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Resumen

El objetivo de este estudio fue determinar en qué medida el Marketing Digital incide
en el Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022, considerando
para su desarrollo un enfoque cuantitativo a un nivel explicativo y un disefio no
experimental a partir de las dos variables cualitativas: Marketing Digital y
Posicionamiento, que para medir su nivel de incidencia. La técnica e instrumento
para la recoleccion de datos fue la encuesta y dos cuestionarios de tipo Likert,
compuesto por 18 items. La muestra estuvo compuesta por 219 clientes de una
Entidad Financiera en la ciudad de Huancayo. Para las pruebas de hipétesis se
aplico la prueba de chi cuadrado (X2c = 59.145) y el célculo del coeficiente V de
Cramer igual a 0.367, lo que permitié concluir el Marketing Digital incide en el

Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Palabras Clave: Marketing digital, posicionamiento, medios digitales.
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Abstract

The objective of this study was to determine to what extent Digital Marketing affects
the Positioning of a Financial Entity, Huancayo, 2022, considering for its
development a quantitative approach at an explanatory level and a non-
experimental design based on the two qualitative variables: Digital Marketing and
Positioning, which to measure its level of incidence. The technique and instrument
for data collection was the survey and two Likert-type questionnaires, composed of
18 items. The sample consisted of 219 clients of a Financial Entity in the city of
Huancayo. For the hypothesis tests, the chi square test (X2c = 59.145) and the
calculation of Cramer's V coefficient equal to 0.367 were applied, which allowed
concluding that Digital Marketing affects the Positioning of a Financial Entity,
Huancayo, 2022.

Keywords: Digital marketing, positioning, digital media.
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I.INTRODUCCION

El estudio se realiz6 en una Entidad Financiera de la ciudad de Huancayo,
esta institucion se dedica a la atencion del segmento de microempresarios y publico
en general, dia a dia se observo que La Entidad Financiera esta en constante
evolucion tanto en procesos como en sus plataformas comerciales y de atencién al
cliente. Segun la tendencia mundial se observa que las plataformas digitales van
teniendo mayor protagonismo a nivel de diferentes instituciones tanto publicas y
con mas razon en las privadas. La Entidad Financiera al ser parte del proceso de
crecimiento del Pera tanto en brindar productos de ahorros y de financiamiento,
observa que la llegada a sus clientes ha cambiado radicalmente en los uUltimos
afos, es asi que nace la pregunta si es que el Marketing sigue posicionando a la
Entidad Financiera como una de las Entidades mas conocidas por los
microempresarios. Con la evolucion de la tecnologia y el alcance de diferentes
dispositivos tecnolégicos a los clientes y publico en general es imprescindible
migrar hacia un Marketing Digital que pueda cubrir las necesidades y deseos de los
clientes y publico en general. Es aqui donde nos hacemos la pregunta de que si el
marketing digital incide en el posicionamiento de la Entidad Financiera. El estudio
es innovador respecto a estudios con las mismas variables ya que los clientes de
la Entidad Financiera recientemente han empezado a involucrarse en la era Digital
con mayor énfasis, considerando que este tipo de clientes generalmente son de
nivel social bajo y son microempresarios que trabajan de manera empirica, es ahi
donde se realiza el estudio para ver como esta nueva tendencia digital en los
clientes puede posicionar a la Entidad como una marca reconocida no solo de
manera tradicional sino también de manera digital acorde a las nuevas tendencias.

En la era digital y la Industria 4.0, el marketing digital afecta la vida de todos,
tanto individualmente como dentro de una organizacién. Este impacto, puede dar
forma a una tecnologia de la informacion, especialmente en el sector financiero,
ampliamente utilizado para ayudar a los clientes a acceder a productos y servicios
financieros de manera mas agil y sencilla (Ibrahim et al., 2022).

Segun Mbama et al. (2018) actualmente, la competencia entre bancos esta
impulsando el uso de canales de la banca digital para brindar a los clientes una

variedad de servicios.



Kiran y Boora (2019) argumentan que una estrategia de posicionamiento es
Gtil para las empresas porque asi crea ideas de marca entre los clientes antes que
los competidores. A pesar de que muchos aplicativos ya se encontraban en uso,
gran porcentaje de los clientes aun optan por los canales presenciales generando
de esta manera que el desarrollo de las herramientas digitales no se haya podido
masificar lo que nos lleva a analizar nuestros canales de difusion y a revisar los
procesos digitales. La masificacion del uso del Internet tiene como resultado una
serie de cambios en la sociedad contemporanea, especialmente en el campo de la
comunicaciéon. Debido a las brutales desigualdades en el estatus socioeconémico
de las élites econdmicas y los grupos desfavorecidos en los paises pobres o en
desarrollo, la brecha entre quienes tienen acceso a los dispositivos tecnolégicos y
un idioma fluido se ha reducido. Internet es un entorno que permite la interaccion,
creando asi una vasta red de relaciones. En este mundo, las redes sociales
destacan por democratizar el acceso y el intercambio de informacion;
caracteristicas que atraen a las organizaciones a esta nueva forma de construir
relaciones y conectarse con las audiencias. En este contexto, a medida que la
conectividad de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) permite
la interaccion entre diferentes culturas, estan surgiendo nuevos comportamientos
que son mas importantes con los consumidores/usuarios interesados e
interesados. Las organizaciones deben cambiar su cultura organizacional, asi como
su modelo de gestiébn. Los modelos de gestion exitosos estan orientados al
cliente/ciudadano. ElI marketing digital es una estrategia que las organizaciones
deben adoptar ya que permite planificar y/o crear metas mediante el uso de
métricas para medir el comportamiento de comunicacion e interaccion. Objetivos
regulatorios para el uso de plataformas digitales (Cardoso et al., 2020).

El marketing en redes sociales se ha convertido en una parte inseparable de
la vida humana. Permite a los clientes y prospectos comunicarse directamente
sobre varios productos/servicios con sus amigos. Esto es solo un reemplazo del
boca a boca, que tiene un papel vital y una forma mas barata de promocionar el
producto en el marketing tradicional. La otra caracteristica importante y Gnica del
marketing en redes sociales es la inmediatez, que permite a los clientes acercarse
directamente a los empresarios. De hecho, es util tanto para la gente de negocios

como para los clientes, ya que pueden obtener las soluciones en poco tiempo, a



menos que sea un gran dafio. Con el proceso, los empresarios pueden mantener
una relacion solida con los clientes muy facilmente, ya que responden a sus
consultas al instante. No es mas que la gestién de relaciones con los clientes. Es
otro elemento fundamental en el marketing. Todas estas caracteristicas influiran
mucho en los clientes a la hora de realizar sus compras o decisiones de compra. El
comportamiento del cliente es el estudio de cuando, por qué, como y dénde la gente
compra o no un producto. Combina elementos de la psicologia, la sociologia, la
antropologia social y la economia. Intenta comprender el proceso de toma de
decisiones del comprador, tanto individualmente como en grupo. La intencion de
compra del cliente es un concepto de marketing perenne, a pesar de que se ha
realizado una amplia investigacion sobre el tema en las ultimas décadas. Seria una
exageracion si decimos que sin cubrir este concepto ningun libro de texto de
marketing se completara, ese es el significado de este concepto en particular. No
se puede imaginar un libro de marketing sin encontrar un concepto de intencion de
compra del cliente. Por lo general, la intencibn de compra de un cliente estara
influenciada por un conjunto de factores internos y externos, como factores
sociales, econémicos o financieros, culturales, demograficos, psicologicos y, por
supuesto, personales. En la actualidad, el marketing en linea, el marketing en redes
sociales y el marketing digital son palabras de moda que influyen fuertemente en el
comportamiento del cliente y en la toma de decisiones de compra posteriores
(Mazeed y Kodumagulla, 2019).

Durante décadas, el impacto de la tecnologia digital ha cambiado las
opciones de los consumidores, impulsando una gran cantidad de comercio
electronico. Ademas, la satisfaccién del cliente ha influido en los planes y
decisiones de compra en linea debido a los cambios en el comportamiento a razén
de la pandemia del coronavirus (COVID-19). La masificacién de la digitalizacion y
la forma en que se realiza el marketing a través de plataformas digitales en
comparacion con el marketing fuera de linea ha transformado el comportamiento
de muchos servicios. La tendencia muestra que los clientes prefieren tener todas
las opciones en solo canal, lo que resulta en un mejor servicio (Rangaswamy et al.,
2022).

El marketing digital, y especificamente el marketing dirigido en linea, esta

floreciendo en los ultimos afios y se esta volviendo cada vez mas preciso y facil de



implementar, dado el auge de los grandes datos y los procesos algoritmicos. Este
estudio evalla las percepciones de los usuarios sobre la equidad en el marketing
dirigido algoritmico, en condiciones de escasez. Esto es cada vez mas importante
porque a medida que se toman mas decisiones mediante algoritmos basados en
datos, aumenta la posibilidad de que los consumidores sean tratados injustamente
por parte de los especialistas en marketing. EI conocimiento de las percepciones
de los usuarios ayuda a crear un mundo digital mas abierto, comprensible y justo
sin influencias negativas. Ademas, puede ayudar tanto a los vendedores como a
los consumidores a comunicarse de manera efectiva (Pavlidou et al., 2022).

Las redes sociales se han convertido en una parte inseparable de la vida
humana. Permite a los clientes y prospectos comunicarse directamente sobre
varios productos/servicios con sus amigos. Esto es solo un reemplazo del boca a
boca, que tiene un papel vital y una forma mas barata de promocionar el producto
en el marketing tradicional. La otra caracteristica importante y Unica de las redes
sociales es la inmediatez, que permite a los clientes acercarse directamente a los
empresarios. De hecho, es util tanto para la gente de negocios como para los
clientes, ya que pueden obtener las soluciones en poco tiempo, a menos que sea
un gran dafo. Con el proceso, los empresarios pueden mantener una relacion
sélida con los clientes muy facilmente, ya que responden a sus consultas al
instante. No es mas que la gestion de relaciones con los clientes. Es otro elemento
fundamental en el marketing. Todas estas caracteristicas influirAn mucho en los
clientes al momento de realizar sus compras o decisiones de compra. El
comportamiento del consumidor trata del estudio de cuando, de por qué, de cémo
y de donde las personas compran 0 no compran un producto. Junta elementos de
la psicologia, de la sociologia, de la antropologia social y la economia. Trata de
comprender el proceso en la toma de decisiones del comprador, a nivel individual
como en grupo. La compra del cliente o el comportamiento de compra es un
concepto de marketing perenne a pesar de que se ha realizado una amplia
investigacion sobre el tema en las ultimas décadas. Seria una exageracion si
decimos que sin cubrir este concepto ningun libro de texto de marketing se
completara, ese es el significado de este concepto en particular. Uno no puede
imaginar un libro de marketing sin encontrar un concepto de comportamiento de

compra del cliente (Mazeed et al., 2019).



En virtud de lo expuesto se formula el problema de investigacion planteando
como problema general: ¢En qué medida el Marketing Digital incide en el
Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022?”, asi mismo los
problemas especificos: ¢En qué medida el Marketing Digital incide en el
consumidor de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022?”, ¢;En qué medida el
Marketing Digital incide en la Competencia de una Entidad Financiera, Huancayo,
20227?” 'Y ¢En qué medida el Marketing Digital incide en el Producto y/o Servicio
de una Entidad Financiera, Huancayo, 20227”

La justificacion de estudio se ha identificado en 2 enfoques, practica:
El desarrollo de la investigacion ayudara a mejorar el posicionamiento de la Entidad
Financiera, a implementar estrategias y a publicar en diferentes medios digitales,
mejorar la atencién al cliente y llegar a otros segmentos; teérica: El desarrollo de
este estudio ayudard a comprender la teoria del marketing digital y como se
relaciona con el posicionamiento de la Entidad Financiera.

Se ha planteado como objetivo general: Determinar en qué medida el
Marketing Digital incide en el Posicionamiento de una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022. Asi mismos objetivos especificos, Determinar en qué medida el
Marketing Digital incide en el consumidor de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022; Determinar en qué medida el Marketing Digital incide en la Competencia de
una Entidad Financiera, Huancayo, 2022 y Determinar en qué medida el Marketing
Digital incide en el Producto y/o Servicio de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022.

Las hipotesis planteadas para el siguiente trabajo de investigacion son
las siguientes, general; El Marketing Digital incide significativamente en el
Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022; y como hipoétesis
especificas; El Marketing Digital incide significativamente en el consumidor de una
Entidad Financiera, Huancayo, 2022; El Marketing Digital incide significativamente
en la Competencia de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022 y El Marketing
Digital incide significativamente en el Producto y/o Servicio de una Entidad

Financiera, Huancayo, 2022.



Il. MARCO TEORICO

El marketing digital se enfoca en acciones de marketing con recursos
técnicos y herramientas que posibilitan el posicionamiento de una marca en la
mente del consumidor, asi como la comunicacion. El estudio: Marketing y el
posicionamiento de marca de un restaurante de nombre Coco Torete, presenta
como fin definir la conexién existente entre el marketing y el posicionamiento. Con
un disefio; No Experimental, de enfoque cuantitativo y Correlacional. La poblacion
comprende una muestra de 5200 clientes de restaurante y 146 clientes, se aplica
una encuesta tipo Likert como herramienta para la recoleccion de datos, los que
son procesados por el software estadistico: SPSS V25 y el software Excel 2019.
Como resultado, el coeficiente de correlacion de Spearman es (r = 0,846) y como
nivel de significancia es 0,00. Esto significa que el marketing tiene un vinculo
positivo con el posicionamiento corporativo. De igual forma, el 65% para la variable
1y el 75% para la variable 2, siempre y cuando exista la estrategia y se aplique
mediante herramientas, el marketing digital demuestra que se puede lograr
interaccidn e innovacion. Al obtener una imagen completa de su marca, puede
permanecer en el corazén de sus clientes y lograr un mayor nivel de
posicionamiento en el mercado (Del Castillo, 2021).

