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3. Resumen

El propdsito del proyecto “Marketing digital y posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020” ha sido determinar la relacion entre

las variables marketing digital y posicionamiento de la empresa aseguradora.

El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional, con disefio no experimental, de
corte transversal, con un enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por
308 clientes, de la que se extrajo una muestra representativa de 110 clientes,
utilizando el método probabilistico. Como técnica se utilizd la encuesta y como
instrumento se aplicé el cuestionario a los clientes el cual fue validado mediante juicio
de 3 expertos para evaluar la calidad de servicio percibida y la satisfaccion de los

mismos.

Se encontrd como resultado la existencia de una significativa relacion positiva entre
el Marketing digital y el posicionamiento del broker Conecta Corredores de Seguros
S.A.C. Chimbote, 2020, basado en que el nivel de significancia es menor que 1%
(0.01), en tal sentido, se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la hipdtesis
alternativa H;.



4. Abstract

The purpose of the project has been to determine the relationship between Digital
Marketing and Positioning of Conecta Corredores de Seguros S.A.C. Chimbote,
2020.

The type of research was descriptive correlational, with a non-experimental, cross-
sectional design, with a quantitative approach.

The population was made up of 308 clients, from which a representative sample of
110 clients was drawn, using the probabilistic method. The survey was used as a
technique and the questionnaire was applied to customers as an instrument to assess

the perceived quality of service and their satisfaction.

The result was the existence of a significant positive relationship between Digital
Marketing and the positioning of the company Conecta Corredores de Seguros
S.A.C. Chimbote, 2020.
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5

Introduccion

5.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica

Los antecedentes desempefian un papel importante en el presente trabajo de
investigacion, por lo que a continuacion se realizara una exposicion de las
conclusiones a las que llegaron autores de tesis sobre el marketing digital y el

posicionamiento.

Segun Castrejon (2016) En su tesis, respecto al marketing digital, el autor
arribd a las siguientes conclusiones:
Existe un reducido nimero de marcas de mezcal, s6lo 16 de las 294 marcas
registradas por el Sistema Producto Maguey Mezcal, que hacen uso de la
mercadotecnia digital. Existe una gran area de oportunidad para las marcas de
mezcal en cuanto a marketing digital, con el objetivo de a conocer sus productos
y posicionar sus marcas en el segmento del mercado que marque su estrategia

general de mercadotecnia.

Al posicionar una marca se logra facilitar la promocién de los productos
asociados a las marcas, asi como el reconocimiento de ésta por los
consumidores, lo que en consecuencia, provocara indudablemente un
incremento en las ventas y la recomendacién de voz a voz por parte de los
seguidores de la marca, mejorando asi el nivel de competitividad de ésta.

La principal estrategia de posicionamiento empleada por las marcas de
mezcal es la estrategia de valores y creencias, al realizar la observacion de las
herramientas empleadas por las 16 marcas de mezcal que utilizan el marketing
digital, se observé que las marcas resaltan la cultura, tradiciones, los valores y
creencias de la region en la cual se elabora el mezcal, destacando principalmente
el proceso artesanal de elaboracion del mezcal, la dedicacién de las personas
gue aportan su trabajo a la produccion de la bebida y la calidad con la que es

elaborado el producto.



Todas las empresas encuestadas hacen uso de una pagina web (landing
page) propia para la marca, sélo algunas de ellas albergan en el mismo sitio una
tienda web esto facilita el proceso de compra para el diente, ya que no tienen la
necesidad de trasladarse a una tienda en busqueda del mezcal de su agrado, la
actualizacion del sitio web se realiza por lo menos una vez al mes.

Segun Martinez (2016) El autor plantea en su tesis sobre el Marketing
digital las conclusiones a continuacion:

La marca lzzi ingreso al mercado de telecomunicaciones de manera exitosa,
creando expectativa y ofreciendo un valor agregado al cual los consumidores no
tenian acceso, jFacil y sin sorpresas! Llamadas ilimitadas..., de tal modo que se
convirti6 en la competencia directa de Telmex marca que fungia como
monopolio en México; sin embargo 1zzi no ha tenido un buen desempefio en las
redes sociales; tomando como referencia su pagina de Facebook. la red social
con mayor impacto en publicidad de marcas, donde a pesar de tener mas de 1
millon de fans después de 1.5 afios de su incursion, los comentarios son
negativos, los usuarios hablan mal de la marca, se muestran insatisfechos con
los servicios que ofrece, reclaman no recibir solucion por parte del community
manager y amenazan con contratar los servicios de la competencia. Ademas de
tener un engagement muy bajo concentrado el 53% de likes, comentarios y
publicaciones compartidas en solo 5 de sus publicaciones, ninguna de ellas con

informacién de sus productos.

Por lo consiguiente el contenido que publica I1zzi no cubre los objetivos de
la empresa y sin importar el tema, hora, promocion, concurso o incluso la
interaccidn que pide la marca de manera directa en un texto, lo Unico que recibe
son exigencias para la solucién de fallas en el servicio.

En cuanto a la parte estratégica de la fanpage el dia de la semana en el que
publica Izzi no es un factor determinante en su programacion, por otro lado el

78% de sus publicaciones las realiza entre las 6 a 12am. el recurso audiovisual



mas utilizado en las publicaciones son las imagenes con un 55% y video con un
39%, seguido de Gif con 6%, nunca han publicado Unicamente texto.
En los ultimos 7 meses se hicieron 216 publicaciones de las cuales el 76% (164)
se hicieron entre Enero y Febrero 2016 promediando 82 publicaciones al mes,
lo que significa que de Agosto a Diciembre 2015 Unicamente se hicieron 52
publicaciones, con un promedio de 10 publicaciones al mes. Claramente
podemos ver que 1zzi se muestra mas activa en este afio, siendo una de sus
estrategias para mejorar su desempefio en Facebook el publicar entre 10 y 20
publicaciones dianas, buscando mejorar el posicionamiento y la reputacién de
la marca en esta red social.

Segun Lopez y Molina (2016) Los autores que realizaron su tesis sobre el
marketing digital arribaron a las siguientes conclusiones:
“Al investigar y conocer sobre la industria tecnoldgica nos permitio plantear
mejores estrategias para obtener los objetivos planteados”.
“Interbyte ofrece buenos productos y un mantenimiento eficiente, gracias a que
cuenta con profesionales capacitados para realizar su labor, lo cual permite que
los clientes vuelvan a adquirir productos y servicios”.
El servicio diferenciador que Interbyte posee frente a la competencia es el de
realizar las entregas de los productos a domicilio sin recargo alguno, esto no
hacen los demas, sin dejar a un lado, que los costos que tienen son similares a
los competidores.

“Se estd logrando incrementar en un 2% (productos) y 5%
(mantenimientos)”.
“Se ha realizado la campafia publicitaria como entregar las volantes afiches
plumas cartas de presentacion, crear la pagina de facebook, etc. dejando pautas
para seguir con el cumplimiento de las estrategias de marketing planteadas”.
La fuerza de ventas dejo de ser un departamento donde solo tomaban pedidos
de los clientes y paso a recibir capacitaciones constantes, a ser evaluados y a

demostrar que su trabajo no termina con la venta; sino al contrario aqui es donde



comienza su labor mas relevante, pues depende del servicio de post-venta que

el cliente reciba y asi convertirse en un cliente fiel.

Segun Paltan y Verdezoto (2016) los autores en su investigacion de
marketing digital concluyeron lo siguiente:
Con la elaboracion del plan de marketing online usando Facebook como
instrumento para posicionar a la empresa con el nuevo producto,
“Ecuadorianbus - Jovenes Viajeros”, enfocado al segmento escolar de las
ciudades de Guayaquil y Samboronddn se da a conocer a Ecuadorianbus Charter
S.A. en el mercado local, mas estable que el receptivo que experimenta un
decrecimiento. Su diversificacién genera a la empresa un nuevo ingreso
econdmico, un nuevo modelo de negocio y a la sociedad una nueva propuesta
de servicio.
La empresa nunca antes habia invertido en un plan de marketing, todos sus
clientes habian sido obtenidos de manera empirica, permitiendo el proyecto a
esta PYMES abrirse paso entre su competencia, presentandose ante el mercado

como una organizacion profesional que puede manejar sus intereses.

Segun Garita (2017) La autora sobre su tesis de relacionado al marketing
digital en el segmento de Trades concluyo lo siguiente:
Los medios digitales mas utilizados a nivel empresarial, que es el segmento de
mercado que abarca Trades son el correo electronico seguido por paginas web y
redes sociales. Dichos medios son utilizados principalmente para
comunicaciones generales, y basqueda de informacién sobre productos y
servicios. Es importante destacar que la gran mayoria de las empresas toman
decisiones basados en el uso de medios digitales.

Las empresas reciben publicidad por medios digitales y el medio por el cual
prefieren recibir la publicidad es por correo electrénico, en cuanto a las redes
sociales y paginas web, aunque no son los medios de mas preferencia también

son importantes para estas organizaciones. Ademas, se logra determinar que el



recibir publicidad a nivel empresarial tiene influencia en la toma de decisiones
en el proceso de compras.

Se logra determinar que un 63% de las empresas afiliadas a la camara de
comercio exterior y que se contactaron durante el desarrollo del estudio utilizan
las redes sociales como un medio de publicidad para la empresa y la red social

que mas se utiliza es Facebook seguido por LinkedIn.

Segun Bedon. (2018) El autor llegd a las siguientes conclusiones en su
tesis sobre el posicionamiento de una marca:
Tras el analisis que se realizd de los factores del entorno politico, econémico,
social, tecnolégico y competitivo, se concluye que el entorno externo es
favorable para la empresa y la organizacion tiene una capacidad de respuesta
alta frente a oportunidades y amenazas que se presenta.
“Como resultado del analisis de factores que intervienen en el marketing digital:
e-mail marketing, SEO y social media marketing, se evidencié que el entorno
interno es favorable para la empresa y que la organizacion tiene una capacidad
interna media”.
La marca es un activo intangible de gran valor, es parte fundamental para
persuadir al cliente en el proceso de decision de compra, la manera de situar a

la marca en la mente del consumidor a través de estrategias de posicionamiento.

Segun Ojeda (2018) La autora en su tesis sobre el posicionamiento en el
rubro de electrodomesticos concluyo lo siguiente:
“La empresa D'COCINA hace uso de redes sociales, pero no cuenta con la
exposicion ni las métricas adecuadas para conseguir el posicionamiento
adecuado y requerido de la marca”.
Existe un grupo de usuarios potencial dentro de sus clientes que pueden
convertirse en influencers de la marca; ellos siguen y consideran la marca como
una tienda de electrodomésticos con productos exclusivos debido a que la

comunicacion de la marca con ellos es netamente comercial; es decir, los



contenidos y mailing enviados a estos usuarios se centran en el ofrecimiento de
productos y no de contenido de interés para ellos.

Por otro lado, analizando el mercado total y especifico, existe una
oportunidad dentro de las amas de casa que hacen uso diario de internet. Estas
manejan la decision de compra dentro del hogar y se encuentran en constante
busqueda de nuevas tendencias y productos que le faciliten la rutina diaria
dentro del hogar.

