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RESUMEN 

En todas las empresas públicas y privadas   relacionadas con la visión de 

marketing se posesiona el nivel de empoderamiento de bienes y servicios útiles 

en bien de la organización. Es el caso Caja Municipal de Arequipa agencia 

Bolognesi - Juliaca, 2024. Para el desarrollo de esta investigación hemos 

coadyuvado una metodología mixta involucrados en enfoque cuantitativo, 

deductivo, aplicativo. El acopio de datos hemos empleado el cuestionario 

estructurado. Para hallar la confiabilidad utilizamos análisis Alfa de Cronbach con 

0,780 (78%) indica consistencia de aplicabilidad del instrumento (cuestionario), 

según análisis estadístico Rho de Spearman. Deducimos, existencia relación 

directa de marketing digital y posicionamiento de la marca de 0, 302 (30,2%), 

significa correlación positiva bajo la contrastación de Tau-b de Kendall cuyo 

resultado fue P = 0,000 menor al Alfa 0,05, indica relación compartida de 

variables de nuestra investigación.  

 
Palabras clave: marketing, digita, posicionamiento, ahorro y crédito. 
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ABSTRACT  

The objective of this research is to find the relationship between digital 

marketing and positioning in the Municipal Savings and Credit Fund of Arequipa 

Sociedad Anónima agency Bolognesi - Juliaca, 2024, the quantitative approach, 

deductive method, application type, the research design that was used was non-

experimental cross-sectional research, to collect the data the survey technique 

was used and the instrument that was applied was the questionnaire, in the 

reliability of the instrument the use of the Cronbach's Alpha statistical analysis 

was made, it gave 0.780 (78%) which means that the internal consistency of the 

instrument (questionnaire), acceptable. According to Spearman's Rho statistical 

analysis, the relationship between digital marketing and brand positioning is 

0.302 (30.2%), which means it has a low positive correlation and the Kendall Tau-

b hypothesis contrast statistical analysis has a result of 0.000 which is less than 

the Alpha 0.05 that there is a relationship between digital marketing and 

positioning. Conclusion, the correlation result of 0.302 (30.2%) according to 

Spearman's Rho statistic, and with a P-value of 0.000 which is less than Alpha 

0.05, calculated with Kendall's Tau-b statistic, it was concluded that it is significant 

between the variables digital marketing and positioning. 

Keywords: Digital Marketing and Positioning. 

 

 

 

 

 

  



xii 

INTRODUCCION  

 

Nuestra investigación enfocada en el desarrollo de la entidad económica privada 

Caja Municipal Ahorro y Crédito Arequipa con su establecimiento filial en la 

ciudad Juliaca, 2024 ha tenido planificado un objetivo claro y preciso de 

encontrar en línea horizontal relación de convivencia de marketing digital y 

posicionamiento de marca económico según su trayectoria dimensional con el 

empleo tecnológico de marketing digital que ha tenido un empoderamiento 

sumamente importante demostrado como una  agencia explosiva en la plaza  

Bolognesis de Juliaca con una habilidad sofisticada por sus empleados 

altamente especializado  en finanzas de alto nivel de formación académica con 

mucha responsabilidad.  

 

El estudio está dosificado en seis capítulos:   

Capítulo I, presenta el problema. 

Capítulo II, objetivos. 

Capítulo III, marco referencial y conceptual equilibra el posicionamiento de la 

marca. 

Capítulo IV, hipótesis. 

Capítulo V, metodología aplicada, determinación de  la muestra. 

Capítulo VI, resultados obtenidos en base a datos reportadas mediante   las 

encuestas y versiones orales a través de las observaciones. 

Finalmente, las conclusiones, recomendaciones y anexos. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1.  Planteamiento del problema 

La Caja Arequipa ha sido autorizado su funcionamiento en la ciudad de 

Juliaca siendo accionista principal Municipio Provincial de Arequipa, iniciando las 

operacionales 10 de marzo de 1986 con el único fin de beneficiar a la población 

de la región de Puno.  

En 2024, las Cajas Municipales enfrentan un entorno global altamente 

competitivo y tecnológicamente avanzado a través de marketing digital es 

esencial para mantener su relevancia y mejorar su posicionamiento. Estas 

instituciones financieras, que tradicionalmente han operado a nivel local o 

regional, deben adaptarse a las demandas del mercado digital entrar en el 

mercado competir con bancos más grandes y fintechs. La digitalización 

financiera ha impetrado con sus clientes como unas herramientas tecnológicas 

de marketing para mejorar su visibilidad y eficiencia operativa. 

En Perú, las Cajas Municipales están enfrentando un contexto desafiante 

en 2024, en el que la línea se ha convertido factores determinantes para adoptar 

y optimizar en actividades financieras aún se encuentran rezagados en cuanto a 

la implementación de tecnologías digitales avanzadas, lo que limita su capacidad 
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para competir con bancos comerciales han consolidado una fuerte presencia 

digital. 

En Puno, con una población diversa y mayormente rural, la brecha digital 

es aún más pronunciada, que dificulta integrar un enfoque principalmente local, 

deben adaptarse a las tendencias globales para lograr un posicionamiento 

competitivo en un contexto donde las fintechs y los bancos tradicionales ya están 

ganando terreno, especialmente entre los jóvenes y los usuarios más 

tecnológicos. El uso limitado de plataformas digitales en zonas rurales y la falta 

de capacitación adecuada para el personal y los usuarios presentan obstáculos 

adicionales. 

Méndez (2011), en su estudio ha realizado el posicionamiento de la Caja 

Municipal como agencia en la plaza Bolognesi - Juliaca, 2024 enfrenta el uso 

limitado de plataformas digitales en zonas rurales y la falta de capacitación 

adecuada para el personal y los usuarios presentan obstáculos adicionales.  

Es importante realizar estudio de su empoderamiento mediante el empleo 

de esta empresa financiera en el ámbito de la ciudad de Juliaca.  

