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TITULO

MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO
DE UNA ENTIDAD FINANCIERA, HUARAZ, 2023.



RESUMEN

El propdsito de este estudio es determinar en qué medida el marketing digital incide
en el posicionamiento de las entidades financieras, Huaraz, 2023, considerando el nivel
explicativo de su desarrollo como un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
basado en dos variables del marketing digital y el posicionamiento. Los métodos e
instrumentos de recoleccion de datos fueron encuestas y dos cuestionarios en escala
de Likert que constan de 18 items. La muestra estuvo conformada por 219 de un total
de poblacion de 508 clientes de las entidades financieras del municipio de Huaraz. Se
utilizé la prueba de chi-cuadrado (X2C =59.145) para probar las hipétesis, y el célculo
del coeficiente V de Kramer, igual a 0.367, permitio concluir si el marketing digital

afecta el posicionamiento de las entidades financieras, Huaraz, 2023.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine to what extent digital marketing affects the
positioning of financial institutions, Huaraz, 2023, considering the explanatory level
of its development as a quantitative approach and a non-experimental design based on
two digital marketing variables. and positioning. The data collection methods and
instruments were surveys and two Likert scale questionnaires consisting of 18 items.
The sample consisted of 219 of a total population of 508 clients of the financial entities
of the municipality of Huaraz. The chi-square test (X2C = 59.145) was used to test the
hypotheses, and the calculation of Kramer's V coefficient, equal to 0.367, allowed us
to conclude if digital marketing affects the positioning of financial institutions, Huaraz.

vii



INTRODUCCION

Antecedentes y fundamentacion cientifica, el estudio se realiz6 en la unidad financiera
del municipio de Huaraz, el cual tiene como objetivo dar a conocer a los
microempresarios y al pablico, que se observa dia a dia, como se desarrollan tanto los
procesos como la plataforma de negocios y atencion al cliente. Con base en las
tendencias globales, se puede observar que las plataformas digitales estan jugando un
papel mas importante en varios niveles institucionales, tanto publicos como privados.
Las estructuras financieras que forman parte del proceso de crecimiento de la oferta de
productos de ahorro y financiamiento del Perl han experimentado cambios
significativos en la captacion de clientes en los Gltimos afios, por lo que surge la
pregunta de si el marketing contintia posicionando a las entidades financieras como las
maés familiares para los microempresarios. A medida que avanza la tecnologia y varios
dispositivos tecnoldgicos llegan a los clientes y la sociedad, es imperativo cambiar al
marketing digital que pueda satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y la
sociedad. Aqui nos preguntamos si el marketing digital afecta el posicionamiento de
las entidades financieras. En comparacion con estudios con las mismas variables, este
estudio es innovador porque los clientes de las instituciones financieras recientemente
han comenzado a tomarse mas en serio la era digital, considerando que dichos clientes
generalmente se encuentran en un nivel social mas bajo y son microempresarios que
trabajan empiricamente. El estudio se realizd para comprender cémo esta nueva
tendencia digital podria posicionar el dispositivo como una marca reconocible para los
clientes no solo de forma tradicional sino también digitalmente en linea con la nueva
tendencia. En la era digital y la industria 4.0, el marketing digital afecta la vida de
todos, en individuos y organizaciones. Es probable que este impacto influya en el uso
generalizado de la tecnologia de la informacion, especialmente en el sector financiero,
para ayudar a los clientes a acceder a productos y servicios financieros de forma mas

rapida y sencilla (Ibrahim et al., 2022).

Segun Mbama et al. (2018) Durante la ultima década, el marketing digital se ha
desarrollado y aplicado en muchos medios digitales y entornos empresariales. En los

ultimos afos, ha habido una tendencia de los bancos a adoptar marketing digital y



tratar de construir relaciones de confianza a traves de varios canales con clientes
existentes y nuevos. Si bien existen muchas investigaciones sobre la confianza en el
comercio electronico, existen pocos estudios sobre la aplicacion de la confianza en los
servicios financieros en linea. a través del marketing digital. La confianza del cliente
es la clave del éxito. Esta investigacion examina el servicio financiero de tarjeta
electronica de Piraeus Bank e identifica factores que son relacionados con la confianza
en los servicios financieros electrénicos proponiendo un marco para examinar otros
productos financieros. Los hallazgos de esta investigacion sugieren que las
caracteristicas del banco en proporcionar informacion y durante el proceso de
negociacion, tacticas de reduccion de riesgos, informacion la proteccion y la calidad

del sitio web son factores que influyen en la confianza hacia un servicio financiero.