Es necesario aplicar la segmentacion adecuada para que estos contenidos sean
distribuidos primero a los usuarios y clientes actuales de la marca, y a su vez a
las amas de casa online. De preferencia se deben promocionar contenidos con
segmentaciones distintas y no tratar de englobar a los usuarios con las amas de

casa en una sola promocién.

Segn Almonacid y Herrera (2015) Los autores arribaron a las siguientes
conclusiones en su tesis sobre el posicionamiento y el marketing digital:
La empresa MCH Grupo Inmobiliario, después de haber invertido y utilizado de
forma exitosa las estrategias de marketing digital, ha podido posicionarse en el
segundo lugar en el sector inmobiliario, con el 13% de participacion. Esto
confirma la hipétesis de que las estrategias de marketing digital influyen en el
posicionamiento de la marca.
La tendencia del uso y la aceptacion de las redes sociales seré cada vez mayor,
pues el 89% de las personas prefieren contactarse por internet al buscar alguna
empresa inmobiliaria, esta seria una de las principales estrategias de marketing
digital que debera tomar el sector inmobiliario para mejorar el posicionamiento
de su marca.
Su principal competencia es la Constructora Moreno Linch con el 13.38% de
participacion en el sector inmobiliario, teniendo como principal estrategia para

captar clientes sus redes sociales (Facebook). Estamos seguro que si MCH



Grupo Inmobiliario sigue aplicando adecuadamente las estrategias de Marketing

digital, esta empresa podra apoderarse del sector.

Segun  Medina (2017) La autora realizo su tesis en una empresa de
fabricacion y comercializacion de muebles en madrea y concluyd lo siguiente:
De acuerdo con la encuesta aplicada, las Micro y Pequefias Empresas de Lima
Norte en el Segmento de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de
Madera, en su gran mayoria cuentan al menos con una computadora e Internet
para el trabajo diario del negocio, ademas dicen conocer los beneficios del uso
de estas herramientas, por lo que su posible utilizacion del Marketing Digital,
tiene alta probabilidad de éxito.

Los duefios de las MYPES reconocen la necesidad de estar constantemente

ofreciendo sus productos y/o servicios al mercado, sin embargo y a pesar de
mencionar tener su cuenta en alguna Red Social, mas del 50% de los
encuestados, no estan aprovechando estas redes para promocionar sus productos
y/0 servicios.
“La gran mayoria de los duefios de las MYPES de Lima Norte en el Segmento
de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera conoce el Marketing
de Contenidos, pero les parece complicado utilizar esta herramienta del
Marketing Digital”.

Segun Morillo. (2017) La autora arribd a las siguientes conclusiones
en su tesis sobre el posicionamiento e incremento de las ventas:
Como se observa en tabla 13 la significancia asintética 0,005 es menor que el
nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna (hipotesis del investigador). Es decir, EI marketing digital influye como
estrategia para el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria — 2016. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman

es 0.579, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva media.



Como se observa en tabla 14 la significancia asintotica 0,035 es menor que
el nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna (hipotesis del investigador). Es decir, El nivel de flujo del marketing
digital influye como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa
vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016. Ademaés, la correlacion
Rho de Spearman es 0.543, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion
es positiva.

Como se observa en tabla 15 la significancia asintotica 0,006 es menor que
el nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna (hipdtesis del investigador). Es decir el nivel de funcionalidad del
marketing digital no influye como estrategia para el incremento de las ventas de
la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016. Ademas, la
correlacion de Rho de Spearman es 0.433, de acuerdo a la escala de Bisquerra

dicha correlacion es positiva débil.

Segln Villon (2017). La autora arribd a las siguientes conclusiones
respecto al posicionamiento:
Las nuevas formas de comercializacidén crecen exponencialmente, siendo la
tecnologia junto con el internet el boom del desarrollo en el mercado,
favoreciendo cada vez més a las empresas de intermediacion turistica, a través
de nuevos canales, que hoy en dia internet ofrece para la promocion de sus
productos, mejorando las formas de comunicacidn, manteniendo una relacion
con el cliente, facilitando la gestidn de reservas, presentacion del servicio, entre
otras numerosas ventajas.
El problema de las agencias de viajes minoristas sentenciadas a desaparecer en
el transcurso del tiempo es una realidad que debemos tener presente, si
contintan manteniendo las estructuras y funciones del mercado tradicional y no
forman parte de la nueva era digital, donde la clave del éxito es la innovacion,

desapareceran rapidamente. Debido a la falta de un plan de marketing digital,



la agencia de viaje no tiene notoriedad en el mercado online, siendo una gran
desventaja para la empresa desconocer de las oportunidades de

comercializacion que hoy en dia nos ofrece internet.

Segun Caballero y Monsefu. (2017). Los autores realizaron su tesis
sobre el posicionamiento de La Revista Claudia, una conocida edicion periddica

en la ciudad de Trujillo, y arribaron a las siguientes conclusiones:

“Con el plan de marketing digital mejoré de manera directa el posicionamiento
de la Revista Claudia, en el distrito de Trujillo, incrementando las visitas de
nuestra pagina web y redes sociales en un porcentaje aceptable”.

“Con la muestra piloto, se obtuvo como resultado un porcentaje alto de
desinterés en las redes sociales, por lo que se desarroll6 el plan de marketing
digital para la Revista Claudia”.

“Con la aplicacion del cuestionario (pre test) se pudo determinar el
posicionamiento que tuvo la Revista Claudia en el distrito de Trujillo, el cual
permiti6 detectar el bajo nivel del posicionamiento en la inside del cliente”.
“Con la elaboracion y la aplicacion del plan de marketing digital se logrd
incrementar la participacion de likes en las redes sociales, colocandose la
Revista Claudia frente a su competencia directa en el primer lugar de

preferencia”.

Segin Valencia. (2017) En su tesis direccionad al segmento de la
industria de la moda y el posicionamiento, arrib6 a las  siguientes

conclusiones:

Motivaciones del comprador de ropa De acuerdo con la investigacion el 68,42%
de las personas manifestaron que usar ropa de marca de lujo no les genera
“autoconfianza”, (66,55% en hombres y el 70,19% de las mujeres), pero si
afirmaron que la ropa de marca de lujo mejora su imagen personal 77,63% los

hombres y 61,76% mujeres, aunque ambos géneros también respondieron que



no los motiva usar ropa de marca de lujo para parecerse a alguien (75,59% en
hombres y el 75,24% de las mujeres) conocido o famoso, entonces ¢qué mas los
motivo? Siempre se pueden encontrar motivos de consumo para un producto, en
el caso de los consumidores en Pereira lo que mas les interesa a la hora de
comprar ropa de marca de lujo; es la “calidad de la ropa” donde las mujeres
manifiestan mayor interés en este aspecto, seguido por la “variedad de estilos”;
tanto hombres como mujeres indica que la calidad motiva y genera un favorable
reconocimiento de la marca, finalmente el consumidor esta al corriente que la
calidad generalmente es algo costoso; depende entonces del segmento o la gama

de producto a la que el consumidor pueda o desee acceder.

Segun Rojas. (2017). En su tesis sobre el posicionamiento de la marca

Primor, concluye lo siguiente:

De los resultados obtenidos, se concluye en primer lugar que la estrategia de
posicionamiento de la Transcategorizacion competitiva del atun influye de
manera positiva 0 negativamente en posicionamiento de la marca. Esto se debe
al desenvolvimiento del atin en el mercado. De los resultados obtenidos, se
concluye que el Slogan del Atun Primor influye de manera positiva o negativa
a la calidad de la Marca Primor. Ya que como se establecio el Slogan tiene en
su comunicacién que el aceite Primor es parte del atin Primor y como se vio en
los resultados la poblacion encuestada en su mayoria establecen que el aceite
que contiene el attin es un aceite es diferente del aceite Primor que se ofrece en
el mercado ya que al pertenecer al atin este se compone de mas ingredientes

para preservar el atdn.

De los resultados obtenidos, se concluye que la promesa publicitaria del Atdn
Primor influye de manera positiva o negativamente en el valor emocional de la
marca, ya que como se establecio en los resultados obtenidos el mayor
porcentaje recomienda el atin por ser de la marca Primor sin la necesidad de

haberlo probado con anterioridad, esto es importante ya que se encontré quelos
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consumidores han encontrado atributos que son importantes que valoran del
aceite y piensan que sera igual en el atdn, entonces si el atdn no tiene un impacto
positivo en los consumidores del aceite ellos volveran a evaluar los atributos del

aceite Primor.

Segln Arenas y Trelles. (2017). Los autores arribaron a las siguientes

conclusiones en su tesis sobre el posicionamiento en la mente del consumidor:

Podemos concluir que existe un gran desconocimiento de las técnicas de
Neuromarketing por parte de los directivos, lo que influye directamente en el
bajo nivel de Gestion de la Galeria Central ACMA, el cual no le permite un
crecimiento sostenible. Ademas no utilizan como debe de ser los elementos del
Neuromarketing, ocasionando que sus clientes no se identifiquen con la Galeria

y que no exista una fidelizacion, ni mucho menos un posicionamiento deseado.

El nivel de posicionamiento de marca en el mercado Arequipefio de la Galeria
Central ACMA es muy baja ya que no toda la poblacion conoce de este
establecimiento, y las personas que la conocen, la conocen a través del
marketing boca a boca de amistades y/o familiares lo cual indica que la mayor
parte de la poblacién no conoce este establecimiento por la falta de publicidad e
identidad de la Galeria Central ACMA

Podemos concluir que la reaccion emocional de los consumidores frente a la
comunicacion es alta, también que en gran parte el personal de ventas de la
galeria no toma en consideracion tal reaccion emocional, factor que se debe de
trabajar mucho con el neuromarketing y que este nos permitird incrementar

potencialmente las ventas.

Habiendo desarrollado los antecedentes, a continuacion en el presente apartado
es importante resaltar la fundamentacion cientifica en el que se describen los
conceptos mas importantes de estudios del tema de marketing digital y

posicionamiento.
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Marketing Digital
Definicion de Marketing Digital

Para esta tesis se tomaré en cuenta la definicion de Selman (2017) quien
afirma que el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo
que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita
tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas
alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e
integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el
mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo,
publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje. Ademas, esta presente
no solo en la web, sino en la telefonia digital, la television digital y las consolas

de videojuegos

. El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles
detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemogréficas, sino
también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, busquedas, compras. La
informacidn que se genera en Internet puede ser totalmente detallada. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversién en el mundo
online que en el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como
personalizacion. Ademas, la masividad supone que con menos presupuesto
tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir cdmo tus mensajes llegan

a publicos especificos.
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De acuerdo a Coto (2008) El autor sefiala que Es importante combinar
las nuevas herramientas de marketing digital con los formatos tradicionales
eficientes. El uso de instrumentos online y offline en una misma campaiia,
fortalece que se recuerde la marca hasta en un 28%; lo que confirma que

Internet es un medio rentable pero no exclusivo.