El trabajo de Investigacion: Marketing y posicionamiento en las ferreterias de
Ventanilla, 2021., ofrece como unidad de analisis a la organizacion “Mundo
Ferretero”, logrando identificar problemas en el posicionamiento en el mercado
ferretero de Ventanilla, sin ser diferenciado de sus competidores, sin
reconocimiento en ese mercado y teniendo como resultado las insuficientes ventas.
Metodolégicamente, el enfoque fue cuantitativo, aplicado, con disefio no empirico.
La poblacion que fue estudiada estaba constituida por el sector de gerencia, el area
de ventas de la organizacién y marketing, el andlisis, con un resultado de muestra
conformada por 40 individuos. Para obtener datos se realiz6 un cuestionario
(instrumento) con unos 18 items por cada variable con base en dimensiones
propias e indicadores propios, los cuales fueron analizados y ordenados en escala
de Likert, donde la validez y fiabilidad ha sido definida por juicio de profesionales, y
con el coeficiente Alfa de Cronbach. Teniendo como consecuencia que, del total
poblacional, 30% indica en que el marketing ha sido grado regular relacionadas al



posicionamiento, 37,5% aseguran que muestra un elevado efecto en el
posicionamiento en las organizaciones ferreteras. Por esto se concluye que los dos
cambiantes se relacionan positiva y de manera significativa, esto bajo un coeficiente
de correlacion de r= 0,914 y un elevado grado de fiabilidad (Antén y Carrasco,
2021).

El estudio: Marketing y posicionamiento de la clinica veterinaria Santa
Felicia, 2021 presentdé como fin primordial: decidir la predominacion del marketing
en la variable posicionamiento respecto a la clinica de animales Santa “Felicia”,
ciudad de Lima afio 2021. La poblacion en el estudio estuvo constituida por unos
250 consumidores y con una muestra resultante de 150, por medio del muestreo
probabilistico “aleatorio”. El enfoque ha sido cuantitativo, y el tipo de indagaciéon ha
sido aplicada, asi mismo el disefio; no empirico con corte: transversal y con grado
correlacional: (causal). La técnica utilizada para realizar el analisis a tener en cuenta
ha sido la encuesta y como herramienta “el cuestionario”. Asi mismo los resultados
finales fueron analizados bajo un coeficiente de correlacién: (Rho de Spearman)
con un resultado de 0,178* entre la variable marketing y la variable posicionamiento.
De esta manera, se concluyé que existe: una baja predominacion del marketing en
el posicionamiento, de igual manera, los resultados logrados muestran que el
marketing digital estd en un bajo grado con 3,1%, grado medio 82,3% Yy elevado
14,6% y relacionado a la variable posicionamiento con un grado medio de 68,5% y
elevado con 31,5%. La variable marketing digital se mostré de manera intermedia,
y la variable posicionamiento no ha sido perjudicada de forma considerable gracias
las actividades por la veterinaria Santa Felicia (Huaman y Quispe, 2021).

El estudio titulado “Marketing y Posicionamiento de la Marca Teo
Importaciones, Comas”, determina como fin comun decidir la interaccion entre el
marketing y el valor del posicionamiento de Teo. La poblacién incluye a los 70
consumidores de la organizacién. Los datos logrados fueron procesados por el
programa estadistico SPSS24 y al estudio de los resultados se les aplico estadistica
detallada. Por cierto, podriamos concluir que el marketing digital esta referente con
el posicionamiento de marca y establecer la interaccion entre las dos variables en
analisis (Ayala, 2018).



El trabajo de investigacion: estrategiay posicionamiento de Mi Banco,
presento el propdsito de determinar si existe una interaccion entre la variable
marketing y la variable posicionamiento en Mibanco, ciudad de Lima; Se considera
que los autores Sainz (2017), Kotler y Keller (2016), y Rodriguez (2017) han
explorado la variable marketing, y han localizado a los autores Hoyos (2017), Ferrel
y Hartline (2018),y Kotler y Armstrong (2017). La metodologia es de
tipo aplicativo y el disefio transversal no es  empirico. La  poblacion analizada
fue de 59.350 consumidores Mibanco Yy la muestra estuvo conformada por 105
consumidores. Se crearon dos modelos, que consta de 30 items de escala Likert.
Fueron validados por dos expertos del College of Management utilizando el
coeficiente de Aiken. El nivel de confianza se midio utilizando el alfa de Cronbach,
dando 0,986 para ambos conjuntos de cambios, lo que se considera sorprendente.
Los resultados obtenidos en la prueba estadistica Rho de Spearman, para
la estimacion general, se utilizd el coeficiente de correlacion es 0,847 y Sig (dos
colas) = 0,000; Confirma la no aceptacion respecto a la hip6tesis nula
y esta de acuerdo con la hipétesis alternativa. Dando por confirmado el rechazo de
la conjetura nula y asentimiento de la conjetura alterna. Concluyendo existente
interaccion en medio de las cambiantes de analisis marketing digital y
posicionamiento (Accho y Gastelu, 2020).

El estudio: Analisis De Marketing Para lograr el Posicionamiento de los
Productos dentro de los Supermercados de la ciudad de Guayaquil, se realiz6 en
los supermercados de la parroquia Tarqui de la urbe de Guayaquil, donde se logré
un analisis a los clientes para decidir la idea que poseen con respecto a la variable
marketing, en el que se ha podido identificar un déficit de entendimiento respecto
al asunto, que provocaria una baja en el posicionamiento respecto a los nuevos
productos. Este resultado se propone tacticas digitales, para obtener la atencién y
colocarse en la mente del cliente, realizando los seguimientos apropiados de forma
personal y de forma digital, y de esta forma poder saciar las necesidades de un
comprador al instante de obtener algun nuevo producto. El plan presenta 3
capitulos; en el capitulo 1 se explica el término acerca del marketing y todo lo en
cuanto a sus adelantos y creaciones tecnoldgicos de la actualidad. En el capitulo 2
se utilizaran procedimientos de averiguacion cualitativa y como cuantitativa para

mirar coOmo es la conducta del comprador, de igual forma se emplearon aparatos



de coleccién como una encuesta y una entrevista con el fin de obtener informacion
mas exacta para hacer algo mas simple sobre la especificacion. El capitulo 3 con
los exdmenes y resultados conseguidos se ofrece la utilizacién de tacticas como
informacion digital, tActicas promocionales y tacticas de contenido a fin de minimizar
los costos de nuevos emprendedores, que tengan un entendimiento conveniente
de las novedosas herramientas que se muestran en el marketing para promocionar
sus productos y logren una incidencia positiva en los supermercados (Anchundia y
Solis, 2017).

La Investigacion: Disefio Social Marketing, para lograr el posicionamiento de
una marca llamada Guia-Riobamba, 2017, tuvo como primordial objetivo examinar
la predominacion de tener la posibilidad de conocer las tacticas de Social M para el
Posicionamiento de Marca. Por medio de un analisis tipo detallado siguiendo la
l6gica deductiva hipotética, realizada en un solo tiempo, siendo un analisis
transversal. El procedimiento de averiguacion ha sido analitico debido a que se
trabajé uno por uno a todos los recursos para después analizarlos de manera
integra, partiendo de teorias aceptadas para producir un marco conceptual,
tratando de entender la conducta y entender la percepcion respecto a un conjunto
de la poblacion de forma cuantitativa por medio de la encuesta, la cual fue aplicada
a la muestra de consumidores recientes y potenciales con rango entre los 20 afos
a 35 afios, que es la PEA de la zona de Chimborazo, que ademas son
consumidores de nuestra marca. Se logré una muestra no probabilistica de modo
gue la misma fue significativa, se empled la encuesta la cual ha sido la técnica para
la recoleccion en primer lugar, por otro lado, la teoria y otros documentos se
consideran técnicas secundarias. Se ha podido obtener y mostrar que las
cambiantes del Social M. influyen positivamente y de manera significativa en las
cambiantes de la variable posicionamiento, dichas cambiantes se midieron para
gue la conjetura planteada pueda ser comprobada y luego pueda ser aceptada con
una técnica de correlacion sencilla. Este analisis posibilita decidir el valor de utilizar
el Social-Media en las tacticas de marketing de las organizaciones, por su bajo
precio y enorme alcance (Campos, 2017).

La Investigacion: Packaging como Herramienta del marketing para el lograr
el posicionamiento de marca en Andahuaylas tiene como fin examinar si el
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en cuenta que esto influye en la elecciéon de compra de los clientes. La indagacion
es de enfoque cualitativo, con procedimiento inductivo y de disefio fenomenoldgico.
La poblacion estuvo constituida por 15 habitantes naturales del sector urbano; no
obstante, para la exploracion de resultados y clasificacion la medida de la muestra
se disminuy0 a 6 habitantes debido a los resultados estandarizaos. Se introdujo el
focus group y una guia de entrevistas para la recoleccion de informacion; sin
embargo, se utilizé un checklist a fin de examinar la normativa sobre el etiquetado.
El resultado fue que el packaging posibilita el posicionamiento de marca debido a
que el atributo logra tener un lugar en la mente del consumidor por medio de sus
atributos. Se logro concluir que las funcionalidades simples y comunicativas del
packaging permanecen en relacién con la eleccion de compra de un consumidor;
si estas funcionalidades inciden en la eleccién de compra, un producto consigue el
posicionamiento (Zufiga Oscco et al., 2021).

La gestidbn de marca representa un campo de investigacion muy estudiado
en la Ultima década. A pesar de esto, existen pocos estudios comparativos que
intenten investigar este fendmeno desde el interior de las organizaciones y desde
sus clientes externos. La presente investigacion tiene como objetivo analizar el
proceso de gestidbn de marca que realizan las empresas fabricantes de jeans del
sector textil en la Zona 3 del Ecuador para lograr un nivel de competitividad
empresarial. El estudio es cuantitativo, no experimental, transversal. Se aplicaron 3
instrumentos para medir la gestion de marca, el valor de marca y la competitividad
empresarial. El método empirico utilizado fue el de recopilacion de informacion a
través de encuestas aplicadas a 321 empresas y 326 consumidores. Se utilizaron
modelos estadisticos de modelado de ecuaciones estructurales (SEM) y correlacion
no paramétrica (Spearman). Se determiné la existencia de correlacion entre las
variables de estudio. Se concluye que el valor de marca es una variable mediadora
de las variables de estudio (Saltos-Cruz et al., 2022).

La digitalizacion juega un papel integral en la transformacion de la estructura
de Omni. El estudio Effect of Digital Marketing Capabilities and Blockchain
Technology on Organizational Performance and Psychology tiene como objetivo
investigar el efecto de las capacidades de marketing digital (DMC) y la tecnologia
blockchain en las capacidades de vinculacion de clientes (CLC), las capacidades
de deteccion de mercado (MSC), el compromiso de la marca del consumidor (CBE)
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y el desempeiio de la empresa en China. El estudio fue cuantitativo, y se adopto
una técnica de muestreo aleatorio simple para la recoleccidon de datos. Los datos
se recopilaron mediante un cuestionario estructurado, se distribuyeron 311
cuestionarios y se utilizd una escala de Likert de 5 puntos para recopilar los datos
de los encuestados que trabajaban en las industrias de estructura Omni. La
hipotesis de investigacion se probd utilizando la técnica de modelado de ecuaciones
estructurales (SEM). Los resultados han identificado una correlacion significativa y
un efecto directo entre DMC, CLC, MSC y el desempeiio de la empresa.
Sorprendentemente, el efecto de los DMC en CBE es significativo. El efecto
mediador de los MSC y los CLC es significativo entre la relacion de los DMC vy el
desempefio de la empresa. El desempefio de la organizacion en la estructura Omni
depende de qué tan bien se hayan empleado los DMC. Los DMC influyen en los
MSC, CLC y CBE. En adelante, este estudio contribuye analizando el papel de los
DMC en la tecnologia blockchain (Liu, 2022).

La Investigacion Interplay of personal attitudinal constructs towards en linea
fashion products, consumer decision-making and image branding se centré en la
relacion entre 3 componentes: preferencias por articulos de moda online,
posibilidades de compra de productos de moda online por parte del consumidor e
imagen de la marca. Se us6 un enfoque correlacional. Para el estudio participaron
un total de 184 consumidores online activos de productos de moda con una
poblacién de 350 consumidores online. El andlisis se realizé con la utilizacion de
herramientas que se habian adoptado. Los datos descriptivos tuvieron como
resultado que los encuestados tenian una enorme preferencia hacia el marketing
en linea, una reaccion positiva para los productos de moda en linea, un elevado
nivel de posibilidades de compra de los clientes hacia los productos en linea y una
enorme preferencia por una imagen conveniente en la indagacion. Se presentaron
variaciones muy significativas en las preferencias por las compras online, asi como
en reacciones hacia los articulos que estan de moda y elecciones de compra de los
clientes de acuerdo con su edad, con su estado civil, nivel de la ensefanza, el
ingreso mensual y la profesion, esto segun resultados de la prueba de diferencia.
Una prueba de conexiéon adicional determino que las preferencias de los
encuestados tienden a inclinar su reaccion hacia los articulos de moda y las

posibilidades de compra de los clientes. Finalmente, los resultados del estudio de
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regresion multiple mostraron que la edad, que el estado civil y el grado de
ensefianza con el enfoque de marketing online, la reaccion hacia los productos de
moda online y laimagen y reaccién de la marca son predictores de las posibilidades
de compra. Se abordan las secuelas practicas del analisis para un comercio en
Internet. Se abordan las secuelas practicas del analisis para un comercio en
Internet (Wisetsri et al., 2021).