Cabe sefialar que la proteccion de la informacién esta fuertemente correlacionada con
la confianza, mientras que la proteccion de la web la experiencia no influye en el
aumento de la confianza del cliente. Estos hallazgos arrojan luz sobre cémo establecer
relaciones de confianza entre las instituciones financieras y los clientes. (Cardoso et
al., 2020).

El marketing en redes sociales se ha convertido en una parte integral de la vida de las
personas. Esto permite a los clientes y clientes potenciales comunicarse directamente
con sus amigos sobre diferentes productos/servicios. Es solo una alternativa al boca a
boca, que sirve como una forma viable y mas barata de promocién de productos que
en el marketing tradicional. Otra caracteristica importante y Unica del marketing en
redes sociales es la capacidad de respuesta, lo que permite a los clientes comunicarse
directamente con el propietario del negocio. De hecho, beneficia tanto a la persona de
negocios como al cliente, ya que pueden obtener la solucion de inmediato siempre que
no sea una gran pérdida. A través de este proceso, es muy facil para los empresarios
mantener relaciones sélidas con los clientes, ya que responden a sus solicitudes de
inmediato. La confianza del cliente es la clave del éxito (Corbitt et al., 2003). La falta
de confianza es la razén fundamental por la que muchos clientes dudan en adquirir
productos o servicios del comercio electronico. Crear confianza y, lo que es mas

importante, mantener la confianza es un proceso dificil. Muchas definiciones de



confianza se han definido de vez en cuando. Pero la confianza es multifacética, se
puede explicar de manera diferente segun los diferentes contextos y no se puede medir
directa y facilmente. Por lo tanto, la literatura confirma que no existe una definicion
de confianza universalmente aceptable (Chen & Dhillon, 2003). En Internet y en el
contexto B2C, construir relaciones de confianza se vuelve cada vez més dificil. La
confianza es la condicion para una relacion exitosa y duradera que, si se establece entre
la empresa y los clientes, puede determinar el comportamiento de compra futuro y la
lealtad hacia la empresa (Corbitt et al., 2003). Y aqui entra el marketing digital, que
debe transmitir a través de sus diferentes canales el sentido més significativo en las
transacciones, el sentido de la confianza. Entonces, surgen algunas preguntas, como
¢cudles son las formas en que los disefiadores, especialistas en marketing,
profesionales, investigadores, etc. podrian usar para generar confianza y comunicar
confianza a través del marketing digital? ;Y cdmo se asocia esto con los servicios
financieros? El acceso a la red mundial ha creado una plataforma para el comercio y
las transacciones econdémicas. A partir de este hecho, se generd un gran aumento de
los servicios de banca electronica y una fuerte competencia entre los bancos (Daj &
Chirca, 2009). El objetivo principal de esta investigacion es investigar la relacion entre
la confianza y otros factores importantes en el servicio financiero de la tarjeta
electronica de Piraeus Bank, buscando asi formas de comunicar el sentido de
confianza a los clientes a través del marketing digital, cubriendo un vacio en la
literatura. Para el crecimiento futuro de los servicios financieros, se debe realizar més
investigacion. Lo que los bancos deberian hacer es identificar los factores clave que
estan relacionados con la confianza y crear un repositorio de estrategias de marketing
digital para construir y establecer la confianza de los clientes. De esta manera, cubriran
las necesidades de los clientes y también sobreviviran en esta dura competencia.

(Rangaswamy et al., 2022).

La tecnologia digital, que surgi6 rapidamente durante el siglo XXI, trajo cambios
considerables en el comportamiento del consumidor. En esta era digital, estos cambios
plantean nuevos oportunidades y desafios que necesitan una nueva comprension. El
marketing digital es uno de estas oportunidades. Es una forma de marketing que utiliza

internet y digital tecnologias para llegar a los clientes y promocionar productos y



servicios. (Tiempos financieros, American Marketing Association, 2016) Es el medio
de comunicacion y como Marshall McLuhan dijo: “El medio es el mensaje”. Los
consumidores y las empresas son afectados por esta tecnologia digital. La necesidad
que surge de este cambio digital es la necesidad de comunicacién directa, frecuente y
sustancial. Y portadas de marketing digital esta necesidad a través de sus diferentes
canales digitales. Un aspecto muy importante del marketing es la personalizacion que
se puede lograr a cada cliente. Para esto, el responsable es la comunicacion obtenida a
través de canales digitales que los especialistas en marketing aprovechan. De este
modo, la comunicacion puede conducir a la construccion de relaciones de confianza 'y

satisfaccion (Pavlidou et al., 2022).