 
1.2.  Formulación  

1.2.1. Problema general 

¿Cómo repercute relación marketing digital y posicionamiento Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

P.E.1. ¿Cómo prevé conectividad la Caja Municipal Ahorro y Crédito Arequipa la 

agencia Bolognesi - Juliaca, 2024? 

P.E.2. ¿Qué estrategias digitales fija posicionamiento de Caja Municipal Ahorro 

y Crédito Arequipa la agencia Bolognesi en Juliaca, 2024? 
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P.E.3. ¿Cómo prevé la técnica de comunicación asertiva posicionamiento Caja 

Municipal Ahorro y Crédito Arequipa la agencia Bolognesi Juliaca, 2024? 

 
1.3.  Justificación  

La investigación muestra como sostén teórico comprender herramienta digital en 

el posicionamiento de esta institución financiera, y cómo contribuir su 

sostenibilidad en tiempos de globalización. La justificación teórica el enfoque 

explica actividad del marketing digital financiero, así como la necesidad que las 

Cajas Municipales adapten sus modelos de negocio a las tendencias actuales 

para asegurar su crecimiento y relevancia. 

La justificación practica en línea son temas relevantes para la agencia 

Bolognesi - Juliaca. En actualidad, especialmente considerando los avances 

tecnológicos ha transformado en el comportamiento de los consumidores. A nivel 

práctico, el trabajo de investigación tiene una alta pertinencia y aplicación, ya 

que pretende ofrecer soluciones tangibles y estrategias aplicables para que las 

Cajas Municipales mejoren su competitividad, optimicen su visibilidad y fidelicen 

a sus clientes en un contexto financiero cada vez más digitalizado. 

La justificación metodológica del presente trabajo de investigación sobre 

Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca. Tiene como propósito 

garantizar que el enfoque elegido permita obtener resultados válidos, relevantes 

y aplicables para mejorar la competitividad de estas instituciones en un entorno 

financiero digitalizado. La selección de la metodología adecuada de calidad y la 

aplicabilidad dado que investigación se centra un campo dinámico y en constante 

evolución como es el marketing digital, y en un sector tradicional como el de las 

Cajas Municipales. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

Identificar relación marketing digital y posicionamiento Caja Municipal de Ahorro 

y Crédito Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

H.E.1. Determinar previsión de conectividad Caja Municipal Arequipa agencia 

Bolognesi Juliaca, 2024. 

H.E.2. Identificar estrategias digitales el posicionamiento Caja Municipal 

Arequipa agencia Bolognesi Juliaca, 2024. 

H.E.3. Analizar la técnica de comunicación asertiva de posicionamiento Caja 

Municipal Arequipa agencia Bolognesi Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1.  ANTECEDENTES  

  3.1.1. A nivel Internacional 

González & Martínez (2021), trabajo: “Estrategias de impacto de marketing 

digital del SEO comercio electrónico, México#”. Objetivo: investigar estrategias 

de impacto de marketing digital del SEO comercio electrónico México. 

Descripción: a través de un análisis de 50 empresas mexicanas de comercio 

electrónico, los autores identificaron que el SEO como herramienta de Google. 

Además, importancia la estructura enlaces internos. Sin embargo, muchas 

empresas enfrentan barreras como implementar adecuadamente estrategias. 

Las empresas que han superado estos obstáculos han observado un aumento 

significativo en el tráfico web y en la conversión de visitantes a compradores. 

Concluyendo que el SEO es una herramienta esencial para el posicionamiento 

web en el comercio electrónico en México. Las empresas con mayores 

inversiones en SEO han experimentado un mejor desempeño en términos de 

tráfico y ventas. Las barreras principales para la implementación de estrategias 

SEO efectivas son el conocimiento técnico y los recursos limitados. 
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Silva & Oliveira (2020), Tesis. “Influencia de redes sociales en la determinación 

de marca en Brasil. Descripción: plataforma de Instagram, Facebook y Twitter 

intervienen directamente en la expansión de sectores de moda, tecnología y 

alimentos, los autores concluyen no solo sirven para mejorar la visibilidad de la 

marca, sino que también son herramientas clave para fortalecer el SEO social. 

Las marcas que mantienen una comunicación constante con sus seguidores y 

usan contenido interactivo (como concursos, encuestas y contenido generado 

por el usuario) han experimentado un mejor posicionamiento en motores de 

búsqueda para integrar las estrategias redes sociales con el SEO para lograr un 

mayor impacto en el posicionamiento online. En sus hallazgos determinaron que 

las marcas brasileñas que gestionan activamente sus redes sociales logran un 

mejor posicionamiento digital. el SEO social, derivado de la interacción en redes 

sociales, es crucial para mejorar la visibilidad online.  

López & Pérez (2019), Investigación:  Marketing digital y posicionamiento 

SEO en el turístico Argentina: Descripción: el estudio analiza cómo  Argentina 

utiliza marketing digital y el SEO para mejorar su posicionamiento en línea, con 

un enfoque en la postpandemia. A través de entrevistas con agencias de viajes, 

hoteles y operadores turísticos, los investigadores descubrieron la influencia de 

Google My Business y TripAdvisor para recuperar su posicionamiento más 

rápidamente después de la crisis sanitaria. Además, se destacó el uso del 

marketing de contenidos (blogs, guías turísticas y videos promocionales) como 

una herramienta efectiva para atraer turistas. A pesar del crecimiento digital, 

algunas empresas enfrentan dificultades debido a la competencia global y la falta 

de recursos para estrategias de marketing a gran escala. Determinando que el 

SEO local y la optimización de perfiles en plataformas como Google My Business 
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y TripAdvisor son fundamentales para el posicionamiento en el sector turístico. 

El marketing de contenidos, especialmente relacionado con experiencias 

turísticas y destinos, es clave para mejorar la visibilidad online. Las empresas 

turísticas que implementan estrategias digitales adecuadas logran una 

recuperación más rápida tras la pandemia, aunque la competencia global sigue 

siendo un desafío. 