El Objetivo de la Investigacion Técticas del Marketing en Linea para el
Posicionamiento del Instituto Superior "Juan Mejia Baca” en la ciudad de Chiclayo
es plantear un plan de marketing para lograr mejorar el posicionamiento de este
Instituto de la IESTP “Juan Mejia Baca” de la ciudad de Chiclayo en el 2020. El
andlisis se hizo abordando los temas con relacion al marketing en linea. Se tiene
que la tecnologia continuara revolucionando el planeta, y miles de usuarios
seguiran incrementando. La mayor parte de las organizaciones van a tener sus
sitios en Internet, van a poder entrar de manera directa a sus productos y servicios,
y se va a poder conservar una mejor interaccion con consumidores; La oferta se
desarrollard en funcionalidad de los intereses de esos clientes y no las
organizaciones, herramientas como el neuromarketing y el digital la venta va a ser
elemental en un futuro muy unido. Un estudio de esta época tendencias de
marketing se ha hecho para mas adelante diagnosticar el posicionamiento de la
Instituto IESTP Juan Mejia Baca, para eso el caso de hoy fue analizados
identificando el grado de percepcién de los consumidores con interaccion a la
publicidad de la marca del instituto, programas educativos, intenciéon de
recomendacion, por lo cual, segun con los reconocidos, dejara la preparacién de
tacticas de marketing digital que permitan mejorar la marca posicionamiento del
Instituto IESTP Juan Mejia Baca en 2020. El tipo de indagacién aplicada en A grado
propositivo con un enfoque mixto, El disefio ha sido “no empirico - transversal
descriptivo”, debido a que la informacion se recopildé desde formularios aplicados a
la muestra elegida, intentando encontrar comprobar la premisa de averiguacion
(Avellaneda, 2020).

La investigacion: La imagen y el posicionamiento de marcas en el sector de
industrias de agroquimicos en el pais de Colombia acerca de la imagen y el
posicionamiento de marcas es parte de la administracion y de la direccion

estratégica de cualquier organizacion referida a maximizar la contestacion del
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mercado. Objetivo. Por medio de esta indagacion se indago a las organizaciones
distribuidoras de productos agroquimicos en Colombia relacionadas con estas
cambiantes de interés, junto con el enorme potencial de este mercado, la
inexistencia de un contrincante predominante, el enorme tamafno del mercado y la
Literatura reducida disponible en indagacion competitiva sobre marcas de esa
industria. Materiales y procedimientos. Se creé una indagacion exploratoria con
conjuntos de disputa de diferentes zonas de Colombia, destinados a caracterizar
imagen y posicionamiento de marca. Resultados. EI analisis muestra
empiricamente teorias de interés de asociaciones unicas, favorables y relevantes
para cada una de las marcas, como por ejemplo presencia o falta de asesoria,
soporte técnico, percepcion de costo y de buena calidad, entre otros. Conclusiones.
Los resultados brindan un mejor entendimiento de cada marca o organizacion para
facilitar la administracibn competitiva y comercial, en especial al instante de
distinguir el posicionamiento e imagen de la marca por zonas en Colombia,
determinando propiedades tanto positivas como negativas (Cortazar, 2017).

El comercio electrénico ha crecido constantemente desde que el acceso a
Internet estuvo mas disponible a mediados de la década de 1990. La informacién
representa un factor importante en las decisiones de compra en linea. Los
potenciales clientes tienden a recolectar informacion importante y hacen
comparaciones para considerar una futura compra. El boca a boca electronico
(eWOM) se considera una fuente confiable de informacion. Las opiniones de los
clientes y las opiniones de los influencers pueden considerarse eWOM.
Representan el intercambio de experiencias de los clientes y la evaluacién de un
producto o servicio con otros compradores potenciales. Existe abundante evidencia
sobre la influencia de eWOM en la intencion de compra. Sin embargo, existen pocos
estudios sobre resefias de influencers e intencion de compra. Este estudio tiene
como objetivo investigar el impacto de la revision del cliente y la revision de
personas influyentes en la intencion de compra y el papel mediador de la confianza
en esa relacion. Se realizo un estudio experimental cuantitativo (2 x 1). Doscientos
encuestados de tres ciudades del Gran Yakarta se dividieron en dos grupos para
autoevaluar su opinién sobre la revision del cliente, la revisibn de personas
influyentes, la confianza y la intencion de compra. Los datos recopilados se

analizaron PLS utilizando SmartPLS. Los resultados del estudio mostraron que la
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revision de influencers tiene un impacto positivo en la intencion de compra. Por otro
lado, la revision de los clientes no pudo mostrar su influencia. La confianza como
variable moderadora tampoco fue validada en este estudio (Dwidienawati et al.,
2020).

El How to Effectively Build Marketing in the Digital Era Economies describe
los problemas y criterios para el desarrollo del marketing en la era de la economia
digital. En la estructura de la economia digital, ocurre el proceso de modificacion
del marketing en marketing inteligente (marketing digital), trabajo que permite el uso
de tecnologias digitales avanzadas. Asi, mediante el analisis de Big Data y la
aplicacion de otros logros de tecnologia avanzada, es posible influir en la
recopilacion de necesidades, asi como desarrollar y promover propuestas de valor
para los consumidores en el mercado. El articulo usa procedimientos:
procedimiento cientifico general, o sea, estudio de la vivencia mundial en transicion
a la economia digital absoluta, la digitalizacion sera utilizada en toda clase de
ocupaciones; procedimiento filoséfico: se fundamenta en conclusiones estadisticas
y analiticas acerca de la digitalizacion de la economia y su efecto en otras
ocupaciones; procedimiento analdgico: las mismas previsiones sobre la
digitalizacion del marketing tomando en cuenta la teoria de la economia digital y su
direccionamiento. Como consecuencia, basado en el estudio FODA, apoyandose
en las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, es viable entender que
la economia digital indudablemente perjudica al marketing (Orazymbetova et al.,
2020).

El articulo Consumer-based brand equity: Benchmarking the perceived
performance of brands menciona que La falta de una referencia sobre este
desempeiio puede dificultar el establecimiento de objetivos reales por parte de los
gerentes de marketing. Este estudio tuvo como objetivo comparar el rendimiento de
la marca de productos y servicios medido por el valor de marca basado en el
consumidor, revelando asi patrones para la evaluacion comparativa. En concreto,
la investigacion detecto las métricas mas diferenciadoras, validando un indicador
general, mostrando los patrones de desempefio y comparando las marcas
internacionales con las nacionales. Método: En un estudio transversal, 1.710
consumidores evaluaron seis métricas de una escala de equidad de marca basada

en el consumidor (conocimiento, imagen asociada, calidad percibida, lealtad,
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disposicion a pagar un precio superior y exclusividad) revalidado mediante analisis
factorial confirmatorio. El estudio utilizé 61 marcas de 11 productos y servicios para
medir el desempefio con analisis de varianza univariante y multivariante.
Resultados: Los resultados para los consumidores muestran que: (1) las marcas
variaron mas fuertemente en las métricas de conciencia y calidad percibida, (2)
pocas marcas superan una desviacion estandar por encima del desempefio
promedio de la categoria, (3) algunas categorias no tienen marcas que exceden
una desviacion estdndar por encima del desempefio promedio de la categoria, y (4)
las marcas internacionales generalmente se perciben como de mayor valor que las
marcas nacionales. Contribuciones tedricas/metodoldgicas: La investigacion mide
el desempefio de la marca en ausencia de indicadores contables y de mercado
utilizando un instrumento de investigacion. Relevancia/Originalidad: El articulo
ofrece la revalidacion factorial de una escala de equidad de marca basada en el
consumidor y un punto de referencia del desempefio percibido de la marca usando
esa escala. Implicaciones para la gestion: la investigacion ayuda a establecer
objetivos en marketing y su seguimiento (Porto, 2019).

En la mayoria de las areas comerciales, existen asociaciones de gestion de
lugares (PMP) que tienen como objetivo aumentar la competitividad del area. Las
actividades colectivas de marketing digital, como la adopcién y actualizacion de
sitios web colectivos y paginas de redes sociales, brindan oportunidades en este
sentido. Actualmente, la medida en que se emplean las actividades de marketing
digital varia ampliamente entre los PMP. Sin embargo, faltan estudios que
investiguen los factores que influyen en la aceptacion de las actividades de
marketing digital. Este estudio aplica una vista basada en recursos para llenar este
vacio, utilizando datos de una encuesta en linea sobre actividades colectivas de
marketing digital entre 164 representantes oficiales de PMP en areas comerciales
urbanas en los Paises Bajos. Se emplearon analisis de regresion para examinar en
qué medida los recursos de los PMP influyen en la frecuencia de adopcion y
actualizacion de los dos canales de marketing digital mas utilizados: sitios web y
paginas de redes sociales. Los resultados revelaron que mientras la adopcion de
canales colectivos de marketing digital esta fuertemente influenciada por los
recursos fisicos que caracterizan el area de compras en si, la frecuencia de

actualizacion de estos canales esta mas influenciada por los recursos organizativos
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de los PMP. Ademas, la eleccion estratégica de los PMP de desplegar recursos
humanos y financieros en beneficio de las actividades colectivas de marketing
digital conduce a un mayor uso de estas actividades. Este efecto se ve reforzado
por el hecho de que las habilidades de marketing digital adquiridas a través de la
experiencia contribuyen a una mayor frecuencia de actualizacién de los canales
adoptados. Como tal, este estudio proporciona evidencia empirica sobre la
influencia de los recursos compartidos de los PMP en sus actividades de marketing
digital (Hagen et al., 2022).

El impacto de la tecnologia digital ha alterado las opciones de los
consumidores durante décadas, lo que ha fomentado una gran cantidad de
comercio electronico, incluso en el negocio de muebles para el hogar. Ademas,
debido a la pandemia de la enfermedad por coronavirus (COVID-19), los
comportamientos de los consumidores han cambiado y la satisfaccion del
consumidor influye en las iniciativas de compra y la toma de decisiones en linea.
No hay suficiente investigacion sobre los comportamientos de compra en linea en
el sector de muebles para el hogar en el contexto de Singapur. El advenimiento de
la digitalizacion y la aparicidn del marketing a través de plataformas digitales en
comparacion con el marketing fuera de linea han cambiado los comportamientos
de compra con respecto a los muebles para el hogar en Singapur. Los disefios y
métodos de investigacion, que incluyen filosofias de realismo, enfoques deductivos,
un método de investigacion cuantitativo, un andlisis transversal en un disefio de
investigacion descriptivo y un instrumento de investigacion de cuestionario, se
aplicaron al presente estudio. Los hallazgos muestran una tendencia critica: los
consumidores prefieren un enfoque omni canal cuando compran muebles, lo que
mejora los costos competitivos y la personalizacion de los disefios y servicios. Los
consumidores esperan ventajas tanto en linea como fuera de linea para maximizar
los beneficios de sus compras (Rangaswamy et al., 2022).

Bajo las necesidades que se presentan con los cambios de paradigmas han
generado que la demanda existente sugiere que se necesita aumentar la visibilidad
de la red para aumentar estas métricas que permitan adaptar a los medios digitales
servicios y mostrar sugerencias de servicios a los clientes considerando sus

preferencias (Mandia y Lopez, 2020).
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Hoy, mas que nunca, la popularidad de los sistemas de pago
descentralizados ha aumentado, creando un brote de nuevas criptomonedas que
llegan al mercado. Se han organizado sitios web Unicos para cada criptomoneda,
donde la informacién y los medios para extraer criptomonedas estan disponibles
diariamente. Las personas visitan esos sitios web de criptomonedas desde
dispositivos de escritorio o moviles. Por lo tanto, aumenta el impulso para la
promocion adecuada de los sitios web de criptomonedas y los factores del cliente
que lo afectan. El proceso anterior aumenta la visibilidad del sitio web de las
organizaciones de criptomonedas, lo que aumenta la necesidad de optimizar las
relaciones con los clientes y la satisfaccidn con respecto a la estrategia de la cadena
de suministro de las organizaciones. Los datos de la investigacion se recopilaron
de 10 sitios web de criptomonedas conocidos, con respecto a dispositivos méviles
y de escritorio, en 180 dias, con respecto al analisis web en el sitio. Por lo tanto, se
aplicé un modelo que consta de tres etapas. La fase inicial del modelo se refiere al
andlisis estadistico y de regresion del analisis web de criptomonedas, seguida de
la implementacién del modelo basado en agentes y el mapeo cognitivo borroso. A
lo largo de este estudio, se pueden deducir métodos para promocionar sitios web
de criptomonedas a partir de la evaluacion de métricas de sitios web especificos y
preferencias de dispositivos. Los resultados de la investigacion indican que los
andlisis web brindan una imagen més clara del comportamiento del cliente en los
sitios web de criptomonedas y, por lo tanto, brindan oportunidades para una mayor
optimizacién del sitio web a través del aumento del tréfico web y la reputacion digital
(Sakas et al., 2022).