El marketing digital incluye varios canales de Internet, como marketing por correo
electronico, basqueda marketing de motores, marketing en redes sociales, marketing
movil, etc., y fuera de Internet canales como television, teléfonos maviles (por
ejemplo, SMS), etc. EI marketing en Internet es un subconjunto de marketing digital
(Techopedia, 2017) EI término se utilizd por primera vez en la década de 1990.
Entonces, la web 1.0 comenzo a usarse, permitiendo a los usuarios solo leer contenido,
sin poder compartir o interactuar. Con la Web 2.0 esto cambi6 (Stanley & Chinelo,
2017). Los especialistas en marketing tomaron ventaja de las nuevas tecnologias. Las
plataformas de medios sociales debutaron ofreciendo nuevas oportunidades para que
las empresas promuevan sus obras. Y seguro que el marketing digital todavia esta
creciendo. Las estadisticas de 2012 y 2013 confirmaron este hecho (eMarketer, 2013).
También, segun Digital Marketing Communication, en 2010 el dinero que se gasté en
los medios digitales crecio un 48%, mientras que los anuncios en linea alcanzaron la

cifra de 4,5 billones.

(Camara de Comercio Internacional). Es notable que, con el surgimiento de redes
sociales en la década de 2000, los consumidores comenzaron a volverse en gran

medida dependientes en dispositivos digitales (Mazeed et al., 2019).

Considerando el mayor crecimiento del marketing digital y por otro lado el declive de
los mercados financieros, existe una emergencia para que los servicios financieros

adopten estrategias de marketing para crecer y sobrevivir. La crisis ha dafado



profundamente bancos. Pero la adopcion del marketing digital puede jugar un papel
crucial en la recuperacion de servicios financieros. Los especialistas en marketing ya
han cambiado los gastos de tradicionales a publicidad digital. Pero sin duda, la
asignacion de recursos de marketing no es una tarea facil. proceso y los bancos deben
considerar tanto las oportunidades como los desafios que surgen (Daj & Chirca, 2009).
Este cambio es razonable porque invertir en linea es mas barato. Dia et al. encontro
que los servicios financieros ya han implementado con éxito digital marketing en su
estrategia comercial general y que se espera gque gaste mas presupuesto para la
estrategia de marketing digital de los siguientes afios. EI Unico problema que puede
ocurrir en la adopcién de técnicas de marketing digital es la falta de experiencia.
Digital Las estrategias de marketing también ofrecen mensurabilidad. Los canales de
marketing digital tienen el beneficio para rastrear la actividad y analizarla. Se pueden
medir los clics, las conversiones y las impresiones. inmediatamente en tiempo real y
en base a ellos los especialistas en marketing pueden ajustar las campafas
respectivamente. Al analizar esta informacion, los especialistas en marketing pueden

evaluar el rendimiento general de una campafia (Del Castillo, 2021).

Las estrategias de marketing digital se desarrollan a partir de los especialistas en
marketing para lograr la satisfaccion del cliente. compromiso e interaccion. Lo primero
que debe hacer una empresa en cooperacion con el vendedor es elegir la plataforma
digital adecuada. La siguiente pregunta tiene a responder: ¢Cual es el publico objetivo
al que quiere llegar una empresa? Residencia en el pablico objetivo, el comercializador
propondra la plataforma adecuada. Ademas, hay que tener en cuenta que todo canal
digital tiene diferentes ventajas en la forma en que puede cumplir varios objetivos de
marketing. también digitales el marketing debe tener en cuenta dias especificos del
afio, como dias festivos, celebraciones o ventas y personalizar sus estrategias. Por
ualtimo, pero no menos importante, es muy importante que se determine un método
para evaluar los esfuerzos de marketing, realizar cambios y reajustar estrategias y

campafas (Antén y Carrasco, 2021).

Marketing y Posicionamiento con el objetivo principal: Determinar las fortalezas de
marketing de la Clinica Veterinaria Santa Felicia de la ciudad de Lima en el 2021 en



variables de posicionamiento. Aproximadamente 250 consumidores participaron en la
encuesta y se obtuvo una muestra de 150 consumidores utilizando un muestreo
probabilistico "aleatorio”. El enfoque es cuantitativo usando tipos de encuestas, asi
como también disefio; secciones no empiricas: transversales y de correlacion:
(causalidad). ElI método utilizado para realizar el analisis analizado es una encuesta y
el instrumento es una ‘encuesta’. De nuevo, el resultado final se analiza por coeficiente
de correlacion: (Rho de Spearman) El resultado entre la variable marketing y la
variable posicionamiento es 0,178*. Como resultado, se encontré que el marketing
tiene un bajo nivel de posicionamiento dominante, los resultados correspondientes
muestran que el marketing digital tiene un nivel bajo de 3,1 %, un nivel moderado de
82,3 % y un nivel relativamente alto de marketing digital de 14,6. %. La correlacién
media con las variables de posicionamiento es del 68,5% y la mas alta del 31,5%. La
variable marketing digital mostrada como variable intermedia y la variable
posicionamiento no se vieron afectadas significativamente por las acciones de

Veterinaria Santa Felicia (Huaman y Quispe, 2021).

