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RESUMEN

Este estudio busca establecer la relacion entre el marketing social y el
posicionamiento en Mibanco sede Moguegua, 2021. Estuvo elaborado segun el tipo
bésica correlacional. En total 60 clientes fue la muestra tomada en cuenta a fin de
recoger informacion para ello se optd por la encuesta, lo que fue recolectado tuvo
un procesamiento por medio de dos instrumentos el SPSS y Excel, de donde se

hallaron los resultados correspondientes.

Dentro de este trabajo se tuvo en consideracion dos variables como son marketing
social la cual se conformo por cuatro dimensiones (disefio, planificacion, analisis e
investigacion) y el posicionamiento de igual manera con cuatro (competencia,

producto, marca y percepcion mental).

Considerando la correlacion de Pearson esta confirmado que las dos variables
presentan una relacion, el valor resultante con el que corroboramos lo mencionado
es de 0,330 entonces se trata de una relacién positiva moderada. Debido a ello se
este trabajo concluye que es positiva la relacion entre el marketing social y el

posicionamiento en Mibanco sede Moquegua, 2021.

Palabras claves: marketing social, disefio, planificacion, investigacion,

posicionamiento, marca.
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ABSTRACT

This study seeks to establish the relationship between social marketing and
positioning in Mibanco headquarters Moquegua, 2021. It was prepared according
to the basic correlational type. A total of 60 clients was the sample taken into
account in order to collect information, for which the survey was chosen, what was
collected was processed through two instruments, SPSS and Excel, from which the

corresponding results were found.

Within this work, two variables were taken into consideration, such as social
marketing, which was made up of four dimensions (design, planning, analysis and
research) and positioning in the same way with four (competition, product, brand

and mental perception).

Considering the Pearson correlation, it is confirmed that the two variables have a
relationship, the resulting value with which we corroborate the aforementioned is
0.330, so it is a moderate positive relationship. Due to this, this work concludes that
the relationship between social marketing and positioning in Mibanco headquarters
Moquegua, 2021, is positive.

Keywords: social marketing, design, planning, research, positioning, brand.



INTRODUCCION

En los tiempos actuales en toda organizacion el marketing ya es parte de ella, por
tal razén es que la relevancia del marketing es fundamental a fin de conseguir las
metas de la organizacion, ello se trata de identificar los deseos y necesidades del
publico objetivo. Ademas, la responsabilidad del marketing empieza y termina con
la venta de los productos existentes, por ello es esencial contar con el apoyo de la
tecnologia y la innovacion, ya que hoy en dia para el consumidor es la manera mas

util de obtener informacion acerca de los beneficios de los productos.

El marketing ha jugado un papel esencial en la evolucion de las técnicas de ventas
y comercializacion, principalmente en los tiempos que presentaba una orientacion
hacia las ventas cuando el excedente de productos en el mercado global necesitaba
ser comercializado para fomentar el desarrollo del capitalismo y el crecimiento
industrial. Antes de esta etapa, el marketing tuvo su orientacion hacia la produccion

cuando el centro estaba en el ahorro de los medios de produccion.

Como parte de marketing se considera a la investigacion de los consumidores, lo
cual se define como un procedimiento objetivo y sistematico de recoleccion y
andlisis de informacion relativa al comportamiento de los clientes. Por tal motivo
que en la actualidad el cliente y sus necesidades han pasado a ser el epicentro de la
estrategia de marketing, y para muchas empresas el epicentro de la estrategia

empresarial.

Ademas, se entiende que el marketing es esencial para la planeacion de estratégica,
donde incluye las herramientas fundamentales para el estudio del entorno externo
organizacional, variables asociadas al comportamiento interno del marketing y su
relacién con los cambios sociales y tecnoldgicos que se presentan en el sistema, Sin
embargo, todos estos elementos pueden ser analizados, para las medianas y
pequefias empresas, para aplicar un plan de marketing,

Indica que el plan de Marketing es el instrumento a largo plazo que busca el
posicionamiento de una empresa mediante la generacion de la ventaja competitiva,
herramienta que deben considerar las empresas cuyo enfoque sera en las

necesidades de sus consumidores.



El posicionamiento es una forma en que el consumidor compara los productos,
tomando como base sus caracteristicas mas importantes, parte que ocupa el
producto en la mente del cliente respecto a los competidores. Por esa razon, en vista
de los avances en la tecnologia el Marketing esta cada vez mas comun en referencia
a las ventas, por ende, es fundamental determinar un plan estratégico de marketing

que posibilita lograr posicionarse dentro del mercado.

Después de esta introduccidn se presenta cinco capitulo en los cuales se desarrolla

el presente estudio.
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CAPITULO | : EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.

Descripcion de la Realidad Problematica.

El marketing social es una manera de influenciar en las personas mediante
campanas, logran modificar el comportamiento del consumidor y que estos
sean participes de ideales sociales y participen en la planificacion de
elaboracion, investigacion, etc., todo aquello que se relacione con el

producto.

Paramo (2016), quien resulta ser el editor de la revista Scielo, pone
de conocimiento que es importante no olvidar lo que significa trabajar con
el marketing social, puesto que los temas que en el abarca son
imprescindibles, ademas que se puede llegar a despreciar lo que en €l se da

por su carencia de transcendencia en la mente de los clientes (p.10).

En el mercado actual se presenta diversas necesidades y muchas
empresas que estan dispuestas a satisfacerlas, es asi que en el mercado
también se encuentran las necesidades de diferentes tipos. En el caso de las
necesidades de seguridad, las empresas financieras estan dispuestas a

ofrecer mejores tasas crediticias que sus competidores.

Uno de los problemas principales que cualquier empresa presenta
sin importar su tamafo es el desconocimiento sobre el manejo de marketing
social, al no saber codmo hacer uso correcto de esta herramienta la empresa
termina perjudica, dafiando hasta inclusive su imagen ante la sociedad, otro

resultado obtenido es no llegar a un posicionamiento adecuado en el
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mercado, es decir que no sea considerada entre las opciones principales que
los clientes toman en cuentan en el momento en el que planean satisfacer
sus necesidades, y mas aumenta el riesgo o la pérdida para estas empresas
cuando en el mercado en el que realizan sus actividades esta saturado de

competidores.

La empresa de Mibanco tiene actualmente sus oficinas centrales en
Surquillo, las actividades que esta empresa realiza son dedicadas al sector
de Banca y Finanzas, en donde sus actividades econémicas es ofrecer

prestamos financieros a microempresarios.

La economia del PerG tuvo un incremento de 2.5% de la tasa en el
2017, mientras que el afio anterior presento una tasa de 4% como resultado

del dinamismo que se presentado en los sectores.

Fue consolidad en el afio 2017, la colaboracion de mercados dentro
de la segmentacion objetiva de las Mypes, incrementando de 25.9% en
diciembre del 2016 a un 26.1% en el mes diciembre del 2017, lo cual facilito
gue Mibanco pueda mantenerse en la posicion quinta en el sistema

financiero peruano.

