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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre las
Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en
los clientes de Jesus Maria, 2022. La investigacion fue cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental — transversal, su poblacion fue de 200 clientes
al igual que la muestra, para la obtencion de datos se empled la encuesta y el
cuestionario con escala Likert ordinal, para la medicion se aplicé 200 encuestas. Se
efectud con el coeficiente Alfa de Cronbach para considerar la fiabilidad; con la
aplicacion del programa SPSS-V.25, se logré un resultado del Alfa de Cronbach para
la primera variable Estrategias de marketing digital de 0.757 y para la segunda
variable Posicionamiento de la marca de 0,892 que valida la fiabilidad del instrumento
de recoleccion de datos aplicada. De la misma forma se evidencia un resultado de
Rho de Spearman = 0.333, lo cual significa que existe una correlacion positiva baja,

aceptandose la aprobacion de la hipétesis general y descartando la hip6tesis nula.

Palabras clave: Estrategias del marketing digital, posicionamiento de la marca,

estrategias de la marca, confiabilidad de la empresa y valoracion del cliente.
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Abstract
The objective of this study was to determine the relationship between the Digital
Marketing Strategies and the positioning of the Alfin Banco brand in the clients of
Jesus Maria, 2022. The research was quantitative, correlational level and non-
experimental - cross-sectional design, its population was 200 clients as well as the
sample, to obtain data the survey and the questionnaire with ordinal Likert scale were
used, for the measurement 200 surveys were applied. It was carried out with
Cronbach's Alpha coefficient to consider reliability; With the application of the SPSS-
V.25 program, a Cronbach's Alpha result was achieved for the first variable Digital
Marketing Strategies of 0.757 and for the second variable Brand Positioning of 0.892,
which validates the reliability of the data collection instrument. applied data. In the
same way, a result of Spearman’'s Rho = 0.333, which means that there is a low
positive correlation, accepting the approval of the general hypothesis and discarding

the null hypothesis.

Keywords: Digital marketing strategies, brand positioning, brand strategies, company

reliability and customer valuation.
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.  INTRODUCCION

Desde que comenzd la nueva coyuntura provocada por la pandemia, el mundo del
marketing digital ha logrado evolucionar, de tal manera que esta ha tomado nuevas
expectativas que le permiten a los consumidores la ocasion de poder actuar con
mayor inmediatez con los representantes de los productos o servicios de ciertas
empresas que cubren sus demandas. Ante la situacién que esta atravesando el
mundo, muchos sectores se han visto afectados en el rubro econémico; debido a
que, las atenciones presenciales se vieron restringidas por la pandemia de la
COVID-19; motivo por el cual, las empresas se han visto obligadas a continuar con
sus actividades por medio del universo virtual como en el caso de sitios web, las
redes sociales, redes de mensajeria instantanea entre otras.

En el ambito internacional, Goirigolzarri (2019) redact6 un articulo de opinién en
el diario EUROPA PRESS en donde explicaba cémo es que un banco podia
alcanzar sus objetivos empleando ciertas estrategias de marketing digital, de tal
modo que el posicionamiento de marca lograra ocupar un espacio considerable en
la vida de sus clientes. Entidades como el caso Bankia ha demostrado que ambas
variables suponen una excelente oportunidad para situar a los clientes de acuerdo
a los objetivos que tienen como institucion que ofrecen un servicio que los
diferencien de los demas a tal grado de que se sittan como el banco con mejor
preferencia en el gobierno espafiol, gracias a la satisfaccion que los clientes

sienten, ademas de demostrar su eficacia, solvencia y rentabilidad.

En el &mbito nacional, Banda (2020) emitié un informe en donde afirmaba que
son pocas las entidades bancarias que se preocupan en la actualidad en hacer un
buen manejo de sus estrategias de marketing digital y la importante correlacién con
el posicionamiento de marca con el mundo financiero. Entre esas pocas entidades
bancarias en la que se puede decir que en los ultimos afios han trabajado de
manera eficaz sus estrategias de marketing y el posicionamiento de marca, es el
caso del banco BBVA, quien desde el 2020 se encuentra como el banco con
mejores estrategias de marketing y posicionamiento de marca en nuestro pais.
Dicho informe se puede respaldar gracias al firme desarrollo de los constantes
cambios digitales que dicha entidad bancaria ha ido trabajando en colaboracion de

los diversos canales digitales donde muchos usuarios navegan y tienen el acceso


https://www.zotero.org/google-docs/?xSNcb4

a la informacién de los bancos y los servicios que estos ofrecen en el sector

financiero sin la necesidad de acudir a la entidad de manera presencial.

Una de esas tantas empresas en la cual percibimos la presencia de estrategias de
marketing digital y posicionamiento de marca es de Alfin Banco, en el distrito de
Jesus Maria, el cual se mantiene en actividad desde octubre del afio 2002,
originalmente conocido como Banco Azteca y como tal decidieron cambiar de
nombre como parte de dichas estrategias y a la vez posicionar la marca de dicho

banco en sus actuales clientes.

Desde entonces, Alfin Banco se ha tomado la labor de tener como clientes a los
emprendedores y a sus familias para entender y atender las necesidades
integrales, ayudandoles a alcanzar su prosperidad. Alfin Banco tiene como finalidad
ser mas que un banco, debido a que busca proporcionar experiencias a los clientes,
creando un ecosistema de diversas soluciones financieras creadas para las
necesidades de los jovenes peruanos, jovenes con espiritu emprendedor que busca

salir adelante y que la marca se mantenga posicionada en sus mentes.

Con relacién a la formulacion del problema Martinez (2018), definié que es una
propuesta que se formula como parte de una indagacion que se instruye en base a
una estructura cientifica para incrementar un conocimiento. Por esa razon, se
plantea el presente problema general de la investigacion es ¢ Cudl es la relacion
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin
Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022? Asimismo, se plantean los
siguientes problemas especificos ¢ Como es la relacion entre la creacion de base
de datos y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus
Maria, 2022?, ¢Cual es la relacion entre la seleccion de clientes y el
posicionamiento de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022? y
¢, Como es larelacion entre el segmento lucrativo y el posicionamiento de la marca

de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 20227

Se justifica la presentacion porque estamos empleando el nivel correlacional de
enfoque cuantitativo, puesto que se determinara la correlacién que puede asociarse
con las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de Alfin

Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria en el afio actual. Se trabajara el



disefio no experimental de cohorte transaccional, puesto que los resultados que se
alcanzaran, no se alteraran, sino que se presentaran tal cual se presenten en el
caso estudiado en un corto periodo de tiempo. Ademas, esta investigacion espera
realizar un aporte en el mundo del marketing digital, de tal manera que mediante
sus resultados se pueda aportar un informe con datos estadisticos acerca del nivel
de relacion que hay en las dos variables del presente estudio en relacién al caso y

a la poblacién antes mencionada.

Como resultado, la justificacion teérica se establecera en las teorias e
investigaciones antiguamente realizadas que son similares a la presente
investigacion. De tal manera, la justificacion practica, que se detectd una relacion
entre las variables estrategias de marketing y posicionamiento de marca y
consideramos pertinente determinar su grado de relacion en base a Alfin Banco
ubicado en el distrito de JesUs maria en el presente afio. Con respecto a la
justificacion metodoldgica, se justifica la presentacibn porgue estamos
empleando el nivel correlacional de enfoque cuantitativo, puesto que se
determinara la relacion que puede existir entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento de marca de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus
Maria en el presente afio. En efecto, es conveniente ejecutarla en Alfin Banco para
apoyar en su desarrollo. La actual investigacion es de excelencia social porque sera

de beneficio como origen de informacion para otros investigadores.

Por esa razon, se plantea el presente objetivo general Determinar la relacién entre
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de Alfin Banco
en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022. Asimismo, se proponen los
siguientes objetivos especificos: Describir la relacion entre la creacion de base
de datos y la identificacion de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria,
2022. Precisar la relacion entre la seleccion de clientes y los atributos de la marca
de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022. Identificar la relacion entre el
segmento lucrativo y la estrategia de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus
Maria, 2022.



Como hipdtesis general se plantea lo siguiente: Existe una relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de Alfin Banco en
los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022. Como hipétesis alterna se plantea, se
plantea lo siguiente: No existe una relacion entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento de marca de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus
Maria, 2022.



l. MARCO TEORICO

Luego de haber planteado la realidad problematica de esta investigacion, se
presentan los antecedentes nacionales e internacionales que justifican la existencia

de las variables que encontramos presentes en nuestro estudio.

Acho & Gastelu (2020) menciono en la investigacion “Estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la marca Mi banco - Lima” tuvo como objetivo saber
si hay explicacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Mi
banco, Lima 2020. La metodologia que emplearon las investigadoras fue no
experimental, de tipo aplicada con cohorte transaccional. Su universo estaba
conformado por los 59,350 usuarios de Mi Banco y sub poblacién de 105 personas.
Se emplearon dos cuestionarios como instrumentos, los cuales estaban en escala
ordinal. El estudio obtuvo en su prueba de Rho Spearman, un grado de correlacion
0.847 y significancia de 0,000; con lo cual se concluyé la aprobacién de la hipotesis

alterna y el rechazo de la hipétesis.

Horna (2017) menciono en la investigacion “Marketing digital y su relacién con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en
el afo 2017” tuvo como objetivo general fue definir el marketing digital se relaciona
con el posicionamiento de los consumidores de la pasteleria Mypes. La
metodologia se aplicada en este estudio fue no experimental de cohorte
transaccional. El universo que lo conformaba eran compradores potenciales de las
pastelerias de Trujillo, por tanto, se emple6 un muestreo aleatorio simple
conformado por 383 parroquianos. Se empleo como técnica una encuesta fisica y
virtual, no sin antes el instrumento fue validado por un grupo de entendidos en la
materia. Se obtuvo como conclusion que existia un vinculo positivo moderado

entre las dos variables de estudio respecto a la poblacidén estudiada en este caso.

Huaman (2020) en su estudio “Las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca Aru joyas, en Trujillo 2020” tuvo como objetivo
establecer las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de la
empresa Aru Joyas de la poblacién de Trujillo, en el afio dos mil veinte. La
metodologia empleada fue el nivel correlacional, con disefio no experimental. El

universo de resultados estuvo conformado por los compradores de Aru Joyas de



la ciudad de Trujillo. El estudio destaco la relevancia que tenia las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la marca de dicho establecimiento, pues
que gracias a €l se pudo conocer en qué aspectos, dicho negocio tenia éxito en
relacion con sus variables de estudio, los cuales eran el buen manejo de sus redes

sociales y la manera en la que presentaban la marca a sus clientes.