El Marketing Digital es mucho més que la publicidad digital en Internet.
Con sus nuevos y multiples formatos impregna todas las areas del marketing.
La navegacion tridimensional es un perfecto ejemplo de formato que ain no
aunque solidamente implantado, ha llegado para quedarse al ambito
marketiniano. Se estd produciendo una fusion entre los sistemas
marketinianos tradicionales y online. Recordemos: Marketing Digital =

Nuevas herramientas, viejos objetivos + mejor ROI.
Segun publicaciones de la editorial Vértice S.L. (2010) Sostiene que:

Hasta hace poco tiempo, la informacién se ha presentado de forma
analdgica o fisica, es decir, las personas se desplazan para coincidir en un
espacio y momento comun en el que poderse comunicar; conversando a través
de lineas analdgicas de telefonia, utilizando correo, accediendo al medio

televisivo, etc.

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacién se presenta y
transmite de forma digital, es decir, a través de sistemas en red que los
ordenadores entienden y procesan. Las redes de telecomunicaciones
existentes en este momento, permiten el intercambio de informacién y
conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio

y en un momento coman.

Con todos estos cambios las empresas han tenido que crear una nueva

modalidad de marketing: EI marketing digital. EI Marketing digital es un
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sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la
empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir
el objetivo principal que marca cualquier actividad del marketing: Conseguir

una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion comercial.

Debido a la aparicién de esta nueva modalidad comercial tan reciente
no existe todavia una definicidn especifica ampliamente extendida entre la
comunidad. Entre las méas utilizadas tenemos la siguiente definicion de
marketing digital, que sera sobre la que nos basaremosl: "el marketing digital
es una nueva forma comercial que lleva a cabo la empresa, utilizando la

telematica, y que permite a sus clientes o clientes potenciales conseguir:
Efectuar una consulta del producto.

Seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento, de un determinado

producto.”

Posicionamiento

Segun la Editorial Vértice (2008) refiere que se Ilama posicionamiento
a la referencia del lugar que en la percepcién mental de un cliente o consumidor
tiene una marca lo que constituye la principal diferencia que existe entre este y

su competencia.

Todos los productos puedes diferenciarse hasta cierto punto. Aunque no todas
las marcas son significativas, ni valen la pena. Por eso, es interesante establecer

una diferenciacién en caso de que esta satisfaga todos los criterios.

Importancia. La diferencia que ofrece el producto o servicio, debe
proporcionar un beneficio valorado por un nimero suficiente de clientes, por

ejemplo, un consumo de combustible mas barato.

Distincion. La diferencia no debe ser ofrecida por otros competidores.
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Superioridad. La diferencia que se ofrece debe ser muy importante y mas

valiosa que la de los demas.

No imitable. No debe ser facil de imitar o plagiar por Ila

competencia.

Afrontable. EI comprador debe tener un comprador adquisitivo suficiente

para pagar la diferencia.
Rentable. La diferencia debe ser rentable para la empresa.

Segln Ries y Trout (2012) afirman que aquellos productos que son conocidos,
suelen tener una posicion determinada en la mente de los consumidores. De
esta forma, se piensa en Coca Cola como la empresa se refrescos mas
importante del mundo entero. Esta empresa ha conseguido tal posicion en el
sector de bebidas refrescantes, que seria muy dificil que sus competidores la

relegaran a un segundo término.

De todas formas, un competidor podria optar por una de las tres estrategias

siguientes como posibles opciones:

Fortalecer la posicion de la empresa en la mente de los

consumidores. Por ejemplo: Seven — up se anuncié como la bebida “sin cola”.

También se podria buscar una posicion en el mercado que no haya sido

ocupada por ninguna empresa.

O basarse en estrategias de ‘“desposicionamiento” o ‘“reposicionamiento”
frente a la competencia. Estas acciones lo que pretenden, a veces, es
conseguir desestabilizar la confianza depositada de los compradores en la

empresa lider.

Estos especialistas de la publicidad advierten que en una sociedad con tanta

carga publicitaria, los consumidores piensan en las marcas comouna escala de
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productos, como Coca Cola/Pepsi Cola. De esta manera, la empresa que es

lider en el mercado se menciona primero.
Factores determinantes del posicionamiento segin Ries y Trout (2012)

Cuatro son los factores que determinan la posicion que un producto ocupa

en el mercado.
1. El producto en si.
2. Laempresa que lo respalda.
3. Los productos y las empresas competidores.
4. Y los consumidores.

El producto. Es bastante posible, que analizando estos cuatro factores,
una empresa pueda basarse en una idea aproximada de la posicion que ocupa
su producto o servicio en un mercado determinado. Es importante, por tanto,
hacerlo de forma parcial, sin atribuir a la propia empresa facultades que un

consumidor imparcial seguramente no le otorgaria.

El otro factor que ha de estar presente es el punto de vista del consumidor,
debido a que este suele ver las cosas segun la forma en que le afectan
personalmente. EI consumidor solo se interesara cuando el producto le ofrezca

una ventaja concreta, o algun tipo de beneficio.

Tenemos que tener presente que no en todos los casos ocurre igual, todo
dependera del tipo de producto que se trate, de los atributos que lo hagan

diferente de otros productos, de la empresa en cuestion.
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5.2 Justificacion

Justificacion Social

Debemos determinar sobre el posicionamiento de la empresa a largo
plazo, que la opinidn de los clientes sobre el servicios que reciben sea relevante,
para que esto suceda, la empresa debe encargarse de Posicionarse y hace uso
del buen manejo de redes sociales.
El presente trabajo de investigacion se realizara para obtener conocimiento del
broker Conecta Corredores de Seguros SAC - Chimbote, con respecto al

marketing digital y posicionamiento de la marca del area comercial.

Justificacion Teorica

La investigacion propuesta obtendra, mediante la aplicacion de la teoria
y los conceptos basicos de marketing digital 'y  posicionamiento,
explicaciones a situaciones externas, como participacién de mercado y precios
de la competencia que puede afectar a la empresa de estudio. Todo esto
permitird contrastar diferentes conceptos de Marketing en situaciones

concretas.

Justificacién Metodoldgica

Para el logro de los objetivos de la investigacion se aplicaron técnicas e
instrumentos que contribuyeron a determinar la relacion existente entre el
marketing digital y el posicionamiento del broker Conecta Corredores de
Seguros SAC; siendo que dichos instrumentos estan sometidos a criterios
rigidos de validez de constructo y de criterio, asi como su nivel de confiabilidad
mediante el estadistico alfa de cronbach, ademas se pudo mostrar la percepcion

de los clientes, respecto a las variables e indicadores materia de estudio.
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5.3. El Problema

¢ Cudl es la relacion del Marketing digital y Posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros SAC, Chimbote, 2020?

5.4. Conceptualizacion y Operacionalizacion de las variables
Conceptuacion de las variables
Marketing Digital

Definicion conceptual: Segun Herrera (2016) Es la aplicacion de las
estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales, por lo
que el marketing digital mejora la comercializacion de sus productos y servicio
Definicién Operacional: Segun Fernandez (2019) Son mezclas promocionales
con el fin de obtener clientes mediante la tecnologia. El marketing digital tiene

como estructura la comunicacion promocion, publicidad y comercializacion.
Posicionamiento

Definicion conceptual: Segin Alama (2017) EI posicionamiento se refiere a
la forma en que un producto esta definido por los consumidores en atributos,
el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto a los productos
competidores. Cada empresa tiene que conocer donde esta posicionada en la
mente de los consumidores.

Definicién Operacional: Segun Portocarrero (2015) El lugar que ocupa una
marca en la mente de un consumidor en relacion a la competencia se basa en
cuatro dimensiones que es el personal, servicio, imagen y producto.
Comercializacion: Es un conjunto de funciones y actividades que desarrollan
con facilidad una venta de un determinado producto o servicio.
Comunicacion: Se define como un método de recolectar datos para que la
empresa tenga contacto con las personas y puedan obtener informacion

concreta.
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Imagen: Es la percepcion del consumidor de un producto, marca, negocio o
persona que puede o0 no corresponderse con realidad, es decir la imagen es lo
que es y es importante para una empresa.

Personal: Es el resultado de su avance que se espera del desarrollo profesional
que presenta cada individuo o personal dentro de su area de labor y obteniendo
asi para la empresa resultados potenciales y marcan la diferente de la
competencia.

Producto: Es un conjunto de caracteristicas, atributos, funciones y beneficios
tangibles e intangibles con el propdsito de intercambio en la satisfaccion de los
objetivos individuales y organizacionales.

Promocion: Es conjunto de técnicas o métodos que fortalecen y animan la
oferta normal de la empresa, con el beneficio de incrementar la venta de
productos a corto plazo.

Publicidad: Es la divulgacion de anuncios comerciales para que informen las
bondades de un producto o servicio hacia un publico especifico con el objetivo
de motivar el consumo.

Servicio: Son actividades y beneficios intangibles para brindar a los clientes

satisfaccion de deseo o necesidad.

Operacionalizacién de las variables

Variables

Marketing Digital

Posicionamiento
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
COMUNICACION Redes sociales 01
Método de recolectar datos para que la
empresa tenga contacto con las personas Pagina Web 02 - 04
y puedan obtener informacion concreta. E-mail 05
MD es la construccion de Es la aplicacion de las PROMOCION Oferta 06
conciencia y promocion de estrategias de Instrumento fundamental del marketing
una marca usando todos comercializacion llevadas con el que la compafiia pretende Descuento 07
los canales digitales a cabo en los medios transmitir las cualidades de su producto
MARKETING . . - . .
disponibles: Web, SEO digitales, por lo que el a sus clientes, para que éstos se vean Incentivo 08
DIGITAL . .. . ..
SEM, SEO, smartphones, marketing digital mejora impulsados a adquirirlo.
mercados moviles (Google la comercializacion de PUBLICIDAD Campaftas publicitarias 09
Play, Apple Store), sus productos y servicio Divulgacion de anuncios comerciales
. . ) Videos Promocionales 10
marketing por email, para que informen las bondades de un
banners publicitarios producto o servicio hacia un publico Publicidad en diarios "
online y social media. especifico digitales
Chris (2016) COMERCIALIZACION Puntos de venta 12
conjunto de funciones y actividades que 13-14
desarrollan con facilidad una venta de Canales de distribucién 15-16

un determinado producto o servicio

20




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

VARIABLE DEFINICION DEFINICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS
PERSONAL Capacitacion 17
Personas que trabajan en un Experiencia 18-19
mismo organismo, Desempefio 20-21
dependencia, fabrica, taller, Competencia 22
Refiere que se llama  Se refiere a la forma en que un etc
posicionamiento:  5roqycto esta definido por los SERVICIO Calidad 23
POSICIONAMIENTO A la referencia del lugar . . I
que en la percepcion consumidores en atributos, el| Tareas desarrollas por una AmDientes 54
mental de un cliente 0 [lugar que ocupa en la mente de |organizacion o empresa para
consumidor tiene una 45 consumidores respecto a los | satisfacer las exigencias de Infraestructura 25 _ 26
marca lo que constituye la ) ]
principal productos competidores. Cada los clientes
diferencia que existe entre lempresa tiene que conocer IMAGEN Prestigio y experiencia 27
este y Su COMPpetencia. lysnge ests posicionada en la| p i6 i i0i
o o ercepcion del consumidor Prestigio 28 — 29
Editorial Vértice (2008) P ) P ’
mente de los consumidores de un producto, marca, Organizacion 30
negocio o persona que 31-36

puede 0 no corresponderse

con realidad

Actividades
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5.5. Hipotesis

Hi: “Existe relacion significativa entre el Marketing digital y Posicionamiento
del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote, 2020.”