Con el incremento de la competencia en el mercado de los servicios
dentales, es necesario utilizar herramientas de marketing que enfaticen al cirujano
dentista y las clinicas dentales. El marketing digital es un recurso disponible con
mayor crecimiento en los expertos de la salud, donde se utiliza los sitios web y las
redes sociales como un medio de comunicacion, publicidad y promocion. El objetivo
de esta revision bibliografica fue comparar el marketing digital con otras estrategias
de marketing en odontologia basadas en el cédigo de ética, con el fin de aumentar
la productividad, captar nuevos pacientes y fidelizar a los que estan en tratamiento.
Se realizaron busquedas indexadas en las bases de datos Lilacs, Medline, Scielo,
Bireme, Portal Capes y se incluyeron 27 articulos, publicados entre 1998 y 2017.
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Se concluy6 que el marketing digital ha demostrado ser de gran importancia en el
mercado de servicios odontologicos, si en conjunto con los demas tipos de
marketing externo e interno, siempre que obedezca los preceptos éticos de la Junta
de Etica Dental (De Lira y Magalhaes, 2018).

A pesar de la importancia y la omnipresencia del marketing por e-mail,
mejorar la eficacia de los programas de marketing por correo electronico sigue
siendo prioridad para la gran mayoria de empresas debido a su potencial generador
de ingresos. No obstante, la investigacion del marketing por correo electrénico ha
sido descuidado en su mayoria por la investigacion académica. Mas notablemente,
la falta de enfoques holisticos y marcos conceptuales para abordar este desafio se
interpone en el camino para ayudar a las empresas a planificar e implementar mejor
sus estrategias y campafias de marketing por correo electronico. Este estudio
aborda este problema proponiendo un modelo integral para el estudio de la
efectividad del marketing por correo electrénico basado en la teoria de la jerarquia
de efectos. El modelo de efectividad se construye vinculando las etapas del modelo
AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) con la secuencia de pasos que los
consumidores realizan cuando interactian con correos electronicos promocionales.
Este enfoque permite identificar diferentes métricas de efectividad parcial
asociadas a las etapas cognitiva, emocional y conativa, que luego se
operacionalizan a través de indicadores clave de desempefio con adopcion
generalizada en la industria (tasa de apertura, tasa de clics, tasa de retencion y tasa
de conversion). Por lo tanto, la atencidn esta vinculada a la efectividad abierta, el
interés esta vinculado tanto a la efectividad de los clics como a la efectividad de la
retencion de suscriptores, y la accidon esta vinculada a la efectividad de la
conversion. La etapa del deseo se elimina del modelo porque normalmente tiene
lugar fuera del proceso de marketing por correo electrénico. El estudio incluye una
ilustracion préactica de la adecuaciéon del marco basado en datos y resultados de
estudios previos (Lorente-Paramo et al., 2021).

La digitalizacion es uno de los problemas mas urgentes para Rusia; las
empresas necesitan obtener una ventaja competitiva, aumentar su eficiencia y
mejorar el rendimiento empresarial. El objetivo del estudio es identificar la relacion
entre el desempefio financiero de las empresas rusas y el grado de digitalizacion

de sus procesos comerciales. La utilidad operativa fue elegida el principal indicador
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financiero que refleja los resultados de las actividades centrales actuales de las
empresas. Para calcular el indice de digitalizacidon, se tomaron datos de informacion
de McKinsey sobre seis parametros: marketing digital, experiencia de producto
digital, comercio electrénico, gestion electronica de relaciones con clientes (E-
CRM), redes sociales. Los autores utilizaron andlisis de regresion de datos de 482
empresas de 20 industrias durante el periodo 2017-2019 como método de
investigacion para probar las hipétesis. Los hallazgos del estudio revelaron que el
indice de digitalizacion tiene un efecto positivo en la eficiencia operativa de las
empresas, pero el grado de influencia difiere segun la industria, la edad y el tamafio
de la empresa. Los autores concluyeron que el mayor efecto de la digitalizacion se
observa entre las empresas con una madurez digital tradicionalmente alta. Se trata
de empresas del sector financiero, tecnoldgico o de las comunicaciones, donde la
digitalizacion empresarial es vital y donde una ralentizacion de los procesos de
transformacién digital puede hacer retroceder a dichas empresas en el ranking.
Evaluar el impacto de la digitalizacion de las empresas rusas en sus actividades
operativas permitird a la direccién de las empresas elegir la estrategia adecuada en
materia de transformacién digital, lo que garantizara la competitividad de la
empresa, aumentara su eficiencia y contribuird a su desarrollo. A escala nacional,
los resultados de este estudio pueden ayudar a decidir qué industrias deben ser
subsidiadas para la innovacion digital (Cherkasova y Slepushenko, 2021).

Internet es una gran biblioteca de autoservicio, abierta las 24 horas del dia,
los 7 dias de la semana, donde tienes que saber describirte para ser recuperado
en este OPAC. Hay una relacion entre la produccion cientifica, el perfil académico
o la marca personal y la ciencia visible. Desde los resultados de una averiguacion
previa de 2257 estudiosos espafioles del area de la Comunicacion, donde se
constata la necesidad de estar presente en Internet, se disefia una segunda
averiguacion. En este segundo trabajo aprender la predominacién positiva de
disefiar y ejercer tacticas de marketing digital a un investigador junior. Triangulacion
de resultados: para el estudio cuantitativo los flujos de visitas que estan registrados
en ORCID, Google Scholar, Publons, ReaserchGate, Academia.edu, Exit Directory
y Mendeley; para la exploracion cualitativo, se prevé una entrevista con el individuo
del analisis. Se verifica la conjetura de indagacion y se obtienen interesantes

resultados con el programa de SEO, SemRush (Rubal y Ornelas, 2021).
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Las redes sociales se han transformado de un medio de informacion a un
medio de comunicacion masiva, con 5 de cada 100 peruanos usando internet y las
redes sociales, siendo este medio una poderosa herramienta de marketing. Hoy en
dia, diferentes organizaciones privadas y gubernamentales operan y desarrollan
sus actividades a través de Internet, especialmente de las redes sociales. El
marketing digital y la comunicacion masiva son cada vez mas importantes, es decir,
no hay empresa sin sitio web, pagina en Facebook, cuenta en Instagram, Twitter,
etc., las organizaciones deben utilizar las redes sociales como principal medio o
herramienta de marketing (Linares y Pozzo, 2018).

La utilizacién de Internet y las redes sociales cambi6 la conducta de los
clientes y la manera en que las organizaciones hacen sus negocios. El marketing
social y digital da oportunidades significativas a las empresas por medio de precios
mas bajos, mas grande entendimiento de la marca y mas grandes ventas. No
obstante, hay retos significativos debido al boca a boca electronico negativo, asi
como a la existencia de marca online intrusiva e irritante. Este articulo centra la
perspectiva colectiva de diversos profesionales dirigentes en temas involucrados
con el marketing digital y de redes sociales. Las perspectivas de los profesionales
ofrecen una narraciéon descriptiva sobre puntos clave de este fundamental asunto,
asi como perspectivas sobre preguntas mas concretas, como la inteligencia
artificial, marketing de realidad aumentada, administracion de contenido online,
marketing y publicidad movil, marketing B2B, boca a boca electronico y preguntas
éticas. en esto. Esta indagacion da una contribucion significativa y conveniente
tanto a los estudiosos como a los expertos a modo de retos y oportunidades donde
enfatizamos las restricciones en la averiguacion de hoy, explicamos las brechas de
averiguacion y desarrollamos las cuestiones y propuestas que tienen la posibilidad
de contribuir a seguir en el razonamiento dentro del dominio de lo digital y mercadeo
social (Dwivedi et al., 2021).

El documento The Digital Journey: Reflected Learnings and Emerging
Challenges identifica y examina las 4 etapas de la evolucion de la digitalizacion del
marketing hasta la fecha y con puntos de interés a lo largo del camino. La metafora
de un viaje proporciona una narrativa a través de la cual comprender los cambios
complejos que se estan produciendo dentro de la digitalizacion del marketing. El

viaje digital aun no tiene un destino final, pero es posible identificar un origen y

20



trazar su ruta hasta el momento. Al reflexionar sobre este viaje, surgen ideas que
plantean desafios continuos para las empresas y para la disciplina de marketing.
La digitalizacion del marketing ofrece novedosas posibilidades para las rutas a los
mercados, la comunicacion, la construccion de marcas, el desarrollo de
interacciones, los costos de prueba, el desarrollo de productos, la obtencion de
conocimientos, asi como una plataforma para la innovaciéon. Sin embargo, solo si
las organizaciones se embarcan en este viaje y después mantienen el ritmo una
vez en el camino. Las repercusiones para los negocios derivadas del viaje digital
del marketing se detallan junto con las vias para futuras averiguaciones, para
desarrollar una mas grande comprension de la digitalizacién. Las contribuciones
tedricas llevadas a cabo por este articulo integran un mapeo novedoso de la
compleja trayectoria de la digitalizacion del marketing por medio de una
visualizacion y una articulacion de las 4 brechas primordiales en la averiguacion de
hoy y el razonamiento a gusto dentro del marketing. Las brechas integran la
necesidad de una perspectiva estratégica, el problema de los silos técnicos, las
concepciones variables del tiempo y la tensién entre los clientes empoderados y su
confianza en informacion prefiltrada. Este archivo otorga una evaluacion critica del
viaje digital hasta entonces, lo cual da como consecuencia una conceptualizacion
destilada y un mapa de ruta, que debe contribuir a dirigir a los futuros estudiosos
(Quinton y Simkin, 2017).

Asimismo Mateus (2019) que cité a Mariategui (1928), quien redacté en: Los
Siete Ensayos de Interpretacion de la verdad Peruana, en donde menciona
aspectos de la digitalizacion y como adaptarse a ella.

Reinventarse o desaparecer, el marketing Digital es la via mas utilizada por
los expertos en el marketing porque los ayuda a tener llegada a los clientes y
brindarles un tipo de experiencia a nivel personal, mientras construye una conexion
mas fuerte con los clientes. Asi mismo, los clientes de hoy en dia a menudo no
confian solo en la informacion de tipo unidireccional que reciben de una empresa
por medio de los canales digitales, sino también en experiencias propias de sus
amigos, colegas y asociaciones. El marketing digital incorpora muchos tipos de
técnicas, tales como el marketing de redes sociales, el marketing por email, el

marketing para afiliados, y otros (Chaname y Martinez, 2014).
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El marketing digital se ha convertido en un componente para la
mercadotecnia que usa internet y usa tecnologias digitales, de facil acceso como
las de redes sociales que facilitaran a los clientes poder acceder a la informacién y
los beneficios de los servicios a través de las computadoras (PCs) de escritorio,
smartphones y diferentes plataformas y canales digitales que permitan promover
los servicios que ofrece la institucion. También debemos considerar las
definiciones y analisis sobre posicionamiento de marca, en los ultimos afios un rol
para conseguir destacar una marca de las otras es el uso de herramientas digitales
a través del marketing digital permitira destacar la marca con el apoyo de los
colaboradores quienes pueden ayudar con la difusion de los beneficios no solo a
través de los medios tradicionales sino compartiendo la informacién a través de sus
redes sociales, asimismo, planificar periodos de actualizacion cortos o por
campafas de manera constante permitira visualizar la informacién de manera
dindmica y agil para los clientes (Flores, 2019).

La marca, es el medio que conduce a fortalecer los vinculos entre la empresa
y los clientes, ese vinculo puede ser emocional, hasta espiritual, al final la marca
también es un activo intangible de la empresa y, por consiguiente, contribuye a
generar flujos de efectivo en sus operaciones. Debemos considerar que cuanto mas
fuerte es la marca, mas reconocimiento y lealtad se mantendra de los clientes o
cuando los clientes viven una mejor experiencia de marca mas amplia, tendra
Mayor valor de marca y por lo tanto contribuird a obtener mejores beneficios para
la empresa (Coriat, 2019).

Es importante detallar el marco tedrico de las variables que se han
identificado para el proyecto de investigacion entre las que tenemos al Marketing
Digital y Posicionamiento, como se muestra a continuacion:

Shum (2019), indica que el marketing digital es el planteamiento de
estrategias y aplicacion de técnicas de marketing implementadas a través de
diversos medios digitales, considerando la aplicacion de técnicas muy relevantes
para el mundo digital.

Por otro lado, si la definicién operacional indica que el marketing digital es
un conjunto de estrategias que desarrollan las empresas para promover la
comercializacion de los bienes y servicios ofrecidos a través de medios digitales,

brindando asi informacion sobre productos y servicios. Revela los productos, los
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beneficios y el atractivo de la empresa. Se mide a través de cuestionarios, teniendo
como dimensiones; Estrategias, Medios Digitales y Tendencias.

Para Jansto et al. (2019) El Marketing y sus actividades en las empresas
modernas involucran informacion sobre entornos internos y externos, ya que es la
fuente principal de la informacion para bases de datos respecto al marketing. El
entorno en el que operan las empresas presenta mucha informacion valiosa que
necesariamente no esta en las manos de especialistas en el campo del marketing,
quienes rdpidamente toman decisiones inciertas y mas riesgosas. Asi También;
Morgan et al. (2019) muestran que la suma de esfuerzos respecto al marketing en
una empresa influyen en su desempefio econdmico y de mercado al desarrollar e
implementar modelos de implementacion de recursos especificos disefiados para
lograr los objetivos de marketing.