En el mercado de banca y finanzas en los ultimos tiempos se
presencio un incremento de empresas financieras en el mercado, también se
presencio el cambio que dio una empresa que en sus afios era muy conocida,
esta empresa era Edificar, cambio de nombre de Edificar a Mibanco, la
empresa resurgio y actualmente es una de las empresas gque tienen gran
prestigio en el mercado, todo por haber ejecutado de manera asertiva

acciones que le permitieron conectar con los clientes.

Este estudio estara direccionado a la empresa Mibanco, con el que
se pretende encontrar la existencia de una relacion entre el marketing social

y el posicionamiento que tiene esta empresa.
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1.2. Definicion del problema.

1.2.1.

1.2.2.

Problema General.

¢ Qué relacion existe entre el marketing social y el posicionamiento

en Mibanco sede Moquegua, 2021?
Problemas especificos:

¢Qué relacion existe entre la investigacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021?

¢Qué relacion existe entre el analisis y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021?

¢Qué relacion existe entre planificacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021?

¢Qué relacion existe entre el disefio y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Establecer la relacion entre el marketing social y el posicionamiento

en Mibanco sede Moquegua, 2021.
Obijetivos especificos:

Establecer la relacion entre la investigacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Establecer la relacion entre el analisis y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Establecer la relacion entre la planificacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

14



14.

Establecer la relacion entre el disefio y el posicionamiento en
Mibanco sede Moquegua, 2021.

Justificacion y limitaciones de la investigacion

Justificacion tedrica

La justificacion de la investigacion es servir como proveedor de
conocimientos, y que estos sirvan como base para dar inicios al estudio de
otras investigaciones. La informacion que se incorporara sera proveniente

de fuentes seguras y confiables, de revistas, articulos, etc.
Justificacion practica

Con el conocimiento que se obtendra de la investigacion, la empresa podra
incrementar sus ventas, mejorar su posicion en el mercado, fidelizar a méas
clientes. La empresa tiene un area de Marketing el cual sirve para incorporar
al mercado nuevos productos. Sus clientes serd personas que quieran

adquirir este servicio en especial microempresarios.
Justificacion metodologica

Para llevar a cabo con el proceso de recoleccion de informacion para la
presente investigacion se optd por usar el instrumento de cuestionario, el
cual tiene la finalidad de acoger toda la informacion que se ha generada por
la muestra de la investigacion, todo con el objetivo de hacer uso de la
informacion acogida para beneficiar a la empresa y a las personas que
forman parte de ella, ademas de poder satisfacer las demandas del mercado,
la meta final es llegar a tener una posicion idénea en el mercado, crear una
ventaja competitiva ante las demas empresas competidoras del mercado.
Todo gracias a que los resultados encontrados en la investigacion permitiran
determinan el grado de relacion que se produciria entre las variables de

estudio y que tanto es la afectacion.
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1.5. Variables

DEFINICION DEFINICION TECNICAS E
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ITEMS
Variable 1: Originalmente el marketing Las acciones que seran 1. Investigacion 1.1. Procesos empiricos Encuestas: 1,2,3
como tal no existia, se fue Ilevadas a cabo son brindar Cuestionario
formado a medida que se un cuestionario a la 1.2. Problema
Marketing empezaron a dar métodos de  muestra para que mediante .
social planificacion, control, estos se brinde la 2. Analisis 2.1. Prueba 4,5
ejecucion, y disefio, es asi que  informacion requerida, de L. .
esta herramienta es creada con esta manera se estarfa 2.2. Espiritu argumentativo
la finalidad de modificar logrando medir a esta e
socialmente a las personas de variable. 3. Planificacion 3.1. Proceso 6.7
un lugar en especifico. Dicha variable cuenta con 3.2. Obieti
. - s .2. Objetivo
Kotler y Roberto (1992) cuatro dimensiones: disefio, J
planificacion, analisis, e 4 pisefio 4.1. Estrategias 8,9,10
investigacion.
4,2, Informacion
Variable 2: El posicionamiento es un En el caso de la segunda 1. Percepcion 1.1. Entorno Encuestas: 1,2
reconocimiento que se variable no habra distincion ~ mental L Cuestionario
Posicionamiento atribuye a una empresa a que con la primera puesto 1.2. Organizacion
través de la percepcion de los que se realizara de la
clientes, mediante las acciones ~ misma manera, a través de ~ 2- Marca 2.1. Nombre de marca 3.4
que la empresa realiza para encuestas a la muestra con .
llegar a producir en los la suma de 10 preguntas 2.2. Logotipo
clientes distintas emociones, que seran la clave para .
experiencias positivas y recopilar informacion, 3. Producto 3.1 Bien 56.7.8
beneficiosas en ellos. _ precisa. 3.2. Servicio
Actualmente las empresas Tomandose en cuenta las
estas siendo enfocadas a siguientes dimensiones: 4. Competencia 4.1. Mercado 9,10

lograr un posicionamiento
muy por encima de sus
competidores, de esa manera
ellos se aseguran el ingreso de
la economia.
Fischer y Espejo (2003)

competencia, producto,
marca y percepcion mental.
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1.6.

Hipotesis de la investigacion.

1.6.1.

1.6.2.

Hipdtesis general:

Existe relacion entre el marketing social y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.
Hipétesis especifica:

Existe relacion entre la investigacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Existe relacion entre el anélisis y el posicionamiento en Mibanco

sede Moquegua, 2021

Existe relacion entre la planificacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Existe relacion entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede

Moquegua, 2021.

17



CAPITULO 11 : MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes de la investigacion.

En el &mbito internacional:

Morales (2015) en su tesis determind la aplicacion del MS en dichas
organizaciones. Se opto por utilizar como muestra a la suma de 381 personas
que tenian relacién directa con el servicio de la telefonia y a su vez estas
personas deberian de pertenecer a la poblacién econémicamente activa de
Quetzaltenango, la muestra estuvo conformada tanto por varones como por
mujeres , se realizo una entrevista personal y fisica a todas las personas que
asumian el cargo de gerente de las empresas. Luego de recaudar toda la
informacion posible de la muestra se procedio a hacer la introduccion de los
datos a los programas estadisticos Excel y spss en donde se logra obtener
como resultado Que mas del 50% de la muestra da a conocer que no conoce
ni obtienen ninguna informacion sobre el marketing social ; por lo
consiguiente se puede concluir que no se maneja una informacion ni se
brinda un conocimiento sobre este tema en dichas organizaciones como con
mayor exactitud son en la empresa claro y Movistar en donde no se
considera el marketing social como una herramienta fundamental para el

crecimiento y desarrollo adecuado de la organizacion .

Aguilar, Montejo, Paiz (2016), en efecto este autor realizo un trabajo
de investigacion donde considerd como objetivo, reconocer cuales son los
elementos y las variantes que permitan el acceso al disefio de los métodos

de marketing social. Dentro de la metodologia de la investigacion, optaron

18



por usar un método deductivo, con un enfoque mixto, contaron con una
muestra de 120 personas provenientes del lugar en donde se realiza la

investigacion, el instrumento usado es el cuestionario. Dando como

resultado que las personas consideran que la propaganda, publicidad es la
mejor y la més rapida manera de que ellos puedan obtener conocimiento
sobre los servicios que en la clinica se ofrece, es un 93% de la poblacion

quienes piensas de esta manera.