Navarro (2021) menciono en su investigacion de “Estrategias de Marketing digital
para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020” tuvo como
objetivo efectuar un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la marca Bambinitos Chiclayo, 2020. EI método que se aplicé para alcanzar dicho
objetivo fue cohorte transaccional, con disefio no experimental de enfoque
cuantitativo. El universo era infinito y por eso se trabajé con una muestra de 211
personas de los ultimos meses. Como técnica se empled una entrevista y una
encuesta, los cuales eran dirigidos a dichas personas con el fin de buscar ideas
para mejora para el posicionamiento de marca Bambinitos de la poblacién de
Chiclayo. El estudio llegdé a la conclusion de la empresa debia mejorar sus
estrategias de identificacion de marca para que los clientes puedan diferenciar

dicho producto de sus marcas competidoras.

Granados (2020) en su investigacion denominada “Marketing de contenido vy el
posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus clientes, 2019” tuvo
como objetivo especificar el modelo de conexion que existia entre el marketing de
contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria. El método que utilizo
fue disefio no experimental de enfoque cuantitativo. El universo era infinito y por
eso se trabajé con una muestra de 331 personas de la compaiiia. Utilizaron la
encuesta como técnica de recoleccion para las variables de marketing y
posicionamiento. Finalmente fueron examinados por el proyecto SPSS, para
obtener la relacion, se aplicé la prueba de Rho Spearman asumiendo como efecto
los antecedentes presentados en tablas y figuras estadisticas. En conclusion, se
tuvo que examinar y discutir los resultados finales que demostraron que la variable
de marketing posee una conexion efectiva y un numero de correlacion valioso (r=

0.880) con la variable de posicionamiento de la compafiia.



Valverde (2021) en la tesis de investigacion denominada “Disefio de estrategias de
marketing digital para posicionamiento de la empresa Pilfred Stamp & Design en la
ciudad de Guayaquil para el periodo de 2021" tuvo como objetivo principal explicar
una estrategia de marketing digital para posicionar PILFRED STAMP & DESIGN.
El método que se aplicé para alcanzar dicho objetivo fue de enfoque cuantitativo,
y por ser adaptable al método de recoleccion de datos y materiales de encuesta. El
estudio fue de descriptivo, pues se alcanz6 un enfoque seguro sobre la conducta,
percepciones y necesidades del usuario. Se concluydé que existia un mal
posicionamiento del estudio, porque la marca busca ser el nimero uno del mercado

y la construccién de marca en el sector virtual.

Alvarez & Checa (2021) menciono en la investigacion titulada “Estrategia de
Marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de la microempresa
Emanuel, Duran 20217, tuvieron como objetivo reconocer los hechos del marketing
digital para su posicionamiento de compafiia Emanuel, Duran dos mil veinte uno.
En cuanto al método se aplico el enfoque estadistico, puesto que se midieron las
relaciones que existian entre ambas variables y se reconocié mediante pruebas
estadisticas la asociacion de los clientes en el mundo virtual. Se destaco que el
posicionamiento de marca de la microempresa Emanuel, los resultados
destacaron gracias a la presentacién que hacian en los disefios de la web oficial,
que hacia que el producto fue atractivo hacia los consumidores.

Casanello (2021) en la investigacion titulada “Estrategias de Marketing Digital para
el posicionamiento de la marca Amalie de la empresa FILTROCORP en la ciudad
de Guayaquil” tuvo como objetivo crear estrategias de marketing digital para que
pueda posicionarse el nombre de la marca de la compafiia FILTROCORP S.A. La
metodologia que se empled fue el enfoque estadistico, puesto gracias a él se pudo
medir el nivel que presentaban las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de la marca. Utilizaron como instrumento un listado de preguntas
a un grupo de 100 consumidores. Como resultado final se obtuvo que las
estrategias de marketing de la compafia FILTROCORP destacan el
posicionamiento de marca por medio de sus disefios, los consumidores valoraban
la marcay la diferenciaban de sus competencias, a tal punto de que recomendaban

la marca a otros clientes.



Gordon (2015) sobre su investigacion “Estrategias de Marketing Digital y el
posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de
Ambato” tuvo como objetivo conocer si existia conexion entre las estrategias de
Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la compaifiia. El
estudio metodologico que presentd fue un informe estadistico de caracter
descriptivo correlacional, de cohorte transaccional. La conclusion a la que llego el
estudio fue que el posicionamiento de la marca era deficiente porque la marca
presentaba un mal manejo en la presentacion de sus productos y por no identificar

a gque clientes iba cada producto, en el cual se daba a conocer en el campo virtual.

Ulloa (2018) relato en su investigacion “Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de la empresa agroproduzca en la ciudad de Guayaquil”. El
objetivo fue obtener una estrategia de marketing para posicionar la compafia
agroproduzca de Quito. Se empleé como método el enfoque cuantitativo, ya que
con este se obtuvo resultados numéricos, con los cuales se pudo entender que
aspectos se debian trabajar para posicionar a la empresa en los diversos mercados
que existen en la ciudad de Guayaquil. Para ello se aplico un listado de preguntas,
mediante una encuesta virtual. Se obtuvo como resultado principal que una
empresa pueda tener éxito en el posicionamiento de marca de una empresa, se
den aplicar ciertas estrategias de marketing digital que ayuden a generar clientes
de tal manera estos queden satisfechos con los productos y puedan recomendar

dicha marca a terceros.

A continuacidn, se presenta la teoria que fundamenta la primera variable estudiada
en esta realidad problematica: La teoria del marketing digital. De acuerdo con
Castafio & Jurado (2016) sostiene que esta teoria explica como el marketing es
considerado como una serie de herramientas que hoy en dia se utilizan demasiado
en el mundo digital con el fin de que una empresa pueda informar los servicios y
productos que sirven a un mercado en particular. Segun Kamal (2016) indico que
la utilizacion del marketing digital en la era digital puede ser utilizados por las casas
de negocios lo que podria generar ingresos adicionales para el negocio,
eventualmente nuevos horizontes de crecimiento y expansion pueden ser
explorados por organizaciones empresariales. Asi mismo las empresas estan

usando mayores sistemas digitales en seguimiento y atencion satisfaccion y



retroalimentacion al cliente. Segun Melivid et al (2020) sustenta que el uso del
marketing digital en los negocios, tuvo un fuerte impacto de este concepto en la
promocion y el posicionamiento de las marcas. Menciono el ejemplo de las redes
sociales fueron la forma de marketing digital mas usada en el mercado estudiado y
Google Analytics fue la forma mas coman de medir los efectos del marketing digital.
Segun Olson et al. (2021) indico que el panorama actual se sostiene a través de la
creacion de una gran cantidad de tacticas de marketing digital. Los gerentes de
marketing primero deben conocer lo que desean lograr para saber en que invertir.
Y los dividio en 4 estrategias comerciales: prospectores, analizadores, defensores
de bajo costo y defensores diferenciados De acuerdo con Bala, Verma (2018)
sostiene que las compafiias verdaderamente obtienen beneficiarse del marketing
digital, el marketing de contenidos, el marketing de influencers la automatizacion de
contenidos, el marketing de comercio electronico, el marketing de campafas y las
redes sociales. Adicional a ello se puede indicar que saber qué sitios de redes
sociales frecuenta el mercado meta de una empresa es otro factor fundamental
para garantizar que el marketing en linea sea exitoso. De acuerdo con Diez, et al.
(2019) sostiene que la sostenibilidad es un factor clave del compromiso del
consumidor y por esta razdn es un punto a tener en cuenta por el marketing digital.
Relacionado con lo existente brecha entre los consumidores socialmente
preocupados que compran productos eco sostenibles, contra aquellos que no lo
hacen. Las personas valoran mas actualmente a las empresas sostenibles. De
acuerdo Al-azzam & al-mizeed (2021) indica que el efecto del marketing digital
sobre las decisiones de compra influye de forma positiva en Los resultados y se
concluyo ademas que el marketing digital como el marketing en redes sociales y el
marketing movil, asume un profundo impacto en las decisiones de compra de los
usuarios de esta forma se puede competir en el mundo global. De acuerdo con los
autores, entendemos que el marketing en esta época en donde las personas utilizan
las redes sociales las empresas de hoy en dia pueden tener acceso a cierto publico
y conocer sus deseos y necesidades, para que mediante dichas caracteristicas
puedan darse a conocer gracias a la elaboracion de un sistema informativo la cual
es diseflada basandose en una seleccién de clientes los cuales a su vez pertenecen

a un segmento lucrativo.



A continuacion, se procede a plantear los conceptos de las variables y de sus
respectivas dimensiones, con las cuales se trabajardn a lo largo de esta

investigacion.

Empezaremos por definir nuestra primera variable de estudio: Estrategia de
marketing digital: Segun Rodriguez (2017) sustenta que toda estrategia de
marketing digital consiste en la aplicacion del ciberespacio, las cuales poseen
herramientas digitales asociadas al alcance de los propésitos del marketing que
toda empresa anhela mediante la creacion de analisis de datos, seleccion de target
y al segmento lucrativo. Asimismo, Selman (2017) especifica que las estrategias de
marketing digital se determinan por su masividad y su personalizacion, esto quiere
decir que cada dato que se publica en la web tiene que trasmitir a los usuarios
informaciones al detalle a cerca de las bondades que una entidad brinda con el
propésito de que los potenciales clientes encuentren en ellas ciertas ventajas que
nos motive a solicitar los servicios que dicha compafia provee. Entendemos pues,
que los autores mencionados aseveran que toda compafiia tenga prosperidad en
el &rea digital, debe realizar ciertas estrategias de marketing apropiadas para que
desde ese modo pueda hacer una buena creacion de base de datos, una buena

seleccién de clientes y alcancen un apropiado segmento lucrativo.

Como primera dimension de nuestra primera variable de estudio tenemos la
creacion de base de datos. Segun Rodriguez (2017) sostiene que esta primera
dimensién es fundamental, porque mediante esta se puede conocer al cliente, por
medio de un sistema informativo, donde una entidad puede recoger ciertos
aspectos como los datos de contacto, su perfil como cliente, su historial de compra
o de consumo y las veces en que tuvo comunicacién con la entidad. Del mismo
modo Tillmanns (2017) manifiesta que la creacion de base de datos es un elemento
tan importante en toda estrategia de marketing digital, puesto que, si la entidad
conoce de cerca a los clientes, con el tiempo podrian llegar a que los mismos
puedan sentirse identificados con la entidad, la cual demuestra su interés hacia

ellos por brindar un servicio que pueda cubrir en lo posible a sus demandas.
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Como segunda dimension de nuestra primera variable de estudio tenemos:
Seleccion de clientes. De acuerdo con Rodriguez (2017) la seleccion de clientes es
aguel factor que le permite a una entidad determinar su ciclo de vida que estos
tienen, su seleccion del segmento, volumen de compras, su uso de redes sociales
y como llegar a ellos a través de correo electronicos. Se entiende entonces, que las
entidades en la actualidad, si desean definir a qué clientes va dirigido los servicios
que ofrece tiene que conocer ciertas caracteristicas que el citado autor menciona y
asi la entidad pueda diferenciarse de sus competencias por los atributos que ésta

posee.