En cuanto a la teoria relacionada de la primera variable del marketing digital,
el autor Rodriguez (2017) plantea que el marketing digital es saber utilizar la
tecnologia en la red como herramienta de marketing para promocionar ampliamente
sus productos o servicios a través de las metas que se proponga la empresa.
Asimismo, Morgan et al. (2019) afirma que una estrategia de marketing es un
modelo integrado de una organizacion que determina decisiones especificas y
criticas sobre productos, mercados y operaciones.

Siguiendo el proceso sistematico del enfoque de variables, se desarrolla la
base teodrica del autor para el posicionamiento. El informe ha sido seleccionado
como el libro fundamental de los autores Kotler y Armstrong (2017), quienes lo
definen como "la posicibn de una marca en la mente de los consumidores en
relacion con sus competidores. De nuevo" (p. 182). Asimismo, Wang (2015) se
refiere al comportamiento del mercado objetivo a la hora de disefiar una imagen de
marca. A través de su posicionamiento, la empresa ha construido una imagen de si
misma en la mente de los consumidores, diferenciandose de sus competidores.

El Posicionamiento significa asegurarse de que el producto ocupe un lugar
claro, unico y deseable en la mente del consumidor objetivo en comparacién con

los productos de la competencia. (Kotler y Armstrong, 2017).
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Definicion operacional: El posicionamiento es el proceso que permite a la
empresa influir en las percepciones del consumidor sobre un servicio o producto.
Esta variable se mide a través de la encuesta a través de las dimensiones:

Consumidor, Competencia y Producto y/o Servicio.
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lI.LMETODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: El estudio realizado fue de tipo aplicado, porque el
conocimiento obtenido de la investigacion basica o tedrica se ha utilizado para
resolver problemas relacionados (Sanchez et al., 2018).

Disefio de investigacion: No Experimental, de corte Transversal,
correlacional-causal (Explicativo)

Este se define como un estudio No experimental porque se realizara sin
manipular variables. Es decir, son estudios en los que no se modifica la variable
independiente para ver su efecto sobre otras variables (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

El enfoque de este estudio: Cuantitativo ya que el investigador utilizo la
recopilacion de datos para probar hipotesis considerando mediciones numeéricas y
andlisis estadistico para proporcionar patrones de comportamiento y teoria de
evidencia (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

El nivel de la investigacién: Correlacional-causal (Explicativo), porque se
limita a definir relaciones entre las variables (Herndndez-Sampieri y Mendoza,
2018).

El disefio de la investigacion: No Experimental

Corte de la Investigacion: Investigacion transversal ya que se recogio datos

en un solo periodo, en un tiempo unico (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

3.2.Variables y operacionalizacion

Las variables son cualitativas, segun Carballo y Guelmes (2016) afirman que
representan la cualidad o los atributos de la persona u objeto en cuestion. La
expresion no es aritmética.

Segun Martinez y Méndez (2018), afirman que una variable “es un aspecto
o direccion del fendmeno en estudio cuya propiedad es la capacidad de obtener
diferentes valores, y por tanto puede ser modificado” (p. 99). En cualquier estudio,
sus problemas deben ser reflejados por la teoria que guia el método en el marco

de la investigacion cientifica, es asi como en este apartado se identifican las
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variables de investigacion de posicionamiento y marketing digital con el fin de
transformar la propuesta de investigacion en un modelo perfectamente paramétrico

y l6gico. estructura.

Variable independiente (cualitativa), para la investigacion es el marketing
digital.

Shum (2019), indica que el marketing digital es el planteamiento de
estrategias y aplicacion de técnicas de marketing implementadas a través de
diversos medios digitales, considerando la aplicacion de técnicas muy relevantes
para el mundo digital.

El marketing digital se define como un principio y procedimientos
encaminados a facilitar las actividad comerciales y empresariales, centrandose en

el estudio de tendencias para tal fin (Castafio, 2016).

Dimensiones: Estrategias, Medios Digitales y Tendencias.

Variable dependiente (cualitativa), para la investigacion es el
posicionamiento.

Definicion conceptual: Posicionamiento significa asegurarse de que el
producto ocupe un lugar claro, Unico y deseable en la mente del consumidor
objetivo en comparacién con los productos de la competencia. (Kotler y Armstrong,
2017).

Dimensiones: Consumidor, Competencia y Producto y/o Servicio.

3.3.Poblacién (criterio de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: Segun Salazar y Del Castillo (2018), la poblacion es un grupo de
elementos que contienen rasgos que se desean investigar, explicar y poder sacar
conclusiones.

La Poblacion del estudio de Investigacion esta constituida por 507 Clientes
de una Entidad Financiera de la ciudad de Huancayo del segmento mypes que

tienen cuentas de ahorro con la institucion.
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Criterios de Inclusion: Para el estudio se incluyeron a clientes que tienen una
tarjeta de débito activa con la institucion.

Muestra: Salazar y Del Castillo (2018), afirman que la muestra es un conjunto
de factores seleccionados de acuerdo con un plan de accién elaborado para
establecer conclusiones que definan la poblacion objeto de estudio. Es decir, es un
subgrupo de la poblacion y contiene los datos recopilados para determinar la
muestra, las observaciones y resultados obtenidos de la misma.

Para el estudio de Investigacion fueron 219 clientes de una Entidad
Financiera de la ciudad de Huancayo del segmento mype que tienen cuentas de
ahorro con la institucion.

Muestreo: Tacillo (2016), mencion6 que este es el proceso de seleccionar un
grupo de personas de la poblaciébn para que tengan caracteristicas y alguna
probabilidad de representar a esa poblacion. Es una muestra probabilistica con un

95% de confianza y un 5% de error.

_ (pxq)xz*=N
"TEN-D+@rq 22

3 (0.5 * 0.5) * 1.96% * 507
" 0.052(507 — 1) + (0.5 * 0.5) * 1.962

n = 219

Donde:
n: Tamarfo de la muestra
N: Tamafio de la poblacién

Z: Valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente al nivel de
confianza; para el 95%, z=1.96

E: Maximo error permisible, es decir un 5%

p: Proporcién de la poblacion que tiene la caracteristica que nos interesa medir,
es igual a 0.50.

g: Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica que nos interesa
medir, es igual a 0.50.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para Martinez y Méndez Covarrubias (2018), las técnicas de recoleccion de
datos son un conjunto de herramientas, recursos y herramientas que se utilizan
para recopilar y registrar la informacion para su analisis y la obtencion de
resultados. Ademas, el autor menciona tres técnicas de recoleccion de datos:
observaciones, entrevistas y encuestas.

Para Arias (2020), la técnica es el medio que se utiliza para que el
investigador pueda recoger los datos de la muestra.

La técnica que se utiliz6 para la recoleccion de datos es la encuesta,
considerando que permite recopilar informacion cuantitativamente.

Los Instrumentos son herramientas de recopilacién de datos aplicados como
un procedimiento que toma un investigador para recopilar y registrar la informacion
requerida (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

El Instrumento que se utilizé en el estudio de investigacion es el cuestionario
el mismo que consta de una encuesta de 18 items (Anexo 3).

Es necesario precisar que el instrumento debe tener un grado de validez en
consecuencia este trabajo fue validado por 5 expertos en la materia.

Asimismo, debe considerarse un grado de confiabilidad como resultado de
la aplicacion del instrumento, por lo mismo se aplicé la prueba de fiabilidad
mediante el Alpha de Cronbach obteniendo para la variable “Marketing digital”, un
grado de fiabilidad del 82% y para la variable “Posicionamiento”, un grado de
fiabilidad del 76.6%.

Por ultimo, se realizé un andlisis factorial que arroj6 un valor para la medida
KMO de 86.2% y 83% para las variables 1-Marketing digital y 2-Posicionamiento,
respectivamente, también se obtuvo de la prueba de Bartlett para las dos variables,
valores menores a 0.01, lo que indicé que el andlisis factorial es consistente.

Con respecto a la prueba de varianza total explicada en relacion con las
variables Marketing Digital y Posicionamiento, el resultado sugirio que deberian
utilizarse 4 dimensiones para estas variables considerando las 9 items
relacionadas a cada variable (cuestionario de 18 items), asimismo, de acuerdo
con la aplicacién tedrica de 3 dimensiones para cada variable el resultado de la

varianza total explicada arrojo un resultado menor al 50%.
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3.5.Procedimientos

Como parte del procedimiento se considera al disefio de la investigacion: No
experimental — Observacional, la recoleccion de datos se generd con la aplicacion
del instrumento de recoleccion de datos de manera fisica (cuestionario impreso),
informacion que se recabo con consentimiento informado para los participantes
(219 Clientes de la Entidad Financiera), y se organizo los resultados en tablas Excel

para una interpretacion de estos.

3.6.Métodos de andlisis de datos

Se aplicé un método de analisis descriptivo para las variables cualitativas,
del presente estudio son; tablas de frecuencia por items, Tablas de frecuencia con
datos agrupados (Dimensiones y Variables) y tablas cruzadas (tablas de
contingencia). Para el método de andlisis inferencial se realizara una prueba de
normalidad, asi como una prueba de hipotesis con la prueba de estadistica Rho de
Spearman.

El método clarifica las interacciones entre las variables que estan afectando
al fenomeno bajo andlisis; del mismo modo, planea con cuidado los puntos
metodoldgicos, con el fin de garantizar la validez y fiabilidad de sus resultados

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

3.7.Aspectos Eticos

Para el trabajo de Investigacion se aplicaron criterios y valores como
Honestidad: Reconociendo los derechos de los autores por medio de las citaciones;
Confidencialidad por el resguardo de anonimato de los testigos, en la aplicacién del

instrumento; Veracidad al presentar informacion libre de error.
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IV. RESULTADOS

Resultado descriptivo

Tabla 1
Tabla de frecuencia con datos agrupados de marketing digital y sus dimensiones
Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Estrategias 65 29.68% 66 30.14% 88 40.18%
Medios digitales 33 15.07% 139 63.47% 47 21.46%
Tendencias 27 12.33% 148 67.58% 44 20.09%
Marketing digital 25 11.42% 111 50.68% 83 37.90%

Interpretacion:

La tabla 1 muestra un 29.68% de percepcion deficiente, 30.14% de

percepcion moderada y 40.18% de percepcion Eficiente para las Estrategias.

La tabla 1 muestra un 15.07% de percepcion deficiente, 63.47% de

percepcion moderada y 21.46% de percepcion Eficiente para los Medios Digitales.

La tabla 1 muestra un 12.33% de percepcion deficiente, 67.58% de

percepcion moderada y 20.09% de percepcion Eficiente para las Tendencias.

La tabla 1 muestra un 11.42% de percepcion deficiente, 50.68% de

percepcion moderada y 37.90% de percepcion Eficiente para el Marketing Digital.

Tabla 2
Tabla de frecuencia con datos agrupados de Posicionamiento y sus dimensiones
Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Consumidor 33 15.07% 139 63.47% 47 21.46%
Competencia 34 15.53% 145 66.21% 40 18.26%
Producto y/o 32 14.61% 150 68.49% 37 16.89%
Servicio

Posicionamiento 14 6.39% 159 72.60% 46 21.00%
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Interpretacion:

La tabla 2 muestra un 15.07% de percepcion deficiente, 63.47% de

percepcion moderada y 21.46% de percepcion Eficiente para el Consumidor.

La tabla 2 muestra un 15.53% de percepcion deficiente, 66.21% de

percepcion moderada y 18.26% de percepcion Eficiente para la Competencia.

La tabla 2 muestra un 14.61% de percepcion deficiente, 68.49% de

percepcion moderaday 16.89% de percepcion Eficiente para Producto y/o Servicio.

La tabla 2 muestra un 6.39% de percepcion deficiente, 72.60% de percepcion

moderada y 21.00% de percepcion Eficiente para el Posicionamiento.

Tabla 3

Tabla cruzada Marketing digital (Agrupada)*Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)

Deficiente Moderado Eficiente Total
Recuento 3 22 0 25
Deficiente Recuento esperado 1.6 18.2 5.3 25.0
% del total 1.4% 10.0% 0.0% 11.4%
Marketing Recuento 11 93 7 111
digital Moderado Recuento esperado 7.1 80.6 23.3 111.0
(Agrupada) % del total 5.0% 42.5% 3.2% 50.7%
Recuento 0 44 39 83
Eficiente Recuento esperado 5.3 60.3 17.4 83.0
% del total 0.0% 20.1% 17.8% 37.9%
Recuento 14 159 46 219
Total Recuento esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

La tabla 3 muestra que existe incidencia entre la variable Marketing digital y

la variable Posicionamiento considerando que el 61.7 %, que corresponde a la

sumatoria del 1.4%, 42.5% y 17.8% de los niveles deficiente, moderado y eficiente

respectivamente, de los recuentos semejantes superan el 50%.
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Tabla 4

Tabla cruzada Estrategias (Agrupada)*Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)

. . Total
Deficiente  Moderado  Eficiente
Recuento 10 55 0 65
Deficiente Recuento esperado 4.2 47.2 13.7 65.0
% del total 4.6% 25.1% 0.0% 29.7%
. Recuento 4 55 7 66
Estrategias
Moderado Recuento esperado 4.2 47.9 13.9 66.0
(Agrupada)
% del total 1.8% 25.1% 3.2% 30.1%
Recuento 0 49 39 88
Eficiente Recuento esperado 5.6 63.9 18.5 88.0
% del total 0.0% 22.4% 17.8% 40.2%
Recuento 14 159 46 219
Total Recuento esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

La tabla 4 muestra que existe una incidencia media entre la dimension
Estrategias de la variable Marketing digital y la variable Posicionamiento
considerando que el 47.5 %, que corresponde a la sumatoria del 4.6%, 25.1% y
17.8% de los niveles deficiente, moderado y eficiente respectivamente, de los

recuentos semejantes no superan el 50%.