Kachersky y Carnevale (2015) desarrollan la investigacion enfocada
en el tema de la efectividad relativa de la perspectiva del pronombre en
primera persona y en segunda persona como ejemplo se tiene en primera
persona a la telefonia “i”, mientras en pronombre de la segunda persona se
tiene a "You" Tube) . En el desarrollo de la investigacion se suscitaron
situaciones en donde claramente se pudo comprobar lo siguiente : los
beneficios personales como en el caso de la primera persona no son tan
elevados como los beneficios sociales en el caso de la segunda persona ;
esto se debe a la palabra usted, y en conjunto con el posicionamiento son
factores que permiten influenciar directamente en las preferencias de los
consumidores . Por lo que se puede concluir qué el pronombre en segunda
persona dentro de una marca denota mas seguridad a quien lo pronuncia e

incrementa la autoestima .
En el &mbito nacional:

Moreno (2017) en su tesis que tiene como objetivo llevar a cabo el analisis
de los impactos que este tipo de estrategia publicitaria tiene en la app de

emotiions profesional. En la parte de la metodologia empleada, uso, la
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2.2.

investigacion no experimental y descriptiva, ademéas de considerar como
muestra a la suma de 66 psicologos y como resultado de la ardua
investigacion se tiene que se produjo un 0.702 en Spearman, es decir la

correlacion es fuerte.

Alvarado y Zufiga (2018) en su trabajo ambos autores tomaron
como objetivo principal, como es que se da el favorecimiento del uso de la
publicidad para las discotecas, la metodologia empleada es no experimental
y cuenta con la cantidad de 20 administradores, quienes son el personal
encargado del manejo de las diferentes discotecas de los olivos. El resultado
obtenido es un 0.567 de Spearman, es decir que hay una correlacion

moderada.

Pefia (2017) en su estudio cuya finalidad fue determinar la influencia
del marketing social en el posicionamiento de la universidad privada. La
metodologia empleada es descriptiva y cuantitativa, ocupo la suma de 270
alumnos de la universidad, gracias a ellos pudo llegarse a la conclusion:
existe una correlacion de Spearman de 0.607 y de Cronbach de 0.9488, lo
cual quiere decir que la existencia de una correlacion entre ambas variables

es alta.

Bases tedricas

Variable 1: Marketing social

Definicion

Kotler y Roberto (1992), mencionan; Originalmente el marketing como tal
no existia, se fue formado a medida que se empezaron a dar métodos de
planificacién, control, ejecucion, y disefio, es asi que esta herramienta es

creada con la finalidad de modificar socialmente a las personas de un lugar

en especifico. (p.68).

Aguilar, Montejo y Paiz (2016), brindan su opinion en la que

claramente expresan que el marketing social es una accion que tiene la
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finalidad de poder brindar un beneficio a las personas que forman parte de
la sociedad, con ayuda de campafias. (p.27).

Leal (2000), menciona, que es la agrupacion de medidas, estrategias,
gue normalmente son usadas en el marketing, con la finalidad de generar
mas ventas, sin embargo, para el marketing social estas son usadas con la
finalidad de generar un cambio en el pensamiento de las personas, y lograr
un beneficio social. (p.17).

Pérez (2004), menciona, para que una empresa opte y empiece a
realizar actividades relacionadas al marketing social, esta primero debe
enfocarse en canalizar quienes seran los involucrados y a quienes dichas
actividades beneficiaran. (p.19). en el proceso de la ejecucion de las
actividades que se realizan para dar inicio a este tipo de marketing, es
requerido que se complementen con las P s del marketing tradicional,
formando un solo marketing con un unico proposito, todos los involucrados

terminen siendo beneficiados.

Monferrer (2013), hace referencia al conocimiento de las
necesidades de la poblacién, contar con este conocimiento serd de mucha
ayuda para poder establecer las acciones a realizar para cumplir con las
necesidades, al mismo tiempo de realizar el cumplimiento de los objetivos
de la empresa, sin que ambas partes terminen siendo perjudicadas mas bien

ambas partes seran beneficiadas. (p.25)

Kotler & Zaltman (1971), indican que, para obtener mejores
resultados en la influencia en las personas, algunas de las actividades
deberan de ser, control constante de programas e implementacion de las
mismas en la sociedad, todo con la finalidad de que estas acciones permiten

la introduccién de nuevos conocimientos en la sociedad.

Hace referencia a la relacién que produce la tecnologia con el
marketing social, la relacion que se produce es muy estrecha pues gracias a
la tecnologia se crean disefios, los cuales pueden ser llevados a la préactica,

de esta manera se permite el conocimiento de las acciones sociales.
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Kotler y Roberto (1989), menciona que la forma maés eficiente de
hacer conocer lo que la empresa quiere es mediante campafias, mismas que
son consideradas como: actividades en el cual son grupo de personas son
reunidas para llevar a cabo una tarea de reforzamiento mental a la sociedad,
la integracion de nuevos ideales, incentivos, que tengan algunos cambios de
conductas, dejando de lado ciertos ideales, situaciones o comportamiento

que no son favorables para su desarrollo personal y el de la sociedad” (p.82).

Objetivos del marketing social
Acorde con Vésquez (2006) los objetivos del marketing social son:

» Facilitar informacion: contar con acciones que permitan que las
personas puedan acceder a la informacién sin perder mucho tiempo,

ni perderse buscando o entendiendo la informacién.

» Impulsar actividades que beneficien a la sociedad: servir de

motivacion.

» Cambiar comportamientos nocivos: acciones enfocadas al cambio
de habitos de ambito general sociedad, pudiendo ser el consumo de

drogas, alcohol, etc.

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

beneficios para la comunidad.
Caracteristicas del marketing social
Segun Andreasen (1995) considera a las siguientes:

» Debe centrarse en el cliente: existe la necesidad de tener claro cuales

seran las demandas del publico objetivo.

> Debe ser idealista: manejar con vision los proyectos desde donde se
empieza por donde se seguird y por Gltimo hasta donde se quiere

llegar.

> Estar alerta al cambio que se de en las plazas y limitacion

competitiva: la preparacion de estrategias es clave para que la
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empresa cuente flexibilidad al momento de sufrir alguna alteracion
el mercado y esta se pueda adaptar con facilidad o al menos que los

cambios no se tan perjudiciales para la empresa.

> Debe ser sencillo de transmitir: el manejo de comunicacion siempre
deberd ser clara precisa y concisa sin errores, ni malas

interpretaciones, o dar cavidad a un segundo entendimiento.

» Debe estimular: cualquier sea el proyecto propuesto este siempre
debera cumplir con los requisitos basicos y es beneficiar y motivar a

toda aquella persona que forme parte de la sociedad.