Como tercera dimension de nuestra primera variable de estudio tenemos:
Segmento lucrativo. Para Rodriguez (2017) el segmento lucrativo se caracteriza
porque la entidad busca crear un ambiente satisfactorio en sus potenciales clientes,
de tal manera que se logre una fuerza de ventas online, una buena presentacion
de los contenidos, un buen servicio en linea y una apropiada técnica de ventas. Se
entiende entonces que para que una entidad pueda alcanzar una eficacia en su
segmento lucrativo, deberd cumplir con las caracteristicas que el citado autor
menciona y asi demostrar que sus estrategias son las mas apropiadas para el

publico al cual se dirige y lleguen a diferenciarse de sus competidores.

A continuacion, se procede a plantear las enunciaciones de la segunda variable y
de sus tres dimensiones, con las cuales se trabajaran a lo largo de esta

investigacion.

Como segunda teoria, que justifica a nuestra segunda variable, tenemos a la
siguiente: La teoria de posicionamiento de marca. Para Galvez (2017) sostienen
que esta teoria representa un apartado bastante conceptual y cientifico que permite
estudiar como es que los entornos virtuales que la actualidad pueden lograr que un
grupo de personas puedan tener acceso a las diversas marcas que existen en una
sociedad y como estas se diferencian de las otras por los servicios y/o productos
que prometen satisfacer las demandas de ciertos usuarios, los cuales pueden llegar
a ser posibles consumidores de los mismos. De acuerdo con Ahmed et al. (2015)
el posicionamiento de marca posee un impacto con los medios digitales y la lealtad

de la marca. Se fundamenta que una buena estrategia de marketing sabia puede
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aumentar el mercado participacion de diferentes marcas en el panorama actual, las
campafas que son de forma digital son vitales porque son rentables, desarrollan
mas conciencia y también las dudas que tienen los consumidores son respondidas
por las entidades de forma répida. Entendemos pues, que los autores mencionados
tratan de explicar cdmo es que puede posicionar una marca en los clientes a través
de tres factores clave que los hacen Unicos de otras competencias, los cuales son:
La identificacion de la marca, los atributos de la misma y las estrategias que esta
emplea.

Empezaremos por definir nuestra segunda variable de estudio: Posicionamiento
de marca: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) posicionar la marca consiste
en la manera en que un servicio o producto se encuentra definido en la vida de sus
clientes, de tal manera que esta se encuentra en los mismos por sentirse
identificados con la marca, eligen a la marca por su competitividad y por su
seleccién de estrategias para llegar al cliente. Del mismo modo Morales (2015)
explica que el posicionamiento de marca, conocido también como social media
optimizaciébn ha logrado gran relevancia en la actualidad, porque esto ha
beneficiado a las compafias, las cuales se han vuelto elementos activos en muchos
sectores que demandan ciertos productos o servicios de acuerdo a sus
necesidades, las cuales son una oportunidad para presentarse a la marca mediante
campafias de marketing que demuestran el interés por satisfacer necesidades del
cliente. Entendemos pues, segun los autores, que para que una entidad pueda
tener un apropiado posicionamiento de la marca en sus clientes, esta debe dejar
en claro la identificacion de la marca, asi como los atributos que esta promete y las
estrategias que la marca emplea para alcanzar un espacio en la mente del

consumidor.

Como primera dimension de nuestra segunda variable de estudio tenemos la
identificacion de la marca. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) consiste en
analizar de cerca al publico objetivo, de tal manera que una determinada entidad
puede conocer las necesidades de ese grupo como clientes, asi como también el
saber organizarlos en una escala de valoracién en donde estos puedan diferenciar
los servicios y/o productos que la marca ofrece y ademas de saber las propuestas

que los clientes aportan para que los servicios de la marca mejoren.
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Como segunda dimension de nuestra segunda variable de estudio tenemos a los
atributos de la marca. Para Kotler & Armstrong (2017) los atributos de la marca es
aquel factor en la cual una entidad elige qué canales emplea para distribuir los
servicios que una marca ofrece, asi como también la imagen que esta presenta
como empresa ante sus clientes, los atributos de sus servicios, asi como de sus
productos, las estrategias que manejan para presentar el costo de la misma, asi
como también presentar en dichos canales el acceso al servicio y el valor de la

marca.

Como tercera dimension de nuestra segunda variable de estudio tenemos a las
estrategias de la marca. Segun Kotler y Armstrong (2017) las estrategias de la
marca son un aspecto fundamental que toda empresa debe tener en cuenta al
momento de posicionar de manera eficaz una marca, porque en este punto
presenta a sus clientes su confianza como empresa, la ubicacion de la misma y el

estilo de trabajo de la entidad.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio fue de tipo aplicada, segun Hernandez et al. (2014) de acuerdo a los
conocimientos adquiridos en la investigacion se pretende dar solucién a
los problemas que se presenten en la empresa.

Del mismo modo, Hernandez, et al. (2018) sostienen que esta investigacion
consiste en fundamentar la validez de un conocimiento que ya existe, basandonos
en un conocimiento que un grupo de investigadores aportan en razon de una
realidad problematica que estudian. Mediante el presente estudio se justificara la
validez planteada en nuestras bases tedricas por medio de los resultados que
alcanzaremos en relacion con el caso que estamos estudiando.

El nivel de investigacion fue correlacional. Pefia (2022) manifiesta que este nivel se
caracteriza por que los investigadores tienen la mision de buscar si existe 0 no
relacion entre dos variables que encuentran presentes en un contexto en el cual se
encuentran.

Como disefio de indagacion se trabajara el disefio no experimental. Hernandez,
et al. (2018) sostiene que este disefio tiene la particularidad de hacer que los
investigadores alcancen los resultados que trazaron es sus objetivos, sin la
intencidn de crear y ejecutar una solucion que ayude a alterar favorable la realidad
problematica, sino que solo se limita a informar los detalles de manera general y
especifica que estan presente en dicha realidad.

La cohorte de investigacion fue transversal. Para Herrera y Zapata (2022) definen
que esta clase de estudio se caracteriza porque los investigadores realizan la
investigacioén en un periodo no mayor a los doce meses. El presente estudio que se
realizé en el presente afio tuvo un tiempo de duracién de 6 meses.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Se detallara las variables que fueron manejadas para la ejecucion de la
investigacion.

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Definicion conceptual: De acuerdo con Rodriguez (2017) sustenta que las
estrategias de marketing digital consisten en el uso de las redes sociales, las cuales
poseen herramientas digitales asociadas al alcance de los propoésitos del marketing
gue toda empresa anhela mediante la creacion de analisis de datos, seleccion de

target y al segmento lucrativo.

Definicién Operacional: La primera variable del presente estudio se medira, en
escala ordinal bajo las tres dimensiones que el citado autor propone en que debe
estudiarse dicha caracteristica: Creacion de base de datos, seleccion de clientes y

segmento lucrativo.

Indicadores: Como indicadores se tomo en cuenta los datos del contacto, perfil del
cliente, historial de compras, ciclo de vida de los clientes, volumen de compras,
seleccién del segmento, redes sociales, correos electronicos, fuerza de ventas

online, presentaciéon de contenidos, servicios en linea y técnicas de ventas.

Escala de medicién: La indagacion fue de tipo ordinal, debido a que permite el

orden y clasificacion en la encuesta que se aplico la escala de Likert.
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Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: De acuerdo con Para Kotler y Armstrong (2017) el
posicionamiento de marca consiste en la manera en que un producto o servicio se
encuentra definido en la vida de sus consumidores, de tal manera que esta se
encuentra en los mismos por sentirse identificados con la marca, eligen a la marca

por su competitividad y por su seleccion de estrategias para llegar al cliente.

Definicién Operacional: La segunda variable del presente estudio se medira en
escala ordinal, bajo las tres dimensiones propuestas por los citados autores, los
cuales, consideran en que deben medirse dicha caracteristica: Identificacion de la

marca, atributos de la marca, estrategias de la marca.

Indicadores: Como indicadores se tomé en cuenta las necesidades del cliente,
valoracion del cliente, diferenciacion de productos, mejoramiento de servicios,
servicio promedio, canales de distribucion, imagen de la empresa, atributos
especificos del producto, atributos especificos del servicio, estrategias del precio,
acceso al servicio, valoraciéon de la marca, confiabilidad de la empresa, ubicacion

de la empresa y estilo de trabajo de la empresa.

Escala de medicion: La investigacion fue de tipo ordinal, debido a que permite el

orden y clasificacion en la encuesta que se aplico la escala de Likert.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Para Monje (2018) una poblacion es aquel universo que se caracteriza porque las

unidades que la conforman son individuos que presentan caracteristicas
particulares y se encuentran ubicadas en un determinado escenario. La poblaciéon
del presente estudio estara conformada por los clientes de Alfin Banco del distrito
de Jesus Maria del actual afio. A continuacion, presentamos los criterios de

seleccién de la poblacion:

Tabla 1
Paoblacién de la investigacion

NRO CARGO

200 clientes

Fuente: Elaboracién propia

Criterios de inclusiéon: Se incluyeron a los consumidores de Alfin Banco del
distrito de Jesus Maria, que tiene una cuenta de ahorros simple o cuenta de ahorro
meta, asociada a una tarjeta débito, que se ejecuto la afiliacién en el dltimo trimestre

de afo.

Criterios de exclusién: Descartamos aquellos consumidores de Alfin Banco del
distrito de Jesus Maria, que no tienen la tarjeta de débito asociada a las cuentas de

ahorros.
Muestreo

Tacillo & Elvis (2016) certific6 que es un proceso para seleccionar un grupo de
individuos, de un universo para obtener un nivel de probabilidad que ese grupo tiene
las caracteristicas y es representativo del universo. La muestra de la actual
investigacion estara conformada por un total de 200 clientes de Alfin Banco del
distrito de Jesus Maria. Dicha cantidad se justifica mediante la base de datos virtual
de dicha sede.
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De acuerdo con Monje (2018) una muestra es una porcion del total del universo en
el cual se encuentran los elementos que pertenecen a un grupo de estudio y en la
cual los investigadores tienen un acceso mas cercano. Salazar & Del castillo (2018),
indicaron que es el conjunto de elementos escogidos segun el plan de acciéon a
desarrollar para establecer conclusiones que precisen al universo que se desea

estudiar.