Cárdenas & González (2020), Trabajo: “Marketing digital y SEO en la 

industria del software en Chile”. Descripción: estudio de caso en empresas 

tecnológicas que enfocan cómo las empresas de la industria del software en 

Chile utilizan esta tecnología para mejorar su posicionamiento en varias 

empresas tecnológicas en Santiago, los investigadores encontraron que el SEO 

es crucial para mejorar la visibilidad en línea, especialmente en mercados 

internacionales. Las empresas que implementan estrategias de contenido (como 

blogs especializados y guías técnicas) y optimizan su presencia en buscadores 

logran un posicionamiento que destacó la importancia para evaluar la estrategia 

de SEO de manera continua. Determinando que el SEO es una estrategia clave  

de las empresas de software en Chile, especialmente a nivel internacional. La 

creación de contenido relevante y técnico mejora el rendimiento SEO en el sector 

tecnológico. Las herramientas de análisis web son fundamentales para la 

optimización continua de las estrategias de SEO. 

Ramírez & Rodríguez (2021), Trabajo: “Marketing digital visibilidad web en 

el posicionamiento de SEO en Colombia”. Descripción: El estudio se realizó en 

30 empresas de diferentes sectores (tecnología, salud, educación y moda) y 

encontraron que aquellas que implementan blogs, videos, infografías y otros 

tipos de contenido original tienen un mejor desempeño en términos del uso de 
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marketing de contenidos no solo mejora el SEO, sino que también contribuye a 

la fidelización de los usuarios y al aumento del tráfico orgánico. Sin embargo, la 

falta de recursos para la creación continua de contenido sigue siendo un 

obstáculo para muchas empresas colombianas. Hallando que las empresas 

colombianas que producen contenido original y de calidad mejoran 

significativamente su posicionamiento SEO. El marketing de contenidos genera 

mayor tráfico web y fideliza a los usuarios. La falta de recursos para la creación 

constante de contenido sigue siendo una limitación para muchas empresas. 

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Acosta (2021), Investigación: “Gestión laboral de profesionales de Salud 

Hospital Nacional arzobispo Loayza, Lima”. Método: descriptiva, analítica y 

correlacional. Objetivo:  determinar gestión laboral profesionales de salud 

Hospital Nacional arzobispo Loayza. Muestra 150 profesionales salud. 

Conclusión: gestión requiere control de elementos para lograr clima institucional 

para la atención eficiente, efectividad y productividad el trabajo de profesionales 

de Salud. 

Mena y Suarez, (2022) Investigación: “Marketing digital y posicionamiento 

de marca empresa Cautivo, Piura, 2022”. Objetivo:  determinar relación 

Marketing Digital y Posicionamiento de Marca empresa Mi Cautivo Piura-Perú. 

Conclusión:  existe relación de marca aceptando hipótesis alterna mejorando 

posicionamiento en el mercado. 

Espinola et al., (2021) investigación: “Marketing digital de marca empresa 

industrias Pucallpa 2021”. objetivo:  determinar Marketing Digital de marca 

empresa Industrias Pucallpa. Conclusión:  40% de trabajadores afirman la 

empresa muestra correlación alta de 0.923 y el valor del Sig. de 0.001.  
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 Zapata y Hernandez, (2021) Tesis: “Marketing digital de marca “Filgutz 

Productora Audiovisual”, Ferreñafe,2021”.. Conclusión: correlación alta 

marketing digital de marca 0. 800.En consecuencia, muestran posicionamiento 

del uso marketing digital en la red social “Filgutz. 

3.1.3. Antecedentes locales 

Gonzales (2024), Trabajo: “Tecnología Marketing digital implementación 

Casona Restaurant ciudad Puno 2013”. Objetivo:  determinar influencia de 

factores Marketing digital de marca La Casona Restaurant de Puno – 2023. 

Descripción: la variable Digital Web y Displays muestran relación significativa del 

posicionamiento marca La Casona Restaurant. 300 clientes y 169 clientes 

muestran. Metodología, enfoque cuantitativo. Los datos han sido procesados con 

coeficiente correlación Rho Spearman. Conclusión: el posicionamiento de marca 

es buena Casona Restaurant Puno. 

 

Castro (2021), Trabajo: “Marketing marca ropa deportiva Puno 2021”. 

Objetivo: establecer interacción de marketing marca ropa deportiva Puno. 

Conclusión: existe nivel de correlación significativa Rho=0,557. Determina 

interacción marketing y marca deportiva.  

  

Huayto y Murga, (2020) Investigación: “Marketing empresa transportes: 

Virgen de Fátima, Juliaca Puno 2020”. Objetivo:  determinar influencia marketing 

empresa Virgen Fátima Puno Juliaca Conclusión:  los resultados muestran el 

marketing digital ha tenido impacto real y recomienda diseñar estrategias de 

mejorar servicio al público con    la implementación de nuevas estrategias para 

aumentar nivel de pasajeros. 
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Aguirre (2021) Método: correlacional, Muestra 52 clientes. Se aplicó 

encuesta con evaluación de escala de Likert compuesta 72 ítems: 36 Marketing 

digital y 36 para posicionamiento. Se aplicó Alfa de Cronbach, cuyo coeficiente 

fue 0,773 para Marketing Digital y 0,921 para posicionamiento. Resultados:  no 

existe relación Automotriz Aguirre, 2021, significancia 503 mayor nivel de error 

0,05 Conclusión: no existe correlación de variables según resultado de análisis 

de datos. 

Apaza (2019), Método: cuantitativo, correlacional causal. Usó dos 

encuestas a 32 colaboradores entidad financiera. Variable desempeño laboral 9 

ítems y segunda variable 12 ítems. Resultados:  existe correlación entre 

desempeño laboral y motivación intrínseca (Rho =,767).  

3.2. Bases teóricas  

3.2.1. Marketing digital 

Thompson, (2015) indica: es un dispositivo electrónico utilizado en las 

empresas para negocios con clientes compradores de productos disponibles en 

la actividad económica. 