> Debe ser flexible: la flexibilidad que debe de tener es mas
panoramica es decir ver desde todos los angulos las opciones mas

adecuadas a tomar en cuenta para enfrentar situaciones negativas.
(p.22).

Elementos del marketing social

Kotler y Roberto (1992), hace referencia a este; como un conjunto de
acciones disciplinarios; manipulaciones mentales, emocionales; que son
liderados por personas, acciones que pretenden alterar, cambiar, los

pensamientos e ideales de las demas personas.
Los elementos del marketing social son:

> Representante de cambio: estos son personas elegidas que relinen
determinadas caracteristicas, ademas tienen la tarea de ser los
encargados de impulsar ideas nuevas, con la Unica finalidad de

alterar el comportamiento de los integrantes de la sociedad.

» Productos sociales: son acciones que conllevan al cambio de
necesidades o deseos de los consumidores, haciendo que estos sean

segun la conveniencia del resto.

> Recoger objetivos: son actos en los que se tiene como meta final que

todos tengan las mismas metas, los mismos beneficios, mediante
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proyectos disefiados a base del comportamiento, necesidades y
valores de los demas. Formando una sola sociedad (pp.17 — 18).

Dimensiones del marketing social
Dimensién 1: Investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), dan a conocer que son acciones en
los que se resalta los procesos, técnicas que ademds estas son mediante

quienes se encuentra una respuesta, (p.4).
Dimension 2: Analisis
Gomez, Deslauriers y Alzate (2010), comentan a la accion de interpretar una

situacion, detallando la conclusiéon a lo que se llegd y como se llegd a

conseguir. (p.63).
Dimension 3: Planificacion

Cortés (1998), hace referencia al conjunto de acciones que son realizadas en
el principio, antes que nada, en estas acciones se plasma la direccion que se
tomara de ahi en adelante. Con la finalidad de llegar a las metas u objetivos

propuestos. (p.9).
Dimension 4: Disefio

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que es la manera en que
se desarrollara una situacion, proceso, accion, etc., con la finalidad de poder
alcanzar la meta ejem: obtener mayor informacion, responder

cuestionamientos. (p.128).

Variable 2: Posicionamiento

Definicion

Fischer y Espejo (2003), hace referencia que es el resultado de todas las
actividades planificadas, ejecutadas, controladas en un periodo de tiempo
determinado, realizadas por una empresa, con la finalidad de introducirse en

el pensamiento del cliente, para atraerlo hacia el consumo de sus productos

0 servicios. La meta actual de las empresas es mientras mas se promocionen
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productos en la mente de sus consumidores es mejor el resultado para ellos.
(p.89).

Lamb, Hair y McDaniel (2011), menciona que es el producto de
ocasionar una impresion de una magnitud considerable en los clientes que
habitualmente son personas que adquieren los productos o servicios que

ofrece la empresa. (p.281).

Paris (2014), recalca que gracias a las acciones que las empresas
realizan estas pueden introducirse en la mente de los clientes, mientras mas
sea la influencia o manifieste emociones de parte de los clientes por una
empresa, marca o bien, serd mayor la ubicacion que este tendréa en la mente

del cliente en el momento en que este vaya satisfacer su necesidad. (p.11).

Kotler y Keller (2006), menciona que la concepcion de una posicion
se da en la mente de los consumidores y este se debe de dar mediante un
periodo de tiempo especifico, es por medio de un proceso de atraccion que
planifican las empresas para obtener el resultado de estar en la mente de sus
clientes, y este proceso es una construccion. (p.25).

Walker, Etzel y Stanton (2007), indica que es el resultado de una
relacién directa que se produce en la empresa y sus clientes, este resultado

es demostrado en el mercado (p.38).

Trout y Ries (1981), menciona que posicion es el acto de ubicar en
un nivel a algo o alguien, generalmente este acto es producido en la mente
de las personas quienes son los objetivos de las empresas, y lo llevan a cabo
por medio de la transmision de informacion atractiva y confiable para el
cliente. (p.38).

Clow y Baack (2010), comentan, posicion es el desenvolvimiento de
informacidn, emociones, sentimientos que son producidos en la mente del
cliente, el cual solo conocera cosas positivas del producto o servicio, hara
conexion con la informacion que se le proporcione, provocando en él una

preferencia exclusiva. (p.45).
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Barios y Rodriguez (2012), hacen referencia a la toma de decisiones
asertivas, a los procesos, métodos y técnicas a usar para lograr captar la
atencion del cliente e introducirse en su menta hasta el punto de ser lo

primero que ellos van a pensar cuando necesiten satisfacer cierta necesidad.
(p.63).

Walker, Etzel y Stanton (2007), mencionan, la posicion es parte del
marketing, es un elemento que se usa para generar mayores posibilidades de
obtener elevadas y consideradas sumas de ganancia monetaria. La posicion
no es el final solo es un medio por el que las empresas pasan a ser parte de

la vida de sus clientes. (p.32).

Monferrer (2013), indica que la posicion de una empresa, marca o
producto es una construccidon de la imagen de como ellos quieren ser vistos,

de como ellos quieren que sus clientes, consumidores lo perciban. (p.65).

Fajardo (2008), menciona la importancia de tener una posicion
relevante ante sus competidores, puesto que le da mayor participacion en el
mercado, ofrece tener mayores beneficios, y se forma una imagen con el que

se proyecta y se transmite a las personas cosas significativas. (p.33).

Posicionamiento de marca

Aajer (1996) comenta que en su mayoria las empresas dirigen sus esfuerzos
y recursos para gque su marca sobre salga por delante de la competencia, y
para llegar a ello, y hacer que eso se haga realidad, estas empresas crean
estrategias, captan personas con altos conocimientos de atraccion mental, y
consultan los gustos, preferencias de sus objetivos, para que provocar en
ellos creer, confiar y sentirse seguros con la marca. Todo esto si resulta, trae
ventajas para la empresa, los pone en un nivel dificil de ser alcanzados por
la competencia, son mas conocidos dentro del mercado y empiezan a

acaparar mas mercados. (pp.31- 32).

Estrategias de Diferenciacion
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Kotler y Keller (2012), mencionan a la diferenciacion como una dimension
que sirve y cumple el papel de crear una distancia con las empresas
competidoras, es una herramienta la cual sirve para dar a conocer las
caracteristicas, propiedades de un producto, ante los clientes y de esta
manera estos puedan conocer cual de todos los productos que se encuentran
en el mercado es el més indicado y apropiado para satisfacer sus

necesidades.

Las formas para que esta dimensién se dé puede ser mediante
diversos factores los cuales son: la atencion, este factor permite si se le da
un desempefio favorable para el cliente, que los clientes se sientan

considerados e importantes.

Otro factor es: imagen; la creacion de las imagenes permite que la

atencion del consumidor sea dirigida hacia una empresa determinada.

Asimismo, el factor de servicios: es, en donde la empresa brinda,
oferta, da a conocer lo que produce, y también da a conocer como es que se
pretende ser mas dptimos, cuales son las gestiones a usar para brindar un

servicio excelente.