Tabla 5
Tabla cruzada Medios digitales (Agrupada)*Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)

Deficiente  Moderado Eficiente Total
Recuento 5 28 0 33
Deficiente Recuento esperado 21 24.0 6.9 33.0
% del total 2.3% 12.8% 0.0% 15.1%
Medios Recuento 9 106 24 139
digitales Moderado Recuento esperado 8.9 100.9 29.2 139.0
(Agrupada) % del total 4.1% 48.4% 11.0% 63.5%
Recuento 0 25 22 47
Eficiente  Recuento esperado 3.0 34.1 9.9 47.0
% del total 0.0% 11.4% 10.0% 21.5%
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Recuento 14 159 46 219
Total Recuento esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

La tabla 5 muestra que existe incidencia entre la dimension Medios digitales
de la variable Marketing digital y la variable Posicionamiento considerando que el
60.7 %, que corresponde a la sumatoria del 2.3%, 48.4% y 10.0% de los niveles
deficiente, moderado y eficiente respectivamente, de los recuentos semejantes

superan el 50%.

Tabla 6
Tabla cruzada Tendencias (Agrupada)*Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)

. — Total
Deficiente  Moderado  Eficiente
Recuento 3 24 0 27
Deficiente Recuento esperado 1.7 19.6 5.7 27.0
% del total 1.4% 11.0% 0.0% 12.3%
) Recuento 11 107 30 148
Tendencias
Moderado Recuento esperado 9.5 107.5 31.1 148.0
(Agrupada)
% del total 5.0% 48.9% 13.7% 67.6%
Recuento 0 28 16 44
Eficiente Recuento esperado 2.8 31.9 9.2 44.0
% del total 0.0% 12.8% 7.3% 20.1%
Recuento 14 159 46 219
Total Recuento esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

La tabla 6 muestra que existe una incidencia media entre la dimensién
Tendencias de la variable Marketing digital y la variable Posicionamiento
considerando que el 57.6 %, que corresponde a la sumatoria del 1.4%, 48.9% y
7.3% de los niveles deficiente, moderado y eficiente respectivamente, de los

recuentos semejantes superan el 50%.
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Resultados inferenciales

Considerando las hipotesis planteadas se ejecutaron las pruebas de chi-

cuadrado y como medida simétrica el coeficiente V de Cramer que permitid

comprobar las hipétesis. Para los analisis se usaron los siguientes datos:

Regla de decisién considerando el nivel de significancia

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Hoy se acepta la H1

Regla de decision considerando los grados de libertad

X271, segun grados de libertad (degre free) y nivel de significancia (sig.)

X2c > X?1 se rechaza la Ho y se acepta la H1

X?c < X?1, se acepta la Ho

Comprobacién de la Hipotesis General

Ho: El Marketing Digital no incide significativamente en el Posicionamiento

de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Hi: El Marketing Digital incide significativamente en el Posicionamiento de

una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Tabla 7
Resultado de prueba de chi-cuadrado

Significacion
Valor gl L .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 59.145% 4 <.001
Raz6n de verosimilitud 66.810 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 47.806 1 <.001
N de casos validos 219

a. 1 casillas (11.1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.60.
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Interpretacion de la Tabla 7

La tabla 7 muestra un p valor = 0.001 < 0.05, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital
incide significativamente en el Posicionamiento de una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022.

La tabla 7 muestra un X?c = 59.145 > X?r=9.4877, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital
incide significativamente en el Posicionamiento de una Entidad Financiera,

Huancayo, 2022.

Tabla 8

Medidas simétrica: V de Cramer

Significacién
Valor ,
aproximada
Nominal por Nominal Phi .520 <.001
V de Cramer .367 <.001
N de casos validos 219

Interpretacion de la Tabla 8
La tabla 8 muestra un valor del V de Cramer = 0.367 por lo que se concluye
que el Marketing Digital incide de forma directa y moderada en el Posicionamiento

de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Comprobacién de las Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 1

Ho El Marketing Digital no incide significativamente en el consumidor de una
Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Hi El Marketing Digital incide significativamente en el consumidor de una

Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

35



Tabla 9

Resultado de prueba de chi-cuadrado

Significacién
Valor gl o .
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 59.489?2 4 <.001
Razén de verosimilitud 71.812 4 <.001
Asociacidn lineal por lineal 54.505 1 <.001
N de casos validos 219

a. 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.16.

Interpretacion de la Tabla 9

La tabla 9 muestra un p valor = 0.001 < 0.05, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital
incide significativamente en el consumidor de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022.

La tabla 9 muestra un X?c = 59.489 > X2t = 9.4877, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital

incide significativamente en el consumidor de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022.

Tabla 10

Medidas simétrica: V de Cramer

Significacién
Valor _
aproximada
Nominal por Nominal Phi 521 <.001
V de Cramer .369 <.001
N de casos vélidos 219

Interpretacion de la Tabla 10
La tabla 10 muestra un valor del V de Cramer = 0.369 por lo que se concluye

gue el Marketing Digital incide de forma directa y moderada en el consumidor de
una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.
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Hipotesis Especifica 2

Ho El Marketing Digital no incide significativamente en la Competencia de
una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Hi El Marketing Digital incide significativamente en la Competencia de una
Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Tabla 11

Resultado de prueba de chi-cuadrado

Significacion
Valor g o .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33.0982 4 <.001
Razo6n de verosimilitud 38.299 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 31.019 1 <.001
N de casos validos 219

a. 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.11.

Interpretacion de la Tabla 11
La tabla 11 muestra un p valor = 0.001 < 0.05, por lo que se procede a

rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital

incide significativamente en la Competencia de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022.

La tabla 11 muestra un X?c = 33.098 > X?t = 9.4877, por lo que se procede
a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing

Digital incide significativamente en la Competencia de una Entidad
Financiera, Huancayo, 2022.

Tabla 12

Medidas simétrica: V de Cramer

Significacién
Valor .
aproximada
Nominal por Nominal Phi .389 <.001
V de Cramer 275 <.001
N de casos validos 219
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Interpretacion de la Tabla 12

La tabla 12 muestra un valor del V de Cramer = 0.275 por lo que se concluye
que el Marketing Digital de forma directa y moderada en la Competencia de una
Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Hipdtesis Especifica 3

Ho El Marketing Digital no incide significativamente en el Producto y/o
Servicio de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Hi El Marketing Digital incide significativamente en el Producto y/o Servicio
de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

Tabla 13

Resultado de prueba de chi-cuadrado

Significacién
Valor gl o .
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16.1302 4 .003
Razén de verosimilitud 23.490 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 15.426 1 <.001
N de casos validos 219

a. 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.73.

Interpretacion de la Tabla 13

La tabla 13 muestra un p valor = 0.003 < 0.05, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital
incide significativamente en el Producto y/o Servicio de una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022.

La tabla 13 muestra un X?c = 16.130 > X?t = 9.4877, por lo que se procede
a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, por lo que se concluye que el Marketing Digital
incide significativamente en el Producto y/o Servicio de una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022
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Tabla 14

Medidas simétrica: V de Cramer

Significacién
Valor .
aproximada
Nominal por Nominal Phi 271 .003
V de Cramer 192 .003
N de casos validos 219

Interpretacion de la Tabla 14

La tabla 14 muestra un valor del V de Cramer = 0.192 por lo que se concluye
que el Marketing Digital de forma directa y débil en el Producto y/o Servicio de

una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.
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V. DISCUSION

La presente investigacion busco determinar en qué medida el Marketing
Digital incide en el Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022;
para tal efecto se determin6 dos variables que son, el Marketing Digital con tres
dimensiones: Estrategias, Medios Digitales y Tendencias; asi como la variable
Posicionamiento con tres dimensiones: Consumidor, Competencia y Producto y/o
Servicio.

El instrumento que se elabord para la investigacion, permiti6 comprobar la
hipoétesis general que afirma que el Marketing Digital incide significativamente en el
Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022, considerando los
resultados de la prueba chi cuadrado donde identificamos que el p valor igual 0.001
es menor al nivel de significancia que para esta investigacion es de 0.05, asi como
la tabla de distribucion de grados de libertad= 4 y el nivel de significancia
corresponde a un valor igual 9.4877, siendo este ultimo menor al valor obtenido de
la prueba chi cuadrado de Pearson (X2c =59.145). Asimismo, con la ayuda de la
medida simétrica que nos arrojo un coeficiente V de Cramer igual a 0.367 se pudo
determinar que el nivel de incidencia es moderado.

El estudio realizado por Huaman y Quispe (2021) concluye que existe: una
baja predominacién del marketing en el posicionamiento, de igual manera, los
resultados logrados muestran que el marketing digital estd en un bajo grado con
3,1%, grado medio 82,3% y elevado 14,6% Yy relacionado a la variable
posicionamiento con un grado medio de 68,5% y elevado con 31,5%. La variable
marketing digital se mostr6 de manera intermedia, y la variable posicionamiento no
ha sido perjudicada de forma considerable gracias las actividades por la veterinaria
Santa Felicia

Asimismo, en el estudio realizado por Accho y Gastelu (2020), Concluye que
existe una interaccion moderada de las variables de marketing digital y
posicionamiento, confirmando el estudio realizado en esta presente investigacion.

Para Del Castillo (2021), el marketing tiene un vinculo positivo con el
posicionamiento, recomendando que, al obtener una imagen completa de la marca,
se puede permanecer en el corazon de los clientes y lograr un mayor nivel de

posicionamiento en el mercado
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Anton y carrasco (2021), concluyen que las dos variables se relacionan
positiva y de manera significativa, esto bajo un coeficiente de correlacion de r=
0,914 y un elevado grado de fiabilidad.

Asimismo, para la comprobacion de la hipotesis especifica 1, se obtuvo un p
valor igual al de la hipétesis general y el resultado de la prueba chi cuadrado y
Pearson nos arrojé que el coeficiente X?c = 59.489 y por lo tanto es un valor mayor
al que corresponde para la tabla de distribucion del chi cuadrado, lo que ya nos
confirma que El Marketing Digital incide significativamente en el consumidor de una
Entidad Financiera, Huancayo, 2022., adicionalmente se obtuvo un coeficiente V
de Cramer igual a 0.369 lo que indica que esta incidencia es directa y moderada.

Para Zufiiga Ossco et al. (2021) las funcionalidades simples y comunicativas
del Marketing permanecen en relacién con la eleccion de compra de un consumidor;
si estas funcionalidades inciden en la eleccion de compra, un producto consigue el
posicionamiento.

Para Saltos-Cruz et al. (2022) existe correlacion entre las variables de
estudio. Concluyeron que el valor de marca es una variable mediadora de las
variables de estudio.

En el analisis para la comprobar la hipétesis especifica 2, de igual manera
se obtuvo un p valor igual a 0.001, y un chi cuadrado X2c = 33.098, lo que
nuevamente nos permite confirmar que El Marketing Digital incide
significativamente en la Competencia de una Entidad Financiera, Huancayo, 2022.
El coeficiente V de Cramer hallado para es prueba de hip6tesis nos dio un valor
igual a 0.275, lo que indica un nivel de incidencia moderado y directo.

En el estudio realizado por Orazymbetova et al. (2020), Determinaron que,
como consecuencia, y basandose en un estudio FODA, es viable entender que la
economia digital indudablemente perjudica al marketing.

Segun Mbama et al. (2018) actualmente, la competencia entre bancos esta
impulsando el uso de canales de la banca digital para brindar a los clientes una
variedad de servicios.

Por ultimo el analisis realizado para la comprobacion de la hipotesis
especifica 3, nos dio un p valor igual al de las otras hipétesis, y el chi cuadrado de
Pearson un valor, X2C = 16.130, que considerando los grados de libertad igual a 4

y el nivel de significancia nos permiten afirmar que El Marketing Digital incide
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significativamente en el Producto y/o Servicio de una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022, lo que nos confirmo el valor del coeficiente V de Cramer igual a
.192, pudiendo afirmar que este nivel de incidencia es directo y débil.

Para Ibrahim et al. (2022), En la era digital y la Industria 4.0, el marketing
digital afecta la vida de todos, tanto individualmente como dentro de una
organizacion. Este impacto, puede dar forma a una tecnologia de la informacion,
especialmente en el sector financiero, ampliamente utilizado para ayudar a los
clientes a acceder a productos y servicios financieros de manera mas agil y sencilla.

Para Mazeed y Kodumagulla (2019), En la actualidad, el marketing en linea,
el marketing en redes sociales y el marketing digital son palabras de moda que
influyen fuertemente en el comportamiento del cliente y en la toma de decisiones

de compra posteriores.
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VI. CONCLUSIONES

Considerando el analisis de los resultados de la aplicacion del instrumento a
una muestra compuesta por 219 clientes de la Entidad Financiera, nos ha permitido

concluir lo siguiente:

1. En la presente investigacion los resultados revelaron que, si existe una
incidencia moderada del Marketing Digital sobre el Posicionamiento de un
Entidad Financiera, Huancayo, 2022.