Ho: “No existe relacion significativa entre el Marketing digital y
Posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote,
2020.”

5.6. Objetivos

Objetivo general

1. Describir la relacién entre el Marketing digital y Posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote — 2020.

Obijetivos especificos

1. Determinar el nivel de aplicacion del Marketing Digital del Broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

2. Establecer el nivel de aplicacion del Posicionamiento del Broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

3. Determinar la relacion entre comunicacion con el posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

4. Considerar la relacion entre promocion con el posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

5. Demostrar la relacion entre la publicidad con el posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

6. Detallar larelacion entre la comercializacion con el posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.
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6. Metodologia

6.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion realizada segun de tipo de estudio es Descriptivo Correlacional
porque describié operacionalmente las variables y tuvo como finalidad conocer
la relacion o grado de asociacion que existe entre las dos variables en un
contexto en particular (Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote).
El nivel de investigacion es aplicada.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacidn es No Experimental, debido a que no se manipularon
las variables y de corte transversal, debido a que la aplicacion del cuestionario

y la obtencion de la informacion se realizaron en un solo momento.

Donde:
Ox Va%rlable. .
(Marketing Digital)
P R
oy Variable

(Posicionamiento)

Se Considera:

P: Poblacion
R: Relacion
Ox: Variable Independiente

Oy: Variable Dependiente

Se considera este disefio ya que se requirié comparar la relacion que tienen

dos variables como Ox y Oy que se pueden obtener de una poblacion.
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6.2. Poblacién y muestra
Poblacion
Para Ruedas (2000). La poblacion es un agregado total de casos que cumple con
una serie predeterminada de criterios, por lo que cuando hablamos de poblacion
no nos referimos en forma exclusiva a seres humanos, sino también podemos
referirnos a historias de un hospital determinado, escuelas de enfermeria, etc.
El universo poblacional incluyé a los clientes de la empresa Conecta
Corredores de Seguros SAC de la ciudad de Chimbote y se obtuvo de la base
de datos que estuvo constituida por 308 personas.
Desde la estadistica
Poblacion finita: No se conoce el tamafio y no se tiene la posibilidad de contar
0 construir un marco muestral (listado en el que encontramos las unidades
elementales que componen la poblacidn)
Poblacion infinita: Se conoce el tamafio, a veces son tan grandes que se
comportan como infinitas. Existe un marco muestral donde hallar las unidades
de analisis (marcos muestrales = listas, mapas, documentos)
En la investigacion
Poblacion de estudio: Poblacién a la que queremos extrapolar los resultados.

Poblacion accesible: Conjunto de casos que satisfacen los criterios.

D'Angelo (2017), también define la muestra como cualquier subconjunto del
universo. Desde la estadistica pueden ser probabilisticas o no probabilisticas.
Dentro de ello encontramos a la unidad muestral definida como conjunto de
elementos extraidos de la poblacion que conforman la muestra. Las unidades
elementales y las unidades muestrales pueden no coincidir. Por ejemplo para
estudiar técnicas de estudios en nifios de escuelas primarias, la UE seran los
nifios pero en un muestreo probabilistico primero debemos muestrear las

escuelas (UM).
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Muestra

Se aplicé el muestreo probabilistico simple, cuya formula estadistica es la

siguiente:
. Z?(p+ 9N
TAO-D+ X0 x D)
Donde:
n: muestra =?

z: nivel de confianza = 95% = (1.96)2
p: probabilidad de éxito = 0.5

g: probabilidad de fracaso = 0.5

E: margen de error = (0.05)2

N: poblacion = 171 clientes

_ (1.96)%(0.5+ 0.5)308
0.05%(308 — 1) + 1.96%(0.5 + 0.5)

n =170.322709 = 171 clientes.

Luego:
Lo = 1
1+ 1
[]
171
(o =
1 + m
308
nz = 110
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6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion
Encuesta: Una encuesta es un procedimiento dentro de los disefios de una
investigacion descriptiva en el que el investigador recopila datos mediante un
cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fenémeno
donde se recoge la informacion ya sea para entregarlo en forma de triptico,
gréfica o tabla. Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra representativa.
Es necesario llevar a cabo las siguientes operaciones:
- Elaboracién de una estratégia
- Seleccion de los encuestados
- Seleccidn y preparacion de los encuestados
- Seleccidn y disefio del instrumento
- Administracion del instrumento
- Vias de abordar al encuestado
- Andlisis de la encuesta
Cuestionario: Arroyo (2017) Es una herramienta de investigacion que consiste
en una serie de preguntas y otras indicaciones con el proposito de obtener
informacion de los consultados, es un documento formado por un conjunto de
preguntas que deben estar redactadas de forma coherente, y organizadas,
secuenciadas y estructuradas de acuerdo con una determinada planificacién, con
el fin de que sus respuestas nos puedan ofrecer toda la informacion, el
cuestionario fue validado mediante el juicio de 3 expertos.
Posteriormente se le aplico la prueba de confiabilidad mediante la técnica de

alfa de cronbach dandonos como resultado para la variable marketing digital un
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alfa de cronbach 0,845 y para la variable posicionamiento nos dio un alfa de

cronbach 0,801, valores que confirman que el instrumento es confiable.

6.4. Procesamiento y analisis de la informacion
Se utilizaron instrumentos de recoleccién de datos y fueron elaborados
especificamente para el presente estudio.
Procesamiento: Las alternativas de cada items son ponderados considerando la
escala de Likert, es decir, de mayor a menor peso segun corresponda a un
indicador negativo o positivamente, para luego ser procesados en el excel y el
SPSS.
Método de andlisis de datos:
Estadistica descriptiva: Se uso para describir los resultados en base a tablas de
frecuencia y gréficos descriptivos, por medio de una medicién de niveles. Para
una correcta comprension de resultados.
Estadistica inferencial: Respecto al anélisis se dispuso la ejecucion de la
prueba de normalidad Kolmogorov SmirnovSe, ya que la muestra que se obtuvo
es mayor a 50 pudiendo, estableciéndose que los datos no son normales y

recurriendo a la estadistica no paramétrica Rho de Spearman.
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7. Resultados

7.1. Descripcion de los resultados

Tabla 1. Nivel del Marketing digital segin percepcién de los
Conecta Corredores de Seguros SAC, 2020.

clientes del bréker

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 52 - 60 38 34,5
Nivel medio 61 - 66 43 39,1
Validos
Nivel alto 67-72 29 26,4
Total 110 100,0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2020

Interpretacion:

En la tabla 1 se aprecia que el 39,1 de los clientes del broker Conecta Corredores de

Seguros S.A.C. perciben que el marketing digital tiene un nivel medio, el 34.5%

perciben un nivel bajo, en tanto que el 26,4% perciben un nivel alto. Determinandose

que marketing digital del broker Conecta Corredores de Seguros S.A.C. es de nivel

medio.
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Tabla 2. Nivel de las dimensiones del marketing digital del brdéker Conecta
Corredores de Seguros SAC, 2020.

Niveles _COmunicacion Promocion Publicidad Comercializacion
N % N° % N % N %
Bajo 34 30.9 33 30.0 37 33.6 42 38.2
Medio 56 50.9 59 53.6 47 42.7 40 36.4
Alt 20 18.2 18 16.4 26 23.6 28 25.5
0
Total 110 100% 110 100% 110 100% 110 100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2020

Interpretacion:

En latabla 2 se aprecia que las dimensiones del marketing digital del bréker Conecta
Corredores de Seguros S.A.C. presentan un nivel variado, es asi, que los niveles
comunicacion, promocién y publicidad son de nivel medio segin percepcion del
50.9% ,53.6% y 42.7% respectivamente, de los clientes del broker Conecta
Corredores de Seguros S.A.C. También la dimension de comercializacion es de nivel
bajo, segun percepcion del 38.2 %, de los clientes del bréker Conecta Corredores de
Seguros S.A.C. Determinandose que las dimensiones del marketing digital son de un

nivel medio.
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Tabla 3. Nivel del Posicionamiento segin percepcion de los clientes del broker

Conecta Corredores de Seguros SAC, 2020.

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 58 -74 34 30.9
Nivel medio 75-83 54 49.1
Validos
Nivel alto 84 -85 22 20.0
Total 110 100%

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2020

Interpretacion:

En la tabla 3 se aprecia que el 49,1% de los clientes del broker Conecta Corredores

de Seguros S.A.C. percibe que el Posicionamiento tiene un nivel medio, el 30.9%

perciben un nivel bajo, en tanto que el 20.0% perciben un nivel alto. Determinandose

que marketing digital del broker Conecta Corredores de Seguros S.A.C. es de nivel

medio.
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Tabla 4. Nivel de las dimensiones del Posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros SAC, 2020.

Niveles Personal Servicio Imagen

N° % N° % N° %
Bajo 36 32.7 37 33.6 45 40.9
Medio 43 39.1 44 40.0 42 38.2
Alto 31 28.2 29 26.4 23 20.9
Total 110 100.0 110 100.0 110 100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2020

Interpretacion:

En la tabla 4 se aprecia que las dimensiones del posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros S.A.C. presentan un nivel variado, es asi, que los niveles
personal y servicio son de nivel medio segin percepcion del 39.1% y 40.0%
respectivamente, de los clientes del broker Conecta Corredores de Seguros S.A.C.
También la dimension de imagen es de nivel bajo, segun percepcion del 40.9%, de
los clientes del bréker Conecta Corredores de Seguros S.A.C. Determinandose que

las dimensiones del posicionamiento son de un nivel medio.
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7.2. Caracterizacion de las variables
Tabla 5. Caracterizacion del marketing digital del bréker Conecta Corredores de

Seguros SAC, 2020.

Marketing digital

Factores/variables Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
Sexo Masculino 15 13.63% 25 22.73% 16 1454% 56 50.9%
Femenino 23 2091% 18 16.36% 13 11.82% 54 49.1%
De 18 a 25 afios 0.91% 0.00% 4 3.64% 4.5%
De 26 a 33 0.00% 0.00% 3 2.73% 2.7%
Edad De 34 a41 9 8.18% 7 6.36% O 455% 21 19.1%
De 42 a 49 22 20.00% 36 32.73% 8 7.27% 66 60.0%
Més de 49 6 5.45% 0 0.00% 9 8.18% 15 13.6%
Primaria 0 0.00% 0 0.00% O 0.00% 0 0.0
Instrucciéon  Secundaria 0 0.00% 0 0.00% O 0.00%6 O 0.0
Superior técnica 7 6.36% 4 364% 4 3.64% 15 13.6%
Superior 31 28.18% 39 35.45% 25 22.73% 95 86.4%
univers.
Personeria  Persona Natural 15 13.64% 14 12.73% 13 11.82% 42 38.2%
Persona Juridica 23 2091% 29 26.36% 16 1455% 68 61.8%
TOTAL 38 32.0 43 39.09 29 26.36 110  100.0

Fuente: Matriz de datos del marketing digital y el posicionamiento del bréker Conecta Corredores
de Seguros SAC,

Interpretacion:
En la tabla 5 se puede apreciar casi la cuarta parte de los clientes del broker Conecta

Corredores de seguros SAC (35.45%), tienen instruccion superior universitaria y

perciben que el marketing digital tiene un nivel medio. (22.73%) clientes que

pertenecen al sexo masculino, perciben que el marketing digital tiene un nivel

medio. De igual modo, mas de la cuarta parte de los clientes, especificamente, entre

las edades 42 — 49 afios (22.7%), perciben que el marketing digital del broker

Conecta Corredores de seguros SAC es de nivel medio.
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Tabla 6. Caracterizacion del posicionamiento del broker Conecta Corredores de

Seguros SAC, 2020.