Analitica de marketing. Para asegurar el posicionamiento del producto en los
supermercados de la ciudad de Guayaquil, se realizé en los supermercados del distrito
de Tarqui de la ciudad de Guayaquil, donde se realizé un andlisis para que el cliente
pudiera elegir una idea. ¢ Qué tienen como variable de marketing que podria identificar
una falta de comprension sobre el tema, lo que llevaria a un posicionamiento reducido
para nuevos productos? Este resultado ofrece una tactica digital para llamar la atencién
y estar presente en la mente del cliente haciendo un seguimiento presencial y digital
adecuado y asi poder dar respuesta a la demanda de los clientes en cuanto reciben un
nuevo producto. El plan contiene 3 capitulos; El capitulo 1 explica el término
marketing y todo en cuanto a sus avances tecnologicos y creaciones contemporaneas.
El Capitulo 2 utilizard4 procedimientos de investigacion cualitativos y cuantitativos
para ver cdmo se comporta el cliente a medida que se utilizan los dispositivos. La
recopilacion de datos, como encuestas y entrevistas, para obtener informacién mas
precisa, hacer algo mas simple con respecto a las especificaciones. El Capitulo 3, con
pruebas y resultados, recomienda el uso de tacticas como comunicaciones digitales,

tacticas publicitarias y tacticas de contenido para reducir costos para los nuevos



emprendedores con conocimiento y con pleno conocimiento de las nuevas
herramientas que se presentan en marketing. promocionar sus productos e impactar

positivamente en los supermercados (Anchundia y Solis, 2020).

Disefio de Marketing Social para Posicionamiento de Marca, titulado Guia-Riobamba,
2017, tuvo como objetivo principal descubrir qué tan popular es conocer las tacticas
de posicionamiento de marca de Social M. Mediante andlisis de tipo detallado, segln
I6gica hipotética deductiva, realizada una vez, es decir analisis transversal. Proceso de
investigacion analitica en el que todos los recursos se tratan uno a uno y luego se
analizan exhaustivamente, a partir de las teorias aceptadas, para crear un marco
conceptual, tratando de comprender el comportamiento de la poblacion y cuantificar
las percepciones. a través de una encuesta realizada a una muestra de consumidores
recientes y potenciales de 20 a 35 afios, es decir, EAP de la region de Chimborazo,
quienes también son consumidores de nuestra marca. La excelente seleccion de la
muestra ha ganado importancia, la encuesta se utiliza principalmente como método de
recopilacion, por otro lado, la teoria y otros articulos se consideran métodos
secundarios. Es posible obtener y demostrar que la M social cambia. tienen un efecto
positivo y significativo en los cambios en la variable localizadora, estos cambios se
miden para que la hipétesis pueda probarse y luego aceptarse mediante el método de
correlacion simple. Este andlisis permite determinar el valor del uso de las redes
sociales en las tacticas de marketing de las organizaciones debido a su bajo costo y
gran alcance (Campos, 2020). Estudio: El empaque como herramienta de marketing
para lograr posicionamiento de marca en Andahuaylas tuvo como objetivo investigar
si el empaque ayuda con el posicionamiento de marca en la ciudad de Andahuaylas,
Per(. Tenga en cuenta que esto afecta la eleccién de compra del cliente. El estudio
adopta un enfoque cualitativo del proceso inductivo y el disefio fenomenoldgico. La
poblacion estd compuesta por 15 habitantes naturales del casco urbano; sin embargo,
para comprobar los resultados y la clasificacion, se redujo el tamafio de la muestra a 6
residentes ya que se normalizaron los resultados. presentacion de grupos focales y guia
de entrevistas; sin embargo, se utiliz6 una lista de verificacion para verificar las reglas
de etiquetado. En consecuencia, el empaque permite posicionar la marca como un

atributo que ocupa un lugar en la mente del consumidor por sus atributos. Se puede



concluir que las funciones de comunicacion y simplicidad del empaque se conservan
en relacion con las elecciones de compra del consumidor; si estas caracteristicas
influyen en la eleccion de compra, entonces el producto estara posicionado (Zufiga
Oscco et al., 2021).