2. La investigacion nos confirmé Marketing Digital incide en el consumidor de
una Entidad Financiera, Huancayo, 2022, de forma moderada.

3. Los resultados de la investigacion indicaron que El Marketing Digital incide
significativamente en la Competencia de una Entidad Financiera, Huancayo,
2022, de forma moderada.

4. El Marketing Digital incide significativamente en el Producto y/o Servicio de
una Entidad Financiera, Huancayo, 2022, considerando los resultados que
se obtuvieron en la investigacion.

5. Considerando los resultados obtenidos del analisis de las hipoétesis, se pude
concluir que el cliente es uno de los elementos mas importantes para una
Institucion, se debe dar especial atencion en como nos perciben y que
imagen se brinda como institucion. Asi mismo se debe tener buen sistema
de medicion en la forma en que los clientes desean que se les pueda
comunicar y puedan ser escuchados. Logrando el desarrollo de la institucion
y aportando al crecimiento de nuestro pais.
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VIl. RECOMENDACIONES

En la presente investigacion, se ha podido determinar varios puntos de
coincidencia entre los resultados, las conclusiones de otros investigadores y
autores que determinan la incidencia del Marketing Digital en el Posicionamiento,
gue lleva a hacer propuestas que permitan adaptarnos a las nuevas tendencias del
Marketing y la digitalizacion.

Establecer una politica hacia en Consumidor, brindandole opciones
necesarias para satisfacer sus necesidades y saber que tan satisfechos se
encuentra con la atencién brindada por la Entidad Financiera.

Es necesario considerar en los planes de Marketing Digital un enfoque
respecto a la Competencia, considerando como es que el cliente los percibe en
comparacion con nuestra institucion.

Respecto al Producto y/o Servicio de un Institucion es importante considerar
si los atributos y beneficios de estos llegan con claridad hacia en cliente y como
esto puede afectar al Posicionamiento de la Institucion.

El Marketing sigue evolucionando y la Entidades Financieras no estan
exceptas de estos cambios por lo que se debe prestar una importante atencion a
las nuevas tecnologias y formas de comunicacién, considerando en todo momento
como se puede realizar lo sugerido para una optimo entendimiento con respecto a

los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL e Acciones
. e Técnicas ENFOQUE:
Estrategias e Toma de | Cuantitativo
Decisiones
¢En qué medida el|Determinar en qué medidael | EI Marketing Digital incide e Comunicacién | TIPO: Aplicada
Marketing Digital incide | Marketing Digital incide en el | significativamente en el _ o e Difusion
en el Posicionamiento de | Posicionamiento de  una | Posicionamiento  de  una | MARKETING Medios Digitales e Intercambio de | NIVEL: Correlacional-
una Entidad Financiera, | Entidad Financiera, | Entidad Financiera, DIGITAL Informacién causaI.(Epricativo)
Huancayo, 20227 Huancayo, 2022. Huancayo, 2022.
o Preferencias
, Mercado DISENO: No
Tendenci * . )
endencias e Comportamien | Experimental
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS to
e ¢En qué medida el| e Determinar en qué * E:\r;iiisos y
Marketing Digital medida el Marketing| e EI Marketing Digital . . )
incide  en  el| Digital incide en el| incide significativamente Consumidor | ¢ Necesidades | CORTE: Transversal
consumidor de una consumidor de una en el consumidor de una * Nuevos
Entidad  Financiera, Entidad Financiera, Entidad Financiera, productos
Huancayo, 20227? Huancayo, 2022. Huancayo, 2022. « Nicho de | POBLACION: 507
e (En qué medida el| o Determinar en qué| e EI Marketing Digital Mercado clientes
Marketing Digital medida el Marketing incide significativamente Competencia « Oferta
incide en la Digital incide en la en la Competencia de POSICIONAMIENTO « Product M.UESTRA: 219
Competencia de una Competencia de una una Entidad Financiera, oductos clientes
Entidad Financiera, Entidad Financiera, Huancayo, 2022. i
Huancayo, 20227 Huancayo, 2022. e EIl  Marketing Digital TECNICAE
e ¢En qué medida el| e Determinar en qué incide significativamente _ INSTRUMENTO
Marketing Digital medida el Marketing en el Producto y/o Producto y/o ° A'FrlbUtOS_ B
incide en el Producto Digital incide en el Servicio de una Entidad Servicio « Diferenciacion Técnica: Encuesta

y/lo Servicio de una
Entidad Financiera,
Huancayo, 20227

Producto y/o Servicio de
una Entidad Financiera,
Huancayo, 2022.

Financiera,
2022.

Huancayo,

Marca

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de las variables

empresariales,
centrandose en el
estudio de
tendencias para tal
fin (Castafio,
2016).

Comportamiento

DEFINICION DEFINICION ‘
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS | INSTRUMENTO | ESCALA

Shum (2019), Acciones

indica que el

marketing digital es Estrategias Técnicas 1-3 Cuestionario

la aplicacion de Toma de

e§tr§1teg|as y Decisiones

tecnicas de | g marketing

marketing digital es un Comunicacion

Implementadas a Conjunto de

'[I’aVéS de mediOS estrateg|as que . .. . ) . .

. Medios Digitales 3 4-6 Cuestionario

digitales, y todas | desarrollan las J Difusion

Iasl_ q tecnicas empresas  para Intercambio de

apicacas Son | mejorar la Informacion

relevantes para el | comercializacion ordinal
MARKETING | mundo digital. de los bienes y Preferencias Escala de
DIGITAL El marketing digital | S€rvicios Likert

se define como un | ofrecidos . a

principio y | través de medios Mercado

procedimientos digitales, )

facilitar las | informacién _ o

actividades sobre productos | Tendencias 7-9 Cuestionario

comerciales y | Y Servicios.




DEFINICION DEFINICION "
VARIABLE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | INSTRUMENTO | ESCALA
Bienes 'y
servicios
Consumidor Necesidades 10-12 Cuestionario
Posicionamiento
significa Nuevos
asegurarse de productos
gue el producto El
%Lige ‘Sﬂic'é‘gayr posicionamiento Nicho de
’ es el proceso Mercado
?neesrigble en dle{j} mediante el cual
consumidor una empresa Ordinal
POSICIONAMIENTO | objetivo en It;ussc;erér;fll;élirongr; Competencia Oferta 13-15 Cuestionario Escala
gg;nparacmn o del  consumidor de Likert
sobre un
productos de la roducto Productos
competencia. P '
(Kotler y
Armstrong, Atributos
2017).
Producto y/o Diferenciacion 16-18 Cuestionario

Servicio

Marca




Anexo 3 Instrumentos de Investigacion

CUESTIONARIO: Marketing Digital y su incidencia en el Posicionamiento en una Entidad

Financiera, Huancayo, 2022

Agradezco de antemano su disposicion para la atencién del cuestionario que se muestra a

continuacion

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
Dimensiones |N° PREGUNTAS VALORACION
2 3 4 5
Identifica Ud. a la Entidad
1 |Financiera en las redes

Estrategias

sociales.

La publicidad y la informacién en
redes sociales permiten conocer
a la Entidad Financiera.

Usted ha podido identificar a la
Entidad Financiera a través de
las redes sociales.

La difusion de los servicios en las
redes sociales es suficiente.

La Entidad Financiera le ha
permitido afiliaciones y

Medios 5 ~ _
Digitales penefl_c|os con otras entidades
financieras.

Considera usted que lo ofrecido
6 |cubre las expectativas de los
clientes.
Considera usted que los
beneficios ofrecidos por la
7 |Entidad Financiera estan de
acuerdo con lo ofrecido por otras
entidades.
Considera usted que los
Tendencias beneficios ofrecidos por la

Entidad Financiera son mejores
que los ofrecido por otras
entidades.

Considera usted que la Entidad
Financiera atiende sus
necesidades.

Consumidor

10

La Entidad Financiera esta en la
capacidad de cubrir sus futuras
necesidades.

11

La Entidad Financiera le ha
permitido seguir cumpliendo sus
operaciones habituales.

12

La Entidad Financiera se ha
destacado entre las otras
entidades financieras.




Competencia

13

Los beneficios que le ofrece la
Entidad Financiera son mejores
gue otras entidades.

14

La rentabilidad que le ofrece la
Entidad Financiera es mejor que
otras entidades.

15

Los servicios ofrecidos se
adecuan mejor a sus
necesidades que el de otras
entidades.

Producto y/o
Servicio

16

Usted considera a la Entidad
Financiera mejor que otras
entidades financieras.

17

La Entidad Financiera se da a
conocer mejor que otras
entidades.

18

De acuerdo con su interaccion
con otras personas, ¢cree usted
gue la gente elegiria a la Entidad
Financiera entre otras entidades.




Anexo 4 Certificado de Validez de Instrumentos

Experto 1: José Antonio Contreras Bonilla

“‘ﬂ ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior  JOSE ANTONIO CONTRERAS BONILLA
Presente
Asunto:  Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de postgrado MBA de la Universidad César Vallejo, en la
sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing Digital v su incidencia en el
Posicionamiento en una Entidad Financiera, Huancayo, 2022 vy siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurmir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle
por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

[l ¥ —
Firma
Jhon Marlon Chavez Reyna
DNI: 41777244



‘*ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EX/ 5T es S G fres e A

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [\ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: JOSE ANTONIO CONTRERAS BONILLA
DNI: 41794138

Especialidad del validador: MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

'Pertinencia: £l item corresponde al conceplo tedrico formulado

3 El vem es aprop para & Q
Gmensitn agpecifica del consirucio

Claridad: 3e entiende sin dficultad alguna ef enuncada del ilem, es
CONCISO. exICHO y Jirecio

Nota Suficenca. se dice suficiencia cuando los items planieados f -
son suficertes para medr 12 dimension //4',

REGISTRO NACIONAL DE Bl = Gue
GRADOS ACADEMICOS Y TiTULOS PROFESIONALES

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION Y SISTEMAS

Fecha de diploma: 05/10/2009

Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
PERU

CONTRERAS BONILLA, JOSE
ANTONIO

DNI 41794138 Fecha matricula: Sin informacion (™)

Fecha egreso: Sin informacion (**)

CONTRERAS BONILLA, JOSE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

ANTONIO Fecha de diploma: 30/12/2010 UNIVERSIDAD PERUANALOS ANDES

DNI 41794138 Modalidad de estudios: - PERU
MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS
CONTRERAS BONILLA, JOSE Fecha de diploma: 07/07/21 PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
ANTONIO Modalidad de estudios: SEMI PRESENCIAL DEL PERU
DNI 41794138 PERU

Fecha matricula: 03/09/2018
Fecha egreso: 30/04/2020



Experto 2: Jessica Giovanna Santivafiez Contreras

‘T ESCUELA DE POSGRADD

Sefior:
Presente

Asunto:

CARTA DE PRESENTACION

JESSICA GIOVANNA SANTIVANEZ CONTRERAS

Walidacion de instrumentos a fravés de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo v asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de postgrado MBA de la Universidad César Vallegjo, en la
sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré |a informacidn necesaria para poder
desarrollar mi frabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing Digital y su incidencia en el
Posicionamiento en una Entidad Financiera, Huancayo, 2022, v siendo imprescindible contar con la
aprobacidn de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos yio investigacion educativa.

El expedients de validacidn, gue 2 hago llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variahles.

Certificado de validez de contenido.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle
por la atencidn que dispense a la presents.

Atentamente

“ ¥ Firma
Jhon Marlon Chavez Reyna
DNI: 41777244



‘\ﬂ ESCUELZ DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hb\i SuUFieElen

Opinion de aplicabilidad: Aplicable <] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: JESSICA GIOVANNA SANTIVANEZ CONTRERAS
DNI: 20057320

Especialidad del validador: MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

D N e . . 2= del 2022
Eritem es para o o

dimensidn especifica del constructo

*Claridad: Se e tende sin dificuliad alguna e enunciado del item, es

CONCISO, exaclo y directo

Nota Suficiericia. se aice suficiencia cuando los items planteados
san suficientes para medir 1 dimension Al ) \.
duévmn.

Firma d% Experto Informante.

