing y el posicionamiento en
medios digitales, habiendo conocido y comprobado la carencia de un plan de
Marketing, lo cual provocaba un manejo empirico en la generacién de
contenidos, promocién y posicionamiento de marca en la web, mismo que era
limitado, por lo cual se plantea la elaboracién de un Plan de Marketing Digital,
para el desarrollo de contenidos continuos, el autor concluy6 que el desarrollo
de la investigacion se concretd en el analisis y comprension del manejo del
marketing y el posicionamiento en medios digitales, habiendo conocido y

comprobado la carencia de un plan de marketing, lo cual provoca un manejo
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empirico en la generacion de contenidos, promocién y posicionamiento de
marca en la web, mismo que era ilimitado, por lo que se plantea la elaboracion
de un plan de marketing digital. Ademas, concluye que al empezar a generar
contenidos con continuidad se ha logrado un aumento tanto en seguidores como
en me gusta, ha existido mayor interaccidn entre empresa y audiencia lo cual ha

generado satisfaccion y reconocimiento de la marca en medios digitales.

El antecedente ayudo a resaltar lo valioso del uso del marketing digital para el
posicionamiento de marca en medios virtuales, la interaccion entre institucion y
clientes mediante estos medios, es importante para la captacion de nuevos

clientes y lograr un incremento en la rentabilidad econémica de la organizacion.

(Cardozo, 2020). En el articulo Como el marketing digital puede ayudar a las
empresas en tiempos de crisis, menciona que “el impacto del coronavirus ha
obligado a muchas empresas a reinventase y buscar nuevas formas de hacer
negocios para sobrevivir”. El marketing digital es una alternativa efectiva para
que las entidades financieras hallen estrategias para alcanzar informacién a
clientes cada vez mas digitales en tornos de incertidumbre. El auge de los
medios digitales y las redes sociales en tiempos de confinamiento ha colaborado
con las compras mediante tiendas de “e-commerce” y los pedidos “online”.
“Muchas empresas y pymes se han tenido que adaptar rapidamente a esta nueva
realidad, y en muchos casos, acelerar su transformacion digital”. En la
actualidad, es imposible visionar una realidad sin comercio electronico, pagos
de servicios y transferencias realizadas directamente desde la aplicacion movil
0 banca web del banco. “El marketing digital debe ser entendido como un

sistema que aplica la estrategia de comercializacion llevada a cabo a los medios
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digitales”. Ya sea un negocio “offline” o digital es vital prever los pasos para la

elaboracion de un plan que ayude a cumplir con los objetivos de la empresa.

(Torres & Luna, 2017). En el articulo Evaluacion de la percepcion de la calidad
de los servicios bancarios mediante el modelo SERVPERF, manifiestan la
percepcion positiva de la clientela con relacion a la calidad de los servicios
prestados por los principales bancos ubicados en el Istmo de Tehuantepec,
Oaxaca. Los resultados del estudio indican que “el nivel de satisfaccion con los
servicios prestados, con base a una escala del 0 al 10, es elevado, ya que la
valoracion es ligeramente superior al 9. Por banco, Banamex obtuvo una

calificacion de 9.2 y Bancomer, de 8.9”.

(Tecnologiaparatuempresa, 2020). En el articulo La pandemia lleva a los bancos
a apostar por nuevos canales digitales, refiere que un porcentaje de bancos
destacan la necesidad de usar nuevos canales de comunicacion para garantizar
la continuidad de los servicios ofrecidos a la clientela y, al mismo tiempo, la
proteccion de estos ultimos y de los empleados, en linea con la obligacion de
distanciamiento social, por lo tanto, estamos presenciando una mayor
conciencia de los bancos para digitalizar los canales de acceso a los servicios
bancarios, con miras a una operacién constante y completa. “El sector bancario
estd en plena transformacion, que se esta llevando a cabo en segmentos como

los cajeros automaticos, los sistemas de pago o la banca online y movil”.

(Sebastian , Mufioz, & Nufiez, 2020). En el articulo cientifico Importancia de la
estrategia de comunicacion y su relacion con el insight para conseguir la
eficacia publicitaria: el caso de Espafa, examinan el rol que han desarrollado

las estrategias de comunicacion empleadas por las marcas del afio 2009 al afo
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2018, para lograr la eficacia publicitaria y cumplir con los objetivos de
comunicacion y de marketing. Al analizar 39 casos de estudio de las campafas
premiadas en la Categoria Oro, en relacion con la comunicacion comercial, de
los premios Eficacia en los ultimos 10 afios, junto con la realizacion de un panel
Delphi, compuesto por 12 expertos del sector publicitario, en el &mbito de la
planificacion estratégica, aportan datos reales y novedosos sobre esta materia.
Las conclusiones muestran la relevancia de las estrategias de comunicacion en
el desarrollo de una campafia publicitaria y en qué medida el insight es
importante en este proceso, ya que aparece en 23 de las 39 campafias analizadas,
aungue en diez de ellas no se evidencia -pero si se revela- un posible insight.
También se aporta una definicién y una clasificacion de insight, derivada de los
resultados obtenidos en la investigacion, en la que se diferencia entre insight
activo y humano, “cuando es la persona la que realiza la accion y lo expresa a
través de las emociones, e insight pasivo y externo, cuando es la persona la que

recibe la accion que la induce a moverse a comprar el producto”.

(Gros, 2019). En el articulo ¢Como se comunican las instituciones financieras
con sus clientes?, refiere que “la competencia entre los servicios financieros
nunca ha sido tan alta como hoy y una parte central de poder ganarle a la
competencia es precisamente contar con una excelente atencion al cliente,
fomentando una relacion y generando confianza”. La relacion con los clientes
se va a tornar automatizadas, debido a que las personas optan por la autogestion
y el autoservicio, por ejemplo, consultar foros online antes que hablar con un
representante de la entidad financiera via telefonica, deduciendo que los clientes

van a depender de herramientas digitales para cubrir sus necesidades. Por ello,
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a traves de tecnologia de personalizacion y herramientas mdviles, las entidades

pueden continuar mejorando sus canales de autogestion digital.

(Thompson, 2020) en el articulo 8 herramientas digitales para realizar
operaciones bancarias con Wells Fargo durante la COVID-19, considera que
las aplicaciones mdviles y otros recursos y herramientas virtuales de la
compafiia son “un apoyo financiero invaluable para los clientes que estan en
autoaislamiento o se refugian en el hogar”. A consecuencia de la pandemia, mas
clientes se han confinado en sus hogares en las ultimas semanas, para ello, se
han implementado mejoras en los servicios digitales para que los servicios
bancarios sean mas accesibles y convenientes, entre ellos, incrementar el limite
de deposito por banca mdvil y garantizar que el localizador de sucursaless/ATM
tenga informacion actualizada sobre el cierre y el horario de atencion de las

sucursales.

Las opciones de servicios bancarios digitales de Wells Fargo han atraido el
interés y uso a medida que los clientes administran sus finanzas durante las
Ordenes de “refugio en el lugar” y otros esfuerzos para detener la expansion del
coronavirus. En el cuarto trimestre de 2019, la compafiia ya tenia 30.3 millones
de clientes que utilizaban los servicios bancarios digitales (por Internet y la

banca mdvil), y el uso actualmente esta en aumento.

2.1.2.Nacionales

(Miani, 2020). En su articulo Banca y seguros: més clientes digitales, méas
posibilidades. Manifiesta que “el incremento en la demanda de servicios

financieros y de seguros en canales digitales impulsé la creacion de nuevas
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herramientas virtuales en pandemia, que van ganando cada vez mas

importancia”.

El incremento de consultas “online” o virtuales sobre servicios de salud y
financieros durante la pandemia apresuro la innovacion de la atencion al cliente
en empresas de banca y seguros. Las consultas y transacciones completamente
digitales crecieron alrededor de 30% a septiembre en el sector asegurador, segin
sus principales jugadores; mientras que en el sector bancario este crecimiento se
refleja en el uso de sus canales digitales, cuyas cifras se han multiplicado en

pandemia.

En ese sentido, las oportunidades para la banca frente a la necesidad de los
clientes de realizar transacciones sin retirar dinero presencialmente, promovié
que los bancos refuercen su oferta digital. Tanto Interbank como el BCP
impulsaron durante la pandemia la colocacion de tarjetas electrénicas de débito

o crédito, que implican la apertura de cuentas a través de canales digitales.

La investigacion afirma que, debido al incremento de uso de canales digitales
en los ultimos tiempos, algunos bancos se encuentran utilizando aplicativos

moviles y consideran cada vez méas importante el uso de estos.

(Romero, 2019). En su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca en
la empresa Cifen Perq, Santiago de Surco, presenta como resultado: “existe
relacion significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de
posicionamiento de la marca Cifen Perl en Santiago de Surco con una
correlacion positiva, (Rho=0,345) y significativa entre las variables” por lo que,

a mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento.
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Este antecedente, también es importante considerar ya que muestra que en las
dos variables existe correlacion positiva y asevera que; cuando una organizacion
incrementa su utilizacion de las herramientas del marketing digital también

incrementara su posicionamiento en el mercado.

(Hermoza, 2019). En su tesis titulada “El Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa Agroindustrias verdeflor S.A.C, 2018, utiliza el
tipo de investigacion basica, el nivel descriptivo - correlacional, disefio no
experimental, el disefio transeccional o transversal relacionado a la recoleccion
de datos, cont6 con una poblacion de 38 colaboradores y una muestra de 35 entre
trabajadores y clientes. El objetivo fue determinar de qué manera el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de la empresa Agroindustrias
Verdeflor S.A.C., 2018, obteniendo como conclusion que “el marketing digital
se relaciona directa y significativamente en el nivel alto con el posicionamiento
de la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C.”, el valor de la correlacion de
Spearman es de 0,788 lo que demuestra que una causa en el descenso de la
participacion de mercado y del posicionamiento es una deficiente
administracion de marketing digital observada con el nivel de comunicacion

digital.

(Ledn & Peralta, 2018). En su tesis titulada Marketing digital en el Banco
Falabella Peru S.A., Santa Anita, 2018. Menciona que la metodologia utilizada
para la investigacién contiene tipo sustantivo (conocido también como
investigacion de tipo basico), nivel descriptivo simple, con un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion
fueron 300 clientes del Banco Falabella, de la agencia Santa Anita y se

seleccion6 una muestra de 53 clientes, el tipo de muestreo fue el no
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probabilistico, la investigacion se baso al autor Colvée (2013) quien sefialé que
“el marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing
tradicional utilizando las nuevas herramientas y medios digitales disponibles en
el entorno de la web”, el objetivo de la tesis fue determinar el nivel de marketing
digital en el Banco Falabella Per( S.A., obteniendo como resultado: el 98.1%
de los clientes encuestados del banco Falabella Peru, Santa Anita 2018, refieren
que el marketing digital es regular, en la actualidad la institucion cuenta con
diferentes plataformas y canales digitales, las cuales no satisfacen los
requerimientos de los clientes, puesto que presentan inconvenientes, motivo por

el cual no llega a ser eficiente.

De acuerdo a lo descrito, se logro identificar la importancia del uso correcto de
las herramientas del marketing digital en un banco, para lograr el

posicionamiento de marca y mejorar los ingresos econémicos de dicha entidad.

(Cachi, 2018). En su tesis “Marketing Digital y su relacion en el
posicionamiento de marca de las MYPES de la Provincia de Tacna, 2016,
muestra que la investigacion es basica, de nivel correlacional, disefio de
investigacion no experimental y de corte transversal, con una poblacion
conformada 26927 empresas constituidas del sector Mype y una muestra de 379,
el objetivo es analizar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de las Mypes de la provincia de Tacna, 2016. Obteniendo como
resultado que la variable Marketing Digital influye de manera positiva en el
Posicionamiento de Marca de las Mypes de la provincia de Tacna; pero esta no
es significativa, debido a que existe una percepcién favorable de las empresas

con relacion a su posicionamiento, el nivel de uso de marketing digital de la



21

Mypes de la provincia de Tacna es bajo y el nivel de posicionamiento de marca

es alto, debido a la percepcion de los entrevistados.

De lo descrito, se deduce que existe relacion positiva entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca, aunque no sea significativa, cabe sefialar que las
empresas analizadas tienen una percepcion favorable sobre el posicionamiento

de sus marcas, lo cual favorece los resultados obtenidos.

(Chévez, 2020). En el articulo titulado “La bancarizacion digital se acelera en
el Peru durante la pandemia” refiere que “antes de la pandemia, los bancos y
otras entidades financieras ya contaban con herramientas digitales como apps,
banca por internet y billeteras moviles en su portafolio, con la llegada del
COVID-19, su uso se multiplico e incorporé algunas funcionalidades
adicionales”. En la actualidad, ya es comun realizar pagos mediante
transferencias bancarias o con algun aplicativo asociado a un banco; siendo un
reto para los negocios, los mismos que deben desarrollar procesos mas eficientes
e importar herramientas digitales que, a la vez, brinden seguridad y

confiabilidad.

(Cibertec, 2020). En el articulo “La comunicacion digital en épocas de Covid-
19 manifiesta que “debido a la pandemia por el COVID-19, la nueva calle del
consumidor es digital, por lo que las empresas han tenido que implementar
nuevos canales digitales para difundir sus mensajes, los cuales ofrecen
diferentes tipos de alcance”, en ese sentido, resulta importante contar con un
experto en el territorio analitico que permita tomar decisiones estratégicas de
comunicacion y asegurar la consistencia y coordinacion del ecosistema de

medios, para obtener comunicacion eficaz en tiempos de pandemia, la gestion
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virtual tiene que frenar el miedo y la incertidumbre que genera la coyuntura, y
garantizar una relacion basada en la transparencia y confianza, mediante el uso

de comunicacion comprensible y sin enredos.

(MediaGroup, 2020). En el articulo Banca. Hitos y percepciones en tiempos de
Covid-19, refiere que, al iniciar el periodo de confinamiento, las entidades
financieras fortalecieron y en algunos casos activaron plataformas virtuales y
canales alternativos para facilitar el acceso al servicio sin necesidad de salir de
casa, “los peruanos se vieron forzados a aprender rapidamente el uso de
aplicaciones bancarias y manifestaron su insatisfaccion cada vez que
encontraban dificultades tecnoldgicas con las apps y otros”. Después de superar
el proceso de adaptacion de las plataformas virtuales por los usuarios mas
reacios de la banca, es necesario explorar nuevas bases para identificar
comportamientos y plantear nuevas propuestas de servicios adecuados y

relacionados a la coyuntura.

(Rios, 2018). En la tesis titulada “El Marketing digital y el Posicionamiento de
las marcas de las MYPES de Gamarra, La Victoria, 2018”, presenta el tipo de
investigacion aplicada, nivel descriptivo con enfoque cuantitativo, el disefio no
experimental, disefio no experimental - transversal y de tipo aplicada para la
recoleccion de datos, con una poblacion de 200 MYPES de Gamarra y una
muestra 132 marcas de las dos principales galerias del emporio comercial de
Gamarra. Cuyo objetivo general fue “determinar la relacion entre el marketing
digital en el posicionamiento de las marcas de las MYPES de Gamarra, La
Victoria, 20187, obteniendo como conclusién, que “existe relacion
estadisticamente significativa entre el marketing digital y posicionamiento

segun el grado de significancia < 0.05, con una correlacion positiva moderada
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segun la prueba de Rho de Sperman 0.525, de las marcas de Gamarra, La

Victoria, 2018”.

(Gonzélez, 2020). En el articulo Mibanco: Conozca las herramientas digitales
que ofrecen los bancos, refiere que “para contener el avance del COVID-19 las
autoridades han recomendado el uso de canales digitales, con el fin de evitar el
uso de efectivo y las aglomeraciones, algunos bancos cuentan con las siguientes
herramientas: banca por internet y redes sociales”, en la actualidad es posible
realizar un gran nimero de transacciones de forma réapida, segura; ademas para
conocer sobre las funcionalidades de las aplicaciones, se puede hacer uso de los
canales digitales oficiales en las plataformas virtuales como Facebook,
YouTube, entro otros; donde se hallardn videos cortos que explican el
funcionamiento de las aplicaciones ademas el procedimiento para mantener

comunicacion con los asesores del banco y asi resolver inquietudes.

(Flores, 2019). En la tesis “Eficacia de las herramientas digitales y
posicionamiento de marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas
Tarapoto S.A.C., 2018”), menciona que el estudio es cualitativo, no
experimental, de disefio correlacional, consta de una poblacion de 1800 clientes
y una muestra de 216 clientes de la empresa Procesadora de Alimentos y
Bebidas Tarapoto S.A.C. EIl objetivo general del estudio fue “establecer la
relacion entre la eficacia de las herramientas digitales y el posicionamiento de
marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C.,
2018”. Obteniendo como conclusion aceptar la relacion entre el uso de las
herramientas digitales y el posicionamiento de la marca en la empresa
Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018, permitiendo

plantear nuevas estrategias para captar mas clientela. Se tiene como correlacion
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“positiva baja” (Rho de Spearman = 0,038) que indica que se debe enfocar mas
en desarrollo del uso de las herramientas virtuales utilizando alternativas que no
son costosas Yy se obtienen mejores resultados, ya que a mayor uso de estas se
obtendra un mejor posicionamiento de marca de la empresa. La eficacia
alcanzada sobre el uso de las herramientas digitales por parte de los clientes de
“bajo” y “medio” representado por 66.7% y 33.3% respectivamente. Debido a
que no se ha establecido el uso y exploracién del comercio electronico mediante
las herramientas virtuales que estan mas al alcance, es asi que el cliente

desconoce muchas veces de esos servicios.