La técnica utilizada para el proceso de la muestra propuesta es el estudio de tipo
de muestreo no probabilistico bola de nieve. Atkinson & Flint (2017) sostienen
que este tipo de muestreo se utilizan cuando los participantes que conforman un
universo en particular son generalmente dificiles de contactar, debido a la enorme
cifra que conforma dicha poblacion; por tal razén, esta técnica permite a los
investigadores seleccionar al azar el numero de elementos que conformaran su

muestra, puesto que fueron las unidades mas préximas a los investigadores.

3.4. Técnica e instrumento de recolecciéon de datos

La técnica aplicada en esta investigacion sera la encuesta. Baena (2017) este
instrumento es la herramienta mas apropiada para obtener los datos con mayor
precision por parte de un universo, el cual esta siendo estudiado en razén en un
grupo de variables que los investigadores miden, por estar presentes en un
contexto determinado. Lépez & Fachelli (2017) esta técnica consiste en la
recoleccion de datos por medio de un listado de preguntas, estas estan disefiadas
para un grupo determinado de elementos, los cuales se encuentran en la capacidad
para responder a dichas interrogantes de la manera mas imparcial posible.

Asimismo, como instrumento se emplea un cuestionario que consto de 27
preguntas en escala de Likert, las cuales fueron desarrolladas via online.
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Tabla 2

Escala de Likert

T. en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo T. de
acuerdo
1 2 3 4 5
Tabla 3
Técnica e instrumento
Variable Técnica Instrumento
Estrategias de marketing Encuesta Cuestionario
digital
Posicionamiento de la Encuesta Cuestionario
marca

El cuestionario es la herramienta que se emplea para el presente estudio, el cual
tendra un total de veinticuatro preguntas, las cuales han sido disefiadas de acuerdo

a la matriz operacional de la presente investigacion.

Del mismo modo, dicho instrumento sera puesto a prueba bajo el juicio critico de
un grupo de expertos en la rama que se estudia. De acuerdo con Hernandez, et al.
(2018) explica que la validez aplicada por un grupo de expertos es un paso muy
importante porque mediante la calificacion de dichos entendidos, los investigadores
tendran el acceso para aplicar dicho instrumento en la poblacién, de la cual quiere
extraer datos que les ayuden a medir el valor de las variables estudio en razén del
caso que investigan. Posteriormente, dicho instrumento sera puesta a prueba, ante
una muestra piloto, con el propdsito de medir la confiabilidad del instrumento. Para
Hernandez, et al. (2018) el analisis de confiabilidad de un instrumento sirve para
medir el grado de confianza, el cual demostrara si la herramienta propuesta por los
investigadores es clara, factible y pertinente para ser aplicado en la poblacién del

caso estudiado.
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La validacion del instrumento se emple6é asumiendo una serie de criterios como
la transparencia, la objetividad, la consistencia, por lo que se valido a través del
juicio de expertos.

Tabla 4

Informacién de expertos designados para validacion

Expertos
Experto 1 Dr. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Experto 2 Dr. Chavez Vera, Kerwin José
Experto 3 Dr. Merino Nafiez, Mirko

Medina & Verdejo (2020), comentan la precision de promedios de una medicion
o de la informacién conseguida con un instrumento que se encuentran libres de
error, es el grado de medicién donde da resultados coherentes y consistentes. Se
empleod el alfa de Cronbach para medir fiabilidad. Con respecto a la confiabilidad
del instrumento, se determind6 mediante el método del alfa de Cronbach en el

programa estadistico SPSS.

Tabla b

Escala de medida para evaluar el Coeficiente Alfa de Cronbach

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Fuente Elaborado por George y Mallery (2003, p 231).
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Confiabilidad de la variable: Estrategias del Marketing Digital.

La variable de estrategias del marketing digital estd compuesta por 12 preguntas
del cuestionario, el cual se logré alcanzar un resultado de coeficiente de 0,757, por
lo que este valor se interpreta como adecuada, se determind que la confiabilidad
era buena para ser aplicado en este caso.

Tabla 6.
Estadistica de fiabilidad, Variable 1: “Estrategias del marketing digital”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
757 12

Fuente: Elaborado en SPSS v.25.

Confiabilidad de la variable: Posicionamiento de Marca

La variable de estrategias del marketing digital esta compuesta por 15 preguntas
del cuestionario, el cual se logré alcanzar un resultado de coeficiente de 0,892, por
lo que este valor se interpreta como adecuada, se determind que la confiabilidad

era buena para ser aplicado en este caso.

Tabla 7.

Estadistica de fiabilidad, Variable 2: “Posicionamiento de la marca”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,892 15

Fuente: Elaborado en SPSS v.25.
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3.5. Procedimientos
Esta investigacion justifica las dos variables propuestas en este estudio, mediante

los antecedentes y extranjeros que sirvieron de bases tedricas para esta
investigacion. Posteriormente, se solicito la autorizacion de la empresa donde para
justificar el disefio de las matrices de estudio, asi como también de las teorias y
enfoques conceptuales, Se recurrié a la busqueda de libros y fuentes indexadas
como Alicia Concytec, ProQuest, Ebsco, Scielo, Google académico, entre otros; los
cuales fueron las bibliotecas digitales que ayudaron a enriquecer nuestro marco
tedrico y justificar la metodologia propuesta en esta investigacion. Finalmente, se
recurrio a la busqueda a un grupo de maestros, los cuales dieron su aprobacién en
la ejecucion de la herramienta de recoleccién de datos, el cual fue disefiado en
razon de las matrices de estudios. Se aplico cuestionario para la recoleccion de la
investigacion requerida. Asimismo, para llevar a cabo la presente investigacion se
coordiné previamente con el Gerente General de Alfin banco, sede Jesus Maria,
quien nos otorgo la autorizaciéon a través de un documento con su firma y sello, de
esta manera para un manejo de trasparencia con los datos y la informacion

obtenida.

3.6. Método de andlisis de datos
Una vez realizada la técnica de la encuesta a la muestra poblacion del presente

estudio, se procedera aplicar el método estadistico de las tablas de contingencia,
con el cual se realizaréa la parte descriptiva del estudio con respecto a items. Luego
se aplicé la media aritmética, para alcanzar las tendencias centrales con respecto
a variables y dimensiones. Finalmente, para ejecutar la prueba de la hipétesis, se
manejé primero la prueba de normalidad, seguido de la técnica de las tablas
cruzadas, el estadigrafo de Chi cuadrado y la prueba no paramétrica de Rho de
Spearman, con los cuales se determinara si existe o no existe relacién con nivel de
variables y nivel de dimensiones, asi como también determinar su grado de

relacion.

22



3.7. Aspectos éticos

El presente proyecto estard hecho en base a los principios y las normas que
dispone la Universidad César Vallejo, los cuales demandan a los estudiantes a
seguir los principios de autonomia, justicia, beneficencia y no maleficencia. Para
Siurana (2017) el principio de autonomia consiste en que los investigadores valoren
la dignidad de los derechos de autor. La justicia consiste en premiar o sancionar a
aguellos investigadores que no respetan el principio de autonomia. La beneficencia
consiste en que un grupo de investigadores reconozca la propiedad de otros
autores, citandolos en los parrafos de algun estudio que realizan. La no
maleficencia consiste en no alterar las definiciones escritas por expertos en alguna
materia. Finalmente, este documento respalda su originalidad del reporte de

Turnitin.
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IV. RESULTADOS
Andlisis descriptivo

Objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 8

Tabla cruzada Estrategias de marketing digital*Posicionamiento de la marca

Posicionamiento de la marca

De Totalmente

Indiferente acuerdo de acuerdo Total

Estrategias Indiferente  Recuento 3 2 0 5
de marketing Recuento 2 2,6 23 50
digital esperado
De acuerdo Recuento 3 82 50 135
Recuento 4,1 70,2 60,8 135,0
esperado
Totalmente Recuento 0 20 40 60
de acuerdo Recuento 1,8 31,2 27,0 60,0
esperado
Total Recuento 6 104 90 200
Recuento 6,0 104,0 90,0 200,0
esperado

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

De acuerdo con el resultado alcanzado en el objetivo general se demostro que, el
27% del total de encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la existencia de una
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de Alfin
Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio, un 70,2% del
total afirmaron estar de acuerdo y 0.2% se mostraron indiferentes. Se concluyo asi
gue cerca del total de encuestados afirmaron que, si existen una relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de Alfin Banco en los clientes
del distrito de JesUs Maria, 2022. estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la creacion de base de datos 'y

la identificacion de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.
Tabla 9

Tabla cruzada Creacion de base de datos*ldentificacion de la marca
Identificacion de la marca

En De Totalment
desacuerd Indiferent acuerd e de
0 e 0 acuerdo Total
Creacio Indiferente Recuent 0 3 5 0 8
n de 0
base de Recuent 1 4 57 1,9 38,0
datos 0
esperad
0
De Recuent 0 6 123 26 155
acuerdo o0
Recuent 1,6 7,0 110,1 36,4 155,
o] 0
esperad
0
Totalment Recuent 2 0 14 21 37
e de 0
acuerdo  Recuent 4 1,7 26,3 8,7 37,0
0
esperad
0
Total Recuent 2 9 142 47 200
0
Recuent 2,0 9,0 142,0 47,0 200,
o] 0
esperad
0

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.
Interpretacion

De acuerdo con el resultado alcanzado en el primer objetivo especifico se demostro
gue, el 26.3% del total de encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la
existencia de una relacion entre la creacion de base de datos e identificacion de la
marca de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio,
un 7,0% del total afirmaron estar de acuerdo y 0.1% se mostraron indiferentes. Se
concluyo asi que cerca del total de encuestados afirmaron que, si existen una
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de Alfin
Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022. estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria,
2022.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la seleccion de clientes y los

atributos de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.
Tabla 10

Tabla cruzada Seleccion de clientes*Atributos de la marca

Atributos de la marca

De Totalmente

Indiferente acuerdo de acuerdo Total

Seleccion de Indiferente  Recuento 8 2 0 10
clientes Recuento 4 7,0 2,6 10,0
esperado
De acuerdo Recuento 0 119 31 150
Recuento 6,0 1050 39,0 150,0
esperado
Totalmente Recuento 0 19 21 40
de acuerdo Recuento 1,6 28,0 10,4 40,0
esperado
Total Recuento 8 140 52 200
Recuento 8,0 140,0 52,0 200,0
esperado