Los niveles de diferenciacion son:

» Confiabilidad: es el conocimiento y la experiencia que se tiene por
una de las partes es complacido segun lo dispuesto cuando la otra
parte cumple con lo acordado, generandose la credibilidad de sus

palabras y acciones.

> Elasticidad: es un acto que se produce en el momento de la atencion,
o0 de la necesidad que tengan los clientes cuando los proveedores

requieren de cierta atencion.

» Innovacién: para una correcta atencion, y ofrecimiento de productos
que estén a la altura de las necesidades de los clientes, la innovacién

es la estrategia principal que se utiliza. En ella se crean, modifican,
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2.3.

alteran o cambian los procesos disefios procedimientos, para el

recibimiento, de los clientes. (p.290)

Dimensiones de la atencidn al cliente
Dimensién 1: Percepcion mental

Robbins y Coulter (2010), dan a conocer que es la respuesta y conocimiento
de todo aquello que rodea a un sujeto, al cual se determina su definicién en

la razon. (p.297)
Dimension 2: Marca

Monferrer (2013), indica que es la manera en que se distinguen, clasifican
objetos, cosas, personas, etc.; gracias a esta distincién que es producida a
manera de separacion, se tiene lo que se merece por el valor de uno. (p.103).

Dimensién 3: Competencia

Monferrer (2013), indican que son las actitudes, comportamientos, que una
empresa llega a tener cuando decide enfrentarse a los demas participantes
del mercado, esto se da con la finalidad de que una empresa obtenga mayor
reconocimiento que los demas. (p.137).

Marco conceptual

Marketing Social

Kotler y Roberto (1992), mencionan; Originalmente el marketing como tal
no existia, se fue formado a medida que se empezaron a dar métodos de
planificacién, control, ejecucién, y disefio, es asi que esta herramienta es
creada con la finalidad de modificar socialmente a las personas de un lugar

en especifico. (p.68).

Procesos Empiricos
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Se refiere acorde con Monje (2011) a la idea que se tiene para ser
investigado, analizado y ejecutado logrando desarrollarla. Para lograr llegar
a ese punto se tiene que realizar actividades de recaudacion de informacion,

almacenamiento de todos los datos concernientes a la idea. (p.28).

Espiritu argumentativo

Hace mencion Gémez, Deslauriers y Alzate (2010) que se refiere a las
acciones en los que una o varias personas, manifiestan una postura bien
definida, estas personas pretende ocasionar duda en aquellas que no
manifiestan la misma postura de ellos hasta hacerlos cambiar, mediante
actos de introduccion de informacion valiosa y directa lograr cambiar la

postura de los demas. (p.71).
Objetivos

Se trata de acuerdo con Robbins y Coulter (2010) de los pensamientos

idealizados que se necesitan cumplir. (p.146).
Proceso

Son el conjunto de atribuciones y actividades planificadas, con el fin de
llegar a algo, ejemplo; el marketing en relacion a la satisfaccion de las

necesidades.
Estrategia

Para Robbins y Coulter (2010) se trata de la respuesta para encontrar el
camino por el que se llevado una empresa, atravesando dificultades que
podré superar sin mayor esfuerzo, que lo que pudiera costarle si no tuviera

dicha respuesta, con la finalidad de lograr conseguir el éxito. (p.163).
Organizar

Consiste de acuerdo con Robbins y Coulter (2010) en un armado de

actividades dentro de procesos, pasos etc., mismos que seran ejecutados con
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la finalidad de llegar a la meta propuesta en la empresa en un principio.
(p.185).

Nombre de marca

Menciona Monferrer (2013) vocalmente es la denominacion del como se le

dird a algo, para ser mencionado y diferenciado de los demaés. (p.103).

Mercado

Acerca de este término indica Monferrer (2013) que se trata de un lugar
fisico o virtual en donde los consumidores tienen el conocimiento de poder
encontrar lo que necesitan, lugar en donde se puede buscar, también es en

donde se realizan transacciones de bienes con valores definidos. (p.51)
Servicio

Son los actos que sirven para dar a conocer, es una actividad que es llevada

a cabo a fin de dar satisfaccion a las necesidades del pablico.
Bien

Es un objeto producido, tangible, que es brindado a quienes requieren de él.
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CAPITULO 111 : METODO

3.1.

3.2.

Tipo de investigacion.

En este caso se trata de un estudio de tipo basico.

El nivel que se tomaran en cuenta para esta investigacion es:
correlacional. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que
estos niveles sirven para realizar una medicién al nivel de relacion que se

halla entre dos variables (p.93).

En esta investigacion el estudio sera descriptivo. Se conoce a este
estudio como el método que se usa para describir, caracteristicas, procesos,
técnicas, relevantes de un tema, describe también las preferencias que tienen

un grupo de personas (p.92).

Disefio de investigacion.

En cuestion del disefio a considerar es no experimental — transversal. Segdn
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), hacen referencia que este tipo de
disefio, el cual no es tocado ni manipulado por los investigadores,
simplemente en este tipo de disefio se da la observacion de los cambios o
manifestaciones de manera natural de las variables de estudio. (p.152).

Asimismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan que
los disefios de estudio transaccional o transversal, dentro de ellos se produce
el recogimiento de informacion y el estudio de ellos en un espacio y periodo
determinado, (p. 154)
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3.3.

Donde:

M: muestra de estudio

01: variable: Marketing Social
r: relacion entre ambas variables.

02: variable: Posicionamiento
Poblacion y muestra.

Poblacion

La poblacion de este trabajo de investiga fue de 60 clientes de Mibanco sede

Moquegua.

Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan a
la poblacion, la accion de agrupamiento que se produce a sujetos u objetos

que tienen las mismas caracteristicas. (p.174).

Muestra

Conforme la perspectiva de Hernandez, Fernadndez y Baptista (2014), hacen
referencia a la muestra, es una separacion que se produce de la poblacion,
de manera aleatoria, puesto que todos cuentan con las mismas caracteristicas

para ser estudiadas. (p.175)

El autor Bernal (2010), da a conocer que es la parte de la poblacién
que es elegida para ser estudiada, analizada e interpretada, de manera
precisa y segura, lo considera como una fuente mediante el cual se

recopilara informacion relevante para la investigacion (p.161).

Para la muestra se consideré a la poblacion en su totalidad 60
clientes de Mibanco sede Moquegua.
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3.4.

3.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Técnica

La técnica que se uso en esta investigacion fue la encuesta, el cual estaba
conformada por interrogantes que cumpliran la labor de seleccionar solo la
informacion que a merito el estudio. Estas interrogantes fueron brindados a

la muestra.

Bernal (2010), hace referencia a la encuesta como un método de
recogimiento de informacion selectiva, sin embargo, menciona que con el
paso del tiempo la informacidn que es recogida esta perdiendo su veracidad

por la orientacién de la muestra (p.194).
Instrumento
El instrumento que se usé para esta investigacion es el cuestionario.

Bernal (2010), indica que un cuestionario es la manera mas rapida
para recoger informacién de distintas fuentes en un espacio y tiempo

especifico. (p.250).