2.1.3.Locales

(Calero, 2020) en la tesis titulada “Propuesta de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa La espiga dorada, Huancayo - 2018 (Tesis
pregrado). El tipo de investigacion es tecnoldgica, nivel correlacional, el disefio
no experimental con una poblacion de 70 clientes y una muestra de 59, cuyo
objetivo es determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa La espiga Dorada de EI Tambo, Huancayo -
2018; La investigacion Inicio con una propuesta de marketing digital para la
empresa, después de profundizar el tema termino siendo la aplicacion de la
virtualizacion del marketing digital evidenciando en el comercio electronico,
demostrandose el posicionamiento de la empresa en los clientes que
directamente compran los productos que oferta la indicada empresa, al autor
concluye que la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa “La Espiga Dorada” de El Tambo, Huancayo -
2018, es negativa, refiere que es obvia ya que la empresa inicio hace poco

tiempo el propodsito de posicionar a su marca en el mercado de Huancayo, se
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determind la relacion que existe entre el marketing digital y la marca de forma
negativa, estimandose que los clientes recién han utilizado el comercio
electronico (parte del marketing digital), para el pedido de los productos que
ofrece la empresa, se determind la relacion que existe entre el marketing digital
y el segmento de clientes obteniendo como resultado una relacion positiva y se
asume que se deba a que existe un especifico segmento de clientes que si ha
empezado a realizar sus pedidos via el marketing digital, también se determiné
la relacion que existe entre el marketing digital y la publicidad en la empresa
“La Espiga Dorada” de El Tambo, Huancayo, y se obtuvo una relacion positiva.
Se considera que la publicidad expuesta en la pagina web, es la apropiada para

que los clientes que ingresen puedan facilmente ubicar y acceder a la compra.

(Huaméan, 2017) en la tesis titulada “Comportamiento del consumidor y
posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda Cajamarca, en la provincia de
Huancayo; 2017 (Tesis pregrado), la investigacion es de tipo pura o basica, el
nivel de investigacion es descriptivo correlacional, el disefio de la investigacion
es no — experimental con una poblacion finita y una muestra 260. Para obtener
los resultados de la investigacion se aplico un cuestionario con escala de Likert
con un resultado de 67.45% conocen la marca, y estan de acuerdo con la
publicidad actual, pero resaltan la opcion de ingresar al campo virtual (las redes
sociales o pagina web). La autora afirma que los factores culturales, sociales,
personales, psicoldgicos del comportamiento del consumidor para elegir

Rogger’s.

(Cabrera & Taipe, 2016) en la tesis titulada “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo” (Tesis

pregrado) utilizaron el método de investigacion deductivo, tipo de investigacion
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cuantitativa, disefio descriptiva, determiné una poblacién objetiva de 700
clientes y con una muestra de 62; el objetivo de la investigacion es determinar
las estrategias de marketing que son trascedentes para el posicionamiento de la
empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo, la conclusion es: La
estrategia aplicada respecto al producto afirman darle un valor agregado a sus
productos generando en sus clientes percepciones, impresiones y sentimientos
positivos; con relacion al precio, refieren que los precios de la competencia son
superiores, resaltando esta ventaja deciden elaborar un spot publicitario
mezclando las variables precio y promocion, la estrategia planteada respecto a
la promocion es elaborar spot publicitario televisivo y radial a fin de informar,
convencer o recordar sobre la empresa y sus productos. Asimismo, sefialan que
otra estrategia orientada al posicionamiento es relacionar el tema de la evidencia
fisica con aspectos fundamentales como la decoracion de las areas desde la

fachada y el ingreso, la distribucién y el orden de los ambientes.

2.2.Bases tedricas

A continuacién, se presentan las bases tedricas, las mismas que sustentan la
investigacion, teniendo como variables al marketing digital y posicionamiento,
asimismo es importante mencionar que se ha considerado como dimensiones de la
variable marketing digital a: herramientas digitales y comunicacion virtual; y de la

variable posicionamiento a: percepcion del publico y diferenciacion de la competencia.

2.2.1. Marketing digital

2.2.1.1.Definiciones de marketing digital

Existen diferentes definiciones sobre el marketing digital, para (Rivelli,

2015), son todas las “acciones que competen al marketing tradicional
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con la diferencia que se debe aplicar de manera virtual, ademas, el
ambito digital cuenta con nuevas herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen dia a dia”, las posibilidades de mediaciones

reales y muy acertadas de cada una de las estrategias que se emplean.

Es la “adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de
la Web 2.0”. Es un método para identificar la manera mas eficiente de
producir valor al cliente que puede ser percibido por medio de las

herramientas virtuales. (Colvée, 2013)

Este concepto hace referencia que el marketing digital esta relacionado
con el uso de aplicaciones web que permiten a los usuarios compartir

informacion en internet en tiempo real.

Las modificaciones que la sociedad experimentd con la llegada de la
digitalizacion propiciaron la adaptacion de esta filosofia de la web 2.0 al
marketing, conocido también como marketing 2.0, ya no se centra en el
producto o servicio para convencer a los consumidores potenciales,
ahora se concentra directamente en el producto o servicio para convencer
al consumidor potencial, directamente en ese publico; es necesario que
exista una interaccion entre la promocién de la marcas o los
profesionales o los destinatarios. También es importante que el
contenido sea atractivo y se produzcan interacciones con el pablico en el
entorno adecuado. El término de marketing 2.0 comenzé a utilizarse en
la década de los noventa y hace referencia al uso de técnicas como

analiticas web, posicionamiento en buscadores (SEO), marketing en
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buscadores (SEM), e-mail marketing, social media, e-commerce y
publicidad de display, entre otros. (Garcia, Ronco, Contreras, Rubio, &

Valdelvira, 2018)

Realmente, el marketing digital es marketing que se lleva a cabo en el
mundo digital u online. Sin embargo, las palabras seleccionadas hacen
referencia a algunas practicas y caracteristicas que son propias del
marketing digital: Atraer en lugar de interrumpir, vincular en lugar de
emitir y convertir en lugar de esperar. Por otro lado, el marketing digital
no es Mas que una variante del marketing tradicional, por lo que no es
de extrafiar que sus principios, practicas y objetivos sean similares.

(Oberlander & Shahaf, 2018)

El marketing digital es una estrategia que se utiliza como herramienta
del comercio electronico, el cual se refiere a las transacciones de
organizaciones y personas basadas en el procesamiento y transmision de
datos digitalizados, asi como el intercambio electronico comercial y
permite usar la tecnologia como un medio para obtener ventajas
competitivas. Asi las empresas pueden replantear los objetivos con un
direccionamiento estratégico, creando nuevos productos y mercados,
canales de distribucién y reduccion del coste de las actividades

empresariales. (Vega, Romero, & Guzman, 2018)

2.2.1.2.Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital (2.0)

Para identificar las diferencias, se describe en primer lugar al marketing
tradicional, sus origenes datan del afio 1960, al referirse a las 4P del

marketing (Producto, promocidn, precio, distribucion), con el tiempo se
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amplio a 7P incluyendo (Proceso, gente y evidencia fisica). Es un
marketing enfocado principalmente a las ventas que centra a sus
estrategias en el producto o servicio, a través de medios convencionales
como la prensa, la radio, la television, las ferias y exposiciones, la venta

directa, los materiales impresos o el patrocinio.

2.2.1.3.El marketing 2.0

Comenzo a usarse en la década de los noventa, este tipo de marketing ya
no se centra en el producto o servicio para convencer al consumidor
potencial, ahora se centra directamente en el publico objetivo. Es
importante que el contenido sea atractivo y se produzcan interacciones

con el pablico en un entorno adecuado.

Tabla 4. Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital

MARKETING DIGITAL | INDICADORES MARKETING 2.0

Unldlre(_:monal, de la marca COMUNICACION Bldlrf_eccmnal, entre
al usuario usuarios y marcas

Push 'y pull, el
MENSAJE usuario demanda
mensaje a la marca

Push, la marca lanza
mensajes a los usuarios

Dinamico, con

Estatico, con consumidores consumidores que se

, MERCADO .
mas controlados comunican 'y  se
relacionan entre ellos
Intrusw_a, anuncios que PUBLICIDAD Indirecta, c_ontenldos
buscan impactos que comunican

Medios masivos, como la
television, la radio y la CANALES
prensa escrita

Internet, buscadores
y redes sociales

Estable, mas pausada EVOLUCION Con cambios

permanentes
normalmente mé&s caros y COSTE 9 ye
o mayores  espacios
limitados

publicitarios




30

Por atributos clasicos como | SEGMENTACION .

sexo y edad AUDIENCIA | Porintereses
INTERACCION Relaciones

Transacciones individuales CON EL individuales
CONSUMIDOR

Venta SERVICIO Fidelizacion

Fuente: Marketing digital para dummies (Garcia, Ronco, Contreras, Rubio, &
Valdelvira, 2018)

Estas definiciones reflejan que al inicio se utilizaba con frecuencia el
marketing tradicional como estrategia para incrementar las ventas y/o
servicios, posteriormente al existir nuevas necesidades enlazadas con el
cambio tecnoldgico y aparicion del internet se implement6 el uso del

marketing digital mediante estrategias en plataformas virtuales.

2.2.1.4.El marketing digital versus el marketing tradicional

El autor refiere al hecho de que cada vez méas personas hacen uso del
internet y que se presencie una explosion de las redes sociales no implica
que el marketing tradicional no funcione, mas que una sustitucion es un
complemento. La infinidad de herramientas web ahora disponibles,
facilitan el proceso de dar a conocer, atraer y fidelizar clientes
potenciales, pero la esencia sigue siendo la misma: centrarse en la
persona. El fin del marketing no debe mezclarse ni confundirse con los
medios que él mismo utiliza. EI marketing digital abre nuevos caminos,
pero en el fondo conserva el mismo fin: dar a conocer y seducir para al
final, esperar una venta. Un fendmeno que claramente muestra que el
marketing tradicional no ha pasado a ser obsoleto y que el marketing
digital lo complementa, es el efecto ROPO (Research Online - Purchase

Offline (Investigacion en linea: compra sin conexion)), esto refleja que



31

aun se sigue confiando en la manera tradicional para cerrar una ventana.
Es decir, en el punto de venta y con un trato cara a cara. El entorno online
queda relegado a su funcion informativa, persuasiva, y promotora o

provocadora. (Rivelli, 2015).

2.2.1.5.La evolucion del marketing digital

Se define en primer lugar a la Web 1.0 (afio 1990 - 2000), en esta etapa
no se nota la diferencia entre el uso del marketing tradicional y del
marketing digital, debido a que el acceso masivo a internet se encontraba
en sus inicios, se contaba con la web bastante pasiva. El marketing digital
de la era web 1.0 se enfoca en la colocacion de contenidos multimedia
como anuncios, catalogos online, o informaciones generales del bien y/o
servicio que se desea promocionar. Mas alla de que la comunicacion era
en un solo sentido y se le consideraba costoso y complejo. El uso de
paginas web marcé una diferencia entre el marketing tradicional y el
marketing digital, puesto que todo estaba accesible las 24/7 desde

cualquier punto del globo.

Web 2.0 (afio 2000 en adelante), el marketing replantea nuevas formas
de realizar transacciones comerciales y la comunicacion entre empresas
y los consumidores, mostrandose de una forma méas democratica, libre y
directa, ya que el usuario hoy en dia puede emitir opiniones,
recomendaciones, comentarios positivos 0 negativos en base a su
experiencia como consumidor de un bien y/o servicio, a través de una
red social, foro, o cualquier herramienta digital de comunicacion vélida

hoy en dia para el marketing digital. (Rivelli, 2015)
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2.2.1.6.Principios del marketing digital

(Rivelli, 2015) presenta a cuatro principios del marketing digital
denominados las 4F (Flujo, funcionalidad, feed back y fidelizacion), las
mismas que son consideradas como variables que hacen que una

estrategia de marketing digital sea efectiva. Dichos principios son:

v" Flujo: Se define como el “estado mental del usuario al acceder a una web
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y bienes o servicios
de su interés”.

v Funcionalidad: Una vez que el usuario se encuentra en un estado de flujo,
estd camino a ser captado, pero para ello el flujo no debe romperse, para
que esto suceda la presencia online debe ser atractiva, con navegacion
claray util y se debe dotar de cosas innovadoras para el usuario.

v Feedback: Es el “momento del didlogo con el cliente, conocerlos mejor,
indagar sobre sus gustos y qué cambios le gustaria, la idea principal de
esta funcionalidad es construir una relacion con el usuario”.

v" Fidelizacién: Consiste en crear comunidades de usuario que aporten
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado y

permanente con los clientes, quienes asi quedaran fidelizados a la marca.

2.2.1.7.Herramientas del marketing digital

(Rivelli, 2015) en su investigacion considera cinco herramientas del

marketing digital, los mismos que se describen a continuacion:

v’ Péagina web: Es la “herramienta principal del marketing que se
dispone, funciona como la columna vertebral de la estrategia de

marketing digital que vamos a emplear”. Es el lugar direccional
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donde se decide qué contenidos se van a mostrar de forma
estatica sin necesidad de una actualizacion permanente, se
pueden presentar informacidon en distintos formatos como texto,
iméagenes, sonidos, videos, animaciones.

v Posicionamiento WEB - SEO (Search Engine Optimazation): Es
el “conjunto de técnicas que sirven para posicionar una pagina
web de forma natural en GOOGLE, a través de la seleccion de
palabras claves”.

v Marketing viral: Es un tipo de “estrategias donde los usuarios se
sienten motivados a transmitir un mensaje comercial de algin
bien y/o servicio a otros, generando un exponencial crecimiento
en la publicacién de dicho mensaje”.

v E-mail Marketing: Es la herramienta méas conocida y usada,
aunque en estos Ultimos afios su uso ha bajado
considerablemente, debido a los usos inadecuados o mejor dicho
a los abusos en su uso, generando los famosos mails spam, como
se conoce a los correos electronicos de indole comercial.

v" Publicidad Display: Es la herramienta del marketing digital mas
antiguay tradicional conocida como valla publicitaria, y es la que
ocupa un espacio en las paginas web, este formato publicitario
online en el que los anuncios se muestran en forma de banners en

las paginas de destino.

2.2.1.8.Dimensiones del marketing digital

Despueés de conocer ampliamente la definicion del marketing digital se

procede a nombrar las dimensiones de la variable marketing digital, las
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mismas que a continuacién se detalla: herramientas digitales vy

comunicacion virtual, las mismas que seran desarrolladas a

continuacion:

Herramientas digitales: Son los “recursos en el contexto
informatico y tecnoldgico, suelen ser programas denominados
software que permiten algun tipo de interaccion y desarrollo o
algunas veces también dispositivos (hardware) que, en conjunto,
nos permitiran el uso de la herramienta”. (Videgaray, 2020)

Las herramientas digitales son aquellos software o programas
intangibles que se ubican en las computadoras o dispositivos, que
se utilizan y realizan todo tipo de actividades, tiene como una gran
ventaja el manejo de herramientas, es que pueden ayudar a
interactuar mas con la tecnologia de hoy en dia, ayuda a mantener
comunicacion y realizar otras actividades por medio de ella, con
la finalidad de desarrollar competencias y habilidades en
estudiantes, siendo un apoyo para el aprendizaje y la innovacion
de una busqueda de mejores manejos sobre estos materiales.
(Sanchez & Corral, 2014)

Comunicacién virtual: Es el “modo de comunicacion que incluye
el uso de la tecnologia, el audio y el video para comunicarse con
personas que no estan fisicamente presente”. (Cabrera M. , 2019)
Es el fruto de la “articulacién y combinacion de los parametros
de espacio y tiempo en cada uno de los soportes digitales que

proveen las tecnologias multimedia e internet”. (Ayala, 2013)
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2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1. Definicion

Este término fue estudiado por Al Ries y Jack Trount en los afios
60, los mismos que fueron los pilares y revolucionarios en el
mundo empresarial y que, a partir de ello, han aparecido distintas

definiciones de posicionamiento.

El posicionamiento, no se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes o personas a las que
se quiere influir; es decir, como se ubica el producto en la mente
del publico objetivo. Es también lo primero que viene a la mente
cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser
escuchado en una sociedad sobrecomunicada. (Ries & Trout,

1981)

Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta. (Kotler & Armstrong,

Marketing Decimocuarta edicion, 2012)

(Ferrell & Hartline, 2012) por su parte, refieren que es crear una
imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de
diferenciacion en la mente de los clientes en el mercado meta.
Esta imagen mental puede basarse en diferencias reales o
percibidas entre las ofertas en competencia. Mientras que la

diferenciacion trata del producto en si mismo, el posicionamiento
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considera las percepciones de los clientes acerca de los beneficios

reales o imaginarios que aquel posee.