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

De acuerdo con el resultado alcanzado en el objetivo general se demostré que, el
10,4% del total de encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la existencia de
una relacion entre la seleccién de clientes y los atributos de la marca de Alfin Banco
en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio, un 105,0% del total
afirmaron estar de acuerdo y 0.4% se mostraron indiferentes. Se concluyo asi que
cerca del total de encuestados afirmaron que, si existen una relacién entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de Alfin Banco en los clientes
del distrito de Jesus Maria, 2022. estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el segmento lucrativo y la

estrategia de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 11

Tabla cruzada Segmento lucrativo*Estrategias de la marca

Estrategias de la marca

De  Totalmente
Indiferente acuerdo de acuerdo Total
Segmento Indiferente  Recuento 5 4 1 10
lucrativo Recuento 3 53 4,5 10,0
esperado
De acuerdo Recuento 0 91 60 151
Recuento 3,8 80,0 67,2 151,0
esperado
Totalmente  Recuento 0 11 28 39
de acuerdo  Recuento 1,0 20,7 17,4 39,0
esperado
Total Recuento 5 106 89 200
Recuento 50 106,0 89,0 200,0
esperado

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

De acuerdo con el resultado alcanzado en el objetivo general se demostré que, el

17,4% del total de encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la existencia de

una relacion entre el segmento lucrativo y la estrategia de la marca de Alfin Banco

en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio, un 80,0% del total

afirmaron estar de acuerdo y 0.3% se mostraron indiferentes. Se concluyo asi que

cerca del total de encuestados afirmaron que, si existen una relacién entre las

estrategias de marketing digital y el posicionamiento de Alfin Banco en los clientes

del distrito de Jesus Maria, 2022. estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.
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PRUEBA DE NORMALIDAD

Objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento del banco Alfin en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 12
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Estrategias de ,409 200 ,000 ,662 200 ,000
marketing digital
Posicionamiento de ,326 200 ,000 ,709 200 ,000
la marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaborado en SPSS. V 25.

Interpretacion:

De acuerdo con la presente tabla se aprecia que el gl > 50, por lo cual se tomé en
cuenta la tabla de kolmogorov-smirnov. Sabemos que si p < 0,05 se rechaza la
hipoétesis nula y se acepta y se acepta la hipétesis afirmativa (Donde p es el grado
de significancia en la tabla). Podemos ver que el grado de significancia en razén de
las 2 variables de estudio es de 0,000; por lo tanto, se aprueba la hipétesis

afirmativa y se descarta la hipotesis nula.
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Andlisis Inferencial
Comprobacién de la hipotesis general

H.G: Existe una relacidbn entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.

Ho: No existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022.
Tabla 13

Correlacion de la hipotesis general mediante la baremacion de Rho de Spearman

Estrategias
de

marketing Posicionamiento

digital de la marca
Rho de Estrategias de  Coeficiente de 1,000 ,333"
Spearman marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 200 200
Posicionamiento Coeficiente de ,333™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

Podemos inferir, de acuerdo con la tabla de baremacién de Rho de Spearman que
a nivel de objetivo general se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,333; lo cual
significa que existe una correlacion positiva baja, aceptandose la aprobacion de la

hipétesis general y descartando la hipotesis nula.
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Comprobacién de la primera hipotesis especifica

Hel: Existe una relacién entre la creacion de base de datos y la identificacién de la

marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

HeO: No existe una relacion entre la creacion de base de datos y la identificacién
de la marca de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 14

Correlacion de la primera hip6tesis especifica mediante la baremacién de Rho de

Spearman
Creacion
de base Identificacion
de datos de la marca
Rho de Creacion de base Coeficiente de 1,000 ,368™
Spearman de datos correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Identificacion de  Coeficiente de ,368™ 1,000
la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

Podemos inferir, de acuerdo con la tabla de baremacion de Rho de Spearman que
a nivel de objetivo general se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,368; lo cual
significa que existe una correlacién positiva baja, aceptandose la aprobacioén de la

hipétesis general y descartando la hipotesis nula.
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Comprobacién de la segunda hipotesis especifica

He2: Existe una relacion entre la seleccion de clientes y los atributos de la marca
de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

HeO: No existe una relacidn entre la seleccion de clientes y los atributos de la marca
de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 15

Correlacion de la segunda hipotesis especifica mediante la baremacién de Rho

de Spearman

Atributos
Seleccidén de la

de clientes marca

Rho de Seleccion de Coeficiente de 1,000 ,430™
Spearman clientes correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Atributos de la Coeficiente de ,430™ 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

Podemos inferir, de acuerdo con la tabla de baremacion de Rho de Spearman que
a nivel de objetivo general se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,430; lo cual
significa que existe una correlacion positiva moderada, aceptandose la aprobacion
de la hipotesis general y descartando la hipétesis nula.
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Comprobacién de la tercera hipoétesis especifica

He3: Existe una relacion entre el segmento lucrativo y la estrategia de la marca de
Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

HeO: No existe una relacion entre el segmento lucrativo y la estrategia de la marca
de Alfin Banco del distrito de Jesus Maria, 2022.

Tabla 16

Correlacion de la tercera hipétesis especifica mediante la baremacion de Rho de

Spearman
Estrategias
Segmento de la
lucrativo marca
Rho de Segmento Coeficiente de 1,000 ,348"
Spearman lucrativo correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Estrategias de la  Coeficiente de ,348" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Resultado alcanzado mediante SPSS v.25.

Interpretacion

Podemos inferir, de acuerdo con la tabla de baremacion de Rho de Spearman que
a nivel de objetivo general se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,348; lo cual
significa que existe una correlacién positiva baja, aceptandose la aprobacion de la

hipétesis general y descartando la hipotesis nula.
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V. DISCUSION

Luego de presentar los resultados alcanzados a nivel del objetivo general y
especificos, se procedié a comparar dichos datos con los antecedentes nacionales
y extranjeros que sirvieron de bases tedricas para la justificacion de las dos
variables de estudio, asi como también de las dimensiones que las conformaron.

A nivel general, este estudio planteo lo siguiente: Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de Alfin banco en
los clientes del distrito de Jesus Maria, 2022. Como resultado alcanzado en el
analisis inferencial; de acuerdo con la tabla de baremacién de Rho de Spearman,
que, a nivel de objetivo general, se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,333;
lo cual significO que existia una correlacion positiva baja, aceptandose la
aprobacion de la hipétesis general y descartando la hipotesis nula. A comparacion
de Accho y Gastelu (2020) quienes tuvieron como propdsito establecer si existia
una relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Mi banco,
Lima. Su resultado discrepd con los alcanzados en este estudio, porque la relacion
entre las variables marketing digital y posicionamiento en dicho banco fue
significativa de p=0.000 y con una correlacion Rho de Spearman de 0,847 positiva;
por lo tanto, se pudo inducir que en este caso existid una correlacién positiva muy
fuerte entre las variables de estudio que dichos investigadores midieron en razén
de dicho contexto. Por otro lado, Horna (2017) tuvo como finalidad determinar de
gué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes
de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el afio 2017. El resultado que
alcanzo el investigador discrep6 con los obtenidos en este estudio, porque el autor
obtuvo que existié una correlacion positiva moderada de 0,486 entre las 2 variables
de estudio en relacibn a las pastelerias que fueron parte de su realidad
problematica. Del mismo modo, Granados (2020) tuvo como propésito determinar
el tipo de relacidon que existia entre el marketing de contenido y el posicionamiento
de la empresa Laurie Joyeria, 2019. Dicho resultado alcanzado por el investigador
discrepo con los obtenidos en este estudio, porque el autor encontré que existia
una correlacion positiva alta 0,880 entre ambas variables con respecto al caso de

la joyeria en la cual se basa su investigacion.
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A nivel del primer objetivo especifico, se planteo lo siguiente: Describir la relacion
entre la creacion de base de datos y la identificacion de la marca del banco Alfin
del distrito de Jesus Maria. Como resultado alcanzado en el andlisis inferencial; de
acuerdo con la tabla de baremacion de Rho de Spearman, que, a nivel de objetivo
general, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,368; lo cual significé que
existia una correlacion positiva baja, aceptandose la aprobacion de la hipotesis
general y descartando la hipétesis nula. A comparacion de Accho y Gastelu (2020)
quienes tuvieron como propésito determinar la relacion que existia entre la creacion
de analisis de la base de datos y el posicionamiento de la marca Mi banco, Lima.
Dichos investigadores discreparon con los resultados alcanzados en el estudio
realizado en este caso, porque la relacion que ellos obtuvieron en su contexto fue
de 0,754; segun la baremacion de Rho de Spearman como una correlacién positiva

alta entre las caracteristicas relacionadas en razén de dicho contexto.

Con respecto a la teoria, nuestra investigacion de fundamento en la teoria del
marketing digital, basado en Castafio & Jurado (2016) quienes sostienen gque esta
teoria explica como el marketing es considerado como una serie de herramientas
gue hoy en dia se utilizan demasiado en el mundo digital con el fin de que una
empresa pueda informar los servicios y productos que sirven a un mercado en
particular. Como segunda teoria, que justificé a nuestra segunda variable, se tuvo
a la teoria de posicionamiento de marca. Para Galvez (2017) esta teoria representa
un apartado bastante conceptual y cientifico que permite estudiar cdmo es que los
entornos virtuales que la actualidad pueden lograr que un grupo de personas
puedan tener acceso a las diversas marcas que existen en una sociedad y como
estas se diferencian de las otras por los servicios y/o productos que prometen
satisfacer las demandas de ciertos usuarios, los cuales pueden llegar a ser posibles
consumidores de los mismos. Dichas teorias coincidieron con las teorias de
Granados (2020) quien se fundamentd en Mejia (2017) quien explica que en la
actualidad el marketing debe seguir con sus estrategias mediante el nuevo mundo
en el cual las personas andan conectadas la mayor parte del tiempo: Las redes
sociales, las cuales han brindado la oportunidad de dar a conocer a diversas

marcas a los numerosos mercados que existen en la actualidad.
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A nivel del segundo objetivo especifico, se planted lo siguiente: Precisar la relacion
entre la seleccion de clientes y los atributos de la marca del Alfin Banco del distrito
de Jesus Maria, 2022. Como resultado alcanzado se obtuvo que, de acuerdo con
la tabla de baremacion de Rho de Spearman que a nivel de objetivo general se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,430; lo cual signific6 que existia una
correlacion positiva moderada, aceptandose la aprobacion de la hipétesis general
y descartando la hipétesis nula. A comparacién de Accho y Gastelu quienes
tuvieron como proposito determinar la relacion que existe entre la seleccion de los
clientes en segmentos objetivos y el posicionamiento de la marca Mibanco, Lima.
Dichos investigadores discreparon con los resultados alcanzados en el estudio
realizado en este caso, porque la relacion que ellos obtuvieron en tu contexto fue
de 0,846 positivo; por lo tanto, segun la baremacion de Rho de Spearman; por lo
que, se pudo inducir que existe correlacion positiva muy fuerte entre las

caracteristicas relacionadas en este contexto.
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VI.