En la investigacion el instrumento de cuestionario estaba
conformado por 20 interrogantes, las cuales fueron seleccionadas de manera
exhaustiva, con la finalidad de solo recoger la informacion que la
investigacion necesitaba. Estas interrogantes estaban compuestas por:10
interrogantes de la variable 1 y los otros 10 restantes por la variable 2 todas
destinadas a la muestra de 60 trabajadores de Mibanco S.A.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En esta investigacion se uso el spss para analizar la informacion recogida de
la muestra, ¢Por qué se uso este programa? Se uso este programa porque no
hay otro que pueda brindar los gréaficos y las tablas tan visibles y faciles de
interpretar, ademas de ser el programa que tiene la correlacion de Rho de
Spearman, método que fue indispensable para hallar las respuestas a todas

las dudas que se tenian en la investigacion.
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CAPITULO IV : PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados por variable.
Tabla 1l

Niveles de la variable Marketing social.

Porcentaje Porcentaje

Niveles Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
REGULAR 34 56,7 56,7 56,7
EXCELENTE 26 43,3 43,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 1

Niveles de la variable Marketing social.

Porcentaje

REGULAR EACELEMNTE

Nota: La figura muestra los niveles de la variable marketing social.

Interpretacion

Los resultados indican que la variable marketing social con un 56% se ubica
en un nivel regular, es decir que Mibanco necesita seguir trabajando para
lograr mejores resultados, ya que se trata de es una accién cuya finalidad es
poder brindar un beneficio a las personas que forman parte de la sociedad,

con ayuda de campafias generando un cambio en su pensamiento.
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Tabla 2

Niveles de la dimension Investigacion.

Porcentaje  Porcentaje

Niveles Frecuencia  Porcentaje L

valido acumulado
REGULAR 20 33,3 33,3 33,3
EXCELENTE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 2

Niveles de la dimension Investigacion.

60

Porcentaje

20

0

REGULAR EACELENTE

Nota: La figura muestra los miveles de la dimension investigacion.

Interpretacion:

Los resultados indican que la dimensidon investigacion con un 66% se ubica
en un nivel excelente, es decir que en este aspecto Mibanco realiza un buen
trabajo en los asuntos de investigacion a fin de conocer mejor a sus usuarios,

su problematica y asi tomar las mejores acciones en el marketing social.
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Tabla 3

Niveles de la dimension Analisis.

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Niveles Frecuencia
MALO 7
REGULAR 43
EXCELENTE 10
Total 60

11,7 11,7
71,7 83,3
16,7 100,0
100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 3

Niveles de la dimension Analisis.

80

=)

40

Porcentaje

20

MALO REGULAR

o

EACELENTE

Nota: La figura muestra los niveles de la dimension analisis.

Interpretacién:

Los resultados indican que la dimension andlisis con un 71% se ubica en un

nivel regular, es decir que Mibanco necesita seguir trabajando para lograr

mejores resultados, se trata de la accion de interpretar una situacion,

detallando la conclusion a lo que se llegd y como se lleg6 a conseguir, por

tal motivo es muy necesaria para realizar un mejor marketing social.
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Tabla 4

Niveles de la dimension Planificacion.

Porcentaje  Porcentaje

Niveles Frecuencia  Porcentaje L

valido acumulado
MALO 10 16,7 16,7 16,7
REGULAR 40 66,7 66,7 83,3
EXCELENTE 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 4

Niveles de la dimension Planificacion.

60

40

Porcentaje

20

o

MALO REGULAR EXCELENTE

Nota: La figura muestra los niveles de la dimension planificacion.

Interpretacion:

Los resultados indican que la dimension planificacion con un 66% se ubica
en un nivel regular, es decir que Mibanco necesita seguir trabajando para
lograr mejores resultados, ello consiste en un conjunto de acciones que son
realizadas en el principio, antes que nada, en estas acciones se plasma la
direccion que se tomara de ahi en adelante, con el propésito de conseguir

los objetivos y metas planteadas.
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Tabla b

Niveles de la dimension Disefio.

. ) . Porcentaje  Porcentaje
Niveles Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
MALO 5 8,3 8,3 8,3
REGULAR 48 80,0 80,0 88,3
EXCELENTE 7 11,7 11,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 5

Niveles de la dimension Disefio.

80

60

.

Porcentaje

20

o

MALO REGULAR EXCELENTE

Nota: La figura muestra los niveles de la dimension disefio.

Interpretacion:

Los resultados indican que la dimension planificacion con un 80% se ubica
en un nivel regular, es decir que Mibanco necesita seguir trabajando para
lograr mejores resultados, se trata del modo en que se desarrollara una
situacion, proceso, accion, etc., con la finalidad de poder alcanzar la meta
como ejemplo tenemos: obtener mayor informacion, responder

cuestionamientos.
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Tabla 6

Niveles de la variable Posicionamiento.

. . ) Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
DEBIL 2 3,3 3,3 3,3
MEDIO 10 16,7 16,7 20,0
FUERTE 48 80,0 80,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 6

Niveles de la variable Posicionamiento.

2
=
j
5
g
DEEBIL MEDIO FUERTE

Nota: La figura muestra los niveles de la variable posicionamiento.

Interpretacién:

Los resultados indican que la variable posicionamiento con un 80% se ubica
en un nivel fuerte, es decir que en este aspecto Mibanco realiza un buen
trabajo, lo cual es el resultado de todas las actividades planificadas,
ejecutadas, controladas en un periodo de tiempo, realizadas por la empresa,
con la finalidad de introducirse en el pensamiento del cliente y para atraerlo

hacia el consumo de sus productos o servicios.
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Tabla 7

Niveles de la dimensién Percepcion mental.

. . ) Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
DEBIL 6 10,0 10,0 10,0
MEDIO 27 45,0 45,0 55,0
FUERTE 27 45,0 45,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura7

Niveles de la dimensién Percepcion mental.
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Nota: La figura muestra los miveles de la dimension percepcion mental.

Interpretacion:

Los resultados indican que la dimension percepcion mental se ubica en un
nivel medio y fuerte con un 45% para ambos, es decir que Mibanco necesita
seguir trabajando para lograr ser fuerte en su totalidad, para ello es necesario
mejorar quiza la atencion ya que la experiencia obtenida por los usuarios

serda la clave para que su percepcion sea buena o no.
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Tabla 8

Niveles de la dimensiéon Marca.

. ) . Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
DEBIL 5 8,3 8,3 8,3
MEDIO 11 18,3 18,3 26,7
FUERTE 44 73,3 73,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 8

Niveles de la dimension Marca.
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Nota: La figura muestra los niveles de la dimension marca.

Interpretacién:

Los resultados indican que la dimension marca con un 73% se ubica en un
nivel fuerte, es decir que en este aspecto Mibanco realiza un buen trabajo,
entonces se mantiene una buena imagen y reputacion es por ello que los

usuarios de esta entidad la diferencian de las demas.
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Tabla 9

Niveles de la dimension Producto.