REGISTRO NACIONAL DE 2 = cue
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Resultado
GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION
SANTIVAREZ CONTRERAS. JESSICA GIOVANNA LICENCIAD.O EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD PERUANA LOS
DNI 20057‘,320 Fecha de diploma: 13/05/2002 ANDES
Modalidad de estudios: - PERU

BACHILLER EN ADMINISTRACION Y

SISTEMAS
SANTIVAREZ CONTRERAS. JESSICA GIOVANNA Fecha.de diploma: 3:0!04!2001 UNIVERSIDAD PERUANA LOS
DNI 20057‘,320 Modalidad de estudios: - ANDES
PERU
Fecha matricula: Sin informacion (™)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS
SANTIVANEZ CONTRERAS DE JAIME, JESSICA | Fecha de diploma: 12/112/18 UNIVERSIDAD CONTINENTAL
GIOVANNA Modalidad de estudios: PRESENCIAL SAC
DNI 20057320 PERU

Fecha matricula: 27/04/2013
Fecha egreso: 27/12/2014



Experto 3: Rodolfo Pedro Jaime Martinez

‘“ﬂ ESCUELA DE POSGRADO

Sefior:
Presente

Asunto:

CARTA DE PRESENTACION

RODOLFO PEDRO JAIME MARTINEZ

Validacion de instrumentos a fravés de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de postgrado MBA de la Universidad César Vallejo, en la
sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing Digital v su incidencia en el
Posicionamiento en una Entidad Financiera, Huancayo, 2022. y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencidn, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos yio investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contigne:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Mafriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle
por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

“ ¥ Firma
Jhon Marlon Chavez Reyna
DNI: 41777244



ﬁi ESCUELA DE POSGRADO

Observaci (precisar si hay suficiencia): /4/%‘///-/#'4@/0'4

Opinian de aplicabilidad: Aplicabl Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: RODOLFO PEDRO JAIME MARTINEZ
DNI: 20039931

Especialidad del validador: MAGISTER EN DIRECCION DE EMPRESAS

i a 27
"Pertinencia: 1 ifem comesponde al concepto lednco formulado AL de. 9“‘@“ 2054
R Elitem es para al o N~
dmension especifica del consiructo

Claridad: Se entiende sin cficultad alguna el enunciado cel item, @s

CONCISO, BX3CHO y irecto -
} E
Nota: Suficenca, s dice suficiencia cuanda los items planteados /\/ /
son suficisntes para medir la dimensin /’ i
L~ o
Firma det Informante.
U v
@ Aplicativo 2 Guia

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

MAGISTER EN DIRECCION DE EMPRESAS
DIRECCION DE EMPRESAS

JAIME MARTINEZ, RODOLFQ PEDRQ o018 d€ diploma: 21/07/2009 UNIVERSIDAD ESAN
Modalidad de estudios: -

DNI 20039931 PERU

Fecha matricula: Sin informacicén (***)
Fecha egreso: Sin informacion ()

BACHILLER EN ADMINISTRACION Y SISTEMAS
Fecha de diploma: 18/06/2001
JAIME MARTINEZ, RODOLFO PEDRO  Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
DNI 20039931 PERU
Fecha matricula: Sin informacion ()
Fecha egreso: Sin informacién (™)

JAIME MARTINEZ, RODOLFO PEDRO ;Liﬁ:ir;olf:;[:’;:g;g:mou UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
DNI 20039931 P ) PERU

Modalidad de estudios: -



Experto 4: Tito Edgardo Albujar Avalos

"ﬂ ESCUELA DE POSGRADD

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: TITO EDGARDO ALBUJAR AVALOS
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a fravés de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo v asi mismo, hacer de su
conocimiento gue siendo estudiante del programa de postgrado MBA de la Universidad César Vallejo, en la
sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El tfitulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing Digital y su incidencia en el
Posicionamiento en una Entidad Financiera, Huancayo, 2022. y siendo imprescindible contar con la
aprobacidn de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos yio investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Mafriz de operacionalizacion de las variables.
- Cerificado de validez de contenido.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerie
por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

“ ¥ Firma
Jhon Marlon Chavez Reyna
DMl 41777244



i’ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Qpinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: TITO EDGARDO ALBUJAR AVALOS
DNI: 16782680

Especialidad del validador: MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

*Pertinencia: E| ifem coresponide al concapta e formulade. 23 de junio del 2022
IRelevancia: B fem o= apropiads para represantar o componente o
dimension especifica del constructo

laridad: Se enfisnde sin difcultad alguna ef enunciado del fem, s
condiso, exacho y directo

Mota: Suficiencia, se dice sufcisncia cusnds los items plant=ados
son suficientes para medir la dimension e,
Vi
7
Firma del Experto Informante.

G Aplicativo = Cuia

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TiTULOS PROFESIONALES

Resultado

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma: 28/04/2000

Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
PERU

ALBUJAR AVALOS, TITO
EDGARDO

DNI 16782680
Fecha matricula: Sin informacion (*)

Fecha egreso: Sin informacion (™)

ALBUJAR AVALOS, TITO LICENCIADO EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO

EDGARDO Fecha de diploma: 27/10/2000 PERU
DNI 16782680 Modalidad de estudios: -
MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA
DE EMPRESAS
ALBUJAR AVALOS, TITO Fecha de diploma: 20/03/2013 PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
EDGARDO Modalidad de estudios: - DEL PERU
DNI 16782680 PERU

Fecha matricula: Sin informacion (**)
Fecha egreso: Sin informacion (**~)



Experto 5: Leonardo Antenor Zamudio Arias

"ﬂ ESCUELA DE POSGRADD

CARTA DE PRESENTACION

Sefior LEOMARDO ANTENOR ZAMUDIO ARIAS
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de postgrado MBA. de la Universidad César Vallejo, en la
sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar mi frabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing Digital v su incidencia en el
Posicionamiento en una Entidad Financiera, Huancayo, 2022. y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos yio investigacion educativa.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Mafriz de operacionalizacion de las variables.
- Cerificado de validez de contenido.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracidn me despido de usted, no sin antes agradecerle
por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente

= ¥ Firma
Jhon Marlon Chavez Reyna
DNI; 41777244



i"ﬁ ESCUELA DE POSGRADD

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: LEONARDO ANTENOR ZAMUDIO ARIAS
DMI: 40409396

Especialidad del validador: MAESTRO EN FINANZAS

*Pertinencia: El item comesponde al concapho tetrico formulado. 23 dejunio del 2022
Relevancia: Bl item 23 apropiade para represeniar al componente o
dimension especifica del consirucho

laridad: Se enticnde 5in dfcultsd alguna = enunciado del em, &5
conciso, exachn y disecta

Nota: Suficiendia, se dice sufciencia cusmdo los items planteadas __F_d——-—-_.f
son suficientes para medi [ dmension € A T
.

Firma delExperto Informante.

& Aplicativo 2 Guia

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Resultado

GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

BACHILLER EN DERECHO Y CIENCIA

POLITICA
ZAMUDIO ARIAS, LEONARDO Fecha de diploma: 31/03/2006 UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
ANTENOR Modalidad de estudios: - PORRES
DNI 40409396 PERU

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: 8in informacion (*)

ZAMUDIO ARIAS, LEONARDO ABOGADO UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS
ANTENOR Fecha de diploma: 17/01/2014 AMERICAS SAC
DNI 40409396 Modalidad de estudios: - PERU

MAESTRO EN FINANZAS Y DERECHO

CORPORATIVO
ZAMUDIO ARIAS, LEONARDO  Fecha de diploma: 21/11119
ANTENOR Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD ESAN

DNI 40409396 FPERU

Fecha matricula: 24/05/2016
Fecha egreso: 22/10/2019



Anexo 5 Andlisis de confiabilidad de instrumentos

Tabla 15
Resultado del test de fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing Digital .820 9
Posicionamiento .766 9

Andlisis factorial exploratorio para la variable: Marketing Digital

Tabla 16
Prueba de KMO y Bartlett — Variable Marketing Digital

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .862
Aprox. Chi-cuadrado 510.578
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36

Sig. <.001




Tabla 17

Matriz de factor rotado - Variable Marketing Digital

Identifica Ud. a la Entidad Financiera en las
redes sociales.

La publicidad y la informacion en redes
sociales permiten conocer a la Entidad
Financiera.

Usted ha podido identificar a la Entidad
Financiera a través de las redes sociales.

La difusiébn de los servicios en las redes
sociales es suficiente.

La Entidad Financiera le ha permitido
afiliaciones y beneficios con otras entidades
financieras.

Considera usted que lo ofrecido cubre las
expectativas de los clientes.

Considera usted que los beneficios
ofrecidos por la Entidad Financiera estan de
acuerdo con lo ofrecido por otras entidades.

Considera usted que los beneficios
ofrecidos por la Entidad Financiera son
mejores que los ofrecido por otras
entidades.

Considera usted que la Entidad Financiera
atiende sus necesidades.

Factor
1 2 3
.596 313 445
.564 194 427
445 .282 357
.538 .169 151
130 118 .615
.605 -.003 128
183 970 154
287 .039 451
436 124 201




Tabla 18

Varianza total explicada - Variable Marketing Digital

Autovalores iniciales Sumas de cargas al' ) Sumas de cargas 6_1[
Factor cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 3696 41.070 41.070 1.764 19.599 19599  1.849 20.545  20.545
2 967 10.742 51812 2169 24.104 43.703 1.216 13,512  34.058
3 .902 10.021  61.833 325  3.615 47318 1.193 13.261  47.318
4 788 8.750 70.583
5 664 7.381 77.964
6 .624 6.937 84.901
7 532 50913 90.814
8 493  5.476 96.290
9 .334 3.710  100.000
Método de extraccion: maxima verosimilitud.
Andlisis factorial exploratorio para la variable: Posicionamiento
Tabla 19
Prueba de KMO y Bartlett - Variable Posicionamiento
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .830
Aprox. Chi-cuadrado 329.029
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36
Sig. <.001




Tabla 20

Matriz de factor rotado - Variable Posicionamiento

Factor
1 2 3
La Entidad Financiera esta en la capacidad de
. . 469 .098 .203
cubrir sus futuras necesidades.
La Enti Financiera le h rmiti ir
a .|dad inancie a. e ha pe. itido segui 485 199 171
cumpliendo sus operaciones habituales.
La Entidad Financiera se ha destacado entre
: , : A17 .332 246
las otras entidades financieras.
Los beneficios que le ofrece la Entidad
. . : _ 444 192 .090
Financiera son mejores que otras entidades.
La rentabili | fr la Enti
g e.tabl idad _que e o ece. a tidad 379 202 937
Financiera es mejor que otras entidades.
Los servicios ofrecidos se adecuan mejor a sus
. . .505 .064 .085
necesidades que el de otras entidades.
Usted considera a la Entidad Financiera mejor
. . . .506 125 .063
gue otras entidades financieras.
La Entidad Financiera se da a conocer mejor
) 228 085 969

gue otras entidades.

De acuerdo con su interacciébn con otras

personas, ¢cree usted que la gente elegiria a .246 .966 .072
la Entidad Financiera entre otras entidades.

Tabla 21
Varianza total explicada - Variable Posicionamiento
_ Sumas de cargas al Sumas de cargas al
Autovalores iniciales ., -
Factor cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
% de % % de % % de %
Total . Total . Total .
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 3.152 35.021 35.021 2.172 24.138 24.138 1.594 17.715 17.715
2 915 10.162 45.183 .809 8.988 33.125 1.197 13.302 31.017
3 .886 9.844 55.027 961 10.682 43.807 1.151 12.790 43.807
4 .828 9.200 64.227
5 .784 8.709 72.936
6 728 8.091 81.027
7 .680 7.554 88.581
8 557 6.185 94.766

9 471 5234 100.000

Método de extraccién: maxima verosimilitud.



Anexo 6 Detalle de Resultados

Figura 1

Categorizacién de Datos Agrupados

Rango/nro

1

2

3

1 5 Mx-Mn de menores centrales mayores
categorias
Variables / Dimensiones Nombre ltems  ems * likmengems * likmay Rango Coeficiente| Deficiente |Moderad Eficient
V1 Marketing digital 9 9 45 36 12 9-21 (21) | 21-33(33) 33-45
D1V1|Estrategias 3 3 15 12 4 3-7(7) 7-11(11) 11-15
D2V1|Medios digitales 3 3 15 12 4 3-7 7-11 11-15
D3V1|Tendencias 3 3 15 12 4 3-7 7-11 11-15
V2 Posicionamiento 9 9 45 36 12 9-21 21-33 33-45
D1V2|Consumidor 3 3 15 12 4 3-7 7-11 11-15
D2V2|Competencia 3 3 15 12 4 3-7 7-11 11-15
D3V2|Producto y/o servicio 3 3 15 12 4 3-7 7-1 11-15
Mn-(Mn+C) 1-(1+C)  2-(2+C)
2-Mx
Tabla 22
Tabla de frecuencia por items de variable marketing digital
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
ftem 1 12 5.48% 54 24.66% 57 26.03% 54 24.66% 42 19.18%
ftem 2 13 5.94% 45 20.55% 57 26.03% 73 33.33% 31 14.16%
ftem 3 21 9.59% 39 17.81% 66 30.14% 61 27.85% 32 14.61%
ftem 4 12 5.48% 43 19.63% 77 35.16% 68 31.05% 19 8.68%
ftem 5 3 1.37% 39 17.81% 88 40.18% 67 30.59% 22 10.05%
ftem 6 4 1.83% 40 18.26% 88 40.18% 69 31.51% 18 8.22%
ftem 7 3 1.37% 38 17.35% 86 39.27% 74 33.79% 18 8.22%
item 8 3 1.37% 41 18.72% 95 43.38% 61 27.85% 19 8.68%
item 9 1 0.46% 40 18.26% 82 37.44% 81 36.99% 15 6.85%
Tabla 23
Tabla de frecuencia por items de variable posicionamiento
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
ftem 10 0 0.00% 39 17.81% 91 41.55% 70  31.96% 19 8.68%
ftem 11 1 0.46% 40 18.26% 92 42.01% 71  32.42% 15 6.85%
ftem 12 4 1.83% 49 22.37% 87 39.73% 62 28.31% 17 7.76%
ftem 13 2 0.91% 51 23.29% 94 42.92% 62 28.31% 10 457%
ftem 14 3 1.37% 39 17.81% 83 37.90% 74  33.79% 20 9.13%
ftem 15 5 2.28% 47 21.46% 74  33.79% 81 36.99% 12 5.48%
ftem 16 8 3.65% 40 18.26% 94  42.92% 56 25.57% 21  9.59%
ftem 17 3 1.37% 39 17.81% 85 38.81% 72 32.88% 20 9.13%
jftem 18 5 2.28% 51 23.29% 87 39.73% 64 29.22% 12 5.48%