El marketing digital ocupa un lugar imprescindible en proceso de canales 

de línea muy accesibles conectadas al Internet construyendo relaciones con la 

comunidad. (Weinberg,2009) 

Sainz, (2015) en sus estudios menciona “marketing digital” apareció por 

primera vez en la década de noventa del siglo pasado. Pasaron el tiempo, este 

sistema se ha integrado a nivel mundial en todas las instancias de comercio. En 

Varis países tienen diferentes denominaciones: en Estados Unidos es "marketing 

online", en Italia "marketing en red", en Reino Unido "marketing digital".  
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Selman, (2017) afirma, tiene como objetivo entablar diferentes tipos de 

diálogo con los usuarios. El marketing digital se ha masificación en todas las 

instancias de actividad económica para la demanda y oferta de artículos y 

productos en el mundo de la competencia comercial.   (p. 17-18) 

Chaffy & Ellis-Chadwick, (2014) definieron:  marketing digital es una 

estrategia muy activa en las empresas económicas, sirve como canales de 

viabilizarían para las propuestas en bien del usuario. 

Pérez (2020) la estrategia marketing digital alcanza determinadas metas 

relacionadas en el mercado.  

Kotler & Armstrong, (2001) mencionaron el marketing digital es una 

tecnología comercial dirigida relación del comerciante con el cliente.  

3.2.2. Herramientas del marketing digital 

AMA, (2013) indica, marketing digital es una herramienta que se emplea en :   

✓ Web 2.0: diseñada con criterios de usabilidad vía internet. 

✓ Redes sociales: utilizadas junto con YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat 

diseñadas para establecer en plataformas en redes sociales. 

✓ Blog: aporta mediante un perfil público para atender al destinatario, 

proporciona marcas específicamente para las actividades sociales. 

✓ Marketing de contenidos: son utilizadas a través de posts, videos, audios, 

imágenes a fin de seducir compañas aprovechando conocimientos 

especializadas brindado oportunidades de calidad del producto. 

✓ Comercio electrónico: es una línea electrónica para ser aplicadas en la 

oferta y demanda del producto. 

3.2.3. Estrategias marketing digital 

Requiere contar con los siguientes factores: 
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a) Definir estrategias en acción de cumplimiento de actor público. 

b) Ubicar plataformas más intangibles de página web.  

c) Estudiar formas y categorías compatibles de marca en el mercado. 

d) Preparar un seguimiento de acciones con respecto a la línea de control. 

3.2.4. Las 4 Fs del marketing digital 

Requiere línea transversal desarrollar comercio electrónico a través de 

páginas web en la demanda y oferta de productos en la utilización de gráfica en 

negocios virtuales disponibles como herramientas digitales. 

 La explicaremos de las 4 Fs de marketing describe tener para el éxito los 

siguientes caminos estratégicos: 

1. Flujo 

Del flujo de aporte intermitente juega ciertas condiciones en la red interactiva 

para completar en el receptor como compensadores obligatorias en los 

almacenarlo del producto donde se tiene que viralizar contenidos en bien de 

usuarios. 

2. Funcionalidad 

La página web debe ser diseñado su funcionalidad de acuerdo al encuentro de 

hallar a través del viaje que realiza las páginas para usar una buena 

administración de la tecnología evitando situaciones inconvenientes de importes 

de la utilidad de la página hasta llegar a su destino donde esperan los 

consumidores. Aquí el Internet se ha convertido muy útiles como una 

herramienta de World Wide Web. 

3. Feedback 

El diálogo comprender cómo desarrollar comprensión de la página web como 

una acción trascendental entre los clientes y vendedores de productos con más 
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alto nivel de confianza que facilitará la estrategia de la empresa. Se espera una 

estrategia en el impacto de los resultados en bien de la comunidad de usuarios.  

4. Fidelización 

Se indica que una buena estrategia cumple funciones de fidelización más rápido 

y sencillo, el cliente necesita sentirse debidamente portátil, ordenado a través del 

teléfono móvil.  

En el mundo de la competitividad los clientes adquieren a diario nuevas 

necesidades que preocupa a las grandes empresas que a diario preocupa por 

atender en forma rápida y ordenada a los clientes.  

Los usuarios ingresan a la página web navegantes con artefactos más 

sofisticados hasta encontrar la mercadería que más le guste pata adquirir.  

3.2.5. Dimensiones del marketing digital 

En la actualidad las empresas necesitan puntualizar y actualizar sus 

plataformas web diseñando los contenidos en bien de los usuarios mediante 

imágenes dinámica y moderna mediante las siguientes dimensiones: 

3.2.5.1.  Conectividad de la empresa 

Las funciones transversales permiten desarrollar contacto con otras 

entidades donde prevén oferta de productos y artículos conforme regula las 

reglas de competitividad comercial en el mercado. 

3.2.5.2.  Medios digitales 

Se describe el empleo de medios digitales a través de la tecnología de 

audio, video, imágenes y/o texto con dispositivos electrónicos de coadyuvancia 

de otros dispositivos electrónicos transmitidas con red informática (Internet). 
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3.2.5.3.  Comunicación 

El diálogo es una estrategia tan importante en cualquier organización a 

través de sus canales para enviar mensajes, solicitudes y otros requerimientos 

necesarios de la compra y venta de productos. 

3.2.6. Posicionamiento de marca 

Keller, (2008) el "núcleo es lograr la marca en la sociedad. La estrategia 

depende del diseño de la empresa para los clientes objetivo. 

Kotler & Armstrong, (2013) afirman, el posicionamiento de marca responde 

el desarrollo de la empresa mediante la actividad de los consumidores del 

mercado objetivo (p. 23). 

Ries y Trout, (1992) definen la marca por los clientes potencializa en el 

momento del consumen del producto (p. 22). 

Ascencio, (2009) el posicionamiento es un beneficio competitivo de toda 

aquella empresa que entra en el mercado a fin de obtener derecho como fieles 

consumidores. (p33) 

AMA, (2013) las marcas de productos exhiben en el mercado con 

características competitivas. 