El andlisis se llevo a cabo utilizando herramientas aceptadas. Los datos descriptivos
mostraron que los encuestados preferian fuertemente el marketing en linea, respondian
positivamente a los productos de moda en linea, era méas probable que los clientes
compraran productos en linea, tenian una fuerte preferencia por los productos en linea
y tenian una imagen adecuada en las encuestas. De acuerdo con los resultados de la
encuesta, segun la edad, el estado civil, el nivel educativo, el ingreso mensual y la
ocupacion, los clientes tienen diferencias muy significativas en las opciones de compra
en linea, las reacciones a los articulos de moda y las opciones de compra. Un examen
mas detenido de la relacién mostr6 que las preferencias de los encuestados tendian a
influir en sus respuestas a los articulos de moda y la probabilidad de compra de los

clientes.

Se han estudiado las tendencias de marketing de este periodo para posteriormente
diagnosticar la ubicacion del Instituto IESTP Juan Mejia Baca, ya que se ha analizado
el caso actual, el grado de conocimiento del consumidor que interactia con la
publicidad de la marca del instituto, programas educativos, recomendaciones de
referencia, segun El reconocido interrumpira la preparacion de estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca del Instituto IESTP Juan
Mejia Baca en 2020. El disefio de métodos mixtos ha sido "transversal no
empiricamente descriptivo”, ya que la informacion se recopila de las tablas utilizadas
en las muestras seleccionadas en un intento de encontrar premisas confirmatorias
(Avellaneda, 2020).

Posicionamiento de imagen y marca en la industria quimica nacional de Colombia El
posicionamiento de imagen y marca es parte de cualquier mercado. Objetivo. Este
estudio examina las organizaciones colombianas de comercializacién de agroquimicos
en relacion con estos intereses cambiantes, asi como el enorme potencial de este

mercado, la ausencia de grandes competidores a gran escala, el tamafio del mercado y



la literatura de investigacion limitada disponible. En esta industria. materiales y
procedimientos. Investigacion inicial sobre grupos polémicos de diferentes regiones
de Colombia para descripcion de imagen y posicionamiento de marca. resultado. El
analisis empirico revela la presencia o ausencia de una teoria de interés Unica,
beneficiosa y relevante para cada marca, como consultoria, soporte técnico, percepcion
de costos y calidad. Final. Los resultados ayudan a comprender mejor cada marca u
organizacion para impulsar la competencia y la gestion empresarial, especialmente al
identificar caracteristicas positivas y negativas, diferenciando el posicionamiento e

imagen de marca en las diferentes regiones de Colombia. (Cortazar, 2019).

Hoy en dia, la popularidad de los sistemas de pago descentralizados ha aumentado
como nunca antes, lo que ha llevado a la aparicion de nuevas criptomonedas en el
mercado. Para cada criptomoneda, se organizan sitios web Unicos para proporcionar
informacion y herramientas diarias de criptomineria. Las personas acceden a estos
sitios criptograficos desde computadoras de escritorio o dispositivos moéviles. Como
resultado, aumentard la motivacion para promover adecuadamente los servicios
criptograficos y los factores del cliente que influyen en ello. El proceso anterior ha
aumentado la cantidad de visitas al sitio web de la organizacion criptografica,
aumentando la necesidad de optimizacion y satisfaccion de la relacién con el cliente
como resultado de la estrategia de la cadena de suministro de la organizacion. Se
recopilaron datos de investigacion de 10 criptomonedas conocidas vinculadas a
dispositivos moviles y computadoras durante 180 dias en relacion con el anélisis web
en el sitio brinda la oportunidad de optimizar ain mas el sitio al aumentar el trafico, el

acceso Yy la reputacién en la web. (Sakas et al., 2022).

La principal importancia de este estudio proviene de la trascendencia del tema
discutido en el estudio. Cualquier firma que busque aplicar la mejor manera de lograr
los mejores objetivos en los mercados competitivos. Asi que este estudio recibira
buenos retroalimentacion de cualquier empresa que utiliza el marketing tradicional
para convertir, 0 que uno utiliza el marketing digital para evaluar y proceder.
Desarrollo de habilidades y satisfaccion del consumidor facilitara la comunicacion

entre la empresa



y los consumidores. “La industria de la telefonia moévil es fundamental para la
economia de la NACION. Ayuda a intercambiar, es una importante fuente de ingresos
para el gobierno a través de la evaluacion de impuestos y, ademas, ofrece negocios
oportunidades a la nacion. Se acusa al Gobierno de la obligacion de garantizando
seguros tanto a los actores empresariales como a la nacion. El Los resultados de la
investigacion también proporcionaran datos esenciales que ayudarian al gobierno,
especialmente productores de arreglos, organizadores y programas implementadores
para definir enfoques y técnicas en marketing digital”. Los descubrimientos de la
investigacion también proporcionardn datos fundamentales que beneficiaran
investigadores y futuros academicos sobre el efecto del marketing digital en
desempefio de la organizacion. Se sumara al cuerpo de conocimiento existente en

también la zona de estudio. (De Lira'y Magalhées, 2018).