CONCLUSIONES

A nivel del objetivo general; se concluyo que, el 27% del total de encuestados
estuvo totalmente de acuerdo en la existencia de una relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de Alfin Banco
en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio, un 70,2% del
total afirmaron estar de acuerdo y 0.2% se mostraron indiferentes. Por tanto,
de acuerdo con la tabla de baremacién de Rho de Spearman, se supo que; a
nivel de objetivo general, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,333; lo
cual signific6 que existe una correlacion positiva baja, aceptandose la
aprobacion de la hipotesis general y descartando la hipétesis nula.

A nivel del primer objetivo especifico, se concluy6 que, el 26.3% del total de
encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la existencia de una relacion
entre la creacion de base de datos y la identificacién de la marca de Alfin
Banco en los clientes del distrito de Jesus Maria en el presente afio, un 7,0%
del total afirmaron estar de acuerdo y 0.1% se mostraron indiferentes.
Podemos inferir, de acuerdo con la tabla de baremacién de Rho de Spearman
gue a nivel de objetivo general se obtuvo un coeficiente de correlacién de
0,368; lo cual significa que existe una correlacion positiva baja, aceptandose
la aprobacion de la hipétesis general y descartando la hip6tesis nula.

A nivel del objetivo especifico, que, el 10,4% del total de encuestados estuvo
totalmente de acuerdo en la existencia de una relacion entre la seleccion de
clientes y los atributos de la marca de Alfin Banco en los clientes del distrito
de Jesus Maria en el presente afio, un 105,0% del total afirmaron estar de
acuerdo y 0.4% se mostraron indiferentes. Podemos inferir, de acuerdo con
la tabla de baremacion de Rho de Spearman que a nivel de objetivo general
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,430; lo cual significa que existe
una correlacion positiva moderada, aceptandose la aprobacion de la hipotesis
general y descartando la hipotesis nula.

A nivel del objetivo especifico, que, el 17,4% del total de encuestados estuvo
totalmente de acuerdo en la existencia de una relacion entre segmento
lucrativo y la estrategia de la marca de Alfin Banco en los clientes del distrito

de Jesus Maria en el presente afio, un 80,0% del total afirmaron estar de
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acuerdo y 0.3% se mostraron indiferentes. Podemos inferir, de acuerdo con
la tabla de baremacion de Rho de Spearman que a nivel de objetivo general
se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,348; lo cual significa que existe
una correlacion positiva baja, aceptdndose la aprobacion de la hipoétesis

general y descartando la hipotesis nula.
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Vi

1)

2)

3)

RECOMENDACIONES

A nivel general, se recomienda que para que exista una mejor relacion entre
las estrategias del marketing y posicionamiento de Alfin Banco, es necesario
optimizar la relacion entre el segmento lucrativo y la estrategia de marca de
dicha entidad, la empresa Alfin debera sugerir a la gerencia de marketing una
mejora en la comunicacién y un plan detallado de las distintas campanfas, para
que asi la empresa sea mas confiable para el publico objetivo y de este modo
tener como resultado mejores presentaciones en los contenidos de los
productos y colaboradores alineados a la nueva filosofia empresarial.
Asimismo, se debera consignar parte del presupuesto del area de marketing
en la capacitacion al personal.

A nivel del primer objetivo especifico, se recomienda que para exista una
mejor relacion entra la creacion de base de datos y la identificacion de la
marca, es necesario tener un registro preciso y centralizado de cada cliente
realizando focus group del publico objetivo para conocer cuales son las
principales preferencias de compra validada por cada asesor financiero, de
esta forma ejecutar camparias para que los usuarios se sientan identificados
con la entidad bancaria. En este punto, sera necesario proponer campafas
que aborden una tematica de fidelizacion y compromiso, creando

promociones cada mas potentes y personalizadas.

A nivel del segundo objetivo especifico, se recomienda que para que exista
una mejor relacion entre la seleccion de clientes y los atributos de la marca
Alfin banco. Se debera definir el publico objetivo y dividir los tipos que clientes
que tiene la entidad financiera, de esta forma se debera ejecutar un estudio
orientado en la necesidad de cada grupo de usuarios. Una vez conseguida la
informacion la compafia se podra redisefiar la publicidad con respecto a las
necesidades del actual mercado. De esta forma, se podria conocer cOmo se
perciben la imagen de marca en el mercado y lograr un excelente

posicionamiento en el sector financiero.
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4) A nivel del tercer objetivo especifico, se recomienda que para que exista una
mejor relacion entre segmento lucrativo y las estrategias de marca la empresa
Alfin Banco, debera sugerir a la gerencia de marketing el convenio de un
community manager para poder asi tener un respaldo de confianza con los
clientes y llevar a marcha el proceso del plan de marketing digital. De esta
forma mejorar la comunicacion, y lanzar campafias muy atractivas con
respecto a sus productos financieros con los que cuentan; de tal forma que

ello les ayudara a posicionarse en el mercado.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: “Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en los clientes de Jesus Maria, 2022”

TITULO FORMULACION OBJETIVO OBJETIVO ESPECIFICO VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
DEL GENERAL ESPECIFICO
PROBLEMA
° Describir | Hi: Existe una Datos del
la relacion entre | relacién  entre Creacion de contacto
la creacién de | las estrategias base de datos | Perfil del cliente
base de datos y la de  marketing | Estrategias del Seleccién de Historial de
. ., digital 'y el | Marketing clientes compras
identificacion O!e posicionamiento | Digital Segmento Ciclo de vida
la_marca de Alfin | g marca de lucrativo del cliente Disefio: No
Banco del distrito | Alfin Banco en Volumen de | experimental
de JesUs Maria, | los clientes del compras
2022. distrito de Jesus Seleccion  del Cohorte:
. Determinar la Maria, 2022. Identificacion segmento Transversal
Estrategias de ré]gcljigLe:nltarle relacion entre | o Precisar _ Posicionamiento | de la marca Redes sociales .
Marketing las estrategias las estrateglas la relacion entre | H2: No existe de la marca Atributos de la Corregs. . N|v_eI d?, .
digital y el de marketing de_m_arketmg la seleccion de | una relacion marca electrénicos investigacion:
posicionamiento digital y el ‘?"Q“a'yfa' clientes y los Estrategias de | Fuerza ; de Descr|pt_|vo-
de | d LS iont posicionamiento i entre las la marca ventas onl_lr)e correlacional
e la marca de posicionamiento de marca de atributos de la Presentacion

Alfin Banco en

los clientes de

Jesus Maria,
2022

de la marca de
Alfin Banco en
los clientes del
distrito de Jesus
Maria, 2022?

Alfin Banco en
los clientes del
distrito de Jesus
Maria, 2022.

marca de Alfin
Banco del distrito
de Jesus Maria,
2022.

° Identificar
la relacion entre
el segmento

lucrativo y la
estrategia de la
marca de Alfin

estrategias de
marketing digital
y el
posicionamiento
de marca de
Alfin Banco en

los clientes del

de contenidos
Servicios en
linea

Técnicas de
ventas
Necesidades
del cliente
Valoracion del
cliente
Diferenciacion
de productos

Enfoque de la
investigacion:
Cuantitativo

Muestra:
Son 200 clientes
de la empresa
de Alfin Banco.




Banco del distrito
de Jesus Maria,
2022.

distrito de Jesus
Maria, 2022.

Mejoramiento
de servicios
Servicio
promedio
Canales de
distribucion
Imagen de la
empresa
Atributos
especificos del
producto
Atributos
especificos del
servicio
Estrategias del
precio

Acceso al
servicio
Valoracion de
la marca
Confiabilidad
de la empresa
Ubicacion de la
empresa

Estilo de
trabajo de la

empresa




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en los clientes de Jesus Maria, 2022.

lucrativo.

Técnicas de ventas.

_ L Definicion _ _ _ Nivel de
Variables Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores e
operacional medicion
Rodriguez (2017) sustenta Datos del contacto
gue las estrategias de|La presente variable se Perfil del cliente
marketing digital consisten | medira, en escala Historial de compras
. . . , , - Escala de
en el uso de las redes|ordinal bajo las 3| Creacion de base de Ciclo de vida del cliente Likert
sociales, las cuales poseen|dimensiones que el datos Volumen de compras (Totalmente
. - : . en
_ herramientas digitales | citado autor propone en Seleccion del segmento g q
Estrategias de _ _ : esacuerdo,
ceting digital asociadas al alcance de los|que debe estudiarse Redes sociales en
marketing digita . . . . P desacuerdo
propoésitos del marketing | dicha caracteristica: Correos electrénicos " '
indiferente,
gue toda empresa anhela|Creacién de base de Fuerza de ventas online | de acuerdo,
. . ., — . totalmente
mediante la creacion de|datos, seleccion de Presentacion de contenidos
de acuerdo)
andlisis de datos, seleccion |clientes y segmento| Segmento lucrativo Servicios en linea.
de target y al segmento |lucrativo.

Necesidades del cliente




Posicionamiento

de marca

Para Kotler y Armstrong
(2017) el posicionamiento
de marca consiste en la
manera en que un producto
0 servicio se encuentra
definido en la vida de sus
de
esta

consumidores, tal

manera que se

encuentra en los mismos
por sentirse identificados
con la marca, eligen a la
su

marca por

competitividad y por su
seleccibn de estrategias

para llegar al cliente

La presente variable se

estudiara en escala

ordinal, bajo las 3

dimensiones
los

propuestas  por

citados autores, los
cuales, consideran en
medirse

gque deben

dicha

Identificacion

caracteristica:
de Ila
marca, atributos de la
marca, estrategias de la

marca.

Identificaciéon de la

marca

Valoracion del cliente

Diferenciacién de productos

Mejoramiento de servicios

Servicio promedio

Atributos de la marca

Canales de distribucion

Imagen de la empresa

Atributos especificos del

producto

Atributos especificos del

servicio

Estrategias del precio

Acceso al servicio

Valoraciéon de la marca

Estrategias de la

marca

Confiabilidad de la empresa

Ubicacién de la empresa

Estilo de trabajo de la

empresa

Escala de
Likert
(Totalmente
en
desacuerdo,
en
desacuerdo,
indiferente,
de acuerdo,
totalmente
de acuerdo)




il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 3: instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE: “Estrategias de Marketing digital y el
posicionamiento de la marca de Alfin Banco en los clientes de Jesus Maria,
2022”

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo proposito
es recabar informacion sobre el Banco Alfin con la finalidad de conocer su
percepcion respecto a las estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de
la marca.