Se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una
empresa con el fin de ocupar una posicién diferente en la mente
del consumidor. El resultado final de este proceso de
posicionamiento implica la creacion de una imagen clara sobre el
producto, servicio, persona 0 idea, que aporte valor al
consumidor objetivo y que le induzca a su compra frente a otras
alternativas existentes. el posicionamiento de marca tendrad mas
posibilidades de éxito cuando requiera de habilidades y fortalezas
que se parezcan a los productos de otra compafiia. Los
posicionamientos de marcas que requieren habilidades
gerenciales diferentes de las areas fuertes de negocio de la
compafia, suponen mayores inversiones, aprender manejar
entornos competitivos nuevos y, por tanto, un mayor riesgo

financiero. (Ibafiez & Manzano, 2008)

(Quinteros, 2015) consiste en ser creativo, en crear algo que no
exista ya en la mente. ElI enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente, reordenar las conexiones
gue ya existen; el posicionamiento comienza en un producto, es
decir, un articulo, una compafiia, una institucién o incluso una
persona, pero el posicionamiento no se refiere al producto sino a
lo que hace con la mente de los probables clientes o personas a

las que se quiere influir.
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Posicionar no es algo que se le hace al producto es algo que se le
hace a la mente, o sea, posicionar algo en la mente del
consumidor. El término posicionamiento se asocia al lugar,
situacién, o emplazamiento ocupado por un objeto, individuo,
idea, institucidn, servicio, o cualquier otra realidad susceptible de
ser colocada respecto a otras con la que se compara. Dentro del
ambito del marketing, en relacion al posicionamiento se disefia
una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un

lugar distinguible en la mente del publico objetivo. (Coca, 2007)

(Ibéfez & Manzano, 2008) plantean algunas ventajas para un

buen posicionamiento, se destacan las siguientes:

e Facilidad de eleccion del producto al implicar una
diferenciacion respecto a la propuesta comercial de la
competencia.

e La utilidad de la informacion para el consumidor, ya que ve
ampliadas sus opciones de eleccion.

e La proporcién de un incremento en el valor de la marca, a
través de cualquiera de las vias que componen este valor.
Especificamente, ayuda a aumentar el conocimiento de la
marca y facilita una imagen mas clara de esta.

e Organiza todas las estrategias y actividades de marketing a
partir de una base comun, marcando el camino a seguir para
todos los elementos del marketing mix.

e A través de la generacion de valor de marca, una mayor

productividad de la inversion en marketing, vy
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consecuentemente, una mayor facilidad de traduccion en

participacion de mercado y rentabilidad.

2.2.2.2. Dimensiones del posicionamiento

Después del desarrollo de los conceptos del posicionamiento, se

considera como dimensiones a: Percepcion del publico y

Diferenciacion de la competencia, para un mejor entendimiento

a continuacion, se describe cada uno de ellos:

Percepcion del publico: Se define como el proceso por el cual
el individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos
para integrar una vision significativa y coherente del mundo.
En tal sentido, el estudio de la percepcion es principalmente
el estudio de lo que en forma subconsciente agregamos o
quitamos de los estimulos sensoriales en bruto para obtener
nuestra propia y personal vision de la realidad. los
consumidores reaccionan y actlan sobre la base de sus
percepciones, no sobre la base de su realidad objetiva.
(Morffe, 2013)

Conocimiento del pablico sobre una marca que se traduce en
imagenes almacenadas en la memoria, que se originan en las
estrategias de comunicacion desarrolladas por la empresa y
su agencia de comunicacién. (Redaccion, 2020)
Diferenciacion de la competencia: Es fundamental porque en
todos los mercados existen muchas empresas, productos, y

servicios que compiten. Una tendencia creciente porque cada
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vez hay una mayor oferta para los consumidores. (Figuera,
2017)

La capacidad de diferenciarse de la competencia, permite a
una empresa generar una posicion Unica y exclusiva en el
mercado. El consumidor compara entre las marcas existentes
en el mercado, y tiene una mayor tendencia a escoger aquellas
marcas que se diferencien de forma positiva del resto,
suponiendo esta diferenciacion un valor relevante. (Morafio,

2010)

2.3. Marco Conceptual

2.3.1.

2.3.2.

De las variables:

Marketing digital: Es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
online, utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de

la Web 2.0. y la comunicacién en espacios digitales, segin (Colvée, 2013)

Posicionamiento: Para (Kotler & Armstrong, Marketing Version para
Latinoameérica, 2007), el término posicionamiento, en marketing, refiere a la
imagen que refleja un producto, marca, empresa o servicio en la percepcion de un

cliente o consumidor de forma individual y en relacion a la competencia.

De las dimensiones:

Herramientas digitales: Son los recursos en el contexto informatico y tecnoldgico
y generalmente suelen ser programas lo que se denomina software que nos
permite algun tipo de interaccion y desarrollo o algunas veces también
dispositivos (hardware) que, en conjunto, nos permitiran el uso de la herramienta.

(Videgaray, 2020)
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Comunicacién virtual: Es el modo de comunicaciéon que incluye el uso de la
tecnologia, el audio y el video para comunicarse con personas que no estan

fisicamente presentes ante nosotros. (Cabrera M. , 2019)

Percepcion del publico: Se define como el proceso por el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para integrar una vision
significativa y coherente del mundo. En tal sentido, el estudio de la percepcion es
principalmente el estudio de lo que en forma subconsciente agregamos o quitamos
de los estimulos sensoriales en bruto para obtener nuestra propia y personal vision
de la realidad. los consumidores reaccionan y actlan sobre la base de sus

percepciones, no sobre la base de su realidad objetiva. (Morffe, 2013)

Diferenciacion de la competencia: Es fundamental porque en todos los mercados
existen muchas empresas, productos, y servicios que compiten. Una tendencia
creciente porgue cada vez hay una mayor oferta para los consumidores. (Figuera,

2017)
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CAPITULO II1: HIPOTESIS

3.1.Hipdtesis General

La relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial

es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.

3.2.Hipotesis Especificas

1. Larelacion que existe entre las herramientas digitales y la percepcion del publico sobre
la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

2. La relacion que existe entre la comunicacion virtual y la percepcion del pablico sobre
la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

3. La relacion que existe entre las herramientas digitales y la diferenciacion de la
competencia de la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el
distrito de Huancayo - 2021.

4. La relacion que existe entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de la
competencia de la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el

distrito de Huancayo - 2021.

3.3.Variables (definicion conceptual y operacional)
3.3.1. Definicién conceptual

La variable marketing digital, segin (Colvée, 2013) es la adaptacion de las
caracteristicas del marketing al mundo online, utilizando las nuevas herramientas
digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0. y la comunicacion en espacios

digitales.
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La variable posicionamiento, para (Kotler & Armstrong, Marketing Version para
Latinoamérica, 2007), el término posicionamiento, en marketing, refiere a la
imagen que refleja un producto, marca, empresa o servicio en la percepcion de un

cliente o consumidor de forma individual y en relacion a la competencia.

Definicion operacional

La variable marketing digital contiene las dimensiones: herramientas digitales y

comunicacién virtual.

La variable posicionamiento contiene las dimensiones: percepcion del publico y

diferenciacion de la competencia.



43

CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1.Método de investigacion:
4.1.1. Método general

El método cientifico: Método de conocimiento que integra la induccién y la
deduccion, con la finalidad de “construir conocimiento teérico y aplicado. El
método cientifico consta de cuatro etapas fundamentales: planteamiento del
problema, formulacidn de posibles hipotesis, puestas a prueba de las hipdtesis y

resultados y derivacion de las consecuencias”. (Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018)

4.1.2. Método especifico

Método hipotético-deductivo: Método de conocimiento relativo al método
cientifico por la cual se hace uso de “procedimientos logicos deductivos,
partiendo de un supuesto o planteamiento a priori que hay que demostrar”.

(Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018)

4.2.Tipo de investigacion:

La investigacion aplicada, es un tipo de investigacion pragmatica o utilitaria que
aprovecha los conocimientos logrados por la investigacion béasica o teorica para el
conocimiento y solucién de problemas inmediatos. La investigacion tecnoldgica es
una forma de investigacion aplicada. Llamada también investigacion cientifica

aplicada. (Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018)

4.3.Nivel de investigacion:

El nivel correlacional tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion
gue exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto

en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion entre dos variables, pero con
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frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

4.4.Disefo de investigacion:

Disefio no experimental: Investigacion que se realiza sin la manipulacién deliberada
de las variables, donde solo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para
analizarlos. El disefio no experimental se clasifica en transeccional, también conocido
como transversal, son investigaciones que recopilan datos en un momento unico. Se
considera el disefio transeccional correlacional, que describen relaciones entre dos o
mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en términos

correlacionales. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

4.5.Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion

Es el “conjunto total de elementos que constituyen el ambito de interés analitico
y sobre el que queremos inferir las conclusiones de nuestro analisis,
conclusiones de naturaleza estadistica y también sustantiva o teérica”. (Lopez

& Fachelli, 2015)

Segun el (InstitutoNacionalEstadisticalnformatica, 2018), el distrito de

Huancayo cuenta con una poblacién total de 119993 habitantes.

Para el desarrollo de la investigacion se ha visto por conveniente trabajar con
personas mayores a 18 afios, debido a que en el Pert la mayoria de edad se
alcanza a esta edad y menores a ellos son considerados nifios y adolescentes de
acuerdo al (ConstituciénPoliticaPeru, Codigo de nifios y adolescentes , 2000);

asimismo no se considera una edad maxima, conforme a la Ley N° 30490 Ley
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de la persona adulta mayor (ConstitucionPoliticaPert, Diario oficial del
Bicentenario ElI Peruano, 2016) toda persona tiene derecho a solicitar los
servicios publicos o privados sin discriminacion alguna, por edad, sexo, religion,

idioma, etc.

Tabla 5. Criterios de exclusion

Total de pobladores del distrito de Huancayo 119993
Personas menores de 18 afos 34422
Personas que solo tiene partida de nacimiento 139
Personas que no cuentan con algin documento de 82
identificacion

Total 85350

Fuente: (InstitutoNacionalEstadisticalnformatica, 2018)

Cuando existe una poblacion amplia, es imposible tener contacto con todas las
personas, por tal motivo suele trabajarse solo con una parte de la poblacion. A

este sub conjunto se le denomina: muestra.

Muestra

Para (Lopez & Fachelli, 2015), la muestra es una parte o subconjunto de

unidades representativas de un conjunto llamado poblacién o universo.

Tipo de muestra: Se considera al muestreo probabilistico, es aquel muestreo en
que, de forma estricta, todas las unidades de la poblacion tienen una
probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra, y, por lo tanto, también se
conoce la probabilidad de obtener cada una de las muestras mediante un
procedimiento de aleatorizacion.

El método de muestreo probabilistico es muestreo aleatorio simple, es el tipo de
muestreo mas sencillo, pero fundamental pues constituye la técnica muestral

basica de la estadistica inferencial de donde se derivan las demas y con la que
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se comparan los demas métodos, también define como aquella donde las
unidades se seleccionan o extraen aleatoriamente.

La investigacion cuenta con una poblacion finita, es decir se conoce el total de
la poblacion, para saber el nUmero de muestra, se aplica la siguiente ecuacion:
 Z’NPQ

- Z*PO.+(N-1E?

1,

Leyenda

= N = Tamafio de la poblacién: 85350 personas

= E = Error maximo aceptable 5%

= P =Porcentaje estimado de la muestra a favor 50%

= (Q = Porcentaje estimado de le muestra en contra 50%

= Z = Nivel deseado de confianza 95% (el factor de distribucion de este
porcentaje es 1.96)

= n = Resultado de la ecuacioén

Donde:
Z 1.96
N 85350
P 0.5
Q |05
E 0.05
n 382,44

Después de aplicar la ecuacién, se obtiene como resultado 382,44; como el
estudio investiga a personas, se redondea por conveniencia a 382 personas del

distrito de Huancayo.
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4.6.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

4.6.1.Técnica:

Encuesta: Es una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los
sujetos cuya finalidad es la de “obtener de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problematica de investigacion previamente
construida”. Es ampliamente usada como procedimiento de investigacion, ya
que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. (Lépez &

Fachelli, 2015)

4.6.2. Instrumento:

Cuestionario: Instrumento de recogida de los datos (de medicién) y la forma
protocolaria de realizar las preguntas (cuadro de registro) que se administra a la
poblacion o una muestra definida de ella, mediante una entrevista donde es

caracteristico el anonimato del sujeto. (Lopez & Fachelli, 2015)

El cuestionario fue aplicado virtualmente, debido a la coyuntura por el estado
de emergencia nacional a consecuencia del Covid 19, ya que se debia respetar
el distanciamiento social y la cuarentena obligatoria; se envio el link

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSeRfeJWBLE|jZbMrP86QyNN Jo

4Y-rsYsZUTJ6Rriz-Ovo3g4A/viewform?usp=sf link a diferentes chats

personales y grupos de WhatsApp, solicitando el apoyo para la recopilacion de
informacion, indicando que el cuestionario es anénimo y que los resultados
seran utilizados para fines académicos, asimismo se indicoO que solo los
integrantes que cumplan los requisitos (ser mayores de edad, cuenten con algun
documento de identidad y vivir en el distrito de Huancayo) rellenen el

instrumento. La colaboracion de los encuestados fue voluntaria, ya que se


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeRfeJwBLEjZbMrP86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeRfeJwBLEjZbMrP86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link
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difundié el link a través de diferentes chats del WhatsApp y los/las que deseaban

contestaron las interrogantes.

4.7.Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Luego de obtenidos los datos, éstos fueron procesados de manera manual utilizando
el programa Excel y SPSS v. 21. Se utiliz6 el estadistico Tau_b de Kendall. Se hizo
uso de la escala ordinal, donde se consignaron los siguientes valores: 1 (Nunca), 2

(Casi nunca), 3 (A veces), 4 (Casi siempre) y 5 (Siempre).

Para identificar la confiabilidad, se hizo uso del Alfa de Cronbach, obteniendo el

siguiente resultado:

Tabla 6. Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0

Casos Excluidos? 0 0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Fuente: SPSS

Tabla 7. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,885 24

Fuente: SPSS

4.8.Aspectos éticos de la investigacion

El instrumento de investigacion se aplico a la poblacion en general del distrito de
Huancayo, por lo que no sera necesaria la presentacion de un documento que autorice

dicha accion.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1.Descripcion de resultados

Concluida la aplicacion del instrumento de recoleccion de informacién, se presentan los
siguientes resultados en relacion a las variables Marketing digital y posicionamiento de la

banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.

5.5.1.Estudio descriptivo de la variable Marketing digital de la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo
La variable Marketing digital tiene como dimensiones: Herramientas digitales y

Comunicacion virtual.

Tabla 8. Resultados porcentuales de la variable Marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Nunca 37 9,7
Casi nunca 56 14,7
A veces 140 36,6
Casi siempre 132 34,6
Siempre 17 4,5
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada

Figura 1. Resultados porcentuales de la variable Marketing digital
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 8 y figura 1, de las 382 personas del distrito
de Huancayo que participaron en la encuesta en relacion a la variable marketing
digital, el 36.65% manifestd que a veces el banco de su preferencia hace uso del
marketing digital, a través de las herramientas digitales (redes sociales como
Facebook e Instagram, paginas web y aplicaciones (App)) y la comunicacion virtual
(interaccion virtual con el pablico y emision de correos electrénicos para la difusion
de informacion), mientras que el 34.55% refiri6 que casi siempre, mientras el
14.66% sostuvo que casi nunca, por otro lado, el 9.686% percibié que nunca, por
altimo, el 4,450% consider6 que el banco de su preferencia siempre hace uso del
marketing digital. De lo presentado, se infiere que a veces los bancos del distrito de
Huancayo hacen uso del marketing digital para posicionarse en la mente de los

usuarios.

Tabla 9. Resultados porcentuales de la dimension Herramientas digitales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 25 6,5
Casi nunca 55 14,4
A veces 101 26,4
Casi siempre 140 36,6
Siempre 61 16,0
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada



o1

Figura 2. Resultados porcentuales de la dimensién Herramientas digitales
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 9 y figura 2, del total de 382 personas
encuestadas del distrito de Huancayo, el 36,65 % menciona que el banco de su
preferencia casi siempre utiliza herramientas digitales, mediante las redes sociales
(Facebook e Instagram), uso de paginas web y aplicaciones (App), frente a un
26,44% de personas que refiere que a veces, de la misma manera se observa que el
15.97% sustenta que casi siempre, mientras que el 14.40% indica que casi nunca,
por ultimo, el 6.545% de la poblacion enfatiza que el banco de su preferencia nunca
hace uso de las herramientas digitales. A partir de la presentacion de los resultados,
se infiere que los bancos del distrito de Huancayo casi siempre hacen uso de las

herramientas digitales para la difusion del servicio que brindan.

Tabla 10. Resultados porcentuales de la dimension Comunicacion virtual

Frecuencia Porcentaje
Nunca 43 11,3
Casi nunca 77 20,2
A veces 146 38,2
Casi siempre 93 24,3
Siempre 23 6,0
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada



52

Figura 3. Resultados porcentuales de la dimensién Comunicacion virtual

304

2
B
c
] 20
° 38,22
o
24,35
10 20,16
11,26
65,021
o T T T T T
HUNCA CASINUNCA A VECES CASI SEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a tabla 10 y figura 3, del total de 382 encuestados del
distrito de Huancayo, el 38,22% menciona que a veces el banco de su preferencia
utiliza la comunicacién virtual, a través de la interaccién con el publico y envio de
correos electrénicos, el 24,35% refiere que casi siempre, el 20.16% enfatiza que casi
nunca, el 11.26% sostiene que nunca, mientras que el 6.021% indica que el banco de
su preferencia siempre hace uso de la comunicacion virtual. De todo lo presentado,
se infiere que a veces los bancos del distrito de Huancayo utilizan la comunicacion

virtual para mantener interaccion constante con los usuarios.