Lo més importante en la transformacion digital es desarrollar una hoja de ruta mejorar
las capacidades y habilidades digitales y, al mismo tiempo, integrar actividades de
marketing digital "siempre activas™ con marketing de marca y producto en negocios
dice que el marketing ayuda a transferir productos y servicios de las empresas a los
clientes a través de los minoristas o de forma indirecta, también proporciona una buena
retroalimentacion para estas empresas sobre las necesidades de los clientes o
requisitos, que lleva a las empresas a realizar un cambio especifico en la disefio de
productos o servicios proporcionados para aplicar estas necesidades y requisitos para
lograr la satisfaccion del cliente, el marketing también juega papel en el estandar de
vida de la comunidad, clasificando a los clientes en categorias segun los requisitos de
los clientes o el precio que pueden pagar para obtener cualquier servicio, esto significa
que el proceso de marketing recién descubierto es una buena manera de ganar dinero
y lograr ganancias como ingresos para el productos o servicios que ofrecen las

empresas’.

Por otra parte, para completar el proceso de marketing, las empresas necesitan emplear
personas calificadas o comprar equipos, lo que significa que ElI marketing crea
oportunidades de trabajo para personas como ingenieros, Adaptadores de software,

vendedores, compradores, técnicos o cualquier titulo de trabajo que en la empresa
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necesita completar el proceso de marketing en la forma general, esto significa que el
proceso de marketing tiene un papel en la economia desarrollo, y cuando la economia
se desarrolla, se crea una nueva idea, ocurrieron cambios en los pensamientos de las
personas y se tomo una decision razonable por empresarios, gerentes de empresas o

incluso gobiernos de paises (Lorente-Paramo et al., 2021).

El marketing digital se define como: “comercio moderno estilo que busca la necesidad
comudn entre las firmas, distribuidores y consumidores para minimizar costos y
aumentar la eficiencia de los bienes tan pronto como posible” la define como la
aplicacion de una amplia serie de informacion tecnologia como inicialmente para
reformular estrategias de marketing para aumentar los beneficios que los clientes
pueden lograr venta al por menor eficaz en el mercado, focalizacion, determinacion y
estrategias de deteccion de ubicacion. En segundo lugar, aumentar la la eficiencia de
la planificacion para la implementacion, distribucion, promocion y precios de los
bienes. Por ultimo, cree intercambios comerciales especificos para lograr ambos las

necesidades de los consumidores y los objetivos de las empresas al mismo tiempo.

De acuerdo con las definiciones anteriores, podemos definir el marketing digital como
utilizando métodos técnicos para estudiar las necesidades de los consumidores y cémo
proporcionar estas necesidades a los consumidores mediante el uso de Internet o

cualquier medio similar Medio de comunicacion. (Cherkasova y Slepushenko, 2021).

Las redes sociales han evolucionado de medios noticiosos a medios masivos: 5 de cada
100 peruanos utilizan Internet y las redes sociales, y este medio es una poderosa
herramienta de marketing. “El marketing digital se refiere a la publicidad digital en
muchas redes sociales en linea sitios de redes como YouTube, Facebook y otros
medios de las redes sociales. Si bien la Agencia de Marketing Digital es una empresa
encargada de conseguir su negocio reconocido en linea a través del e-marketing”.
(Linares y Pozo, 2018).

El uso de Internet y las redes sociales ha cambiado el comportamiento de los clientes
y Las ventajas del marketing por correo electronico han sido sefialadas por varios

autores de la siguiente manera:
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Segun “descubrieron que la comunicacion por correo electronico proporciona a los
especialistas en marketing una comunicacion conveniente con los clientes para
construir una relacion sélida”. Definio el correo electronico como la "plataforma
asesina de Internet" debido a la precision con la que el correo electronico se puede
rastrear y orientar facilmente. Negocios utilizan el correo electronico como una
herramienta invaluable porque pueden enviar una gran cantidad de correos
electronicos con bajos costos de marketing, y cuentan con mayores tasas de respuesta

y la lealtad del cliente.

Reveld que el marketing por correo electrénico las campafas reflejan el desempefio de
la organizacion y se reflejan criticamente en areas como el disefio de formularios de
registro de usuarios y la calidad de la base de datos, asi como Areas Industriales. Este
estudio demuestra los beneficios e impactos del correo electronico promocion y
reforzara los hallazgos estructurados para reconocer el sinfin limites de uso de

marketing por correo y publicidad digital.