Kotler y Armstrong, (2017) menciona para posicionar una marca se puede 

realizar cumpliendo tres niveles: 

a) Nivel bajo mediante atributos del producto en el mercado competitivo dando 

facilidades a los clientes el valor del producto para< su uso.  

b) Nivel de marca de los beneficiarios para identificar fácilmente las acciones 

de reciben los beneficios.  

c) Nivel de marca basado en creencias y valores sólidos que involucran a los 

clientes un nivel emocional del producto. 
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3.2.7. Tipos de posicionamiento de marca 

Hernández, (2000) presenta diferentes tipos: 

a) Mediante el uso:  se basa a través de cómo y dónde se usa el producto. 

b) Contra una categoría: la trascendencia enfrenta categorías de productos 

establecidas. 

c) Contra un competidor: en el mercado del consumidor aparece una 

situación de comparar productos según su utilidad en el consumo. 

d) Mediante asociación: los productos deber ser considerados eficaces de 

forma significativa en consorcio comercial de competidores. 

e) Con un problema: todo posicionamiento presenta un problema. Para 

subsanar se requiere participación plena de colaboradores de la empresa 

para abordar cómo solucionar este caso.  

3.2.8. Estrategias de posicionamiento de marca 

Stanton et al. (2022) menciona tres pasos de estrategias:  

1. Elegir concepto de posicionamiento  

El especialista en marketing de una empresa debe buscar y determinar las 

acciones de empoderamiento para luego diseñar el posicionamiento en el 

mercado donde asisten los consumidores mediante los establecimientos o 

tiendas de la competencia. 

2. Diseñar dimensiones de marca de posición  

Toda organización comercial tiene un lema para comunicarse con otras 

entidades de marca de estancia social en el mercado competitivo. El aspecto 

significativo es, sin dudas, la característica más eficiente frente a otros similares. 

3. Coordinar componentes de posición congruente  
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Pensar en el valor de posicionamiento es actuar en el mercado de 

competitividad a fin de buscar estrategias de   marketing del producto, precio 

estimado, promoción de nuevas estradas y distribución urgente para alcanzar 

posición deseada. Las fallas son el resultado de errores y confusión de la venta 

de productos que debilita el posicionamiento inconsistente. 

3.2.9. Ventaja competitiva como estrategia de posicionamiento 

Cuando una empresa anda buscando diseñar y descubrir diferenciaciones 

de potencialidades que muestran ventajas competitivas; para ello requiere 

seleccionar estrategias lógicas de posicionamiento. 

Kotler y Armstrong, (2017) señalan diferentes medidas para el 

posicionamiento de una entidad: 

a) Importante: diseñar una estrategia técnica que se diferencie con potras 

entidad competitivas. 

b) Distintiva: diseñar estrategias innovadoras que ofrezca de manera distintiva 

con otras organizaciones competidores del ámbito. 

c) Superior: el gerente y administrador de la entidad comercial debe cumplir 

principios inmanentes de la convivencia empresarial de una marca superior 

frente a otras formas donde los consumidores pueden optar de lograr como 

clientes de derecho público.  

d) Comunicable: la comunicación loable y rápido son estrategias que todo 

colaborador de la organización debe cumplir visualizando en forma clara. 

e) Exclusiva: los colaboradores de la empresa tienen misión y visión de bridar 

servicio en el mercado competitivo con exclusividad el prestigio de la 

empresa con diferencia de los demás. 
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f) Precio accesible: la empresa ofrece sus productos a un costo latente de 

competitividad con otras empresas que ofrece productos similares a fin de 

atraer a los consumidores libremente. 

g) Redituable: introducir en el mercado productos que resulten una acogida 

prevalente del valor estético del producto. 

3.2.10.  Dimensiones de marca 

 Keller, (2008) indica varias dimensiones de marca 

3.2.10.1.  Atributos 

Todo producto o servicio que ofrece un<a empresa implica definir 

beneficios para el público consumidor. Pues, los bienes y servicios muestran 

atributos de marca y trascendencia comercial de calidad, diseño y utilidad. 

3.2.10.2.  Ventaja competitiva 

Los productos en exhibición y venta muestran ventajas de marca, estilo, 

diseño, utilidad que le sirva a la empresa las técnicas de su evolución comercial 

en el mundo de la competitividad. 

3.2.10.3.  Fidelización de la marca 

Un producto en exhibición y venta debe mostrar lealtad de marca a fin de 

prever fidelidad de la fábrica con valor percibido, son confianza y vínculo 

generado de la clientela. 

3.3.  Marco conceptuales 

Tecnología 

Un conjunto de conocimientos científicos que una persona utiliza para lograr 

objetivo preciso en busca de resolver un problema en satisfacción de una 

necesidad. 
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Marketing  

El marketing es una estrategia diseñada en la ciencia a fin de descubrir, crear y 

entregar principios rentables en el mercado objetivo. Realizar un diagnóstico es 

presentar como producto el marketing para desarrollar su aplicabilidad   en 

beneficio del consumidor en el mercado competitivo. 

Posicionamiento en el mercado 

Necesita un proceso empoderamiento y posicionamiento de servicio al público 

usuario con la muestra de sus características propias en la vista de los clientes. 

Marketing móvil 

 Es la campaña publicitaria donde promociona en forma pública y móvil los 

productos utilizando servicios dispositivos móviles como tabletas y teléfonos 

inteligentes. El marketing móvil es una tecnología de última generación para 

atraer nuevos clientes que luego serán consumidores leales a la empresa 

comercial. 

Marketing en línea 

Es una estrategia donde las empresas económicas se comunicarse directa y 

personalmente con el público en el momento de la exhibición y venta de 

productos. 