5.5.2.Estudio descriptivo de la variable Posicionamiento de la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo
La variable Posicionamiento tiene como dimensiones: Percepcion del publico y

Diferenciacion de la competencia
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Tabla 11. Resultados porcentuales de la variable Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 2,4
Casi nunca 25 6,5
A veces 165 43,2
Casi siempre 129 33,8
Siempre 54 14,1
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada

Figura 4. Resultados porcentuales de la variable Posicionamiento
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 11 y grafico 4, del total de 382 encuestados del distrito
de Huancayo, el 43,19% considera que a veces el banco de su preferencia se
encuentra posicionado, gracias a la percepcién del publico (calidad del servicio,
reconocimiento de la marca y cumplimiento de expectativas) y a la diferenciacion
de la competencia (beneficios, variedad y prestigio); el 33,77% refiere que casi
siempre, el 14,14% enfatiza que siempre, el 6.545% sostiene que casi nunca,
mientras que el 2.356% indica que el banco de su preferencia nunca se encuentra
posicionado. De lo presentado, se infiere que a veces los bancos del distrito de

Huancayo se encuentran posicionados en la mente de los usuarios.
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Tabla 12. Resultados porcentuales de la variable Percepcion del publico

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 2,4
Casi nunca 27 7,1
A veces 145 38,0
Casi siempre 135 35,3
Siempre 66 17,3
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada

Figura 5. Resultados porcentuales de la variable Percepcidon del publico
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 12 y gréfico 5, del total de 382 encuestados
del distrito de Huancayo, el 37,96% de la poblacion encuestada menciona que a
veces percibe la marca del banco de su preferencia, a través de la evaluacion de la
calidad del servicio, reconocimiento de la marca y el cumplimiento de expectativas;
el 35,34% refiere que casi siempre, el 17.28% enfatiza que siempre, el 7,068%
sostiene que casi nunca, mientras que el 2.356% indica que nunca percibe la marca
del banco de su preferencia. A partir de la presentacion de los resultados, se infiere
que a veces los clientes de los bancos del distrito de Huancayo perciben la marca

para hacer uso de los servicios.
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Tabla 13. Resultados porcentuales de la dimension Diferenciacion de la competencia

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 2,9
Casi nunca 28 7,3
A veces 163 42,7
Casi siempre 123 32,2
Siempre 57 14,9
Total 382 100,0

Fuente: Elaborado por el autor en base a la encuesta aplicada

Figura 6. Resultados porcentuales de la dimension Diferenciacion de la competencia
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 13 y figura 6, del total de 382 personas
encuestadas del distrito de Huancayo, el 42,67% menciona que a veces diferencia de
la competencia al banco de su preferencia, porque conoce los beneficios, por la
variedad de ofertas y el prestigio del banco; un 32,20% refiere que casi siempre, el
14.92% sustenta que siempre, el 7,330% indica que casi nunca, por altimo, el
2.880% de la poblacién enfatiza que nunca diferencia de la competencia al banco de
su preferencia. De todo lo presentado, se infiere que a veces los usuarios de los
bancos del distrito de Huancayo diferencian al banco de la competencia para el uso

de los servicios.



56

5.2.Contrastacion de hipdtesis

Para determinar la prueba estadistica para la contrastacion de la hipotesis, se aplicéd la

prueba de normalidad, obteniendo el siguiente resultado:

Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Marketing digital ,091 382 ,000
Posicionamiento ,069 382 ,000

Fuente: SPSS

Se trabajo con la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov ya que la muestra de la
investigacion es mayor a 50 personas; de acuerdo a lo criterios de decision, si sig.<0,05 se
rechaza la Ho y se acepta la Ha, es decir, como la significancia es 0,00 es menor a 0,05
concluyendo que los datos no tienen una distribucion normal, por lo tanto, se aplicara la
estadistica no paramétrica, y en esta oportunidad se trabajo con Tau_b de Kendall, ya que

la muestra es superior a 30 personas, y la escala utilizada es cualitativo ordinal.

Para la contrastacion de hipotesis del estudio, se aplico con el coeficiente de correlacién de
Tau_b de Kendall, ya que se trabajé con una muestra de 382 pobladores del distrito de
Huancayo. A continuacion, se muestra el baremo de interpretacion para todas las hipétesis

planteadas:

Tabla 14. Baremo de interpretacion del coeficiente de correlacion de Tau_b de Kendall

Valor Significado

<0,20 Correlacion ligera; relacion casi insignificante
0,20-0,40  Correlacion baja; relacion definida pero pequefia
0,40-0,70  Correlacion moderada; relacion considerable
0,70-0,90  Correlacion elevada; relacion notable

> 0,90 Correlacion sumamente elevada; relacion muy fiable
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5.2.1. Estudio correlacional entre las variables marketing digital y posicionamiento

de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo

Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de

la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021

Tabla 15. Relacion entre marketing digital y posicionamiento con el coeficiente de Tau_b de Kendall

Correlaciones

MARKDIG POSIC

Coeficiente de correlacion 1,000 6027

MARKDIG Sig. (bilateral) : 000

N 382 382

Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 602" 1,000
POSIC Sig. (bilateral) ,000

N 382 382

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

El coeficiente tau b es T = 0.602 y la significacion bilateral de p = 0.000, el resultado
alcanzado ampara determinar que la relacion que existe entre las variables marketing

digital y posicionamiento es considerable.

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

La relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca

comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo -

2021
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Formulacion de la hipdtesis estadistica:

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de
la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.
Ho:1=0

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la
banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.
Hi:t#0

Nivel de significancia: a = 99%, la Zcitica = 2.58.

Calculo del estadistico:

T
d J2@2N +5)
IN(N — 1)

Sustituyendo se obtiene Z calculado = 17.56
Zritica = 2.58

t=0.602

N =382

Regla de decisién:

Se comparan Zcaiculado CON Zecritica.

2.58 1756 1Z
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En la figura se observa que Zcaiculado €5 Mmayor que Zeritica 17.56 > 2.58, relacion que

permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.

Toma de decision
Después de la aplicacion de la regla de decision, se concluye, que existe relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial

en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021

Estudio correlacional entre las dimensiones herramientas digitales y la

percepcion del publico sobre la banca comercial del distrito de Huancayo

Objetivo especifico 1
Describir la relacién que existe entre las herramientas digitales y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de

Huancayo - 2021

Tabla 16. Relacién entre herramientas digitales y percepcion del pablico con el coeficiente de

Tau_b de Kendall

Correlaciones

HERRDIG  PERC

Coeficiente de correlacion 1,000 ,548™

HERRDIG  Sig. (bilateral) . ,000

Tau b  de N 382 382
Kendall Coeficiente de correlacion ,548™ 1,000
PERC Sig. (bilateral) ,000 .

N 382 382

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

El coeficiente tau b es T = 0.548 y la significacion bilateral de p = 0.000, el resultado
alcanzado ampara determinar que la relacion que existe entre las dimensiones

herramientas digitales y percepcion del pablico es considerable.
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Prueba de hipdtesis

Hipotesis especifica 1

La relacion que existe entre las herramientas digitales y la percepcion del publico
sobre la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito

de Huancayo - 2021.

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: No existe relacion significativa entre las herramientas digitales y la percepcion
del publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

Ho:t=0

Ha: Existe relacion significativa entre las herramientas digitales y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

Hi:t#0

Nivel de significancia: a = 99%, la Zcritica = 2.58.

Caélculo del estadistico:

7 = T
J2(2N +5)
ON(N — 1)

Sustituyendo se obtiene Z calculado = 15.99

Zritica = 2.58
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t=0.548

N = 382

Regla de decisién:

Se comparan Zcaiculado CON Zcritica.

2.58 1599 Z
En la figura se observa que Zcaiculado €5 Mmayor que Zeritica 15.99 > 2.58, relacion que

permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

Toma de decision
Después de la aplicacion de la regla de decision, se concluye, que existe relacion
significativa entre las herramientas digitales y la percepcion del publico sobre la

banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021

5.2.3.Estudio correlacional entre las dimensiones comunicacién virtual y la

percepcion del publico sobre la banca comercial del distrito de Huancayo

Objetivo especifico 2
Describir la relacion que existe entre la comunicacion virtual y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de

Huancayo - 2021.
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Tabla 17. Relacidn entre comunicacién virtual y percepcion del pablico con el coeficiente de Tau_b de

Kendall
Correlaciones
COMVIRT PERC
Coeficiente de correlacion 1,000 ,544™
COMVIRT  Sig. (bilateral) . ,000
Tau b de N 382 382
Kendall Coeficiente de correlacion ,544™ 1,000
PERC Sig. (bilateral) ,000 .
N 382 382

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

El coeficiente tau b es T = 0.544 y la significacion bilateral de p = 0.000, el resultado
alcanzado ampara determinar que la relacion que existe entre las dimensiones

comunicacion virtual y percepcion del publico es considerable.

Prueba de hipdtesis

Hipotesis especifica 2

La relacion que existe entre la comunicacion virtual y la percepcion del publico sobre
la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en el distrito de

Huancayo - 2021.

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion virtual y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

Ho:t=0
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Ha: Existe relacion significativa entre la comunicacion virtual y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

Hizt#0

Nivel de significancia: a = 99%, la Zcritica = 2.58.

Calculo del estadistico:

7 = T
V22N +5)
IN(N — 1)

Sustituyendo se obtiene Z calculado = 15.87
Zritica = 2.58

t=0.544

N =382

Regla de decision:

Se comparan Zcaiculado CON Zcritica.

2.58 1587 Z
En la figura se observa que Zcaiculado €5 Mmayor que Zeritica 15.87 > 2.58, relacion que

permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
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Toma de decision
Después de la aplicacién de la regla de decisién, se concluye, gue existe relacion
significativa entre la comunicacion virtual y la percepcion del publico sobre la banca

comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021.

5.2.4.Estudio correlacional entre las dimensiones herramientas digitales y la
diferenciacion de la competencia sobre la banca comercial del distrito de

Huancayo

Objetivo especifico 3
Describir la relacion que existe entre las herramientas digitales y la diferenciacion
de la competencia de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito

de Huancayo - 2021.

Tabla 18. Relacion entre herramientas digitales y la diferenciacion de la competencia con el

coeficiente de Tau_b de Kendall

Correlaciones

HERRDIG DIFEMAR

Coeficiente de correlacién 1,000 462"

HERRDIG  Sig. (bilateral) . ,000

Tau_b de N 382 382
Kendall Coeficiente de correlacion A462™ 1,000
DIFEMAR  Sig. (bilateral) ,000 .

N 382 382

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

El coeficiente tau b es T = 0.462 y la significacion bilateral de p = 0.000, el resultado
alcanzado ampara determinar que la relacién que existe entre las dimensiones

comunicacion virtual y percepcion del publico es considerable.
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Prueba de hipdtesis

Hipotesis especifica 3

La relacion que existe entre las herramientas digitales y la diferenciacion de la
competencia de la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en

el distrito de Huancayo - 2021.

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: No existe relacién significativa entre las herramientas digitales y la
diferenciacion de la competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-
19 en el distrito de Huancayo - 2021.

Ho:t=0

Ha: Existe relacion significativa entre las herramientas digitales y la diferenciacion
de la competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el
distrito de Huancayo - 2021.

Hi:t#0

Nivel de significancia: a = 99%, la Zcritica = 2.58.

Caélculo del estadistico:

7 = T
J2(2N +5)
IN(N — 1)

Sustituyendo se obtiene Z calculado = 13.48
Zritica = 2.58
1=0.462

N =382
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Regla de decisién:

Se comparan Zcaiculado CON Zcritica.

2.58 1348 1Z
En la figura se observa que Zcaiculado €5 Mmayor que Zeritica 13.48 > 2.58, relacion que

permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.

Toma de decisién

Después de la aplicacion de la regla de decision, se concluye, que existe relacion
significativa entre las herramientas digitales y la diferenciacion de la competencia
sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo -

2021.

5.2.5.Estudio correlacional entre las dimensiones comunicacién virtual y la
diferenciacion de la competencia sobre la banca comercial del distrito de

Huancayo
Objetivo especifico 4

Describir la relacion que existe entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de
la competencia de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de

Huancayo - 2021.



Tabla 19. Relacion entre comunicacion virtual y la diferenciacion de la competencia con el

coeficiente de Tau_b de Kendall

Correlaciones

COMVIRT DIFECOM

Coeficiente de 1,000 470"
correlacion

COMVIRT 5. (bilateral) . 000

Tau_ b  de N 382 382

Kendall Coeficiente de 470 1,000
correlacion

DIFEMAR 54 (bilateral) 000 .

N 382 382

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS
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El coeficiente tau b es T =0.470 y la significacion bilateral de p = 0.000, el resultado

alcanzado ampara determinar que la relacién que existe entre las dimensiones

comunicacion virtual y diferenciacién de la competencia es considerable.

Prueba de hipdtesis

Hipotesis especifica 4

La relacién que existe entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de la

competencia de la banca comercial es significativa en el contexto de COVID-19 en

el distrito de Huancayo - 2021.

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion virtual y la diferenciacion

de la competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el

distrito de Huancayo - 2021.

Ho:t=0
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Ha: Existe relacion significativa entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de
la competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito
de Huancayo - 2021.

Hizt#0

Nivel de significancia: a = 99%, la Zcritica = 2.58.

Calculo del estadistico:

T

7 =
V22N +5)
IN(N — 1)

Sustituyendo se obtiene Z calculado = 13.71
Zritica = 2.58

t=0.470

N =382

Regla de decision:

Se comparan Zcaiculado CON Zcritica.

2.58 13.71 Z
En la figura se observa que Zcaiculado €5 Mmayor que Zeritica 13.71 > 2.58, relacion que

permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
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Toma de decision

Después de la aplicacién de la regla de decision, se concluye, que existe relacién
significativa entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de la competencia
sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo -

2021
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados del estudio, con respecto al objetivo general: Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca comercial en el contexto de COVID-
19 en el distrito de Huancayo - 2021, se determina que la relacion existente entre las variables
marketing digital y posicionamiento es considerable, con Tau_b de Kendall con 0.602, relacion

que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.

Para aseverar el resultado obtenido en el estudio, se cita a (Romero, 2019) quien en su
investigacion menciona que “existe relacion significativa entre el nivel de marketing digital y
el nivel de posicionamiento de la marca Cifen Per( en Santiago de Surco con una correlacion
positiva, (Rho=0,345) y significativa entre las variables”, por lo que, a mayor nivel de

marketing digital, mayor nivel de posicionamiento.

Asimismo, se considera a (Hermoza, 2019) cuando en la tesis de posgrado, menciona que el
“marketing digital se relaciona directa y significativamente en el nivel alto con el
posicionamiento de la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C., el valor de la correlacion de

Spearman es de 0,788”.

Para (Cardozo, 2020) el impacto del coronavirus ha obligado a muchas empresas a reinventarse
y buscar nuevas formas de hacer negocios para sobrevivir. El marketing digital es una opcion
efectiva para que las empresas y pymes encuentren nuevas estrategias para llegar a clientes
cada vez mas digitales en entornos de incertidumbre, es decir, posicionarse en la mente de los
consumidores. El auge de los medios digitales y las redes sociales en tiempos de confinamiento

ha facilitado las compras a través de tiendas de “e-commerce” y los pedidos “online”. Muchas
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empresas y pymes se han tenido que adaptar rapidamente a esta nueva realidad, y en muchos

casos, acelerar su transformacién digital.

Asimismo, se cita a (Rios, 2018) quien, en su tesis, menciona que “existe relacion entre
Marketing digital y Posicionamiento de las marcas de las Mypes de Gamarra, La Victoria, por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1)”. El nivel de
correlacion segln la Rho de Spearman es de 0,525 lo que significa que la variable Marketing

digital tiene una correlacion positiva moderada con la variable Posicionamiento.

Los resultados obtenidos en relacion al objetivo especifico 1: Describir la relacion que existe
entre las herramientas digitales y la percepcion del publico sobre la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021, se establece que la relacion entre las
dimensiones herramientas digitales y la percepcion del publico es considerable, con Tau_b de

Kendall con 0.548, relacion que permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipétesis alterna.

Con respecto a la dimension herramientas digitales, el estudio se refuerza en (Chavez, 2020),
quien menciona que ante la coyuntura actual debido a la pandemia por la COVID-19, se ha
acelerado el uso de las herramientas en el sector financiero, ya que hoy en dia, el porcentaje de
uso se ha incrementado a mas del doble de lo que se registraba antes de la pandemia. En otro
contexto, dicho aumento hubiese tardado afios en obtenerse. Esta tendencia es
significativamente importante para el desarrollo de la banca digital, ya que impulso el uso de
servicios bancarios digitales. “Antes de la aparicion del COVID-19, los bancos y otras
entidades financieras ya contaban con herramientas digitales como apps, banca por internet y

billeteras moviles, producto de la cuarentena, su uso se multiplicé”.
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Asimismo (MediaGroup, 2020) refiere con respecto a las herramientas digitales que, al
iniciarse el periodo de aislamiento, las entidades financieras reforzaron y en algunos casos
activaron sus plataformas digitales y canales alternativos para facilitar el acceso al servicio sin
necesidad de salir de casa. “Los peruanos se vieron forzados a aprender rapidamente el uso de
las aplicaciones bancarias y manifestaron su insatisfaccion cada vez que encontraban

dificultades tecnoldgicas con las apps o el home banking de alguna entidad bancaria™.

En relacion a la dimension percepcién del pablico, se citaa (Torres & Luna, 2017), los mismos
que consideran como objetivo de su investigacion: “conocer la percepcion de los clientes con
relacion a la calidad de los servicios ofrecidos por los principales bancos ubicados en el Istmo
de Tehuantepec, particularmente en la zona correspondiente a Oaxaca”. Asimismo, la hipotesis
de trabajo, que indicaba que tal percepcion era positiva a nivel general y por ciudad, se
confirmd. Pero ademaés de que esta hipdtesis se aprobd, los resultados indican que “el nivel de
satisfaccion con los servicios prestados, con base a una escala del 0 al 10, es elevado, ya que
la valoracion es ligeramente superior al 9. Por banco, Banamex obtuvo una calificacion de 9.2

y Bancomer, de 8.9”.