Posicionamiento

Factores/variables Bajo Medio Alto Total

N° % N° % N° % N° %
Sexo Masculino 18 16.36% 28 25.45% 10 9.09% 56 50.9%
Femenino 16 1455% 26 23.64% 12 10.91% 54 49.1%

0, 0,

EﬁeoiB a2b 0 0.00% 5 4.55% 0 0.00% 5 4.5%

Edad De 26 a 33 3 2.73% 0 0.00% 0 0.00% 3 2.7%
De 34 a 41 10 9.09% 9 8.18% 2 1.82% 21 19.1%
De 42 a 49 14 12.73% 35 31.82% 17 15.45% 66 60.0%
Mas de 49 7 6.36% 5 4.55% 3 2.73% 15 13.6%

Primaria 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% O 0.0

Instruccién  Secundaria 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% O 0.0

i 0, 0
tSéuC?ﬁ(r:g)r 6 5 45% 7 6.36% 2 1.82% 15 13.6%

i 0, 0
Srl:ipveerrlgr 28 25 45% 47 42.73% 20 18.18% 95 86.4%

T 0, 0,
Personeria Ezrtiorg? 13 11.82% 19 17.27% 10 9.09% 42 38.2%

0, 0,
?Srrisdc;réz 21 19.09% 35 31.82% 12 10.91% 68 61.8%
TOTAL 34 30.91 34 30.91 22 20.0 110 100.0

Fuente: Matriz de datos del marketing digital y el posicionamiento del broker Conecta Corredores

de Seguros SAC.

Interpretacion:

En la tabla 6 se puede apreciar que un poco mas de la cuarta parte de los clientes del
bréker a Conecta Corredores de Seguros SAC, (25.45%), especificamente, aquellos
que pertenecen al sexo masculino, perciben que el posicionamiento tiene un nivel
medio. De igual modo, mas de la cuarta parte de los clientes, especificamente, entre
edades de 42 -49 afios (31.82%), perciben que el Posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros SAC es de nivel medio. Respecto al grado de instruccién, casi
la mitad de los clientes (42.73%), tienen instruccidn superior universitaria y perciben
que el Posicionamiento tiene un nivel medio. Y en relacion a la personeria de los

clientes.
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7.3. Prueba de Normalidad

Tabla 7. Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov del Marketing digital y el

posicionamiento del bréker Conecta Corredores de Seguros, Chimbote — 2020.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov

VARIABLES / DIMENSIONES

Estadistico al Sig.
Marketing digital 0.136 110 0.000
Comunicacion 0.262 110 0.000
Promocion 0.281 110 0.000
Publicidad 0.220 110 0.000
Comercializacion 0.247 110 0.000
Posicionamiento 0.184 110 0.000
Personal 0.216 110 0.000
Servicio 0.221 110 0.000
Imagen 0.262 110 0.000

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote — 2020.

Interpretacion:

En la Tabla 7 se aprecia que la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov (prueba

de bondad de ajuste), para pruebas mayores a 50 (n> 50) que prueba la normalidad de

los datos de variables de estudio, donde se observa que los niveles de significancia

para las variables marketing digital y posicionamiento son menores al 5% (p < 0.05),

probandose que los datos no se distribuyen de manera normal, por lo que al

correlacionar el marketing digital y/o dimensiones con el posicionamiento es preciso

aplicar la prueba no paramétrica Correlacién de Rho Spearman, para establecer la

correlacion entre las variables de estudio.
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7.4. Contrastacion de Hipotesis

7.4.1. Prueba de hipdtesis especificas
Prueba de hipdtesis especifica N° 1

Tabla 8. La comunicacion y su relacion con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Tabla de contingencia Comunicacién * Posicionamiento

Posicionamiento Total

Nivel bajo Nivel medio  Nivel alto

Recuento 7 22 4 33
NIVET bajo
% del total 6.4% 20.0% 3.6% 30.0%
Recuento 18 22 16 56
Comunicaciéon Nivel medio
% del total 16.4% 20.0% 14.5% 50.9%
Recuento 9 10 2 21
Nivel alto
% del total 8.2% 9.1% 1.8% 19.1%
Recuento 34 54 22 110
| otal
% del total 30.9% 49.1% 20.0% 100.0%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote —2020

Interpretacion

En la tabla 8 se puede observar que mas de la cuarta parte de los clientes del
bréker Conecta Corredores de Seguros SAC (36.4%), perciben que la
comunicacion en la empresa es de un nivel bajo y ademas, perciben que el
posicionamiento de la empresa presenta un nivel medio medio (20.0% y 16.4%

y respectivamente).
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Tabla 9. Correlacion de la comunicacion con el posicionamiento del brdoker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Correlaciones

Comunicacién  Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 ,320™
correlacion

C icacio . .

omunicacion Sia. (bilateral) _ 000
N 110 110
Rho de Spearman . -

Coeficiente de ,320 1,000
correlacion

Posicionamiento
Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote - 2020.
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 9 se aprecia que el Coeficiente Rho Spearman= 0.320
(comprobandose una baja correlacion positiva, segun interpretacion de tabla
10), con un nivel de significancia menor al 5% (p< 0.05), lo que quiere decir
que la comunicacion contribuye a generar posicionamiento del bréker Conecta
Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, aprobandose de esa
manera la hipétesis de estudio.
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Tabla 10. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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Prueba de hipotesis especifica N° 2

Tabla 11. La promocion y su relacion con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020

Tabla de contingencia Promocién * Posicionamiento

Posicionamiento Total

Nivel bajo  Nivel medio  Nivel alto

Recuento 10 18 5 3

NIVeT bajo 9.1% 16.4% 4.5% 30.0%
% del total

Recuento 19 26 14 59

Promocion  Nivel medio 17.3% 23.6% 12.7% 53.6%
% del total

) Recuento 5 10 3 18

Nivel alto 45% 9.1% 2.7% 16.4%
% del total

Recuento 34 o4 22 110

Total 0 0 0
% del total 30.9% 49.1% 20.0%  100.0%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote - 2020.

Interpretacion
En la tabla 11 se puede observar que casi la mitad de los clientes del broker

Conecta Corredores de Seguros SAC (40.9%), perciben gue la promocién en la
empresa es de un nivel bajo y ademas, perciben que el posicionamiento de la

empresa presenta un nivel medio medio (23.6 % y 17.3% respectivamente).
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Tabla 12. Correlacion de la comunicacion con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Correlaciones

Promociéon  Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,420™

Promocion Sig. (bilateral) ,000

N 110 110

Rho de Spearman Coeficiente de correlacion ,420™ 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000

N 110 110

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.
** L a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 12 se aprecia que el Coeficiente Rho Spearman= 0.420
(comprobéandose una moderada correlacién positiva, segun interpretacion de
tabla 10), con un nivel de significancia menor al 5% (p< 0.05), lo que quiere
decir que la promocion contribuye a generar posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, aprobandose

de esa manera la hipotesis de estudio.
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Prueba de hipotesis especifica N° 3

Tabla 13. La publicidad y su relacién con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Tabla de contingencia Publicidad * Posicionamiento

Posicionamiento Total

Nivel bajo  Nivel medio  Nivel alto

Recuento 14 13 10 37

Nivel bajo % del total 12.7% 11.8% 9.1% 33.6%

Recuento 12 24 1 47

Publicidad Nivel medio % de! total 10.9% 21.8% 10.0% 42.7%
, Recuento 8 17 ! 26

Nivel alto % del total 7.3% 15.5% 0.9% 23.6%

Total Recuento 34 >4 22 110
% del total 30.9% 49.1% 20.0% 100.0%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.

Interpretacion

En la tabla 13 se puede observar que més de la cuarta parte de los clientes del
broker Conecta Corredores de Seguros SAC (32.7%), perciben que la
publicidad en la empresa es de un nivel medio y ademas, perciben que el
posicionamiento de la empresa presenta un nivel medio bajo (21.8% y 10.9%
respectivamente).
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Tabla 14. Correlacion de la Publicidad con el posicionamiento del bréker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Correlaciones

Publicidad Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 ,752*"
correlacion

Publicidad
Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110

Rho de Spearman . -

Coeficiente de 7152 1,000
correlacion

Posicionamiento _. .
Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.
** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 14 se aprecia que el Coeficiente Rho Spearman= 0.752
(comprobandose una alta correlacion positiva, seguin interpretacion de tabla
10), con un nivel de significancia menor al 5% (p< 0.05), lo que quiere decir
que la publicidad contribuye a generar posicionamiento del broker Conecta
Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, aprobandose de esa

manera la hipétesis de estudio.
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Prueba de hipotesis especifica N° 4

Tabla 15. La comercializacion y su relacion con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Tabla de contingencia Comercializacion * Posicionamiento

Posicionamiento Total
Nivel bajo  Nivel medio  Nivel alto

Recuento 16 16 10 42
Nivelbago e total 14.5% 14.5% 9.1%  38.2%
Comerciall Nivel medio Recuento 10 O](;/l = ° “
zacion % del total =70 18.2% 8.2% 36.4%
) Recuento 7 18 3 28
nvetalto ot 6.4% 16.4% 27%  255%
Total Recuento 34 >4 22 110
% del total 30.9% 49.1% 20.0% 100.0%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.

Interpretacion

En la tabla 15 se puede observar que més de la cuarta parte de los clientes del
bréker Conecta Corredores de Seguros SAC (29.0%), perciben que la
comercializacion en la empresa es de un nivel bajo y ademas, perciben que el
posicionamiento de la empresa presenta un nivel medio bajo (14.5 % y 14.5 %

respectivamente).
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Tabla 16. Correlacion de la Comercializacion con el posicionamiento del

broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Correlaciones

Comercializacion  Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,643™

Comercializacién Sig. (bilateral) ,000

Rho de N 110 110

Spearman Coeficiente de correlacion ,643™ 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000

N 110 110

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote - 2020.
** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 16 se aprecia que el Coeficiente Rho Spearman= 0.643
(comprobandose una moderada correlacion positiva, segun interpretacion de
tabla 10), con un nivel de significancia menor al 5% (p< 0.05), lo que quiere
decir que la publicidad contribuye a generar posicionamiento de la empresa
Conecta Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, aprobandose

de esa manera la hipoétesis de estudio.
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7.4.2. Prueba de hipdtesis general

Tabla 17. EI marketing digital y su relacién con el posicionamiento del bréker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Tabla de contingencia Marketing digital * Posicionamiento

Posicionamiento Total
Nivel bajo  Nivel medio  Nivel alto

Recuento 14 14 10 38
Nvel bR el total 12.7% 12.7% 9.1%  345%
Marketing Nivel medio Recuento 9 1%; - ° -
Digital % del total 1% 21.8% 82%  39.1%
7 Recuento 10 16 3 29
Nivelalio = ol 9.1% 14.5% 27%  26.4%
Total Recuento 34 54 22 110
% del total 30.9% 49.1% 20.0%  100.0%

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.