Ademas, defina el marketing por correo electronico como uno de las formas iniciales
de un email de marketing digital como método més especializado. menciono que las
direcciones de correo electronico del objetivo la audiencia se puede adquirir
directamente de los clientes como permiso de marketing o se puede tomar y alquilar o
comprar desde el correo electronico proveedores de direcciones. (Dwivedi et al.,
2021).

Shum (2019), En cuanto a la confianza, es una condicion necesaria para mantener y
crear clientes. Negocios que hacen que los clientes sientan confianza, construyen
relaciones duraderas y aumentan sus ingresos. Y esto se puede lograr, por supuesto, a

través de la comunicacidn que ofertas de marketing digital.

Aunque hay muchos trabajos por la confianza en el comercio electronico, poco se ha
hecho examinar el efecto del marketing digital en la confianza en los servicios
financieros. Por lo tanto, este El estudio trata de llenar este vacio. Sin duda, esta
tecnologia digital afect6 al marketing de la mayoria, porque el papel del marketing
es adaptarse a los cambios constantes, desarrollando Estrategias para crear y retener

clientes. En los ultimos afios, los consumidores han comenzado a adoptar nuevos
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comportamientos de compra. Por ejemplo, segin un estudio de 2018 para los
consumidores en linea en los EE. UU., la mayoria de ellos a una tasa de EI 90% buscd
online el producto o la marca antes de visitar una tienda fisica. (PIMES, 2018).
Ademas, el 50% de ellos lleg6 a un producto en las redes sociales. Estos las estadisticas
pueden ser indicadores de que las personas estan comenzando a confiar en las marcas
y los negocios a través de su presencia en linea. El viaje digital ain no tiene un destino
final, pero ya puedes definir un punto de partida y seguir su ruta. Al reflexionar sobre
este viaje, las ideas que vienen a la mente crean un sinfin de desafios para los campos
de negocios y marketing. La digitalizacion del marketing ofrece nuevas oportunidades
para la penetracion en el mercado, la comunicacién, la marca, el desarrollo del
compromiso, el gasto en pruebas, el desarrollo de productos, las ideas y las plataformas
para la innovacién. Sin embargo, solo si las organizaciones se embarcan en este camino
y luego no lo abandonan. Las implicaciones comerciales del marketing digital se
detallan junto con las oportunidades de estudio adicional para comprender mejor la
digitalizacion. La contribucion tedrica de este articulo implica reasignar las complejas
trayectorias de la digitalizacion del marketing al visualizar e identificar 4 brechas
principales en la investigacion de mercados y el discurso informal contemporaneos.
Luki integra la necesidad de un punto de vista estratégico, el problema de las cubiertas
técnicas, los conceptos de cambios de tiempo vy el estrés entre los clientes autorizados
y sus creencias antes. Este archivo contiene una evaluacion importante del turismo
digital hasta que conduce a un concepto de destilacion y un mapa, que contribuira a la
direccion de los futuros cientificos (Quinton y Simkin, 2019).

De igual forma, Matheus (2019) cité a Mariategui (1928), quien escribid en “Siete
ensayos sobre la interpretacion peruana de la verdad”, en el que abordé aspectos de la
digitalizacion y como adaptarla para responder a ella. Redescubrir o desaparecer. El
marketing digital es el camino elegido con mas frecuencia por los especialistas en
marketing, ya que les ayuda a encontrar clientes y brindarles una experiencia

personalizada, asi como a construir relaciones mas sélidas con los clientes.
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El marketing digital se ha convertido en un elemento del marketing en linea y el uso
de las tecnologias digitales disponibles, como las redes sociales, ayudara a los clientes
a acceder a la informacion y los beneficios de la epidemia mas facilmente. Circula por
computadoras con computadoras (computadoras), smartphones, y diferentes
plataformas y canales que te permitan promocionar los servicios que ofrece la
organizacion. También necesitamos mirar definiciones y analisis de la posicion de la
marca en los ultimos afios para resaltar otras fortalezas de la marca, no solo a través de
los medios tradicionales sino también a través de la comunicacion. Su informacion de
redes sociales también se actualiza brevemente. El término o informacion se captura
continuamente en animacion y permite la operacion y creacion de formularios flexibles

para el cliente (Flores, 2019).