Sobre los datos recopilados direccionados al objetivo especifico 2: Describir la relacion que
existe entre la comunicacion virtual y la percepcién del pablico sobre la banca comercial en el
contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021, se establece que la relacion entre las
dimensiones comunicacion virtual y la percepcion del publico es considerable, con Tau_b de

Kendall con 0.544, relacion que permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alterna

Para reforzar los resultados hallados de la dimension comunicacion virtual, se considera a

(Cibertec, 2020), cuando menciona que debido a la pandemia por el COVID-19, la nueva calle
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del consumidor es digital, por lo que las empresas han tenido que implementar nuevos canales
digitales para difundir sus mensajes, las llamadas telefonicas y los correos electrénicos, son

algunos de los mecanismos utilizados.

Asimismo, se cita a (Tecnologiaparatuempresa, 2020) quien refiere que “muchos bancos estan
destacando la necesidad de utilizar nuevos canales de comunicacion para garantizar la
continuidad de los servicios ofrecidos a los clientes y la proteccion de la clientela y los

empleados, en linea con la obligacion de distanciamiento social”.

Los resultados obtenidos en relacion al objetivo especifico 3: Describir la relacion que existe
entre las herramientas digitales y la diferenciacion de la competencia de la banca comercial en
el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021, se establece que la relacién entre
las dimensiones herramientas digitales y la diferenciacidn de la competencia es considerable,
con Tau_b de Kendall con 0.462, relacién que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipétesis alterna.

Sobre las herramientas digitales (Thompson, 2020) menciona que la aplicacion movil y otras
herramientas y recursos digitales de la compafiia son un apoyo financiero invaluable para los
clientes que estan en autoaislamiento o se refugian en el hogar. A consecuencia de la pandemia,
mas clientes se han confinado en sus hogares en las ultimas semanas, para ello, se han
implementado mejoras en los servicios digitales para que los servicios bancarios sean mas
accesibles y convenientes, entre ellos, incrementar el limite de deposito por banca mévil y
garantizar que el localizador de sucursales/ATM tenga informacion actualizada sobre el cierre
y el horario de atencion de las sucursales.

Segun (Gonzalez, 2020) para contener el avance del COVID-19, las autoridades han
recomendado el uso de canales digitales, con el fin de evitar el uso de efectivo y las
aglomeraciones, es por ello que las instituciones financieras cuentan con una amplia gama de

herramientas de pagos digitales que te permitiran realizar diversas operaciones sin necesidad
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de acudir a una agencia bancaria, se refiere a las aplicaciones en smarthphones (App), banca

por internet y redes sociales.

Para (Flores, 2019) las herramientas digitales que forman parte de las tecnologias de la
informacion y comunicacion, han logrado un papel muy importante en el reconocimiento de
las empresas, desde las mas pequefias hasta la mas grande, en diferentes entornos. Desde su
uso a través de las redes sociales como el Facebook, Instagram, WhatsApp, paginaweb y correo
electronico, en la busqueda de informacion sobre el producto, variedad, promociones, compras
corporativas, entre otros. Tal es cual con el analisis y mediante las recomendaciones la empresa
podra ofertar y vender sus productos con mas rapidez, obteniendo asi una fidelizacion mas

amena con el cliente

Sobre los datos recopilados direccionados al objetivo especifico 4: Describir la relacion que
existe entre la comunicacion virtual y la diferenciacion de la competencia de la banca comercial
en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021, se establece que la relacion
entre las dimensiones comunicacion virtual y la diferenciacion de la competencia es
considerable, con Tau_b de Kendall con 0.470, relacién que permite rechazar la hip6tesis nula

y aceptar la hipotesis alterna

Con relacién a la comunicacion virtual, (Sebastian , Mufioz, & Nufez, 2020) refieren que las
estrategias de comunicacion utilizadas por las marcas desde 2009 a 2018, ambos afios inclusive,
para alcanzar la eficacia publicitaria y poder asi conseguir sus objetivos de comunicacion y de
marketing. Las conclusiones muestran la relevancia de las estrategias de comunicacion en el
desarrollo de una campafa publicitaria y en qué medida el insight es importante en este proceso,

ya que aparece en 23 de las 39 campafias analizadas.
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Para (Gros, 2019) la competencia entre los servicios financieros nunca ha sido tan alta como
hoy y una parte central de poder ganarle a la competencia es precisamente contar con una
excelente atencion al cliente, fomentando una relacién y generando confianza. Comunicarse
con los clientes a través de realidad virtual en lugar de por teléfono o video llamada. Los
avatares son del tamafio de las personas, son tridimensionales y pueden ser controlados por un

Unico individuo.
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CONCLUSIONES

1. Larelacion que existe entre las variables marketing digital y el posicionamiento de la banca
comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021 es considerable.
Se utilizé el coeficiente de Tau_b de Kendall para el procesamiento de los datos, ya que
ambas variables presentaron escalas de medidas ordinales, el coeficiente tau b es T = 0.602
y la significacion bilateral de p = 0.000, resultado que permite afirmar que la relacién entre
ambas variables es significativa, los bancos se encuentran posicionados en la mente de los

clientes gracias al uso constante del marketing digital para la difusion del servicio.

2. Larelacion que existe entre las dimensiones herramientas digitales y percepcion del pablico
sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021 es
considerable. Se utilizd el coeficiente de Tau_b de Kendall para el procesamiento de los
datos, ya que ambas variables presentaron escalas de medidas ordinales, el coeficiente tau
b es T=0.548 y la significacion bilateral de p = 0.000, resultado que permite afirmar que
la relacion entre ambas dimensiones es significativa, los clientes consideran que el uso de

las herramientas digitales es necesario, puesto que facilita el acceso al servicio.

3. La relacion que existe entre las dimensiones comunicacion virtual y la percepcion del
publico sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo -
2021 es considerable. Se utilizo el coeficiente de Tau_b de Kendall para el procesamiento
de los datos, ya que ambas variables presentaron escalas de medidas ordinales, el
coeficiente tau b es = 0.544 y la significacion bilateral de p = 0.000, resultado que permite
aseverar que la relacién entre ambas dimensiones es significativa, los clientes opinan que
la comunicacion virtual es importante, ya que se encuentran informados, respecto al

servicio, en tiempo real.
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4. La relacion que existe entre las dimensiones herramientas digitales y la diferenciacion de
la competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021 es considerable. Se utilizo el coeficiente de Tau_b de Kendall para el
procesamiento de los datos, ya que ambas variables presentaron escalas de medidas
ordinales, el coeficiente tau b es T = 0.462 y la significacion bilateral de p = 0.000, resultado
que permite confirmar que la relacion entre ambas dimensiones es significativa, los clientes
refieren que hacen uso de los servicios del banco de su preferencia puesto que utilizan

constantemente las herramientas digitales, y logran diferenciarse de la competencia.

5. Larelacion que existe entre las dimensiones comunicacion virtual y la diferenciacion de la
competencia sobre la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de
Huancayo - 2021 es considerable. Se utiliz6 el coeficiente de Tau_b de Kendall para el
procesamiento de los datos, ya que ambas variables presentaron escalas de medidas
ordinales, el coeficiente tau b es T=0.470y la significacion bilateral de p = 0.000, resultado
que permite afirmar que la relacion entre ambas dimensiones es significativa, los clientes
prefieren hacer uso de los servicios de un banco que utilice con mayor frecuencia la

comunicacién virtual.
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RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a las empresas bancarias, antes de hacer uso del marketing digital, realizar
un analisis externo en la poblacion a fin de identificar y evaluar las herramientas digitales
que seran efectivas su utilizacion, realmente son muchas las alternativas que se conocié a
consecuencia de la pandemia que nos encontramos afrontando y en razén del fuerte
incremento en el entorno digital, entre ellos los mas recomendables y efectivos usar es el

Facebook e Instagram, paginas web y aplicaciones (App).

2. Asimismo, se recomienda a las entidades bancarias difundir la importancia de herramientas
digitales como la banca digital, banca en linea o banca por Internet, ya que son opciones
que los bancos deben dar a conocer al publico por lo beneficiosos que son, gracias a la
digitalizacion de la banca, diferentes servicios y canales de atencion se pueden utilizar las
24 horas del dia. Es importante adaptarse a este sistema ya que el cliente tendrd mayor
control de sus operaciones sin ir al banco, permite dar seguimiento a movimientos y saldos,
beneficia econémicamente, ya que la poblacidn puede realizar transacciones digitales y las
comisiones se reducen al minimo o son nulas. Al brindar estas facilidades, se lograra la
captacion de nuevos clientes, los mismos que haran uso de los diferentes servicios del banco

(pdlizas de seguro, depdsitos a plazo fijo, tarjetas de crédito, entre otros).

3. Se debe promover en la ciudadania el uso de las herramientas digitales responsablemente
y los bancos deben ofrecer herramientas digitales seguras para que se minimicen los fraudes
electrénicos, para ello deben buscar asesoramiento de empresa tecnoldgicas. De manera
conjunta, se logrard que como organizacion y clientes se controle la aglomeracion de
personas, puesto que todos los tramites a realizarse, se llevaran a cabo de manera virtual y

desde casa, evitando asi la propagacion del COVID-19.
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4. Se debe promover que el Estado implemente estrategias de digitalizacion a nivel nacional,
donde las brechas digitales se minimicen y este al alcance de toda la poblacion; en ese
sentido se recomienda establecer contratos con empresas que puedan alquilarnos satélites
o comprarlos (se debe tomar en cuenta que nuestra normatividad de adquisiciones en el

Estado es lenta) o buscar alternativas de convenios entre gobiernos.

5. Se recomienda al Ministerio de transportes y comunicaciones, implementar y/o mejorar el
acceso a internet de los lugares mas alejados del Perd, ya que en la actualidad adn existen
brechas de conectividad, existe un nimero importante de pobladores que no acceden al

internet, haciendo uso nulo de la tecnologia (banca movil, redes sociales, otros).

6. Se recomienda a las empresas bancarias simplificar los procesos y tramites para que los
adultos mayores, quienes tienen dificultades para acceder a los medios digitales, puedan

acceder a los mismos.

7. Al ser ésta una investigacion con una muestra considerable, se sugiere ampliar la

investigacion a otras ciudades y posterior a ello, publicar los resultados.
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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA BANCA COMERCIAL EN EL CONTEXTO DE COVID-19 EN EL
DISTRITO DE HUANCAYO - 2021

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PG: OG: HG: V1 METODO:
¢Qué relacion existe | Determinar la relacién | La relacion que existe | MARKETING General: Cientifico
ntre el marketing digital i ntr | | entre el marketing digital | DIGITAL . N .
entre e _a} eti gdlglta que §X|ste _ _e tre el | entre e_ _a etl_ g digita G Especifico: Hipotético-deductivo,
y el posicionamiento de | marketing digital y el | yel posicionamiento de la -
. - . : estadistico
la banca comercial en el | posicionamiento de la | banca  comercial es
contexto de COVID-19 | banca comercial en el | significativa  en el | Herramientas digitales | TIPO: Aplicada

en el distrito de | contexto de COVID-19 | contexto de COVID-19

Huancayo - 20217 en el distrito de | eneldistrito de Huancayo
Huancayo - 2021. - 2021.

PE1: OE1: HE1:

¢Qué relacion existe | Describir la relacion que | La relacion que existe

entre las herramientas | existe entre las | entre las herramientas

digitales y la percepcion
del puablico sobre la
banca comercial en el
contexto de COVID-19
en el distrito de
Huancayo - 20217

herramientas digitales y
la percepcion del publico
sobre la banca comercial
en el contexto de
COVID-19 en el distrito
de Huancayo - 2021.

digitales y la percepcion
del publico sobre la banca
comercial es significativa
en el contexto de COVID-
19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

Comunicacion virtual

V2:

POSICIONAMIENTO

Percepcion del publico

Diferenciacion de
competencia

la

NIVEL: Correlacional
DISENO: No experimental

Esquema:
A
M \ i

Oy

Donde:
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PE2:

¢Qué relacion existe
entre la comunicacion
virtual y la percepcion
del publico sobre la
banca comercial en el
contexto de COVID-19
en el distrito de
Huancayo - 20217

OE2:

Describir la relacién que
existe entre la
comunicacion virtual y
la percepcidn del pablico
sobre la banca comercial
en el contexto de
COVID-19 en el distrito
de Huancayo - 2021.

HE2:

La relacion que existe
entre la comunicacion
virtual y la percepcién del
publico sobre la banca
comercial es significativa
en el contexto de COVID-
19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

PES3:

¢Qué relacion  existe
entre las herramientas
digitales y la
diferenciacion de la
competencia de la banca
comercial en el contexto
de COVID-19 en el
distrito de Huancayo -
20217

OEaS:

Describir la relacion que
existe entre las
herramientas digitales y
la diferenciacion de la
competencia de la banca
comercial en el contexto
de COVID-19 en el
distrito de Huancayo -
2021.

HE3:

La relacién que existe
entre las herramientas
digitales y la
diferenciacion de la
competencia de la banca
comercial es significativa
en el contexto de COVID-
19 en el distrito de
Huancayo - 2021.

M = Muestra

Ox = Marketing digital

Oy = Posicionamiento

r = Relacion de las variables

POBLACION: 119993 habitantes del
Distrito de Huancayo, segin el
(InstitutoNacionalEstadisticalnformatica,
2018), a partir de criterios de exclusion el
resultado de la poblacion es 85350.

MUESTRA: 382 pobladores
TECNICA: Encuesta
INSTRUMENTO: Cuestionario
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PEA4:

¢Qué relacion existe
entre la comunicacion
virtual y la
diferenciacion de la
competencia de la banca
comercial en el contexto
de COVID-19 en el
distrito de Huancayo -
20217

OE4:

Describir la relacién que
existe entre la
comunicacion virtual y
la diferenciacion de la
competencia de la banca
comercial en el contexto
de COVID-19 en el
distrito de Huancayo -
2021

HE4:

La relacion que existe
entre la comunicacion
virtual y la diferenciacion
de la competencia de la
banca  comercial es
significativa  en el
contexto de COVID-19
en el distrito de Huancayo
- 2021




Matriz de operacionalizacion de las variables
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marketing, refiere a la imagen

diferenciacién de la

Cumple las expectativas para recomendar
el servicio

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Usa las redes sociales (Facebook e
Instagram) para difusién de informacién
- Segin (Colvée, 2013) el Herramientas Usa las paginas web del banco para el | o . .
< marketing  digital es la _ digitales desarrollo de operaciones raina
o adaptacion de las La variable Usa las aplicaciones (App) para el
3 caracteristicas del marketing | contiene el uso de desarrollo de operaciones
O al mundo online, utilizando herramientas _
P las nuevas herramientas digitales y la Interactta virtualmente con el personal
= digitales disponibles en el |  comunicacion del banco para la obtencion de
v entorno de la Web 2.0. y la virtual Comunicacion informacion o _
QE: comunicacién en espacios virtual Recibe correos electronlcos_ del banco Ordinal
s digitales. para obtener informacion de interés
Comparte informacién del banco para la
difusion de contenidos
s Para (Kotler & Armstrong, La vgriable Eva_ll]_a} la calida_q del servicio para la
<Z( o Marketing  Version  para contiene la 3 decision de eleccion
oF Latinoamérica,  2007), el percepcion del Perce,pc!on del Recc_)n_oce la marca para el uso del Ordinal
O término posicionamiento, en publico y la publico Servicio
S
[a

que refleja un producto,

competencia
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marca, empresa 0 Servicio en
la percepcién de un cliente o
consumidor de forma
individual y en relacién a la
competencia.

Diferenciacion de la
competencia

Conoce los beneficios que ofrece el
banco para la eleccion del servicio
Compara la variedad de ofertas para la
eleccion del servicio

Conoce el prestigio del banco para el uso
del servicio

Ordinal




Matriz de operacionalizacion del instrumento
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Variable Dimensiones Indicadores Items Respuesta
. ¢El banco de su preferencia usa las redes sociales
Usa las redes sociales . L .
(Facebook e Instagram) para difundir informacién del
(Facebook e L )
servicio que brinda?
Instagram) para , L
o Durante la cuarentena ¢Con que frecuencia visito las
difusion de :
. - redes sociales (Facebook e Instagram) del banco de su
informacion .
preferencia?
Nunca (1)
Casi nunca (2)
Vi- Herramientas Usa las paginas web ¢Usa las paginas web del banco de su preferencia para el A veces (3)
: - del banco para el desarrollo de operaciones? Casi siempre (4)
MARKETING DIGITAL digitales . : . .
desarrollo de Durante la cuarentena ¢Con qué frecuencia ha visitado la Siempre (5)

operaciones

pagina web del banco de su preferencia?

Usa las aplicaciones
(App) para el
desarrollo de

operaciones

¢Usa las aplicaciones (App) del banco de su preferencia
para el desarrollo de operaciones?

¢Le parece util que el banco de su preferencia utilice
aplicaciones (App)?




92

Comunicacion
virtual

Interactda
virtualmente con el
personal del banco
para la obtencion de

informacion

Durante la cuarentena ¢;Se comunicé de manera virtual
con el personal del banco de su preferencia para la
obtencién de informacion?

¢Considera que la informacion obtenida por el banco de
su preferencia fue importante?

Recibe correos
electrénicos del banco
para obtener
informacién de interés

Durante la cuarentena ¢ Recibio correos electronicos del
banco de su preferencia para obtener informacion de
interés?

¢Considera que la informacién compartida por el banco
de su preferencia fue interesante?

Comparte informacion
del banco para la
difusion de contenidos

¢Comparte la informacion que recibe del banco de su
preferencia con amigos o familiares?

¢La informacion que comparte lo realiza a través de las
redes sociales?

Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre (4)
Siempre (5)
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V2:
POSICIONAMIENTO

Percepcién

Evalla la calidad del
servicio para la
decision de eleccion

¢Evalua la calidad del servicio del banco para la eleccion
del mismo?

¢Considera que la calidad de servicio del banco de su
preferencia sobresale entre los otros bancos?

Reconoce la marca
para el uso del

¢Hace uso de los servicios del banco de su preferencia
antes que otros bancos?
¢ Con qué frecuencia escucha publicidad del banco de su

servicio .
preferencia?
¢ Considera que el personal del banco de su preferencia se
Cumple las encuentra debidamente capacitado para la atencién al

expectativas para
recomendar el servicio

publico?
¢El banco de su preferencia cumple las expectativas para
recomendar el servicio a familiares 0 amigos?

Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre (4)
Siempre (5)
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Diferenciacién de
la marca

Conoce los beneficios
que ofrece el banco
para la eleccion del

servicio

¢Con qué frecuencia el banco de su preferencia otorga
beneficios (promociones y ofertas) a sus clientes?

¢Los beneficios que le ofrece el banco de su preferencia
son mejores que los de la competencia?

Compara la variedad
de ofertas para la
eleccidn del servicio

¢Existe variedad en las ofertas que ofrece el banco de su
preferencia?

¢Compara la variedad de ofertas que ofrece el banco de
su preferencia en relacién a otros bancos antes de hacer
uso de las mismas?

Conoce el prestigio
del banco para el uso
del servicio

¢Considera que el banco de su preferencia se caracteriza
por su prestigio y experiencia frente a la competencia?
¢Cree que el prestigio del banco de su preferencia es
esencial para la captacion de nuevos clientes?

Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre (4)
Siempre (5)
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Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Escuela Profesional de Administracion y Sistemas

CUESTIONARIO

A) OBJETIVO: EI cuestionario tiene por finalidad obtener informacion sobre la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el distrito de Huancayo - 2021

B) DATOS GENERALES:
Edad: ........ Sexo: ..o.ounnnnt. Banco de su preferencia: ...................

C) INSTRUCCIONES: Por favor, lea atentamente cada pregunta y marque con una (X) en el recuadro correspondiente

Siempre Casi A Casi Nunca
V1: | MARKETING DIGITAL P siempre | veces | nunca

D1 | Herramientas digitales

¢El banco de su preferencia usa las redes sociales (Facebook e Instagram) para difundir
informacion del servicio que brinda?

9 Durante la cuarentena ¢;Con que frecuencia visitd las redes sociales (Facebook e
Instagram) del banco de su preferencia?
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3 | ¢Usa las paginas web del banco de su preferencia para el desarrollo de operaciones?
4 Durante la cuarentena ¢Con qué frecuencia ha visitado la pagina web del banco de su
preferencia?
5 ¢Usa las aplicaciones (App) del banco de su preferencia para el desarrollo de
operaciones?
6 | ¢Le parece util que el banco de su preferencia utilice aplicaciones (App)?
D2 | Comunicacion virtual
7 Durante la cuarentena ¢ Se comunic6 de manera virtual con el personal del banco de su
preferencia para la obtencion de informacion?
8 | ¢Considera gque la informacion obtenida por el banco de su preferencia fue importante?
9 Durante la cuarentena ¢Recibio correos electronicos del banco de su preferencia para
obtener informacion de interés?
10 ¢Considera que la informacién compartida por el banco de su preferencia fue
interesante?
11 ¢Comparte la informacién que recibe del banco de su preferencia con amigos o
familiares?
12 | ¢La informacion que comparte lo realiza a través de las redes sociales?
V2 POSICIONAMIENTO
D1 | Percepcion
13 | ¢Evalua la calidad del servicio del banco para la eleccion del mismo?
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¢Considera que la calidad de servicio del banco de su preferencia sobresale entre los

14
otros bancos?

15 | ¢Hace uso de los servicios del banco de su preferencia antes que otros bancos?

16 | ¢Con qué frecuencia escucha publicidad del banco de su preferencia?

17 ¢Considera que el personal del banco de su preferencia se encuentra debidamente
capacitado para la atencion al publico?

18 ¢El banco de su preferencia cumple las expectativas para recomendar el servicio a
familiares o0 amigos?

D2 | Diferenciacion de la marca

19 ¢Con que frecuencia el banco de su preferencia otorga beneficios (promociones y
ofertas) a sus clientes?

20 ¢Los beneficios que le ofrece el banco de su preferencia son mejores que los de la
competencia?

21 | ¢Existe variedad en las ofertas que ofrece el banco de su preferencia?

99 ¢Compara la variedad de ofertas que ofrece el banco de su preferencia en relacion a
otros bancos antes de hacer uso de las mismas?

93 ¢Considera que el banco de su preferencia se caracteriza por su prestigio y experiencia
frente a la competencia

24 ¢Cree que el prestigio del banco de su preferencia es esencial para la captacion de

nuevos clientes?

Fuente: Rojas S.
Elaborado en base al marco teérico
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Confiabilidad y validez del instrumento

La confiabilidad del instrumento se realizé a través del estadistico Alfa de Cronbach,

haciendo uso del Software estadistico SPSS, version 21.

1) Estadistico de fiabilidad de la variable Marketing digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
794 12

Fuente: SPSS

2) Estadistico de fiabilidad de la variable Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,862 12

Fuente: SPSS

El instrumento para la recopilacion de informacion, fue validado por 3 expertos.



MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA BANCA COMERCIAL EN EL CONTEXTO DE COVID-19 EN
EL DISTRITO DE HUANCAYO - 2021
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= RESPUESTA VALORACION
- |0 a5 Relacién Relacion iy Relacion )
g::) g B o é_ @ S . entre la entre la RZE",{?S” entre el Observaciones
= | @ ITEMS = S § 3 § variable y dimension indicador |ter'r_1,ydla ylo _
< | = kT = 2 @ = _ B Y y el item opcionde | recomendaciones
S | = @ I 8 dimension indicador respuesta
o © SI [NO |SI [NO [SI [NO | SI [ NO

¢El banco de su preferencia usa las

redes sociales (Facebook e

Instagram) para difundir X X X X

informacién del servicio que
_ brinda?
< | 3 ,
~ | = | Durante la cuarentena ¢(Con que
L T .
05 frecuencia visito las redes sociales X X X X
o | © | (Facebook e Instagram) del banco
O | & |desu preferencia?
< | S | ¢Usa las paginas web del banco de
E £ | su preferencia para el desarrollo de X X X X
X < | operaciones?
< | £ | Durante la cuarentena ;,Con qué
= frecuencia ha visitado la pagina X X X X

web del banco de su preferencia?

¢Usa las aplicaciones (App) del

banco de su preferencia para el X X X X

desarrollo de operaciones?
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¢Le parece util que el banco de su
preferencia utilice aplicaciones
(App)?

Comunicacién virtual

Durante la cuarentena ¢;Se
comunicé de manera virtual con el
personal del banco de su
preferencia para la obtencion de
informacién?

¢Considera que la informacion
obtenida por el banco de su
preferencia fue importante?

Durante la cuarentena ¢Recibio
correos electrénicos del banco de
su preferencia para obtener
informacién de interés?

¢Considera que la informacion
compartida por el banco de su
preferencia fue interesante?

¢Comparte la informacion que
recibe del banco de su preferencia
con amigos o familiares?

¢La informacion que comparte lo
realiza a través de las redes
sociales?
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POSICIONAMIENTO

Percepcion

¢Evalla la calidad del servicio del
banco para la eleccion del mismo?

¢Considera que la calidad de
servicio del banco de su
preferencia sobresale entre los
otros bancos?

¢Hace uso de los servicios del
banco de su preferencia antes que
otros bancos?

¢Con qué frecuencia escucha
publicidad del banco de su
preferencia?

¢Considera que el personal del
banco de su preferencia se
encuentra debidamente capacitado
para la atencion al publico?

¢El banco de su preferencia
cumple las expectativas para
recomendar el servicio a familiares
0 amigos?
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Diferenciacion de la marca

¢Con qué frecuencia el banco de su
preferencia otorga  beneficios
(promociones y ofertas) a sus
clientes?

¢Los beneficios que le ofrece el
banco de su preferencia son
mejores que los de la
competencia?

¢Existe variedad en las ofertas que
ofrece el banco de su preferencia?

¢Compara la variedad de ofertas
que ofrece el banco de su
preferencia en relacion a otros
bancos antes de hacer uso de las
mismas?

¢Considera que el banco de su
preferencia se caracteriza por su
prestigio y experiencia frente a la
competencia

¢ Cree que el prestigio del banco de
su preferencia es esencial para la
captacion de nuevos clientes?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Lista de cotejo para evaluar “Marketing digital y
posicionamiento”

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de
Huancayo - 2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la banca comercial del Distrito de Huancayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: Mg.
VARGAS ARISTE YULIANA

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAESTRO

VALORACION:

| Muybueno | Bueno | Regular | Malo

—

FIRMA DE LA EVALUADORA
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TITULO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA BANCA COMERCIAL EN EL CONTEXTO DE COVID-19 EN
EL DISTRITO DE HUANCAYO - 2021

w |z RESPUESTA VALORACION
. Relacion Relacion L Relacion
B g B s | & " 8 entre la entre la Relacion entre el Observaciones
< E ITEMS E- E S é § variabley | dimension infi?ctargor item y la ylo
SE s g |z 2 z 2 Cla ) yelitem | OPCiOnde | recomendaciones
> | 5 8 S dimension indicador respuesta
SI [NO |[SI [NO [SI [NO | SI | NO
¢El banco de su preferencia usa las
redes sociales (Facebook e
Instagram) para difundir X X X X
informacion del servicio que
., brinda?
,f < | Durante la cuarentena ¢Con que
O | 5 | frecuencia visito las redes sociales X X N X
o | © | (Facebook e Instagram) del banco
O | & |desu preferencia?
< S | ¢Usa las paginas web del banco de
I | 'E | su preferencia para el desarrollo de X X X X
X | £ | operaciones?
< | £ | Durante la cuarentena ;Con qué
= frecuencia ha visitado la pagina X X X X
web del banco de su preferencia?
¢Usa las aplicaciones (App) del
banco de su preferencia para el X X X X
desarrollo de operaciones?
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¢Le parece util que el banco de su
preferencia utilice aplicaciones
(App)?

Comunicacién virtual

Durante la cuarentena ¢;Se
comunicé de manera virtual con el
personal del banco de su
preferencia para la obtencion de
informacién?

¢Considera que la informacion
obtenida por el banco de su
preferencia fue importante?

Durante la cuarentena ¢Recibio
correos electrénicos del banco de
su preferencia para obtener
informacién de interés?

¢Considera que la informacion
compartida por el banco de su
preferencia fue interesante?

¢Comparte la informacion que
recibe del banco de su preferencia
con amigos o familiares?

¢La informacién que comparte lo
realiza a través de las redes
sociales?
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POSICIONAMIENTO

Percepcion

¢Evalla la calidad del servicio del
banco para la eleccion del mismo?

¢Considera que la calidad de
servicio del banco de su
preferencia sobresale entre los
otros bancos?

¢Hace uso de los servicios del
banco de su preferencia antes que
otros bancos?

¢Con qué frecuencia escucha
publicidad del banco de su
preferencia?

¢Considera que el personal del
banco de su preferencia se
encuentra debidamente capacitado
para la atencion al publico?

¢El banco de su preferencia
cumple las expectativas para
recomendar el servicio a familiares
0 amigos?
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Diferenciacion de la marca

¢Con qué frecuencia el banco de su
preferencia otorga  beneficios
(promociones y ofertas) a sus
clientes?

¢Los beneficios que le ofrece el
banco de su preferencia son
mejores que los de la
competencia?

¢Existe variedad en las ofertas que
ofrece el banco de su preferencia?

¢Compara la variedad de ofertas
que ofrece el banco de su
preferencia en relacion a otros
bancos antes de hacer uso de las
mismas?

¢Considera que el banco de su
preferencia se caracteriza por su
prestigio y experiencia frente a la
competencia

¢ Cree que el prestigio del banco de
su preferencia es esencial para la
captacion de nuevos clientes?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Lista de cotejo para evaluar “Marketing digital y
posicionamiento”

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de
Huancayo - 2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la banca comercial del Distrito de Huancayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: PAUL

Martinez Vitor

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION
ESTRATEGICA DE EMPRESAS

VALORACION:

| Muybueno | _—Buemo— | Regular \ Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION
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= RESPUESTA VALORACION
4190 o Relacion Relacion Relacion Relacion .
Q| n ; o = 3 entre la entre la entre el Observaciones
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EE S 2 7 | > % 5 _la _yel yeltem | OPCiOnde | recomendaciones
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¢El banco de su preferencia usa X X X X

las redes sociales (Facebook e

Instagram) para difundir

informacion del servicio que
- | , [brinda?
|<_E < | Durante la cuarentena ¢Con que X X X X
O | 5 | frecuencia visito las redes sociales
O | © | (Facebook e Instagram) del banco
O | & |desu preferencia?
< S | ¢Usa las paginas web del banco X X X X
0| E |de su preferencia para el
é g desarrollo de operaciones?
< | £ | Durante la cuarentena ¢(Con qué X X X X
= frecuencia ha visitado la pagina

web del banco de su preferencia?

¢Usa las aplicaciones (App) del X X X X

banco de su preferencia para el

desarrollo de operaciones?
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¢ Le parece (til que el banco de su
preferencia utilice aplicaciones

(App)?

Comunicacion virtual

Durante la cuarentena ¢Se
comunicé de manera virtual con
el personal del banco de su
preferencia para la obtencion de
informacion?

¢Considera que la informacion
obtenida por el banco de su
preferencia fue importante?

Durante la cuarentena ¢Recibid
correos electronicos del banco de
su preferencia para obtener
informacién de interés?

¢Considera que la informacién
compartida por el banco de su
preferencia fue interesante?

¢Comparte la informacién que
recibe del banco de su preferencia
con amigos o familiares?

¢La informacién que comparte lo
realiza a través de las redes
sociales?
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POSICIONAMIENTO

Percepcion

¢Evalua la calidad del servicio del
banco para la eleccion del mismo?

¢Considera que la calidad de
servicio del banco de su
preferencia sobresale entre los
otros bancos?

¢Hace uso de los servicios del
banco de su preferencia antes que
otros bancos?

¢Con que frecuencia escucha
publicidad del banco de su
preferencia?

¢Considera que el personal del
banco de su preferencia se
encuentra debidamente capacitado
para la atencion al publico?

¢El banco de su preferencia
cumple las expectativas para
recomendar el servicio a
familiares 0 amigos?
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Diferenciacion de la marca

¢ Con qué frecuencia el banco de su
preferencia otorga  beneficios
(promociones y ofertas) a sus
clientes?

¢Los beneficios que le ofrece el
banco de su preferencia son
mejores que los de la
competencia?

¢Existe variedad en las ofertas
que ofrece el banco de su
preferencia?

¢Compara la variedad de ofertas
que ofrece el banco de su
preferencia en relacion a otros
bancos antes de hacer uso de las
mismas?

¢Considera que el banco de su
preferencia se caracteriza por su
prestigio y experiencia frente a la
competencia

¢Cree que el prestigio del banco
de su preferencia es esencial para
la captacion de nuevos clientes?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Lista de cotejo para evaluar “Marketing digital y
posicionamiento”

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de
Huancayo - 2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la banca comercial del Distrito de Huancayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

VERASTEGUI VELASQUEZ GRACIELA SOLEDAD

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

| Muybueno | Bueno \ Regular | Malo

FIRMA DE LA EVALUADORA
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La data de procesamiento de datos

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

SUMA TOTAL

~ |[o|ld|lo|~|lo|lo|lo|lo|lolr|lolo|lu|lv|s|la|o|o|lo|lo|w|~lo vialolola|lolo|lo|la|o|w]|o]|w©
4 |fS|o|d|ld|ow|v|F|F|FT|o|o|o|d|t|o|F|F|IN DB @ O | OO0 F| 0| F DO |0 N[F[F|F|™
4| =
< = o |Y|o|lglY|to|la|st|n|o|o|~lo|lo|lo|lo|d|lo|~t(~w| | v N|o|o|lo|lo|T|o|o|d|d|d|o
) 5 N | Sa Sla |l N|dQ|dald|lalad|dlaladlNd|lNld|lN|ldN|Sld|SlA|lalala|ldlalaglc|lSlS]
= (=
a g
>
W N NI I I G A I R I A I I I I L A R A T R A A R A A T N R A A R T A L A S )
O 4
< | Z N [N|d|ld|a|ld]|om|old|dlo|o|lo|dlo|o|lodvs|dd|dw|alolqlolqldlo|lalds]|oldls| o] oo
O
W = < |o|om|lo|o|lov|olvivololololdajlGalod|wv]olv]vv]lalo|lgsO|lco|os| ool t|®
W o w | o|lo|lad|lv|/o|o|ts|v|t|o|lo|o|lv|g|la|lv]|vlo|lv]vlvlv]|ajlo|v|w| | V]| | o
O | < |ow|a|lad|la|la|d|t|w|v|/o|lo|lo|la/lo|lvio|lds|lad|lw|o|ts|v] OOt BB B[O o|F|o
~ < |a|a|la|lad|lala|d|[d|o|o|o|lala|lo|lo|d|laladls|o|o|v|adla/d|m | v]|o|o|c|{o|a|o|o|<|m
-
@ _m © |o|ld|w|lmu|lo|lo|v| dg|o|lw| o|lo|lw|o|ld|Nv|lw|o|lw]| vl o t|olo|lo|la|ola|loloa|w|w|~|o
2 5 N | dldlaldala|a|ld|d|d|la|lda|lQaalQQa(Qa N Q[ QA (9| 6| jd | S| =
Fonl F
=Z W
w -
S _Am © w ([t |w|lg|w|lv o|lviviwv i ov|w|volo|lvvvwLwivviv ol oold|b|v|ts|o|w|w|{w|m
m“n O|w w ([t |w|lad|ld|lwv] o|lo|lvivo|vladviv|t|w|[ g |w | LtV |V | O|lv|d|lv|w|t|d|w|w|{w|®
m Q< o |[d|la|la|la|la|o|t|t|o|o|d|a|o|d|om|o|lo|lo|dc|la|d|lo|d|m| oo o|t|{o|ad|{|o|<|m
T ™ w [t |v|la|lala|d|w]|o|a|v]/o|lv|v|ad|lo|lo|lo|lv|lviv|w|olo|lajloolav]o|o]la|s| o] o
o~ o [wldlolalo|la|lv|la|lo| vl |v|iv|lv|o|djlv|ds|V] | o|g|d || D[P A|[O|{O|[B|O||F|®
— w (wlwolg|lad|lw] ov|lv|dg|w|dg|w|w ||| t|w|[F|B | LW L[| v|[dg||w ||| g|B|o|t|w|wL|®
%) of| | | | <t1| w| ©|| ~I| o] || o —I| | o || wi| ©f| ~~| of| | o <] | | <] wi| ©| =
| || ol <t wl| o~ ool ot | S| Dl S| Sl I &SNS S SRS QS| QSRS QA S| S| S| 8| S| el & &
=z
o %)
D (@)
zZ 0| =
s 5|4
= )
&) _“ N