Interpretacion

En la tabla 17 se puede observar que mas de la cuarta parte de los clientes de la
empresa Conecta Corredores de Seguros SAC (30.9%), perciben que la
comercializacion en la empresa es de un nivel medio y ademas, asi mismo
perciben que el posicionamiento de la empresa presenta un nivel medio (21.8%
y 9.1 % respectivamente).
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Tabla 18. Correlacion del Marketing digital con el posicionamiento del broker
Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

Correlaciones

Marketing Posicionamiento

digital

Coeficiente de correlacion 1,000 ,430™
Marketing digital Sig. (bilateral) . ,000
N 110 110

Rho de Spearman . » -
Coeficiente de correlacion 430 1,000

Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote -2020.
** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 18 se aprecia que el Coeficiente Rho Spearman= 0.430
(comprobandose una moderada correlacion positiva, segun interpretacion de
tabla 10), con un nivel de significancia menor al 5% (p< 0.05), lo que quiere
decir que el marketing digital contribuye a generar posicionamiento del bréker
Conecta Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, aprobandose

de esa manera la hipoétesis de estudio.
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8 Analisis y discusion

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de aplicacion del Marketing Digital
del Bréker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote - 2020.

El resultado respecto al Marketing digital del broker Conecta Corredores de Seguros
en Chimbote 2020, segun la tabla 1, es de nivel medio, de acuerdo a la percepcion
del 39.1% de los clientes, este resultado coincide con algunas de sus dimensiones
como comunicacion y promocion (con un 50.9% y 53.6%% respectivamente), es
decir, son las que mejor calificacion han obtenido, sin embargo, existen otras
dimensiones que los clientes perciben con nivel bajo, como publicidad y
comercializacion (con un 33.6% Yy 38.2% respectivamente), estos resultados
coinciden con los obtenidos por Coto (2008) quien nos que nos demuestra en su
investigacion que es importante combinar las nuevas herramientas de marketing
digital con los formatos tradicionales eficientes. El uso de instrumentos online y
offline en una misma camparia, fortalece que se recuerde la marca hasta en un 28%;
lo que confirma que Internet es un medio rentable pero no exclusivo. La experiencia
sefiala que aplicar el marketing digital genera muchos beneficios para la empresa ya

que de esta manera aumenta la interaccién con los clientes.

De igual modo, respecto a la caracterizacion del marketing digital, de acuerdo a la
tabla 5, se obtuvo como resultado, que mas de la cuarta parte de los clientes perciben
un nivel marketing digital bajo, tanto en aquellos que tienen instruccion superior
universitaria (28.18%) a diferencia de aquellos que tienen instruccion superior
tecnica (6.36%). Esto podria indicar que este grupo de clientes, no se encuentra
satisfecho, tal como lo manifiesta Ojeda (2018) que el diferente grado de instruccion
genera necesidades diferenciadas en cuanto su percepcion al marketing digital. La
experiencia demuestra que los clientes con mayor grado de instruccion tienen

mayores exigencias respecto a la manera en la que perciben el marketing digital.
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Objetivo especifico 2: Establecer el nivel de aplicacion del Posicionamiento del
Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote — 2020.

El resultado respecto al posicionamiento del broker Conecta Corredores de Seguros
en Chimbote 2020, segun la tabla 1, es de nivel medio, de acuerdo a la percepcion
del 49.1% de los clientes, este resultado coincide con algunas de sus dimensiones
como personal y servicio (con un 39.1% Yy 40.0%% respectivamente), es decir, son
las que mejor calificacion han obtenido, sin embargo, existe otra dimension que los
clientes perciben con nivel bajo, y es la imagen (con un 38.2%), estos resultados
coinciden con los obtenidos por Lopez y Molina (2016) quienes sefialan que en la
empresa Interbyte. el posicionamiento presenta un nivel medio, tal como en la
empresa Conecta Corredores de Seguros SAC que también es de nivel medio. Al
respecto, también podemos mencionar a la Editorial Vertice S.L. (2008) en donde
se afirma el posicionamiento en la mente del consumidor es de vital importancia
para cualquier empresa ya que esto ayuda a incrementar la ventas. La experiencia
sefiala que efectivamente, el posicionamiento genera una serie de beneficios para la
empresa, ya que brinda confianza, y aumenta las ventas debido a una persuasion en

la intencion de compra.

De igual modo, respecto a la caracterizacion del posicionamiento, de acuerdo a la
tabla 5, se obtuvo como resultado, que mas de la cuarta parte de los clientes perciben
un nivel de posicionamiento medio, tanto en aquellos que tienen empresas
constituidas como persona juridica (31.82%) a diferencia de aquellos que tienen
empresas constituidas como persona natural (11.82%). Esto podria indicar que este
grupo de clientes, no se encuentra satisfecho, tal como lo manifiesta Venegas (2016)
que una empresa esté debidamente constituida, permitird que obtengan mejores
beneficios al adquirir cualquier producto o servicios. La experiencia demuestra que
los clientes constituidos como personas juridicas tienen mayores exigencias y por lo

tanto, lograr su satisfaccion genera mas esfuerzo.

47



Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre comunicacién con el
posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote -
2020.

En la tabla 9, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.320, lo que nos indica una baja correlacion positiva, con un nivel de significancia
menor al 1% (p< 0.01), lo que significa que la comunicacién contribuye generando
posicionamiento en el broker Conecta Corredores de Seguros SAC en Chimbote,
esta situacion coincide con Villon (2017) quien sefiala que en la empresa del sector
turistico, las nuevas formas de comunicacion pueden llegar a mantener excelentes
relaciones con los clientes ya que facilitan la gestion y prestaciones de servicios
posicionandose en la mente del consumidor. También nos permite corroborar en
parte lo dicho por Ries y Trout, (2001) quienes sostienen que las redes sociales han
cambiado el mundo, ofrecen nuevas formas de comunicaciones eficaces y
eficientes, a la hora de interactuar entre personas o clientes y empresas, lo que
favorece la comercializacion de cualquier producto o servicio, sin embargo, cabe
resaltar que estas redes son provechosas, pero a su vez también repercuten de
negativamente si no son bien utilizadas. La experiencia sefiala que los efectos
positivos de la comunicacién son evidentes ya que mejora la competitividad de la
organizacion, asi como la forma en que se puede adaptar a los cambios que se
produzcan en su entorno, con el fin de conseguir los objetivos que se hayan

propuesto inicialmente.

Objetivo especifico 4: Considerar la relacion entre promocion con el
posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote -
2020.

En la tabla 11, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.420, lo que nos indica una moderada correlacion positiva, con un nivel de
significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que significa que la promocion contribuye

generando un buen posicionamiento del broker Conecta Corredores de Seguros SAC
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en Chimbote, esta situacion coincide con Castrejon (2016) Al posicionar una marca
se logra facilitar la promocion de los productos asociados a las marcas, asi como el
reconocimiento de ésta por los consumidores, lo que en consecuencia, provocara
indudablemente un incremento en las ventas y la recomendacion de voz a voz por
parte de los seguidores de la marca. También podemos mencionar la teoria de Ries
y Trout, quien sefiala En muchas ocasiones la promociones en la préctica son
olvidados al aplicar un buen marketing y no deberia ser asi, ya que es indispensable
para gue un negocio tenga éxito con sus productos. La experiencia sefiala que los
efectos positivos de la promocion son evidentes ya que mejora la competitividad de
la organizacion, asi como la forma en que se puede adaptar nuevas formas de

mejorar el servicio con la finalidad de aumentar las ventas.

Objetivo especifico 5: Demostrar la relacion entre la publicidad con el
posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote -
2020.

En la tabla 13, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.752, lo que nos indica una alta correlacién positiva, con un nivel de significancia
menor al 1% (p< 0.01), lo que significa que la publicidad contribuye generando un
buen posicionamiento en la empresa Conecta Corredores de Seguros SAC en
Chimbote, esta situacion coincide con Coto (2008) quién indica que el marketing
digital es mucho mas que publicidad digital en internet. La experiencia sefiala que
los efectos positivos de la publicidad son evidentes ya que mejora la credibilidad de
la organizacion, asi como la forma en que se puede informar sobre las bondades de
los servicios o productos que se ofrecen, con el fin de conseguir los objetivos que

se hayan propuesto inicialmente.
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Objetivo especifico 6: Detallar la relacion entre la comercializacion con el
posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote -
2020.

En la tabla 16, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.643, lo que nos indica una moderada correlacion positiva, con un nivel de
significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que significa que la comercializacion
contribuye generando un buen posicionamiento en la empresa Conecta Corredores
de Seguros SAC en Chimbote, esta situacion coincide con Bedon(2018) quien
seflala que en toda empresa es de vital importancia el buen manejo de la
comercializacion y distribucién de productos o servicios. También podemos
mencionar la teoria de Ries (2015), quien sefiala que aplicando una buena logistica
y demas actividades que implica esta, aseguramos con facilidad la culminacion de
la venta de un determinado producto o servicio. La experiencia sefiala que los
efectos positivos de la comercializacion son evidentes ya a simple vista genera un
impacto positivo a los clientes, asi como la forma en que se atraer la fidelizacion de

los consumidores, con la finalidad de cumplir los objetivos.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing digital y
Posicionamiento del Broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote —
2020.

En la tabla 18, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.430, lo que nos indica una correlacion positiva moderada, con un nivel de
significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que significa que el marketing digital
contribuye al buen posicionamiento de la empresa Conecta Corredores de Seguros
en Chimbote, esta situacion coincide con las conclusiones de Caballero y Monsefa
(2017) quien sefala que en empresa La Revista Claudia de Trujillo el plan de
marketing digital mejoré de manera directa el posicionamiento de la Revista
Claudia, en el distrito de Trujillo, incrementando las visitas de nuestra pagina web

y redes sociales en un porcentaje. También podemos mencionar a la editorial Vertice
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(2010), sefialando que las nuevas tecnologias a través del uso del internet permiten
intercambiar informacion con los clientes, generando un vinculo a través de las
interacciones, lo que conlleva que los clientes conozcan la marca, estén informados.
La experiencia sefiala que un buen marketing digital genera grandes cambios
positivos para la empresa, permite una mayor satisfaccion por parte de los clientes,
logrando la recomendacion de voz a voz y por lo tanto generando que la empresa de

posicione en la mente del consumidor.
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9. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones:

Primera: Se identifico que el nivel del marketing digital que se aplica en el broker
Conecta Corredores de Seguros SAC en la ciudad de Chimbote, es de un nivel
medio, representado por el 39.1 % de los clientes, observandose un comportamiento
variado con las dimensiones de la variable, como son comunicacion, promocion y
publicidad con una percepcién del 0.9% ,53.6% y 42.7% respectivamente, gracias
al proceso de baremacion, obteniéndose ademas dentro de ese nivel medio que mas

de la cuarta parte de los clientes (35.45%), tienen instruccidn superior universitaria.