Segun la situacion actual que presenta la empresa, marque con una “X’ la
alternativa que considere la adecuada:

1 2 3 4 5
Totalmen
Escala de otalment En Totalment
. e en . De
valoracion desacuerd | Indiferente e de
desacuerd acuerdo
o o] acuerdo

Variable: Estrategias de marketing digital

Escala de valoracion

1 2 3 4

Indicadores | N.° items

T
D D I A

> -

Considera usted que la
informacién que brinda Alfin
Base de Banco tiene una buena base
datos 1 | de datos que me ayudan a
conocer los servicios que
ofrecen al cliente.

Considera usted que Alfin

Creacion de _ B i it
base de Perfil del anco me transmite
. 2 | confianza para brindar mi
datos Cliente . ” .
informacion personal y asi
tener mi perfil del cliente.
Considera usted que Alfin
S Banco tiene un buen historial
Historial de
3 |de compras para poder
Compras .
conocer las necesidades,
gustos y preferencias.
Considera usted que Alfin
Seleccién de Banco me brinda las
clientes Clqlo del 4 op_ortunldades desde el
cliente primer momento de contacto

o cumple con el ciclo del
cliente al momento de




requerir servicio

financiero.

algan

Considera usted que las
cuentas de ahorro y cuentas a

Volumen de - .
5 |plazo fijo son las mas
compra , .
atractivas para cumplir con el
volumen de compras.
Seleccién Considera usted que Alfin
Banco lo encuentra
del : e
6 | identificado en el grupo de
Segmento .
clientes emprendedores.
Considera usted que las
Redes redes sociales del Alfin
Sociales 7 | Banco influyen en mi decisién
de solicitar sus servicios.
Considera usted que los
correos electrénicos de
Correos 8 notificacion Alfin Banco me
electrénicos transmiten seguridad cuando
realizo algin movimiento
financiero.
Considera usted que los
préstamos y ofertas que
Fuerza de 9 ofrece Alfin Banco de manera
Venta online online son mas asertivas de
las que se ofrecen de manera
presencial.
Considera usted que la
. presentacion de contenidos
Presentacion y recomendaciones
de 10 | publicadas en las redes
contenidos sociales Alfin Banco, influyen
Seamento en mi decisién al momento de
gme solicitar un servicio financiero.
lucrativo .
Considera usted que los
. rvici n lin reci
Servicios en | 11 | S€rvicios en linea que recibo
. por parte Alfin Banco motiva a
linea ;
mantenerme informado sobre
las novedades que ofrece.
Considera usted que las
estrategias de venta que
. Alfin Banco ofrece en sus
Técnicas de ; .
12 | redes sociales me motiva a
venta

ejecutar movimientos
financieros que cubran mis
necesidades como cliente.




Variable: Posicionamiento de la marca

Escala de valoracion

1 2 3 4 5
Indicadores | N° items T
TD D I A
A
Necesidades | 13 | Considera usted que Alfin
del cliente Banco satisface mis
necesidades como cliente.
Valoracion 14 | Considera usted que Alfin
del cliente Banco me brinda una buena
atencion en todo momento o
me siento valorado como
cliente.

Identificacié | Diferenciacié | 15 | Considera usted que Alfin
n de la n de Banco ofrece las mejores
marca productos ofertas y se diferencia a

comparacion de sus
competidores.
Mejoramient | 16 | Considera usted que Alfin
o de Banco me brinda una buena
productos atencion a sus clientes y esta
mejorando continuamente
SuS servicios.
Considera usted que los
canales de distribucion de
Canales de | 17 ﬁgrlg aﬁasBanCOde re?glrzrﬁg
distribucion P
constante y clara para el
beneficio del cliente.
Considera usted que Ila
imagen de la empresa de
Imagen de la 18 Alfin Banco cuenta con una
empresa buena reputacion y confiable
para establecer relaciones a
largo plazo
Considera usted que Alfin
Atributos Banco_tiene una ga_lmpaﬁa
- con atributos especificos de
, especificos 19

Atributos de del producto su producto y de esta forma

la marca apoyar al emprendedor con

los préstamos

Considera usted que Alfin
Atributos Banco_tt)iene una gfampa(r;]a
especificos | 20 con atributos especificos de
del servicio su servicio y de esta forma

apoyar al emprendedor con

los préstamos

Considera usted que Alfin

Banco tiene una adecuada
Estrategias 21 estrategia de precio con
del precio respecto a los productos

financieros frente a Ila

competencia




Considera usted que Alfin
Banco cuenta con una buena
estrategia de accesibilidad y

Acceso al 22 de esta forma me motiva a
servicio usar sus productos y servicios
sobre las novedades que
ofrece.
Considera usted que Alfin
Banco cuenta con una buena
L valoracién de la marca y
Valoracion . -
de la marca 23 | estd logrando posicionar con
sus productos y servicios
sobre las ventajas que ofrece.
Confiabilidad | 24 |Considera usted que Alfin
de la Banco es una entidad
empresa financiera confiable y esta
logrando establecer
relaciones a corto y largo
plazo con sus clientes
Confiabilidad | 25 | Considera usted que el
de la aplicativo de Alfin Banco
Estrategias empresa es confiable y seguro
de la marca para poder ver toda la
informacion de los
productos
Ubicacion de| 26 | Considera usted que la
la empresa agencia de Jesus Maria
de Alfin Banco tiene una
buena ubicacion
estratégica y de facll
accesibilidad en el distrito
Estilo de 27 | Considera usted que Alfin
trabajo de la Banco es una entidad
empresa financiera con estilos de

trabajos actualizados y
metas clara para lograr la
satisfaccion de los
emprendedores




Anexo 4: Validez de instrumento por expertos (docentes).

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
"Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en losclientes
de Jesis Maria, 2022"

L=-DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del expento: Dr, Mering Mifez, Mirke
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Especialidad: Gestion — marketing
Instrumento de avaluscion:

- Estrategias de Marketing digital

Autores del instrume o
- Rosas Condari, Abmxandra
«  Zodelo Chaver, Reneo Adrian

IL- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2} ACEPTABLE (3} BUENA (4} EXCELENTE (5}

CRITERIOS INDICADORES 1 Z 3 4 5

Los Hems estédn redaciados con lenguaje aprobado y x
CLARIDAD libre de ambigledades acorde con los sujetos
muds i ales

Las instruccones y los (lems dd instrumento permiten X

recoger la informaciin objetiva sobre la variable, en
DEETIVIDAD todas sus dimensiones en ndicadores concepluales y
operackonal es

El mstrumentc demueska vigencia acorde con o x
ACTUALIDAD conocimento cientifico, tecnobégico, Innovadon y kegal
iy a la variable:

Los ltems del instrumendo reflgjan organicidad Mgica x
entre la definicidn operacional y conceptual respecto a
ORGANEACION la variable, de manera que permilen hacer infor encias
en fi &n a las hipdt P 8 y objetives de ka
invwes lig acikin.

Los Rems del mstremento son sulicientes en cantidad y x
SUFICIENCIA cabidad acorde con la varisble, dimensiones o
dicadores

Leos llems del narumentoson coherenies con el ipo de x

INTERCION AL IDAD nvesigacidn y responden a los objefivos, hipdlesis v
variable de estudio:

La informacdn que se recga através de los [tems del X
CONSISTENCIA nElrumento, permilicd analizar, desonibe v exphcar ka
realidad, mative de la investigacidn.

OHER Los ltems del nstrumentc expresan relacdn con los x
c ENCIA wcheadores de cada d i neion de la variable:

La relacikin enfre la técnica y e insvumenio propuestos x
METODOLOGIA responden al propdsilo de la investigacion, desan ollo

daed:l

PERT La redacckin de ko tems concuerda con la escala x
MENGIA valor aliva del msinumenio

PUNTAJE TOTAL

(Mota Tener en cuenla que d nSlumento es vakdo cuando e Bene un puntage minema de 41 “Excelenta™, Sin
ambango, un puntaje menos al anlenor se considera al insinumento no valido ni aphcable)

lil.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumenic apto para ser aplicado.

PROMEDIC DE VALORACION —

Lungar y facha:

Chiclayo, 21 de mayo 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFIC A

TITULD: "Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marcade Alfin Banco en

las clientes de besis Maria, 202 2"

L- DATOS GENERALES

Apallidos y nombres del experto:
Institucidn donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacicon:

Autores del instrumento:

Africa del Valle Calanchez Urribami

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Licenciada en Administracion, Doctora an

Ciancias,

Docants investigador Concyac

Estrategias de Marketing digital

Riosas Condaon, Alexandra

Zotelo Chavez, Renzo Adrian

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIEMTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE [3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIDS

INDICADDRES

2 3 4

CLARIDAD

Los items estin redactados con enguaje aprobado y
lire de amiigliedadss acorde con los sueios
rmudstrales

DEJETIID &0

Las mstuccdonss y los Bems del imstrumsesnio peamitan
recoger kA infonmacidn objetva saobre ka vanakbie, an
todas sus dimensionas en indicadones concaplualas y
apermcanaes

El mstumenlo demuesia vigenca aoorde ocon o
conacmeamo sentifico, tecnoligca, imnovaddn y kagal
imherenie a la varkakie:

ORGANEACION

Los Hems del nstrumenio reflejan oganicidad bgica
ente la defnickdn operacaonal y cancepiual respecio a
Ia variable, de maneam que pamilen hace inferencas
en funcdn a Bs hipdesis problema y objetvos de ka
Imvastigacdn.

SUFICIENCLA,

Los Iwems del nstrumeanic son suficanteas en cantdad y
calidad acorde oon B varable, dmensiones e

indicad ores

INT ENG IDMNALIDGA D

Los Rlem s del mstrumeanicson coharanies con & ipo da
imvesiigacdn y msponden a los abjeivos, hipdlesis
wanable &8 &8l

CONSISTENCLA

La nfomadcdn que =8 mooja 8 Faves de bos ems de
imstmumenic, penmiira analizar, descrbir v explicar la
realidad, molvo de ka investigackdn.