Marketing viral 

Es una técnica basada en la difusión de mensajes a través de boca en boca 

animando a los nuevos clientes en la difusión de ventajas del producto para el 

beneficio de los usuarios creando conciencia de marca y prestigio de la empresa 

productora. 
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Publicidad en línea  

Es una buena estrategia que utilizan los productores y empresa de artículos a 

trasvés de la publicidad en la radio, televisión, WhatsApp y gigantografías 

colocando en lugares estratégicos de la ciudad.  
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1.  Hipótesis general 

Relación Caja Municipal de Arequipa y agencia Bolognesi - Juliaca, es 

significativo. 

4.2.  Hipótesis específicas 

O.E.1. Previsión de cconectividad Caja Municipal la agencia Bolognesi - Juliaca, 

2024, es significativo. 

O.E.2. Estrategias digitales en el posicionamiento en Caja Municipal de Ahorro 

y Crédito Arequipa de la agencia Bolognesi - Juliaca, 2024, es 

significativo. 

O.E.3. La técnica de comunicación asertiva de posicionamiento de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Arequipa de la agencia Bolognesi - Juliaca, 

2024, es significativo 

4.3.  Variables 

Variable 1 

✓ Marketing digital 

Dimensiones 

• Conectividad de la empresa 
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• Medios digitales 

• Comunicación 

Variable 2 

✓ Posicionamiento de marca 

Dimensiones 

• Atributos 

• Ventaja competitiva 

• Comunicación 
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4.4.  Operacionalización de variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variables. 

Variables Dimensiones Indicadores Valorización 

V.1. 

Marketing digital 

Ascencio (2009) 

Conectividad de 

la empresa 

 

 

 

 

 

 

Medios digitales 

 

 

 

Comunicación 

 

 

 

✓ Estar disponible en 

determinado lugar. 

✓ Brindar datos y /o noticias 

de interés 

✓ Recepción del público y 

clientes. 

 

✓ Canal en línea 

✓ Canal móvil 

✓ Canal Social Media 

 

✓ Publicidad  

✓ Promoción de ventas 

✓ Ventas personales 

 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En 

desacuerdo 

3. Parcialmente 

de acuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

V.2. 

Posicionamiento 

de marca 

Keller (2008) 

Atributos  

 

 

 

Ventaja 

competitiva 

 

 

 

Fidelización de la 

marca 

✓ Calidad del producto 

✓ Características del 

producto 

✓ Estilo y diseño del 

producto 

 

✓ Diferenciación 

✓ Valor agregado 

✓ Competitividad 

✓ Reconocimiento 

✓ Preferencia} 

✓ Lealtad 

 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En 

desacuerdo 

3. Parcialmente 

de acuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

Nota. Son variables de operacionalizados tal como corresponde. 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO 

5.1.  Enfoque  

Cuantitativo, analiza los resultados obtenidos mediante encuesta a los 

colaboradores y cuestionario probar hipótesis. 

5.2.  Método(s) aplicados  

Deductivo, aplica análisis teórico. 

5.3.  Tipo d  

Aplicativo. 

5.4.  Nivel  

Correlacional, Hernández, R., Fernández, C., & Baptista, (2014). 

5.5.  Diseño  

No experimental y transversal  

 

 

                                     

Donde: 

M = Muestra del estudio 

O = Observación o información recogida 

r = Correlación 
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5.6.  Población y muestra 

5.6.1. Población 

Conformada total clientes Caja Municipal agencia Bolognesi - Juliaca. Se 

considerará 312 personas.  

5.6.2. Muestra 

218 clientes mujeres y varones. 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2  . 𝑝 . 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2  . 𝑝 . 𝑞
 

n = Tamaño de muestra = 218 

N = Población = 312 

Z^2 =Nivel de Confianza 95%= 1.96  

p = Proporción de acertar 50% = 0.50%  

q = (1-p) proporción de no acertar 50% = 0.50%  

e^2 = Error de muestreo 5%= 0.05% 

𝑛 =
312 ∗ 1.962  ∗  0.50 ∗  0.50

0.052 ∗ (312 − 1) + 1.962  ∗  0.50 ∗ 0.50
 

𝑛 = 217.491 = 218 

Muestreo probabilístico 218 clientes. 

5.7.  Técnicas de recolección de datos 

5.7.1. Técnicas 

Encuesta. 

5.7.2. Instrumentos 

          Cuestionario. 
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5.8.  Confiablidad y validez 

5.8.1. Confiabilidad 

La confiabilidad ha sido aplicada con análisis estadística de Alfa de 

Cronbach realizado en el (SPSS). 

Tabla 2  

Estadísticos de confiabilidad. 

Nota. Matriz de datos. 

 
Alfa de Cronbach 0,780 (78%), existe consistencia de instrumentos, es 

aceptable. 

5.8.2. Validez del instrumento 

Validado por experto: 

Dr. Roberto Paye Colquehuanca 

5.9.  Tratamiento de datos 

Se ha utilizado software estadística IBM SPSS. Versión 27. 

5.10. Diseño de contrastación de hipótesis 

5.1.1. Hipótesis General  

Planteamiento 

H0 = No existe relación marketing digital y posicionamiento Caja Municipal 

Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 2024. 

H1 = Existe relación marketing digital y posicionamiento Caja Municipal Arequipa 

agencia Bolognesi - Juliaca, 2024. 

Nivel De Significancia  

Alfa = 5%, a=0.05. 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

   ,780 18 
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Estadística de Prueba 

Se aplicó prueba estadística de Tau–b de Kendall. 

P-Valor De Prueba 

Tabla 3  

Cálculo p-valor Hipótesis General. 

Medidas simétricas 

 

      

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b 

de 

Kendall 

       

,234 

,055 4,296 ,000 

N de casos 

válidos 

      218 
   

 

Decisión 

Los resultados Alfa 0,05, concluye existe relación marketing digital y 

posicionamiento Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 2024. 

Hipótesis Especifico 1  

Planteamiento  

H0: No existe conectividad empresa Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi 

- Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación conectividad empresa Caja Municipal Arequipa agencia 

Bolognesi - Juliaca, 2024. 