Porcentaje ~ Porcentaje

Niveles Frecuencia  Porcentaje L

valido acumulado
DEBIL 2 3,3 3,3 3,3
MEDIO 9 15,0 15,0 18,3
FUERTE 49 81,7 81,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 9

Niveles de la dimension Producto.
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Nota: La figura muestra los niveles de la dimensién producto.

Interpretacién:

Los resultados indican que la dimension producto con un 81% se ubica en
un nivel fuerte, es decir que en este aspecto Mibanco realiza un buen trabajo,
entonces los productos y servicios que ofrece esta empresa ya ocupan un

lugar en la mente de sus usuarios, respecto a la competencia.
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Tabla 10

Niveles de la dimensién Competencia.

. . . Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
DEBIL 5 8,3 8,3 8,3
MEDIO 15 25,0 25,0 33,3
FUERTE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota: Trabajo de campo de la investigacion sobre Mibanco.

Figura 10

Niveles de la dimension Competencia.
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Nota: La figura muestra los niveles de la dimension competencia.

Interpretacién:

Los resultados indican que la dimension competencia con un 66% se ubica
en un nivel fuerte, es decir que en este aspecto Mibanco realiza un buen

trabajo, ya que esta empresa utiliza estrategias para poderse diferenciar de

su competencia, obtener mayor reconocimiento que los demas.
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4.2.

Contrastacion de hipotesis.

Hipotesis general
Hi: Existe relacion entre existe entre el marketing social y el

posicionamiento en Mibanco sede Moquegua, 2021.

Ho: No existe relacion entre existe entre el marketing social y el

posicionamiento en Mibanco sede Moquegua, 2021.

Tabla 11

Correlacion entre las variables marketing social y el posicionamiento.

MARKETING
SOCIAL POSICIONAMIENTO

MARKETING Correlacion de Pearson 1 ,330
SOCIAL Sig. (bilateral) ,002

N 60 60
POSICIONAMIENTO Correlacion de Pearson ,330 1

Sig. (bilateral) ,002

N 60 60

Interpretacion:

El resultado obtenido de acuerdo a la correlacién de Pearson nos indica que
las dos variables presentan una relacion, el valor resultante con el que
confirmamos lo mencionado es de 0,330 entonces se trata de una relacion
positiva moderada. Cabe resaltar que se consider6 un sig (bilateral) =
0,002<0,05.
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Hipdtesis especifica 01:
Hi: Existe relacion entre la investigacion y el posicionamiento en Mibanco

sede Moquegua, 2021.

Ho: No existe relacion entre la investigacion y el posicionamiento en

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Tabla 12

Correlacion entre la dimension investigacion y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO Investigacién

POSICIONAMIENTO Correlacién de Pearson 1 ,529
Sig. (bilateral) ,003
N 60 60
Investigacion Correlacion de Pearson ,529 1
Sig. (bilateral) ,003
N 60 60
Interpretacion:

El resultado obtenido de acuerdo a la correlacién de Pearson nos indica que
los dos conceptos presentan una relacion, el valor resultante con el que
confirmamos lo mencionado es de 0,529 entonces se trata de una relacion

positiva alta. Cabe resaltar que se consider6 un sig (bilateral) = 0,003<0,05.
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Hipotesis especifica 02:

Hi: Existe relacion entre el analisis y el posicionamiento en Mibanco sede

Moquegua, 2021.

Ho: No existe relacion entre el analisis y el posicionamiento en Mibanco
sede Moquegua, 2021.

Tabla 13

Correlacion entre la dimension analisis y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO  Analisis

POSICIONAMIENTO Correlacién de Pearson 1 ,243
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60
Anélisis Correlacién de Pearson ,243 1
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60
Interpretacion:

El resultado obtenido de acuerdo a la correlacion de Pearson nos indica que
los dos conceptos presentan una relacion, el valor resultante con el que
confirmamos lo mencionado es de 0,243 entonces se trata de una relacion

positiva baja. Cabe resaltar que se considerd un sig (bilateral) = 0,002<0,05.
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Hipotesis especifica 03:

Hi: Existe relacion entre la planificacion y el posicionamiento en Mibanco

sede Moquegua, 2021.

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

Mibanco sede Moquegua, 2021.

Tabla 14

Correlacion entre la dimension planificacion y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO Planificacion

POSICIONAMIENTO Correlacién de Pearson 1 ,382
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Planificacion Correlacién de Pearson ,382 1
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Interpretacion:

El resultado obtenido de acuerdo a la correlacion de Pearson nos indica que
los dos conceptos presentan una relacion, el valor resultante con el que
confirmamos lo mencionado es de 0,382 entonces se trata de una relacion
positiva moderada. Cabe resaltar que se consideré un sig (bilateral) =
0,001<0,05.
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Hipotesis especifica 04:

Hi: Existe relacion entre el disefio y el posicionamiento en Mibanco sede

Moquegua, 2021.

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

Moquegua, 2021.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension disefio y la variable posicionamiento.

POSICIONAMIENTO  Disefio

POSICIONAMIENTO Correlacion de Pearson 1 ,287
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60
Disefo Correlacion de Pearson ,287 1
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60
Interpretacion:

El resultado obtenido de acuerdo a la correlacion de Pearson nos indica que
los dos conceptos presentan una relacion, el valor resultante con el que
confirmamos lo mencionado es de 0,287 entonces se trata de una relacion

positiva baja. Cabe resaltar que se considerd un sig (bilateral) = 0,002<0,05.
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4.3.

Discusién de resultados

El marketing social para Aguilar, Montejo y Paiz (2016), brindan su opinién
en la que claramente expresan que el marketing social es una accion que
tiene la finalidad de poder brindar un beneficio a las personas que forman
parte de la sociedad, con ayuda de campafas. (p.27). Ademas, acorde con
Leal (2000), es la agrupacion de medidas, estrategias, que normalmente son
usadas en el marketing, con la finalidad de generar mas ventas, sin embargo,
para el marketing social estas son usadas con la finalidad de generar un
cambio en el pensamiento de las personas, y lograr un beneficio social.
(p.17). También se encuentra Monferrer (2013), hace referencia al
conocimiento de las necesidades de la poblacion, contar con este
conocimiento sera de mucha ayuda para poder establecer las acciones a
realizar para cumplir con las necesidades, al mismo tiempo de realizar el
cumplimiento de los objetivos de la empresa, sin que ambas partes terminen

siendo perjudicadas mas bien ambas partes seran beneficiadas. (p.25)

Por su parte Aguilar, Montejo, Paiz (2016), en efecto este autor
realizo un trabajo de investigacion en el cual se consideré como objetivo,
reconocer cuales son los elementos y las variantes que permitan el acceso al
disefio de los métodos de marketing social. Dentro de la metodologia de la
investigacion, optaron por usar un método deductivo, con un enfoque mixto,
contaron con una muestra de 120 personas provenientes del lugar en donde
se realiza la investigacion, el instrumento usado es el cuestionario. Dando
como resultado que las personas consideran que la propaganda, publicidad
es la mejor y la mas rdpida manera de que ellos puedan obtener
conocimiento sobre los servicios que en la clinica se ofrece, es un 93% de

la poblacion quienes piensas de esta manera.