COHE RENCIA

Los ems del mstumenio expresan relacdn oon kos
indicadores de cada dimensién de la variable:

METODOL OG 1A

La relacdn entre B técnica v el nstrumanic propussios
responden al pmopdsito de ka mvesigaciaon, desarmallia
Tacnaldghc o & Inavacdn

IPERTIN ENCIA

La redaccidn de los ems concuerda oon B escala
valoraiva del insumenio

PUNTAJE TOTAL

24

20

44

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
"Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

1l1.- OPINION DE APLCABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 44

Lugary fecha

Observacion:

Chiclayo, 02/06/2022

27

A
Mkcu’ 5
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INFORME DE OPINION S0BRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
"Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en los
clientes de Jesis Maria, 2022"

L-DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: CHAVEZ VERA KERWIN JOSE
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Espacialidad: ADMINISTRACION

Instrumanto de evaluacién:

» Estralegiss de Markeling digital

Autores del instrument o:
» Rosas Condari, Alexandra
&  Zotelo Chavez, Renzo Adrian
li.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2} ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDIC ADDRES 1 F] 3 []
CLARIDAD Los Items estdn redactados con lenguaje aprobado y More de
ambigliedades acords con los sujelos mudsirales
Las msvuccones y los (lems del inswumento permilen x
QRJETIVIDAD recaoger ka nformaciin objetiva sobre la vanable, en todas sus

dimensiones en ndicadores concepluales y operacionales

B instumenis demueska vigencia acorde oon el
ACTUALIDAD conocimiento  cientlico, tecnoligico, innovaciin v legal
inherenie a la variable:

Leos Items del instrumento reflejan onganicidad kgeca entre la

GAN dafinicidn operacional y conceplual respecio a la variable, de
OR ZACION manera que permiten hacer nferencias en funcidn a las
hipdlesis problema y objelivos de la investigacion,

Les llems del nstrumento son suficienies en canlidad y

SUFICIENCIA cabdad acord e con la vanable, dimensiones e indicadones

Los items del msiumente son coherentes con o lipo de X
INTENCIONALIDAD | ewestigackin y responden a los objetives, hipdlesis y
variable de estudio:

La informadién que se reosja a través de los llems del
COMSISTENCLA mstrumento, permitrd  analizar, desoribie y explicar la
redidad , molivo de ka investligacidn,

Les ilems del instrumento expresan relacidn con los

COMEREMNCIA | icadores de cada dimensién de la variable:

La relacitn enire la ¥cnica y ol nstrumento propuesios
METODOLOGIA responden al propdsitc de la inwvestigackin, desamollo
tecnoldgico & innovaddn

La redaccidn de los Rems concuerda con la escala valorativa X

PERTINENCIA deling

12

PUNTAJE TOTAL

{Nota Tenar en cuenta que & instrumento es valkdo cuando 3@ tene un puniaje minmo de 41 “Excelents”;
emibango, un puntaje menor al anterior e considera al Instrumento no vélido ni aplicabla)

1IL- OPINION DE AP LICABILIDAD

Instrumenio apto para ser aphcado.

PROMEDIO DE VALORAC N Al 4
47 /y -y W
e
Dr. Kerwin, Josd Chives vera
Lugar y fecha  LIMA, 1605/2022
CE DOJOLMEZ4
Docents nvestigador

O ery acadn:




Anexo 5: Permiso para encuestar a la poblacién de estudio

Universidad
César Vallejo

"ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Los Olivos, 28 de mayo de 2022

Sefior(a)

JULIO CESAR MIRANDA SALAZAR
GERENTE

ALFIN BANCO

AV GENERAL GARZON 1318 - JESUS MARIA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Administracion
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordiaimente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Los Olivos y en el mio propio, desearie la continuidad y
éxitos en la gestion que viene desemperniando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizaclon, a fin de que la
Bach. ALEXANDRA ROSAS CONDORI, con DNI 71289785 y el Bach. RENZO ADRIAN
ZOTELO CHAVEZ, con DNI 76572399, del Programa de Titulacién para universidades no
licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica Profesional de
Administracion, pueda ejecutar su investigacion titulada: "ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE ALFIN BANCO EN
LOS CLIENTES DE JESUS MARIA, 2022", en la institucion que pertenece a su digna
Direccion; agradecere se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracién personal.

Atentamente,

ce: Archivo PTUN.
www.ucv.edu.pe




Anexo 6: Formulario de encuestas virtuales

Link: https://n9.cl/vxz12

ms/d/1ewg-_IVR8IzNIMqéywKe10nbYLovDP3gyC Hw/dosedform B % O

» C @ docsgooglecom

erV.. @ G perodismodigital M (sinasunto) - ghers.. M Enviados - ghersso.. G journalistic treatme... @ Espericueta_CJG-SD. Q. Efectos del tratamie... g% Catdlogo de Los M,

7) UCV
j UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

M Destacados - ghers.. [l 94805617-%

y

CUESTIONARIO SOBRE: “Estrategias de
Marketing digital y el posicionamiento de
la marca de Alfin Banco en los clientes
de Jesus Maria, 2022”

Ya no se aceptan mds respuestas en el formulario CUESTIONARIO SOBRE: “Estrategias de
Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco en los clientes de Jesis

Maria, 2022"
Prueba a ponerte en contacto con el propietario del formulario si crees que se trata de un
error.

Est nad do - T¢ de! Serv

Google Formularios


https://n9.cl/vxz12

Anexo 7: Fotos de las encuestas realizadas
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Anexo 8: Procesamiento de datos en SPSSv. 25

8 SPSS RENZO ¥ ALE sav [ConjuntaDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - =] x
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Grdficos  Ulidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEHEEH -~ HHFE A EE 9

Mombre Tipo Anchura | Decimales|  Etiqueta Valores Perdidos | Columnas _ Alineacion Medida Rol
1 P1 Numérico 8 0 Tabla 1: Consid... (1, Totalme.. Hinguno 8 3| Derecha gl Ordinal  Entrada =
2 P2 Muméico 8 0 Tabla 2: Consid... (1, Totalme. . Ninguno 8 | Derecha g Ordinal “ Entrada
3 ] Mumérico 8 ] Tabla 3: Cansid_. (1, Totalme Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
4 P4 Numérco 8 ] Tabla 4: Cansid... {1, Totalme... Ninguno 8 | Derecha il Ordinal “ Entrada
5 P Numérice 8 ] Tabla 5:Consid... (1. Totalme... Ninguno 8 3 Derecha ] Ordinal  Entrada
6 P Muméico 8 0 Tabla 6: Cansid._. (1, Totalme. . Ninguno 8 | Derecha g Ordinal “ Entrada
7 PT Humérico 0 Tabla 7: Cansid_. (1, Totalme. . Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
8 Pg Numérico 8 ] Tabla 8: Cansid... {1, Totalme... Ninguno 8 | Derecha  Jff Ordinal “ Entrada
9 2] Numérico 8 0 Tabla 9:Consid.. (1. Totalme.. Ninguno 8 = Derecha i Ordinal “ Entrada
10 P10 Mumérico 8 0 Tabla 10: Consi. (1, Totalme. . Ninguno 8 | Derecha i Ordinal “ Entrada
" P11 Mumérico 8 0 Tabla 11: Consi... (1, Totalme. . Ninguno 8 = Derecha i Ordinal  Entrada
12 P12 Mumérco 8 ] Tabla 12: Consi... {1, Totalme... Ninguno 8 | Derecha  Jff Ordinal “ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 Tabla 13 Consi... {1, Totalme.. Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
1 P14 Mumérico 8 0 Tabla 14:Consi_ (1, Totalme . Ninguno 8 ZDerecha il Ordinal “ Entrada
15 P15 Muméricc 8 0 Tabla 15 Consi.. {1, Totalme. . Ninguno [} = Derecha i Ordinal . Entrada
16 P16 Numérco 8 ] Tabla 16: Consi... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
17 P17 Numérico 8 0 Tabla 17: Consi... (1. Totalme. . Ninguno 8 % Derecha gl Ordinal  Entrada
18 P18 MNumérico (] 0 Tabla 18: Consi... (1, Totalme... Ninguno 8 3 Derecha ol Ordinal “w Entrada
19 P19 Numérico 8 0 Tabla 19 Consi... (1, Totalme.. Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
20 P20 Mumérico 8 0 Tabla 20: Consi__. (1, Totalme. . Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
21 P21 Mumérco 8 0 Tabla 21: Consi... {1, Totalme... Ninguno 8 | Derecha il Ordinal “ Entrada
2 P22 Numénce 8 0 Tabla 22: Consi... (1. Totalme... Ninguno 8 | Derecha gl Ordinal  Entrada
2 P23 Muméico 8 0 Tabla 23 Consi... (1, Totalme. . Ninguno 8 | Derecha gl Ordinal “ Entrada
2 P24 Mumérico 8 0 Tabla 24: Consi__. (1, Totalme. . Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
25 P25 Mumérco 8 ] Tabla 25: Consi... {1, Totalme... Ninguno 8 | Derecha il Ordinal “ Entrada
2 P26 Numénce 8 0 Tabla 26: Consi... (1. Totalme... Ninguno 8 3 Derecha gl Ordinal  Entrada
2 P27 Muméico 8 0 Tabla 27: Consi... (1, Totalme. . Ninguno 8 | Derecha g Ordinal “ Entrada
2] D1 Mumérico 5 0 Creacidn de ba_. (1. Totalme. . Ninguno 10 | Derecha i Ordinal  Entrada
29 [%f Numérico 5 ] Seleccion de cl... {1, Totalme... Ninguno 10 3| Derecha__f] Ordinal  Entrada NT
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Anexo 10: Consentimiento informado para cuestionario de tesis

CONSENTIMIENTO INFORMADD PARA PARTICIPANTES DE
INVESTIGACION

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en
esta investigacion una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como
de su rel en ella como paricipantes.

La presente investigacion es conducida por la Bach. Rosas Condori Alexandra y
el Bach. Zotelo Chavez Renzo Adrian estudiante de la Escuela de Pos Grado de
la Universidad Cesar Vallejo. El objetivo de la investigacion es Determinar la
relacion entre las estrategias de marketing digital v el posicionamiento de marca
de Alfin Banco en los clientes del distrito de Jesis Maria, 2022 5i usted accede
a pariicipar en este estudio, se le pedira responder dos Cuestionarios a cerca de
“Estrategias de Marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin Banco
en los clientes de Jesis Maria, 2022°. Esto tomara de 2 a 10 minutos de su
tiempo. La paricipacion es este estudio es estrictamente wvoluntaria. La
informacidn que se recoja serda confidencial ¥ no se usara para ningan otro
propdsito fuera de los de esta investigacidn. Sus respuestas a los cuestionaras
seran codificadas usando un ndmero de identificacion y, por lo tanto, seran
andnimos. 3i tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en
cualquier momento durante su participacion en €l. 5i alguna de las preguntas
durante la encuesta le parecen incomodas, tiene usted el derecho de hacerselo
saber al investigador o de no responderias. Desde ya le agradecemos su

participacion.
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