115

O M| O O |0 O  M|d Nd O M N | d N ||| |- M 0~ MO MO NIDIAN || d -0 oo |0 o000 |1 |
M I T T OO AT | T TIOINND AN TINNDM T T T N NN T T NN T O DA OO OO MM T IO
VI AN O D (g MW OMO F N~ 5|F| O MO D NO|F N OO~ N N A~ 0|5 © O 0O 00 N O
— | N | N |- N N (N[N || N | N | || AN NN N | A | A | A N[N | A ||| —A || d | 94| N|d NNl N
MINFT|O | AN N A O A A A O O N|A A A N[O O A A NOA| A A A AT A O N|IIFT| AT A OO T M|
o o oM AT 0 N A O AN AT DA IN|A N T I/ A O A A NI O OM|A| A | A NdA O N || A N[N OIFT| O]
MO M |[A (W0 Mm| I ‘T O 0T 31N kFgudJvifc T 0T O0OO0OMILIW MO MO OO0 A0 T NN NM MWW
O | v A LALLM LIS O OO A LLINNOMId O MO JT OLILIO A MOFTILIOIN LM A A NT/ O | T OO | T | I | O[O
S| LM ILIL N LML I TOLM T AT OLOLN T IO T TODO T OO [AND T D OD[A DD DT[] T (O[O
N A O MILINIL I I M T O A NO AN OD|[ATN[ AT O IJT T IT| A AN I T O | AA O NODIN A NN D IT OO N M ™
OIN || ©® OO MI O JFISTHd O | g FTIQPVJFT/ VO OO F OHM W HdIFI OO0 O©| 3 0 I~ |O NI T O
N N N[dA ™M || N N N[N A N A NN | A A d ] N/ NN |[A| A A NN |dA|d NN | A A N|dA|[dA|[A]| A A N/ N M N
S| IT MO OMIn 0T ONA0D A0 0O <TI0 T JTOm MMM S0 in T o nom oM S(0Lominiwniwiwn
O | v NLINMO J$ LT LA A A O AT OIN| N | AT OIO|A| A AMIO|A OO | TS N|[AIOO M| TSI N[O I T MO|WO|LWO
N T T O OINM T T T | A AT O N ON D N[ T[N A O ND A N[O N[N[A O[O O N[O N®M T OO
O T IS N[O |A| A | | O IFT| A O] A OINNOLIN N N OO T A A A OO AN | ST O NAdA O MO A NOO®O T IT|OL ™M
MNMIN( T OO |[AD N T DT N[N ADO[ND ONN AT DO O N OD N[O T[] A O ND T O[O[O M O[O
S |IN (S| | AT M| TIO®M T AT ITIOM T T T T T ITLOTIONTIOIOOIND T O IT O[N] IT|WO|LO
Sl &l <l <l Sl <A S 9| <l S 9| < 3| ol Bl 3| & 38| 8| Bl B85 8l ¢l el 3|3l gl 8l el &l al| Rl =l Rl R R R Rl R R R & @l @)
MO T TSSO O O OO Ol Ol Ol O O N~ N~ |~ ~]| ool ool| co




116

SI~N|lo|S|o|dlo|ro|lolo|oldo|ld SISt I|ola|rlosIN|olo| ool oar|NO( W[ O|d|o|d|lN|m|~|©]|~
SIN|N|F N | TF|HADO|NTF || NN DN F|N ST F |0 [TF|A[A|TF|O|TF(F(FT( 0 [OO O™ F| O N[N0
dlm|o|d|N || S o | ©|m o~ ©|o|~ ol |d|d|w|w© W i~|lo|w i~ IN(Nlojo|~|o|g|@|w|©| | d
N H AN H NN N — — | |- N NN I = I I VI B B B I N B I e Y B R R R=NIR=NRN
™| ™| NN | A|m BRI ™|«

| ™ < | ™ < | ™| m — ™ o~ ™ N NNl NS N |A 00| | o
™|« < ™| ™ o | < | w ™ ™ ™ < S || m|lolg|s|w|o|lo|vooloo|dlo|s|(|o|
< | < < ™ w0 0| ™| w ™ ™ ™ < S| |w|m o|lt|m|s|w|T|FT|O|O|T ||| [T A ||
mlN|Oooo|d|T|Ad Lo dldoldolqL|ldn|dsO|F|IFT|O|d|d|O|O|FTIOL®O OO N[O SF|IF/ A0S |Oo]|<
To N o~ ™ |0 0| N — ™ ™ T} O || ALl || N | N[N [0 F| A A | O
o it|o|lm|o|lo || gl ~|lol@®o|lsirN|dlN|oNONTION|W |0 T N O|W(M N | F| O [WO|m|[|d|0]|©
SV I T = VI = R B P ® || Ald A9 | d| NN NN NN A | AN NNV A NN NG N E N
LBIN|N|L| || TS|V BO|NW|A A B A|F| O OO |F|O|B|A|O|F|O|OL|(L®O|(W[(W|[F|WO|O|F|(WO|W[WL|®|m]|LO
W AN BN|Oo|dw|d|lo|ld|ld|ldldlo/dlLd/lVLV LT FT|O| A0 S| FT|WOW(L|L(FT|O|L|LO|®O|L|N|W|N|A|0|w
S|lo|N|o|d|lo|o|d|ldlN|dldoldlNloN|dlNoldolooldd|ldT|N|TI TN OV |F N OON|ON|A[o]0
N|ld|N|lo|d|o|dg|dw|do|d|ld|d|ld|N|db|dld|old/olooldo|ls|o|v ||| N|N[N|A[N]|W0
S| o|d|o|s|N|w|dlvoldld|ldloldsldNLOooodgsOoddS|N|ONOoNFT/IN|Oo|N|dAo|w|N|oln
olt|d|lts|m|ovdLolddldlolgs|o|sL|dlL|T OB |A|LO|O|F|F|OF|HA|(O O O |O|A|O|WO|N|®|<|
o o w|| ©f| ~|| o | @ || | ™ w|| ©f| ~|| of| & | | o w|| ©f| ~

o o oll o|| o|| || © | | < || =] =] = o | o | e NIENIEN

— — | Sl S| =l = Al Al - Al Al Al Al A Al Al - | Al -




117

O N Mo O | |0 | |00 (| dO|d| (O |(d|O0|O|d| N WO | DD |Ad|d[dD|dN|O| O O MO MO N OWD(O0O| O DX M| M
S I OLDIMAN T T T T T T N T (T T OIOM T T N OOMOI NN T TIT(OO M AN T NS T T[T [T OO TN
O |~ NN OO WO (O A O N|O O &O|d NI~ M .|[d/d/O0| N0 N | O | S| T|00 | WO | dAF | T W] O|0O0®M |0 | O | N
N | N || N A | AN A | A |d | dJd | AN N/ N|Ad| A | N A/ N| A | A | A | A N[N|dA| A | A | A | N|dA | N ||| d|d [N N|N |
™ |0 ™ | N < MO T O NN A ™M M| T O N M| ||
™ | O ™ | N M N ™| N M| A | NN [T |O| | N |- ™ N < S N[ O N NN N NO|INOMO MmO Mm|w|m|
™| < < | < S| M| < O T MO MO ML |N|m O N ™| M T N O | T MO T OIOLIO O OMI T OO MmO om
< | w0 ™| O A S S B (9.0 200 I Yo R I o T I~ ull I o 0 ) I VO 1 I [ BN B o 0] [Tol IR SIS B ] M T N |HA|Ad | N OO MM T dALIOMmMm
<SS LMV T T A|ND O T T T[N O T TFTIOOD N TFT[OOINLO LN T T AT T TN OINO O[T OOOMHD ™M
™ | ™ ™| ™ M| N N MO N[ O M| | N O N ™| M| N| A O|N | T | AT |O|A| OO || ™M|W0 | |-
DI |[Hd I~ O MO NI~ 5| QO NO W XM MO d 3|~ d 5O d|Ww |00 S0 ™| S JF N O |~ O ™
N | N | N[ NN | NN NN N N M N NN NN | NN NN A N[N ||| | N d/ NN N NNN|d O |
< | W0 W | | AT LN | 0|0 (W0 (W |Ww|n ||| MW W | A3 0 FTOM 0|0 [0 |W0|W (LM |.L|m
< O ML | WL|d | I JTILLITINO O OILTILEO L I AOLLO A AO0OO OO O] A O A LO OMO|W( (W N (.||
ML TN [T T[T T OO N[O OO FTOIN T OO N T O ND A AN ONOD D AON T ODO DM [T O[T |
<) O M AW | W |dA | 0| IO T AOOIOMILINO N O N T O T A([MOILIOIOMO|A O NIO L MO O S| N
<t IOV A OO O ML T AO OO T(OT(OIOOO O AN NN NN ANOI NN OAM (T O OOM N
< | T | N[O [T T T || D (T (O|A| MO0 T (OO M MWLM 30w T O 0| W0 A oo om Mm@ mom
®|| || © < (@] AN M| || WV | ©| I~ ANl M| S O || O || S| || || ™M || O I=|| O | O | || || N
AN|| NI | ™M (921 < < S| S S S || 0| 10O | W W|W ©| Y| Yo O|| ©Of| ©| ©Of| ©|| P=|| || P~
| | — — Al Al A A A A | | - Al A A A A A A A A Al A A A A A A




118

oN|lolo~Noa|/lor|Nlo|w o dlrolorclOold|olo0lo|olod|loldN|lN DOV~ O o oo d|o|Ww|o|w©]|o
D IF(F| O [ A0 AN [T [A[ O[O N T DT [F|OF|TF(FT|O| O [F|O[F|TF| NN O TFO[O[®M NN N[O O®®WO|N|A|N
M || 0|o|©] 0 < | o ~ | © dlN ol dlw|(FT|o|lo|d~|N(o|oflo|o|®o|(w| d|d|o|d|d (X |(w(Oo|w| N| |l
IR RN = = NN — | Nl | NN [N A N[N |A N NN [T N| NN NS H | Q| —
N | | < < || ™ ||« ™|
— |« || ™| o~ N ™ < m|lN|HA ™A ol | |o|o o H ||| AN NN |
S| w|(F || || < | < ™| ™ < S|t N[ |(O|o[F ||| N m|w|w || m|m|w|w| | dA|m
N | w| oA |- < | w < | < < IR NTo R ISVI S o IR N ISP I INTOR I R m|w|(w|m|m ||| w| | —|m
oo |F| || || FT|O A O AT O|F O FT|N|SF || |F|O|F|L| OO BB O[O OO OO[WL|®O[A|®
SRR SRR N SR 0| w0 ™|~ — Ot || ||| N[O N0 N|Ww| N |™|m ol A| Ao
Clo|IS|wW|d|~|lpog|d | NN|o|lo B O Jd|lOL|nd|w(w o o dlo/o|ld| V|l d|(~I~M|lOlOo M| o| o w(o|o|o|o|qg]|©
NN N | AN |d|ld |99 NN NNV QA A A N[N N|dA AN [N || AN ||| @[ —
wWL(L O L|t|d|OL|dlO|dLv LWL LWL WLILILWLITO oL OLO o T|/o/L|(L(w o|s|(F|wv|(SF|w|(w|s|(N]|w
S|l w|w|ld|ld|lN|d|d OB O|olo Lol Lolgs|oloologs|lO|L|d|ld/®|OO|d|[d|d|lo|o|s | N|N|WL|N| ]|
N o|lo|d|ld|d|Nm|bld oo |t SF|F|[O|olLoOldo|g|O|o|d|ldO|od|N|N AN NN N|[®O[W|A[A|®
Nlw|[F|d|d|N|dA|dA || ool fvolvololo|gslN|lOLN|O|d|do|dONN|AN|N|ON|[O[W|N|A|A
ool |d|lo|ld|lolololdololdolgslolgslolow oo OO0 oo|d|dololo|F|olo|w||Alon
S|lw|T|Vw|N|F|A|A T AT O A N|F (T O|BO|O|IF|[F|OLO|O|O|® F|F(O|W[WO|[F|F|F|O| OO O|®O|[N|®
™ ~|| o o|| © | o | o ~|| | | © o ~|| o @ || | ™ w|| ©f| ~
~ ~|| N[ ~|| © o of| o ol o o © o ol 9| © NIBR B NIERIIER
— |l =l = |l = | Gl =l S I ISRV IR ol | e




119

D0 O O ®O®W| 0| DXV OOV | O | HO (|0 M| I NO O| d M| A d([W I~ N|O| O|00 (0| 0 0| ¥ MO | N[O |
N | A O MO IT O M AN T T T O[NNI N[O OO T T OO ON T N NOM T T[T T [HA N T[T DT T
OQlpp (MMM ONIH N IO I | I N OO~ |d| N M|~ | © NN NO | ¥ O |d T ™ O | (WO |[W | M~ |||
N [N || A NN A A AN N | | N[ [ | N | NN | N[ || || NN | NN N | AN A A
< | o [ N M| T NN ™ (92] O << NN | S| N M| M|
N| T N[N N MOM|A | A MO T N ™ N N M N[O NMO | T O MO N™ < | H ™ N| A MO MO ™ <t | MmO M| A MmN
N[ A MO MO LM ‘T N T[T O™ ™ LDININIL MO M MO MW | N <t | m | o™ N[ WO T ™| 0O A a2 T S I o P B e o N I O N N
DM v 0| ¢ | NS | (0| ™ b I ol I o 0 T O 0 B a0 B IR o I IS S I MO N B 0 B IS <t | M| ™ (o0 BN IR ToTH RS il BN To RN I o) N M T T || O
N| A O MO I T TN [T T OOT O AOND| AT DD O N O T ODINND N A O OMITIOANOMIOOM T O
OLIA NN LM d N NS | N ™ N O M d( M df O M| oM o™ < | | M| M N |- < | HdA (O NN O M
O OO N OISO |Hd([00 O M| xS (|0 O© oM | T 0O dF M OO M S—IMNMISS NS (W0 S| | Ww
A || N|AdA | N|d| NN M N 4 N|d N N|d N Nld N NN|[A|A|AN || AN N N N|Ad|dA AN NN N|—| N
O | WO W | ||| W T O[T N(OMILILLM N T LN AN T O OO M |0 T O AM| T (WO W .M
N AT | T (O T I TODOMm T ALODMILOM AL TIOLAON T AA OO OLMOM[AAOT(OO O ™ML
N| A N|N[N O N|NOD| OO MOMI TN [T O [A NN [T T OD N[N [TFT[D|[A O N OO N N[A O N [T ([T N OO
N | A MO MO N T N | A | O JFTIOLOMO | T AMILIMILOO N N JFT FTILIONNO(IdA|lATO OO M T O N|A| N T (TN |WO|N|LWO
M NN N[MOI N[O |A LI ‘T OLOLMILMMOIL|[AL. T OO JFTITOON T OINOOILOLLN T I NODITINNTOO ™M
NI ~“ M MIL|AdAT N MO JTIOLILOMN| LI JTILOLO M| | v 0 JT T IT I V(T[T NON | JFTIOIN T IO (| AWO ||
|| O © AN | ™M || ©O|| I~|| ©O| O < ~ O | N|| M| || WO ©O]| O H|| || M| S Ol = Q| @ S| || €N
| | N ANl | N N|| N[| N[ | N|| N ™ (%] < | S| S S S S S| S || WO W w|w || WO W0 W Y| | ©
ANl | NI | N ANl | N NI | NI | NI | NI | N N N ANl | NI N[ | N[ N[ N[| NI | N ANl | NI | NI | NI | N NI | NI N[ | N[ | NI | NI | N