Nivel De Significancia.  

Alfa = 5%, a=0.05 

Estadística De Prueba. 

Datos no paramétricos, se aplicó prueba estadística de Tau–b de Kendall. 
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P-Valor De Prueba 

Tabla 4  

Cálculo p-valor hipótesis específica 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Decisión 

Según hipótesis Tau-b de Kendall el resultado Alfa 0,05, concluye conectividad 

empresa y posicionamiento Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 

2024. 

Hipótesis Especifico 2  

Planteamiento.  

H0: No relaciona medios digitales Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - 

Juliaca, 2024. 

H1: Relaciona medios digitales Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - 

Juliaca, 2024. 

Nivel de Significancia  

Alfa = 5%, a=0.05 

Estadística de Prueba 

Los datos no paramétricos se aplicó prueba estadística de Tau–b de Kendall. 
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P-Valor de Prueba 

Tabla 5  

Cálculo p-valor hipótesis específica 2. 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por  Tau-b de 

Kendall 

       

,303 

,049 6,209 ,000 

N de casos 

válidos 

        

218 
   

a. No presupone hipótesis nula. 

b. Utilización error estándar asintótico presupone hipótesis nula. 

Nota. Matriz de datos. 

Decisión 

Contrastación hipótesis Kendal es menor Alfa 0,05, concluye relaciona medios 

digitales y posicionamiento Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 

2024. 

Hipótesis Especifico 3  

Planteamiento De Hipótesis.  

H0: No prevé comunicación Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - 

Juliaca, 2024. 

H1: Se prevé comunicación Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - 

Juliaca, 2024. 

Nivel de Significancia.  

Alfa = 5%, a=0.05 

Estadística de Prueba. 
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Por ser datos no paramétricos, se aplicó la prueba estadística de Tau–b de 

Kendall. 

P-Valor de Prueba 

Tabla 6  

Cálculo p-valor hipótesis específica 3. 

Medidas simétricas 

 

             

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

          

,094 

,051  1,827 ,068 

N de casos 

válidos 

218 
   

a. No presupone hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico presupone hipótesis nula. 

Nota. Matriz de datos. 

 

Decisión 
 
Contrastación hipótesis Kendall es mayor al Alfa 0,05, concluye no prevé 

comunicación y posicionamiento Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - 

Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de Resultados  

Pruebas de normalidad 

Tabla 7  

Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl         Sig.  Estadístico gl          Sig. 

Marketing digital ,160         218        ,000            ,937         218        ,000 

Posicionamiento de la 

marca 

,152         218        ,000            ,937         218        ,000 

a. Corrección de Lilliefors 

Nota. Matiz de Datos. 

Interpretación 

Estadístico Smirnova, muestra resultados P-valor 0,000 y 0,000 son menores 

alfa de 0,05 (5%), la conclusión distribución normal. 
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Objetivo general 

Tabla 8  

Correlación de marketing digital y posicionamiento. 

 

Marketing 

digital 

Posicionami

ento  

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,302*

* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N  218 218 

Posicionami

ento 

Coeficiente de   

correlación 

,302** 1,00

0 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N  218 218 

**. Correlación significativa nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Trabajo de campo realizado noviembre 2024. 

Figura 1  

Marketing digital y posicionamiento. 

 

Nota. Tabla 8. 

Interpretación  

Según el análisis estadístico Rho de Spearman, la relación que existe entre 

marketing digital y posicionamiento 0, 302 (30,2%), lo que significa que tiene una 

correlación positiva baja. 
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Objetivo específico 1 

Tabla 9  

Correlación conectividad y posicionamiento de la empresa. 

 

Conectivida

d de la 

empresa 

Posicionamie

nto 

Rho de 

Spearman 

Conectividad de la 

empresa  

Coeficiente de 

correlación 

1,00

0 

,223** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 218 218 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 

,223

** 

1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 218 218 

**. Correlación significativa nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Trabajo de campo realizado noviembre 2024. 

Figura 2  

Conectividad y posicionamiento de la empresa. 

 

Nota. Tabla 9. 

 

Interpretación  

Según el análisis estadístico Rho de Spearman, la relación que existe entre 

conectividad de la empresa y posicionamiento de la marca de 0, 223 (22,3%), lo 

que significa que tiene una correlación positiva baja. 
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Objetivo específico 2 

Tabla 10  

Correlación medios digitales y posicionamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3  

Medios digitales y posicionamiento. 

 

Nota. Tabla 10. 

Interpretación  

Existe entre medios digitales y posicionamiento de 0, 395 (39,5%), lo que 

significa que tiene una correlación positiva moderada. 
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Objetivo específico 3 

Tabla 11  

Correlación comunicación y posicionamiento. 

 

Comunicació

n 

Posicionamient

o  

Rho de 

Spearman 

Comunicación Coeficiente de 

correlación 

1,00

0 

,129 

Sig. (bilateral) . ,058 

N 218 218 

Posicionamie

nto 

Coeficiente de 

correlación 

,129 1,000 

Sig. (bilateral) ,058 . 

N 218 218 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Trabajo de campo realizado en noviembre de 2024. 

Figura 4  

Comunicación y posicionamiento. 

 

Nota. Tabla 11. 

Interpretación  

Según el análisis estadístico Rho de Spearman, la relación que existe entre la 

comunicación y posicionamiento de 0, 129 (12,9%), lo que significa que tiene 

una correlación positiva muy baja. 
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6.2. Discusión De Resultados  

La investigación ha pasado varios procesos para encontrar confiabilidad del 

instrumento en la aplicación técnica colocando los datos con análisis de 

posicionamiento de la marca validando por expertos de marketing digital y 

posicionamiento Caja Municipal Arequipa agencia Bolognesi - Juliaca, 2024. 

En el proceso de la investigación no hemos encontrado limitaciones ni 

dificultades desde el primer momento hasta la conclusión; sin embargo, el 

objetivo planificado se ha desarrolle con normalidad.  