Hallamos también a Morales (2015) en su tesis determind la aplicacién del
MS en dichas organizaciones de telecomunicaciones. Optando por utilizar
como muestra a la suma de 381 personas que tenian relacion directa con el
servicio de la telefonia y a su vez estas personas deberian de pertenecer a la

poblacién econdmicamente activa de Quetzaltenango, la muestra estuvo
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conformada tanto por varones como por mujeres , realizdndoseles una
entrevista presencial a todas las personas que asumian el cargo de gerente
de las empresas. Luego de recaudar toda la informacion posible de la
muestra se procedid a hacer la introduccién de los datos a los programas
estadisticos Excel y spss en donde se logra obtener como resultado, que mas
del 50% de la muestra da a conocer que no conoce ni obtienen ninguna
informacién sobre el marketing social ; por lo consiguiente se puede
concluir que no se maneja una informacion ni se brinda un conocimiento
sobre este tema en dichas organizaciones como con mayor exactitud son en
la empresa claro y Movistar en donde no se considera el marketing social
como una herramienta fundamental para el crecimiento y desarrollo

adecuado de la organizacion .

De acuerdo a lo mencionado existen coincidencias con nuestros
resultados los mismos que indican que la variable marketing social con un
56% se ubica en un nivel regular, es decir que Mibanco necesita seguir
trabajando para lograr mejores resultados, ya que se trata de es una accién
cuya finalidad es poder brindar un beneficio a las personas que forman parte
de la sociedad, con ayuda de campafias generando un cambio en su

pensamiento

En referencia a la variable posicionamiento la cual tiene como
definicién de acuerdo a Fischer y Espejo (2003) es el resultado de todas las
actividades planificadas, ejecutadas, controladas en un periodo de tiempo
determinado, realizadas por una empresa, con la finalidad de introducirse en
el pensamiento del cliente, para atraerlo hacia el consumo de sus productos
0 servicios. Por su parte Paris (2014), recalca que gracias a las acciones que
las empresas realizan estas pueden introducirse en la mente de los clientes,
mientras mas sea la influencia o manifieste emociones de parte de los
clientes por una empresa, marca o bien, serd mayor la ubicacion que este
tendra en la mente del cliente en el momento en que este vaya satisfacer su
necesidad. (p.11). De la misma manera Kotler y Keller (2006), menciona

que la concepcidn de una posicion se da en la mente de los consumidores y
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este se debe de dar mediante un periodo de tiempo especifico, es por medio
de un proceso de atraccion que planifican las empresas para obtener el
resultado de estar en la mente de sus clientes, y este proceso es una

construccion. (p.25).

Respecto a ello en este estudio se halla que la variable
posicionamiento con un 80% se ubica en un nivel fuerte, es decir que en este
aspecto Mibanco realiza un buen trabajo, lo cual es el resultado de todas las
actividades planificadas, ejecutadas, controladas en un periodo de tiempo,
realizadas por la empresa, con la finalidad de introducirse en el pensamiento

del cliente y para atraerlo hacia el consumo de sus productos o servicios.

Al contrastar la hipotesis de acuerdo a la correlacion de Pearson nos
indica que las dos variables presentan una relacion, el valor resultante con
el que confirmamos lo mencionado es de 0,330 entonces se trata de una

relacién positiva moderada.

Sobre lo dicho se encuentra el autor Moreno (2017) en su tesis donde
tuvo como objetivo llevar a cabo el analisis de los impactos que este tipo de
estrategia publicitaria tiene en la app de emotiions profesional. En la parte
de la metodologia empleada, uso, la investigacién no experimental y
descriptiva, ademas de considerar como muestra a la suma de 66 psic6logos
y como resultado de la ardua investigacion se tiene que se produjo un 0.702

en Spearman, es decir la correlacion es fuerte.

De igual manera el antecedente Pefia (2017) en su estudio donde
ocupo la finalidad de determinar la influencia del marketing social en el
posicionamiento de la universidad privada. La metodologia empleada es
descriptiva y cuantitativa, ocupo la suma de 270 alumnos de la universidad,
gracias a ellos pudo llegarse a la conclusion: existe una correlacion de
Spearman de 0.607 y de Cronbach de 0.9488, lo cual quiere decir que la

existencia de una correlacion entre ambas variables es alta.
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CAPITULO V : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

Conclusiones. -

PRIMERO: Tomando en cuenta la correlacion de Spearman se confirma que
el marketing social y el posicionamiento guardan una relacion,
ello se verifica en el resultado 0,330 dando a conocer que

vinculo es positivo moderado.

SEGUNDO: Tomando en cuenta la correlacion de Spearman se confirma
que la investigacion y el posicionamiento guardan una relacion,
ello se verifica en el resultado 0,529 dando a conocer que

vinculo es positivo alto.

TERCERO: Tomando en cuenta la correlacion de Spearman se confirma
que el analisis y el posicionamiento guardan una relacién, ello
se verifica en el resultado 0,243 dando a conocer gque vinculo es

positivo bajo.

CUARTO: Tomando en cuenta la correlacion de Spearman se confirma que
la planificacion y el posicionamiento guardan una relacion, ello
se verifica en el resultado 0,382 dando a conocer gque vinculo es

positivo moderado.

QUINTO: Tomando en cuenta la correlacion de Spearman se confirma que
el disefio y el posicionamiento guardan una relacién, ello se
verifica en el resultado 0,287 dando a conocer que vinculo es

positivo bajo.
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5.2.

Recomendaciones

A Mibanco se le recomienda disefiar un marketing social de manera
trimestral con un beneficioso mensaje para la sociedad, de este modo
conseguir que los bienes que esta organizacion ofrece puedan llegar a

posicionarse en la mente de los usuarios; asi ambos puedan beneficiarse.

Se sugiere que la empresa necesita seguir investigando de forma constante
para tener conocimiento de cada necesidad que los usuarios tengan acerca
de las tasas de interés que se ofrecen respecto a los productos pasivos y
activos, ello lo deben enfocar en el marketing publicitario, lo cual es lo mas

llama la atencion del usuario.

Se recomienda efectuar de modo contante un analisis del comportamiento
de los usuarios respecto a los productos que la empresa ofrece, a fin de
definir las preferencias y gustos que poseen, por ende, hacer mejoras y poder
satisfacer sus necesidades.

Se sugiere ejecutar una optima planificacion de cada una de las estrategias
que le corresponden al marketing a fin de poder competir, porque en la
actualidad encontramos una alta competencia directa, que esta innovando

contantemente respecto a la publicidad, y ofrecen tasas de interés menores.

Se recomienda efectuar capacitaciones a los usuarios que tienen una
microempresa para que ellos tengan conocimiento de como invertir, asi
logren mayores ventas de esa manera llegar a cumplir con sus metas,
entonces sentirdn que Mibanco les brinda un apoyo, por ende, recomendaran

a sus familiares y amigos para poder obtener un producto de esta empresa.
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