120

oO|ld|ld|w|d|lo|m|~|o|l©| Ao~ lg(F|0lolrM|N|F| d|d|d|d|d |0 ||F| 0|l |||l |violdn|lo|lo|w| o
SN LN O D FT|HD|HOD LN F N NOD T FTOD|NO|F S| N DO F|HD OO F(F|AHA T[T NSO |F| N
O N NloN|IFI~N|W|o|o | T NN OW|lo|ld|lo|mM|lo|~|0| (W AT o|lN|O©|O|F ||| || 0| |Q|W|®|~|N~|0|W|N
A AN | N|ld|dA|ld|d|d|d|N|d|N| A d|AdA|N|dA|N|dA|N|A|d|d|d|d|dA|N|Hd || NN | = N A N|dA|d|d |+ N
o~ NN m ™m|m|wn AN | A || ™ — || ™ N A <A — ™| m

o~ LN N O N N[O LfN[O|[A[o|o|mo|o| < ow|m| |« Al lo|ldt| oo dl|d|ld|d|lN| O A N[O ™| <
™ mlbldlolo|lvOolo|lo| || N[O || |0 < | | | ™ mlolold|d | TS| AT AN | F| O|F|O|A|™
< mlbwldlolo|lviL OO O L[| O ||om|Ww [To R RS S Yo o7 Mt Al OO AT | I A OD|O|OIL|IFT|T|®H|™m
oL N|O|L OO LT NN dF|OBLLOIL OO | AT O|LLL O L N|FIF[A|T| ||| |o| <
<t mlbldlu|lN|LBO|O|o|lo|o|N|N|[moO]o|~ S m|m|m| Al || ot m|d|lN|O| T ATV ODO|N|N|N|m
N gl lgldlod|o|o|~ 0 F( T WO d|/wW|O N/ o|l~Nld|Oo|m|o|O©|Ww| N o(~|IF|lpg|lRo|lN|w| o | |o o
~ N~ N|ld|N|d|d|N|dA|N|d|d A N[N N|dA/ NN/ N|N|d|ld|lN|NN|d| N |N|N|A|d| Nl NN || N A
S|l N|LL|AdA|LO|LL O WL T[N AT TSI LILL|A|®M|LLLL MWL LWL OO "F[A|F|A|F|O|®O|O|N|W0O
NS w|d|L|N| | oo A NloF| AL O|OAd|O|LL M| LT LWL N[ T|A|ON|OLO®O|ST|N|®
t|lN|w|F|dA|N|N|O|N| oo NldNfod|lN|dlw|dF|O|o|d|lN|d|S| S| |||Vt d|lT| |||l om||om
t|ld|lw|m|g| N |||t N|[oldNlN[olLlldlO|LBO|O|dlO|T| IO A OO |A|N|OdA|O|d|w| ||| N|™
m|ldlLL|ld|lo|lo|oloo| g oo ol LF|INOBOO|LO|N|d| LN O LN N/ANO[d[oO|l|o|(o|om|®m| |«
mdlLbLdALOoOL oo LT LT O|O|LL|IT| O dF|T|LL®MIT|OL|N|T|IIT LN AO|F|AdA|FT|N|F|O|F|O|A|™
™ ~|| oo|| & || || ¢ || ©|| ~|| || o | © | | ¢ w|| ©|| ~|| || o | © ol | o || ©f| r~
© ©|| O|| © ~[| ~~[| = ~ =[]~ ~=|| =<|| @ o of| & o o o o O © ol| O ol o|| o
~ SRR ol ol e ool ol el Nl e Nl NN NN NN o ™| ™ ™| ™l ™




121

M T (DD M| O | |0~ T O |d OO N M| O || d DO OIN O | AWM DO M|O0|[dO©|d00|d NOI~|IIAN|O | d
AT O O M T | A A AT O T NN T T[N ONTONT OO IO TN MNT NN O[T N T T WO
o/ NLIMI IO I ~Nloglo|l~|JdjlOILIO|Ad Y H|Hd|0|0 O T 0|00~ O|d P Hdm |0 N D ||~ [T (0|00 |©| M

||| N | N N| A | A N A | AN N| A AN | A A | A | A d[d | N|N|N|N|d N|d| N —A A [N ||| ||| N
— | - - N|™ A |A | N || O || O |A| ™ N[O O ™m| - 0| N < M| < | N
— | N N MO M T A|dA | A N O NI OIN|N OO O M | "N MmN (92 I IS I T oI o o N I | N < N A O N N O M N ™
A M T O O OO | A A A O O O O MO N FILIT OO OO oM S| (92 T IS I o T I o I o IS o 4 0 B 0 0] M T (T O OO M| M| W0
AT T T O | A | A AT O A O |A O MO |A OO OO M| M ML M| N | W0 | A< < (O (LIMILIM|.n| MW
AT NN I TIO|AN|AND| N[O OND| AN T DT[N T O TIONODNNTMT AT OO N[O O OM|LO
A M| AN T O|IT| A N|dAODN N O A MO F|AdA O OO O O MO | N <t N[O M| A | S| N ™ M MO MO M A M|d ;m o™
~INININ Q9 M| MO0/ MO |O© O F 0 d N D HdIWOU N IJI DM WIANIOOIW O F O F M DN N M DT | N0

N N/ N N NN || A A/ NN N|d A NN | |d| N N N d N|d| A/ N[N/OM N NN N d—"F N NN NN | N
WO |0 IO A M A0 W T OOMNM A0 M0 MmN ™00 (W0 |00 |w | J 0| |0 |0 (W0 (L mw0|Ww|Lw
A O T FT[O|FT|IO| A N[A OO N O A NMOMILIO O MO JFT OLIOMIT O AL IFT|IOLIL I T O NMALOLOMIO[d O Mm|.w|LWw0
AN I T N DT DN |A T D[N N[NN[D LT[ DD N[O DT O N T[OD OO NN [T [A[OD[ O OO N[O OO
A O M TN FT|IO| A A NN OIN N N OO T O N M O LMWL O AOO0| W[ N J N TN T O MOMONINM|WO|LO
N LM NMIT O N AN T O[T O N[N|N[A T N[ A O[O O N T ODONO O T T NOOWO|A NS O[T
A WO T M| T[T AO O OM O ML IN T IOOO M| T JT| NTIFTILOIL | JT|IIT/ M FTIFTA|LO | MOV[A|IFT|IO|™M|LWO
|| O || N| | ™ || O I~|| O O || || N|| ™ || O I~|| || O | © < | | O || N|| M| || WO | ©O| I~ O | || &N
ol © || | A A A ] ] NN NN N[ N[ | N[ | N[ || ™ (82} ™| M) < | S S S S S S | 0| 10
™| ™M ™| M| ™M | | || M| D N M| D D O M| M| M| ™M ™ ™| ™M | M| D | | M| ™M ™| M| ™M




122

NN N[ N M| O|d| 0| OO dl M| o |O|d|dd|jlO O M|s ([ SO0 0| ||| |~
< | ST O M0 T (T OO OM TN TS (T[T O N T O M TN T ™
DO I~MNN~NIO IS ONINITS T 0O M| DIT M T| D | HO N F| O DO N ||
| NN N N[N |N NN —A A | A N| AN | d | dA N[ ||| N
— N | N M| < - ™m0 < (<[ HA | A | M < | N | N M|

N N MO MO MO | v O MO T LION O Ad N ||| N | N N M| MmN — | <
LILIM MO ML O MO T OO . ;| A JTIN|N || ™| O mMm| m|wn < | <
O, T T TN T T (T OO| OO |AON| || 0|0 N M| | m n | ™
LILLMMOMI’"TILL T IT OO T OOAOLMOM T N T(OLHOHIONOHOMIOOMO|LW
O MO NN O O MO S MO T O 0o 0| A "4 MO N || 0| <SS [( O m|m ™| ™
W OO IOLM MIdl O M O~ ML N IMMNMIWL I SO0 0|0 Mmoo | o
N  N|d | d NN N NN NN | A | A" N dNNN|N || NN N|N || N
{0 200 I ¥ B I o o T I ol 0 2 I W I I 0 B I B 0 2 I 0 2 I o I o N @ T N o I 0 B W0 B 9 0 B 9 O B R Mo B I T RN I I " I I o IR Ko B R K o]
O O MO M T IO M| . Wi dN O N O OO O\, v N | S O ||
LILININOINM T T T[T O[O N[N O(NTFTOOD O[O N T[TV (O N
LI NINT N ITFT|IOM T AO O N O O®MILO|O || N[O M| | NN
OLDILLININ T T N OINL T N[O N[AOD(NOD DO O[O N[NNI ™|
O W A d ||| LN JTIOLDILONM L <IN T IJTTINOM|O®M|WO|LWO
Yol | 0| W Ww Q|| ©|| © Q|| ©O| ©O|| ©O]| © N~ || s N~ || || ©

™ M| M| N ™M ™| M| ™ | M| N N ™ ™| M| ™ M| M| M| ™M

VIRTUAL
382
23
29

DIGITALES
382
24
30

Estadisticos
MARKETING | HERRAMIENTAS | COMUNICACION

DIGITAL
382
0
47
12
59

Validos
Perdidos

Rango
Minimo
Méaximo

NUNCA

CASI NUNCA
A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

3
5




R=Xmx-Xmin
K=5
C=R/K

a b~ W N -

9.4 10
MARKETING

LI LS
12 21
22 31
32 41

42

51

123




124
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DIFERENCIACION
DE LA
COMPETENCIA

382
24

30

16
27
20
20
26
16
26
15

PERCEPCION
DEL PUBLICO
382
24
30

Estadisticos

POSICIONAMIENTO
382
48
12
60

23
16
24
18
30
19
20
18

Validos
Perdidos

Minimo
Méaximo

Rango

369
370
372
373
374
375
378
379
380
382

NUNCA

CASI NUNCA
A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

1
2
3
4
5




R=Xmx-Xmin
K=5
C=R/K

a b~ W N P

9.6 10
POSICIONAMIENTO
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32 41
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51
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Fotos de la aplicacion del instrumento

Cuestionario virtual

UPLA

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO"

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
de la banca comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de Huancayo - 2021

*QObligatorio

EDAD *

Tu respuesta

BANCO DE SU PREFERENCIA *

O Banco Ripley
Banco Falabella
Scotiabank
Mibanco

Banco Pichincha
Interbank

BBVA

BCP

ONONONONONONONG]

BanBif

INSTRUCCIONES:
Por favor, |ea atentamenta cada pregunta y seleccions &l recuadro que crea conveniente.

1. ¢ELbanco de su preferencia usa Las redes sociales (Facebook e Insiugrurn) para difundir
informacian del servicio que brinda? *

(O 1.Nunca
(O 2 casinunca

QO 3 Aveces

(O 4 casisiempre

(O 5. siempre
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E CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO" 3 ¥r

Enviar

e @ s

&

Preguntas Respuestas
382 respuestas i
Se aceptan respuestas .
Resumen Pregunta Individual
EDAD
382 respuestas
30
23 (6 %)
21 2121 [5 21?[5 5 521 [5 5 %)
18 (4 7 %)
X 3(34%) 13(34%)
- ey [11 (2.9 %)
i 024 9) 9.‘.2"%3 4%
8 (1.6 %), 5 (1 6 %) (1,65 “f&"%-«\
F 085k £ o
1 wj )I 1 0. J. ) ﬁ”ﬁ ﬁ)i '1i€fi:iff’f1i1-m:m 3
17 20 24 35 42 46 50 56 afios

En la imagen se observa la cantidad de personas que respondieron el cuestionario

E CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO" 3 v

Preguntas

BANCO DE SU PREFERENCIA

382 respuestas

Resultados respecto a la preferencia del banco

Respuestas

e o = Kk

@ Banco Ripley

@ Banco Falabella
@ Scotiabank

@ Mibanco

@ Banco Pichincha
@ Interbank

® BBVA

® BCP

@ BanBif
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<« ”) Ing Yovana T
13 DE OCTUBRE DE 2020

@ Los mensajes y las llamadas estan
cifrados de extremo a extremo. Nadie fuera
de este chat, ni siquiera WhatsApp, puede
leerlos ni escucharlos. Toca para obtener
mas informacion.

26 DE ENERO DE 2021

» CUESTIONARIO: "MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO"

» https://docs.google.com/forms
/d/e/1FAIpQLSeRfeJWBLEjZbMr
P86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz
-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link

Hola yova, por favor apoyame
con esta encuesta

OK o51a.m

Ahi voy o514 m
YaDey 1006a.m
Hecho 14.064a.m

COMISARIA HUANCAYO |t

Sass Brigadier, Capitan, Comisario, Su...

&

CUESTIONARIO: "MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO"

Determinar la relacion q

https://docs.google.com/forms

/d/e/1FAIpQLSeRfeJWBLEjZbMr

P86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz

-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link
1:0

Colegas buenas noches, les
envio el link de la encuesta
que les comenté en la reunion,
espero su respuesta. Gracias

.

U
y

1:113a.m. v

0:01

Brigadier Perez

Listo ofg , ya estd

Gracias colega

Comisario

ofs Hecho

V Curso Taller
de} Tesis

mcio

26 DE ENERO DE 2021

» CUESTIONARIO: "MARKETING
NAMIENTO"
inar la relacion q
m

~ https://docs.google.com/forms

/d/e/1FAIpQLSeRfeJWBLEjZbMr
P86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz
-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link
841a.m
Miki por favor apoyame con
rellenar esa encuesta 4.,

Ok amigo ofs

Upla 2018
]
- Clis, Cosme, Luz, Maria, Pamela, ... " ‘.
[enendr este cuesuolidiio, es

anonimo y solo los que viven en
el distrito de huancayo, gracias
muchach@s 1:38 8. m. v

Luz Upla
Listo amigo @ 1:41a.m

Anadiste a Maria Upla

Maria Upla
No puedo ingresar al link, reenvia
por favor Deyvis 1:48 2. m

CUESTIONARIO: "MARKETING
IT. OSICIONAMIENTO"
C ninar la relacion q
n

https://docs.google.com/forms
/d/e/1FAIpQLSeRfeJwBLEjZbMr
P86QyNN_Jo4Y-rsYsZUTJ6Rriz
-Ovo3g4A/viewform?usp=sf_link

1:49a.m. v

Maria Upla
Ya estd, ahora lo relleno .5

1:50a. m. v/

Envio del cuestionario virtual a chats personales y grupos de WhatsApp
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a CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO" [ ¥r e @ @ m : ‘

Preguntas  Respuestas )

382 respuestas :
Se aceptan respuestas (i)

Resumen Pregunta Individual
1 de 382 a8 W

No se pueden editar las respuestas

CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTOQ"

OBJETIVO: Determinar |a relacion que existe entre el marketing digital y el posicicnamiento de 2 banca
comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de Huancayo - 2021.

*Obligatorio
EDAD *
28

BANCO DE SU PREFERENCIA *

() Banco Ripley
() Banco Falabella

(") scotiabank

() Mibanco
(") Banco Pichincha
Interbank

() BBVA

BCP

() BanBif

INSTRUCCIONES:
Por favor, lea atentamente cada pregunta y seleccione el recuadro que crea conveniente.

1. ¢EL banco de su preferencia usa Las redes saciales (Facebook e Instagram) para difundir informacién del servicio que
brinda? * I

(7) 1.Nunca
() 2.casinunca
() 3.Aveces
() 4.cCasisiempre

(®) 5.siempre

2. burante o cuarentena ;Con que frecuencia visitsLas redes socioles (Facebaok e Instagram) del banco de s preferencia?

R

() 1.Nunca

() 2.casinunca

(®) 3.Aveces

() 4. casisiempre

() 5. siempre <

Instrumento aplicado al elemento N° 1
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E CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO" [ 3¥ e @ @ m H ‘

Preguntas  Respuestas Q)

382 respuestas i
Se aceptan respuestas i)

Resumen Pregunta Individual
< 99 de 32 a8 o

No se pueden editar las respuestas

CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTOQ"

OBJETIVO: Determinar |a relacion que existe entre el marketing digital y el posicicnamiento de 2 banca
comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de Huancayo - 2021.

*Obligatorio

EDAD *

BANCO DE SU PREFERENCIA *

(") Banco Ripley
(") Banco Falabella
() scotiabank

(") Mibanco

() Banco Pichincha

(®) Interbank

() eBva

INSTRUCCIONES:

Por favor, lea atentamente cada pregunta y seleccione el recuadro que crea conveniente.

1. 4EL banco de su preferencia usa Los redes socicles (Facebook e Instagram) para difundir informacisn del. servicio que I
brinda? ¢

() 1.Nunca

() 2. casinunca
() 3 Aveces

(@) 4. casisiempre

() 5. siempre

2 Durante La cunrentena ;Con que Frecuenciavisits Las redes socicles (Facebaok e Instagram) del banco de su preferencia?
.

(") 1.Nunca

(@) 2 casinunca

() 3 Aveces

() 4. cCasisiempre

) 5. Siempre -

Instrumento aplicado al elemento N° 99
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E CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTC" [3 ¥r e @ & m ; & I

Preguntas  Respuestas B

382 respuestas :
se aceptan respuestas )

Resumen Pregunta Individual
< 216 de 382 ¥ & O

Mo se pueden editar |as respuestas

CUESTIONARIO: "MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO"

OBJETIVO: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la banca
comercial en el contexto de COVID-19 en el Distrito de Huancayo - 2021

*Obligatorio
EDAD *
42

BANCO DE SU PREFERENCIA *

(@) Banco Ripley
(7) Banco Falabella
() scotiabank

() Mibanco

() Banco Pichincha
() Interbank

() BBVA

() Bcp

() Bangif

INSTRUCCIONES:

Por favor, lea atentamente cada pregunta y seleccione el recuadro que erea canveniente

1. jELbanco de: su preferencia usa Las redes sociales (Facebook e Instagram) para difundir informacion del servicio que
brinda? *
1. Nunca
(@ 2 casinunca
() 3. Aveces
() 4. casi siempre

() 5.siempre

2. Durante la cuarentena ;Con que frecuencia visitd Las redes sociales (Facebook & Insfagrorn) del banco de su preferencia?
.

(@) 1.Nunca

) 2.Casinunca

() 3. Aveces

() 4. casisiempre

() 5. siempre -

Instrumento aplicado al elemento N° 216