Segunda: Se identifico que el nivel de posicionamiento de la empresa Conecta
Corredores de Seguros SAC es de un nivel medio, representado por un 49.1% de los
clientes del broker Conecta Corredores de Seguros SAC, observandose un nivel
variado en el comportamiento de las dimensiones de la variable, como son, personal
y servicio con un 39.1% y 40.0% respectivamente, con excepcion de la dimension
imagen de la empresa, que representa un nivel bajo, segin percepcion de 40.9% de

los clientes del bréker Conecta Corredores de Seguros SAC en Chimbote 2020.

Trecera: Se comprobd la relacion entre la dimension comunicacion y la variable
posicionamiento con un nivel de significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que nos
indica que hay una relacion muy significativa, aceptandose la relacion entre la
dimensién comunicacién y la variable posicionamiento. También el valor de
Correlacion de Rho Spearman de 0.320, nos indica que hay una baja correlacion

positiva entre la dimension y la variable.

Cuarta: Se comprobd la relacion entre la dimension promocion y la variable
posicionamiento con un nivel de significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que nos
indica que hay una relacion muy significativa, aceptandose la relacion entre la

dimensién promocidn y la variable posicionamiento. También el valor de
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Correlacion de Rho Spearman de 0.420, nos indica que hay una moderada

correlacion positiva entre la dimension y la variable.

Quinta: Se comprobd la relacion entre la dimension publicidad y la variable
posicionamiento con un nivel de significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que nos
indica que hay una relacion muy significativa, aceptandose la relacion entre la
dimensiéon publicidad y la variable posicionamiento. También el valor de
Correlacion de Rho Spearman de 0.752, nos indica que hay una alta correlacion

positiva entre la dimensién y la variable.

Sexta: Se comprobd la relacion entre la dimensién comercializacion y la variable
posicionamiento con un nivel de significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que nos
indica que hay una relacion muy significativa, aceptandose la relacion entre la
dimension comercializacion y la variable posicionamiento. También el valor de
Correlacion de Rho Spearman de 0.643, nos indica que hay una moderada

correlacion positiva entre la dimensién y la variable.

Sétima: Se comprobd la relacion entre la variable marketing digital y la variable
posicionamiento con un nivel de significancia menor al 1% (p< 0.01), lo que nos
indica que hay una relacion muy significativa, aceptandose la relacion entre la
variable marketing digital y la variable posicionamiento. También el valor de
Correlacion de Rho Spearman de 0.430, nos indica que hay una moderada

correlacion positiva entre la dimension y la variable.

53



Recomendaciones:

Primera: Se recomienda a los empresarios empezar su proceso de actualizacion y
perder el miedo antes las nuevas tendencias de globalizacion que exigen que todos
los negocios tengan que estar en internet para poder existir, sobrevivir y triunfar en
el mercado, destacando con buenas estrategias para generar confianza en los
clientes, novedades, rapida atencién y sobre todo buenos precios ya que tienen

frente a ellos un gran mercado por explotar.

Segunda: Se recomienda también hacer participe a los clientes reales vy
potenciales de la empresa, a expresar sus dudas y recomendaciones que estos
puedan sugerir en torno a sus experiencias con los productos de esta. Ya que segun
los resultados de la encuesta el broker Conecta Corredores de Seguros SAC toma
en cuenta las recomendaciones y sugerencias de sus clientes reales y potenciales.
Por lo tanto, se debe tomar en cuenta las opiniones de los clientes para poder

construir una mejor relacion permanente con ellos.

Tercera: Se recomienda empezar el proceso de familiarizacidn entre la empresa y
el cliente mostrandole la gama de productos y beneficios que ofrecerian si uno
accede a sus portales web, brindandoles o motivandoles a revisar sus sitios web y
sus catalogos con ofertas mas interesantes y accesibles de lo comun, creando esa

cierta curiosidad o interés por animarlos a probar estos medios.

Cuarta: Se recomienda mas que todo disciplina y perseverar en nuestros portales,
mantenerlos actualizados y siempre con informacién nueva y frecuente, para
mantener el trafico en ellos y no desanimarse al comienzo con las pocas ventas ya
que esto tarde o temprano va a despegar y entonces los pioneros seran los que tengan
la ventaja por ser ya conocidos y saber el movimiento del negocio online, siempre

tratando de mostrar la diferencia y beneficio de usar estos medios.
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Quinta: Se recomienda reforzar el servicio post venta, y dar facilidades para
que el cliente exprese su opinidn, asi mejoraremos nuestra experiencia de compra,
fidelizando clientes y obteniendo buenas referencias asi nuestras ventas

aumentaran y tendremos clientes satisfechos y comprometidos.

Sexta: Se recomienda desarrollar otra investigacion mas a fondo sobre como
penetrar con estrategias de ventas y marketing digital. Por lo tanto, es indispensable
que el servicio cumpla con estos requisitos, ya que la empresa tendria una fuerte

ventaja competitiva frente a sus clientes y a su competencia.
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12. Anexos y Apéndice

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
Objetivo general:
1. Determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento del Broker Conecta Corredores de
Seguros SAC, Chimbote,2020.
Hi: Existe relacion
Objetivos especficos: Zl_gr)tlf:catlva e.nt_re el n.warretlgg: La investigacion que se realizara
MARKETING . cudl es la relacis 2 Determinar el nivel de aplicacion del Marketing blr?jLZr éozgzg?::ejggrzs dee es de tipo correlacional y disefio
DIGITAL Y ctuales gre alef)n Digital del bréker Conecta Corredores de Seguros ] de corte transversal no
POSICIONAMIENT | ¢! marketing digital SAC, Chimbote,2020. Seguros SAC, Chimbote,2020. experimental para conocer la
O DEL BROKER yposicionamiento | 3 Establecer el nivel de aplicacion  del ) _ relacion o grado de asociacion
CONECTA del Broker Conecta Posicionamiento del broker Conecta Corredores de | Ho:  No  existe  relacion que existe entre las dos variables
CORREDORES DE Corredores de Seguros_ SAC, Chlm_bote,2020. o entre el marketing digital y el mediante la utilizacién de una
Seguros SAC, 4. Determinar la relacion entre comunicacion con el | posicionamiento del  broker .
SEGUROS SAC, Chimbote.2020? posicionamiento del bréker Conecta Corredores de | conecta  Corredores e | CMCUESta due se haran a la
CHIMBOTE,2020. ' ' Seguros SAC, Chimbote,2020. himbote 202 poblacion de 308 clientes del
5 Considerar la relacion entre la promocién con el Seguros SAC, Chimbote,2020. bréker Conecta Corredores de
posicionamiento del broker Conecta Corredores de Seguros SAC, Chimbote,2020.
Seguros SAC, Chimbote,2020.
6. Demostrar la relacion entre la publicidad con el
posicionamiento del broker Conecta Corredores de
Seguros SAC, Chimbote,2020.
7. Detallar la relacién entre la comercializacién con el

posicionamiento del broker Conecta Corredores de
Seguros SAC, Chimbote,2020.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
COMUNICACION Redes sociales 01
Método de recolectar datos para que la
empresa tenga contacto con las personas Pagina Web 02 - 04
y puedan obtener informacion concreta. E-mail 05
MD es la construccion de Es la aplicacion de las PROMOCION Oferta 06
conciencia y promocion de estrategias de Instrumento fundamental del marketing
una marca usando todos comercializacion llevadas con el que la compafiia pretende Descuento 07
los canales digitales a cabo en los medios transmitir las cualidades de su producto
MARKETING . . - . )
disponibles: Web, SEO digitales, por lo que el a sus clientes, para que éstos se vean Incentivo 08
DIGITAL . .. . ..
SEM, SEO, smartphones, marketing digital mejora impulsados a adquirirlo.
mercados moviles (Google la comercializacion de PUBLICIDAD Campaftas publicitarias 09
Play, Apple Store), sus productos y servicio Divulgacion de anuncios comerciales
. . ) Videos Promocionales 10
marketing por email, para que informen las bondades de un
banners publicitarios producto o servicio hacia un publico Publicidad en diarios "
online y social media. especifico digitales
Chris (2016) COMERCIALIZACION Puntos de venta 12
conjunto de funciones y actividades que 13-14
desarrollan con facilidad una venta de Canales de distribucién 15-16

un determinado producto o servicio
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

VARIABLE DEFINICION DEFINICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS
PERSONAL Capacitacion 17
Personas que trabajan en un Experiencia 18-19
mismo organismo, Desempefio 20-21
dependencia, fabrica, taller, Competencia 22
Refiere que se llama  Se refiere a la forma en que un etc
posicionamiento:  5roqycto esta definido por los SERVICIO Calidad 23
POSICIONAMIENTO A la referencia del lugar . . I
que en la percepcion consumidores en atributos, el| Tareas desarrollas por una AmDientes 54
mental de un cliente 0 [lugar que ocupa en la mente de |organizacion o empresa para
consumidor tiene una 45 consumidores respecto a los | satisfacer las exigencias de Infraestructura 25 _ 26
marca lo que constituye la ) ]
principal productos competidores. Cada los clientes
diferencia que existe entre empresa tiene que conocer IMAGEN Prestigio y experiencia 27
este y Su COMPpetencia. lysnge ests posicionada en la| p i6 i i0i
o . ercepcion del consumidor Prestigio 28 — 29
Editorial Vértice (2008) P ) P ’
mente de los consumidores de un producto, marca, Organizacion 30
negocio o persona que 31-36

puede 0 no corresponderse

con realidad

Actividades
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1.3.

ANEXO 2. CUESTIONARIO

Cuestionario

Encuesta para medir la relacion entre las estrategias de marketing digital y
posicionamiento del bréker Conecta Corredores de Seguros SAC.

Instrucciones: Puede escribir o marcar con una (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente.
Marque s6lo una alternativa segun sea el caso, se le recomienda responder con la mayor
sinceridad posible. Si necesita ayuda puede solicitarlo a la persona encargada. Gracias.
Marque de acuerdo al siguiente cuadro

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
.  DATOS GENERALES
1.1. Sexo:
1) Femenino ()
2) Masculino ()
1.2. Edad:
1) De 18 a 25 afios ( )
2) De 26 a 33 afios ()
3) De 34 a4l afios ()
4) Més de 49 ()
Grado de Instruccion:
1) Primaria ()
2) Secundaria ()
3) Superior Técnica ()
4) Superior Universitaria ()
1.4. Personeria:
1) Persona Natural ()
2) Persona Juridica ()
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V.I. MARKETING DIGITAL

1. ¢Usted ha encontrado anuncios Conecta Corredores de Seguros SAC
en las redes sociales promocionando sus productos?

2. ¢Usted forma parte de la comunidad digital de Conecta Corredores
de Seguros SAC. en la red social?

3. ¢Sabe usted si Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con una pagina
web donde oferta y promociona los productos que brind?

4.; Considera Ud. que el disefio y estructura del sitio web de S Conecta
Corredores de Seguros SAC contribuye para encontrar lo que necesita?