Los estudios presentados sobre marketing digital y posicionamiento SEO 

en diversos contextos nacionales e internacionales proporcionan una visión 

amplia y detallada de cómo estas estrategias impactan la visibilidad online de las 

empresas en distintos sectores. A través de las investigaciones de González & 

Martínez (2021), Silva & Oliveira (2020), López & Pérez (2019), Cárdenas & 

González (2020), y Ramírez & Rodríguez (2021), entre otros, se puede observar 

una tendencia común en la que el posicionamiento SEO y el marketing digital 

son fundamentales de las marcas. Sin embargo, el posicionamiento en los 

resultados orgánicos de Google, especialmente en el contexto de las empresas 

de comercio electrónico en México. Estos resultados coinciden con los hallazgos 

subrayan optimización de web y la estructura de los enlaces internos para 

mejorar la visibilidad. Sin embargo, un obstáculo recurrente es la falta de 

conocimiento técnico y de recursos para implementar de manera adecuada las 

estrategias del posicionamiento SEO. Esto se confirma en los trabajos de Silva 

& Oliveira (2020) y Cárdenas & González (2020), quienes también identifican 

barreras relacionadas con el conocimiento y los recursos como limitantes para 

una implementación efectiva del posicionamiento SEO en las empresas de Brasil 
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y Chile, respectivamente. De hecho, los estudios subrayan que las empresas 

que logran superar estos obstáculos experimentan un aumento significativo en 

el tráfico web y la conversión de visitantes a compradores. Silva & Oliveira (2020) 

y López & Pérez (2019) avanzan en la discusión al incorporar como factores que 

fortalecen el SEO social y el posicionamiento digital. Las marcas que logran 

mantener una comunicación constante con sus seguidores en redes sociales y 

generan contenido interactivo, como concursos y encuestas, experimentan 

mejoras en su posicionamiento SEO. Esta integración es esencial, ya que el 

posicionamiento SEO no se limita al trabajo técnico en el sitio web, sino que se 

extiende a la interacción social y la generación de contenido relevante en 

plataformas como Instagram, Facebook y Twitter.En este sentido, Ramírez & 

Rodríguez (2021) refuerzan la idea de que el marketing de contenidos, como 

blogs, videos e infografías, no solo mejora el SEO, sino que también contribuye 

a la fidelización de los usuarios, un factor que puede ser crucial para asegurar el 

éxito a largo plazo. Este enfoque se muestra especialmente útil para empresas 

de sectores diversos, como tecnología, salud, moda y educación en Colombia, 

que logran mejorar su posicionamiento y aumentar el tráfico web a través de 

contenido original y de calidad. Sin embargo, nuevamente se señala que la falta 

de recursos para la creación continua de contenido representa un desafío 

importante para las empresas colombianas. 

Una constante en los estudios analizados es la identificación de barreras 

para la implementación efectiva del posicionamiento SEO. Los estudios de 

Cárdenas & González (2020) en Chile y López & Pérez (2019) en Argentina 

señalan que, a pesar del potencial del SEO, las empresas enfrentan obstáculos 

relacionados con la competencia global, la falta de personal especializado y los 
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recursos limitados. Estas dificultades son más evidentes en sectores donde la 

competencia es más feroz, como en el turismo o la tecnología. 

Además, el estudio de Ramírez & Rodríguez (2021) en Colombia destaca 

la dificultad de muchas empresas una limitación que también afecta a otras 

regiones. La falta de presupuesto y personal capacitado para gestionar las el 

posicionamiento SEO manera efectiva. En el contexto peruano, investigaciones 

como las de Mena y Suárez (2022) y Zapata & Hernández (2021) refuerzan 

evidenciando hallazgos entre marketing digital y posicionamiento de marca. 

Sin embargo, estudios de Nontol (2020), analiza Inversiones & 

Construcciones Juancito Trujillo, indicando estrategias marketing digital en forma 

óptima con las expectativas del mercado. 

Los estudios revisados coinciden en que el posicionamiento SEO de 

marcas, pero su implementación efectiva está condicionada por diversos 

factores. Mientras que la falta de recursos, el conocimiento técnico limitado y la 

competencia global son obstáculos comunes, las empresas que logran superar 

estos desafíos pueden experimentar mejoras significativas en su visibilidad 

online, tráfico web y conversión de ventas. La integración del SEO en constante 

optimización del uso de herramientas clave para mejorar el posicionamiento 

digital. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: Se tiene resultado de correlación 0,302 (30.2%) calculado 

estadístico Tau-b Kendall. Conclusión se exhibe posición entre 

variables marketing digital y posicionamiento. 

 
SEGUNDA: Resultado correlación Rho de Spearman 0,001 menor al Alfa 0,05, 

calculado estadístico Tau-b Kendall, la conclusión coincide en 

forma significativa entre conectividad y posicionamiento de la 

empresa. 

 
TERCERA: Correlación estadístico Rho de Spearman y al Alfa 0,05, calculado 

estadístico Tau-b de Kendall, conclusión previene relación 

significativo medios digitales y posicionamiento. 

 
CUARTA: Resultado estadístico Rho de Spearman, y P-valor de 0,068 es 

mayor al Alfa 0,05, llegó conclusión no hay correlación 

comunicación y posicionamiento. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Implementar estrategias de marketing de recomendación basados 

en la valoración de los clientes y generar conciliaciones positivas 

de la marca de productos.  

SEGUNDA: Mejorar conectividad interna con una infraestructura de red sólida 

y confiable con equipos y tecnologías de conexión rápida y estable. 

Además, implementar medidas de protección de posibles 

amenazas cibernéticas. 

TERCERA: Utilizar medios digitales como estrategias adecuadas marketing 

digital optimizando práctica de páginas web para la búsqueda 

(SEO). 

CUARTA: Monitorear en forma constante las métricas de medios digitales. 

Permitirá ajustar las tácticas y optimizar el rendimiento de las 

campañas de difusión de la exhibición de productos a los clientes 

y en el mercado competitivo. 
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