5. ¢Ha recibido usted algun email, promocionando los servicios de Conecta
Corredores de Seguros SAC?

6. ¢Considera que Conecta Corredores de Seguros SAC ha establecido
ofertas promocionales para introducir en el mercado los nuevos productos
que ofrece?

7. ¢Usted cree que los descuentos que realiza Conecta Corredores de Seguros
SAC en algunos talleres se diferencia visiblemente de la competencia?

8. ¢A su criterio, Conecta Corredores de Seguros SAC incentiva a sus
clientes con descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones asi
fidelizarlo?

9. ¢ Cree usted que Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con
campafias de publicidad por internet?

10. ¢Ha tenido oportunidad de observar algin video promocional por la web
de Conecta Corredores de Seguros SAC?

11. ;Ha tenido acceso de ver publicidad en diarios digitales u online las
ofertas que ofrece Conecta Corredores de Seguros SAC?

12. ¢Existe diversos puntos de venta que promocionen y ofrezcan los
productos de Conecta Corredores de Seguros SAC?

13. ¢Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con una diversidad de
canales de distribucion para ofertar sus productos?

14. ; Usted considera que Conecta Corredores de Seguros SAC ha distribuido
puntos de venta ofertando los productos que ofrece en todos los segmentos
de la poblacion?

15.;Conecta Corredores de Seguros SAC se caracteriza por dar preferencia a
sus mejores clientes?

16. ¢ Conecta Corredores de Seguros SAC ha establecido una plataforma de
compra y pagos virtual, dinamizando asi sus transacciones?
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V.D. POSICIONAMIENTO

17. ;Considera que en Conecta Corredores de Seguros SAC el personal se
encuentra debidamente capacitado?

18. ¢El personal de Conecta Corredores de Seguros SAC se caracteriza por
su experiencia y prestigi?

19. ¢Cree usted que Conecta Corredores de Seguros SAC le brinda
confianza, honestidad y transparencia?

20. ¢Usted cree que el desempefio de los empleados Conecta Corredores de
Seguros SAC resalta porque busca estimular el interés de los clientes por sus
producto?

21. ;Cree usted que la empresa Conecta Corredores de Seguros SAC toma
en cuenta las opiniones de sus cliente?

22. ¢Usted percibe que los vendedores de Conecta Corredores de Seguros
SAC son competentes mostrando compromiso y entusiasmo en sus
actividades?

23. (A su criterio la calidad de Conecta Corredores de Seguros SAC
sobresale entre otras empresas aseguradoras?

24. ;Cree usted gue los servicios que ofrece la empresa cumplen con
estandares de servicio?

25.¢Los diversos ambientes de Conecta Corredores de Seguros SAC se
caracterizan por su comodidad, ergonomia, ventilacion, etc. favoreciendo la
experiencia de compra?

26. ¢La infraestructura de Conecta Corredores de Seguros SAC sobresale
frente a otras empresas aseguradoras?

27. ¢Usted considera que Conecta Corredores de Seguros SAC se caracteriza
por su prestigio y experiencia frente a otros bréker del sector asegurador?

28. ;Cree usted que el prestigio de Conecta Corredores de Seguros SAC ha
favorecido en su posicionamiento frente a la competencia.

29. ¢Conecta Corredores de Seguros SAC es reconocida en la ciudad de
Chimbote?

30. ¢La organizacion de Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con
una mision y vision debidamente establecida?

31. ¢El personal administrativo de Conecta Corredores de Seguros SAC
demuestra estar organizado para brindar una solucidn rapida a los problema?

32. ¢Ladisciplina es uno de los valores que caracteriza a Conecta
Corredores de Seguros SAC?

33. ¢ Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con diversas actividades
complementarias, diversificando asi sus oferta?
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34. ;Conecta Corredores de Seguros SAC cuenta con un plan y programas
debidamente estructurados?

35. ¢ Conecta Corredores de Seguros SAC ha establecido diversas ofertas de
orden econdémico captando asi un mayor nimero de clientes?

36. ¢Ud. consulta a amigos o se toma el tiempo de informarse un poco antes
de adquirir un seguro?

37. ¢Ud. compara caracteristicas y precios entre las empresas online del
sector asegurador?
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ANEXO 3.
BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO VARIABLE MARKETING DIGITAL
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ANEXO 4: ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Variable Marketing digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en
los elementos tipificados

N de elementos

,845

,829

16

Variable Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en
los elementos tipificados

N de elementos

,801

1773

21
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Anexo 5

Planilla de juicio de expertos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORANO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seloccionado para evaluar ¢l instrumento Cuestionario que hace parte dle
la investigacion titulada: “Marketing digital y posicionamlentn del broker Conectn Corredores de
Seguros SAC, Chimbote, 2020" [a evaluaciin de los instrumentos s de gran relevancia para lograr gue sean

vilidos v que los resultados obtenidos a partir de &tos scan utilizados eficientemente;

aportando tanto a la

claboracion de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos st valiosa colaboraciin

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: JAIME FLORIAN GONZALES
FORMACION ACADEMICA: CONTADOR PUBLICO COLEGIADO CERTIFICADO
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: GERENCIA FINANCIERA

TIEMPO 19 ANOS CARGO ACTUAL: GERENTE FINANCIERO

INSTITUCION: CONECTA CORREDORES DE SEGUROS SAC

Objetivo de la investigacion:
Determinar ta relacién entre ¢l Marketing digital y Posicionamlento del broker Conecta Corredores de
Seguros SAC, Chimbete ~2020.
De acucrdo con los siguicntes indicadores califique cada uno de los ftems segin corresponda,

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con ¢l criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimensidn.
Los items que pertenccen a | 2. Bajo nivel -Los ftems miden algin aspecto de la dimensidn pero
una misma  dimension | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimensidn total.
hastan  para obtener  la | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos [tems para poder evaluar
medicién de ésta la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD 1. No cumple con ¢l critenio | -El {tem no ¢s claro
El item s¢ comprende | 2 Bajo nivel El item requiere bastantes modificaciones o uma
ficilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacion muy grande en ¢l uso de las palabras de
sintdctica y seméntica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacidn de las

mismas,

-Sc requicre una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item,

-El ftem ¢s clarv, tiene semdntica v sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con ¢l eriterio | -El ftem no tiene relacion logica con la dimensién,
El item tiene relacién logica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion tangencial con la dimensitn.
con la dimension o | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacion moderada con la dimension
indicador  que  estd [ 4. Alto nivel que cstd midiendo.

-El {tem se encuentry completamente relacionado con la

midiendo.

dimensidn que estd midiend,
RELEVANCIA 1. No cumple con ¢l eriterio | -El item puede ser climinado sin que se vea afectada la
El jtem es esencial o | 2. Bajo nivel medicion de la dimension.
imponante; s decir, debe | 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro ftem puede
ser incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste,

-El item es relativamente importante,
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TiTULO DE LA TESIS: “N
MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

DIMENSION Qo

o haccontrado®  clos Conecta
o aresdeSegpuros  Cen las redes
| sociales promocionand s producios?

| {Usted forma pan wnunidad dig
Conecta Comredores  Seguros SAC. en
social?
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SAC curnta 0 una pagina web donde of
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Lonmdera Ul que el disefio ¥ estructura
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_irterper? i
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% g:y;\r'msmw SAN "’éﬁ?
RECTORADO ACADEMICO
lg\.si‘u'lgm DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ILA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANIL DE JUICI EXPE

:1":‘::’::: Usted ha sido seleccionado para evahuar el instrusento: Cuestionario que hace parte de
ulada: “Marketing digital y posicionamicnto del bréker Conecta Corredores de
f::::*slﬁc, Chimbote, 2020° L cvaluscin de los instrumentos es de gran relevancia para logras quc <3

¥ que los resultados ohienidos a partir de &tos sean wiilizados eficientements; apostando tanto a 1
clsboracin de as Tesis como de sus uplicacionss. Agradecemes su valioss colaborackén.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: VICENCIO GILIO OSCAR
FORMACION ACADEMICA: ADMINISTRACION DI EMPRESAS
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: ADMINISTRATIVA
TIEMPO |5 AROS CARGO ACTUAL: GERENTE ADMINISTRATIVO

INSTITUCION: GROSAL SRL
Ohbjetivo de ln investigacion:

Determinar ta relacida cotre € Marketing digital y Posicionamiento del bréker Canesta Ca
Seguros SAC, Chimbote ~ 2020.

m““mlmdyimh%wﬁﬂm”m&hlm@m

rredores de

Wm CALIFICACION INDICADOR
lm:c'ENCIA 1. No camgpie oo ol criterio mmnmwﬁmmnﬂirhw
s fems que pertoncost 3 2. Bago mivel Las items miden algin aspectn de la dimensibn pero
misma  dimenside | 3, Moderado nivel mwodﬂmhdhmw.

h‘“‘"‘_ para  obtener 1o | 4. Allo nivel, -Scdehmhmmdmhmpmmum
medicidn de ésta, tn dimensite cospictamente.

-1 0 oS son
CLARIDAD .o cample con el criwio | -E} ftem 00 ¢5 <k
El e s comprende | 2. Bajo mivel ! iem requices bestantes medificaciones o und
ficilmente, es decir ® 3. Moderado wivel modificacién muy gramde en o uso de i palbeas de
sintiictica y semdntica soa | 4, Alto vl acucedo con su significado @ poc [ ondenaciin ée 1
adecundas. mismas.

e requicee una modificacide. muy espocifics &

de dos términas del leem.

JF] it es charo, tiene semintica simiaxis adecuada
Jogica con Ja danensicn.

COHERENCIA 1. No cumgle coa ¢l aitenio “El item 1 tiene relacion
El ftem ticne relacion l6gica | 2. Bajo nivel -Elizmﬁawmnhﬁhmgmﬂmhdimﬂm
con la dimensibn © 3. Moderado nivel -Bmﬁwmtdslbom&mdlmhdhnwiﬁa
indicador que esth | 4. Ao nived que esth midiendo,
midiendo. ﬂm:mwmmh
dimessin que esta midicado,
RELEVANCIA 1. Teo cumgie 0on el criteric -B@Mmdﬁ!‘mﬂohqxummu
El jtem es eseacial © 2. Bajo nivel mdmhi‘:laanmim.
ws decir, debe 3, Moderado nivel -Elh_emmdg-nk_wmhmmlwm
ser includdo. 4. At nivel wmdqmbbwngdcm
L151 iem o relotl vmments Tmpoetnnts. =
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Calificar de 1 2 4 puntes,
~ ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS st

OBSERVACIONES

ElinammwmknehmmﬁmmclnsypuimquclmM

Las ftems permiten el Jogro del objetivo de b investigheitn.

Lullm&hdﬂdbuldmmhmbﬁuym&

B3 B L e

£l mimero e ifems es suficleme pim rocoger 1 Infamadian, En cawo de st megiive £
respuestn, sugiers los items o 28adir,

Hoydgm:dmmlhqnbmmdxlmmuoymfwcnhu

VALIDEZ

APLICABLE

SiX

~ APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

SiX

CERD

Validado por: oy

]Fmomuzozn

Telédono: 043 658 389

Email-OSCAR VICENCIO@GROSAL COM
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