Tecnologias que dan soporte al mundo digital. EI desarrollo de la web ha tenido un
gran impacto en los habitos y comportamientos humanos mas de una década.
Anteriormente, solo podiamos usar Internet para obtener informacién estatica. Hoy en
dia, puede crear contenido dindmico e interactivo para sitios web en cualquier parte
del mundo en una variedad de dispositivos. No son solo las grandes empresas con
grandes presupuestos las que tienen esta capacidad. Todo el mundo puede hacerlo.
Incorporar el marketing digital a las estrategias comerciales es una forma ideal de
mejorar el desempefio de las organizaciones y empresas. La alta competencia entre
organizaciones hace que el mercado sea mas complejo y es importante tomar la
iniciativa para unirnos y luchar por el cliente. Muchas organizaciones han decidido
reducir el presupuesto de los canales de medios tradicionales para invertir mas dinero
en marketing digital. Destacar entre la multitud con una buena estrategia de marketing
digital, buenos canales de redes sociales, contenido en linea de calidad en el sitio web
y recibir comentarios de los clientes es la clave del éxito. En ultima instancia, esto
conducird a un aumento positivo en el numero de clientes. conciencia. Para
organizaciones, asociaciones y empresas que dependen de presupuestos limitados y
voluntarios, las redes sociales son una gran e importante herramienta de marketing
para aumentar su presencia, influencia y comunicacion. Sin embargo, muchas
organizaciones pueden mejorar su comunicacion digital y aumentar su actividad en las

redes sociales. Cuando una organizacion utiliza una variedad de plataformas de
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marketing digital, necesitara una estrategia de marketing digital adecuada. El

marketing digital exitoso es un desafio.

Wang (2015) se refiere al comportamiento del mercado objetivo a la hora de crear una
imagen de marca. A través del posicionamiento, la empresa crea una imagen de si
misma en la mente de los consumidores y se destaca de la competencia.
Posicionamiento significa que el producto ocupa un lugar distinto, Gnico y deseable en
la mente del consumidor en relacion con los productos de la competencia. (Kotler y
Armstrong, 2017). Definicion de trabajo: El posicionamiento es el proceso por el cual
una empresa influye en la forma en que los consumidores perciben un servicio o
producto. La medicidn de esta variable es el estudio de los siguientes aspectos: clientes,

competidores, productos y/o servicios.

Justificacion de la investigacion, como justificacién Practica: Los desarrollos de
investigacion ayudaran a mejorar el posicionamiento de las entidades financieras,
implementar estrategias y publicarlas en diversos medios digitales, mejorar el servicio
al cliente y abordar otras areas, en tanto la justificacion tedrica: Desarrollar este estudio
lo ayudara a comprender como estar relacionado con la ubicacion del marketing digital
y el posicionamiento de sus unidades financieras y la justificacion cientifica: Si bien
es cierto que se ha estudiado el tema, se pretende crear mediciones desde una
perspectiva diferente, lo que permite determinar la relacién entre las variables
estudiadas desde una perspectiva diferente. Cuando nos referimos a diferentes
perspectivas, hacemos una importante contribucion metodoldgica al centrarnos en el

uso de diferentes teorias para mostrar relaciones o conexiones entre variables.

Problema, las redes sociales se han convertido en una parte indispensable de la vida
humana. Esto permite a los clientes y clientes potenciales informar sobre varios
productos/servicios directamente a sus amigos. Es simplemente una alternativa al boca
a boca, imprescindible en el marketing tradicional y una forma mas econémica de
promocionar productos. Otra caracteristica importante y Unica de las redes sociales es
la capacidad de respuesta, que permite a los compradores comunicarse directamente
con los vendedores. De hecho, beneficia tanto a los vendedores como a los

compradores porgue pueden tomar decisiones a corto plazo, lo que es méas importante,
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sin grandes pérdidas. A través de este proceso, los especialistas en marketing pueden
mantener facilmente una relacion cercana con los clientes, ya que responden a sus
consultas al instante. Nada mas que la gestion de relaciones con los clientes. Este es
otro elemento importante del marketing. Todos estos atributos pueden influir en gran
medida en la compra o decision de compra de un cliente. Investigue el comportamiento
del consumidor cuando, por qué, cdmo y dénde la gente compra 0 no compra un
producto. Combina elementos de psicologia, sociologia, antropologia social y
economia. Trate de comprender el proceso de toma de decisiones del comprador tanto
como individuo como en equipo. Aunque el tema ha sido estudiado extensamente en
las dltimas décadas, el comportamiento de compra o comportamiento de compra ha
sido durante mucho tiempo un concepto de marketing. Seria una exageracion decir que
ningun libro de texto de marketing estd completo sin discutir este concepto, y este
concepto en particular. Es imposible imaginar un libro sobre remarketing que no
aborde el concepto de comportamiento de compra. (Mazid et al., 2019). Por tanto, el
problema de investigacién se formula: ¢;En qué medida el Marketing Digital incide en

el Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz 2023?

Conceptuacion y Operacionalizacion de las variables; Conceptuacion de la variable
marketing, publicidad digital. Rodriguez (2019) es un elemento basico absoluto en el
mundo en linea, todos saben de lo que estd hablando. EI marketing digital es una serie
de actividades que las personas realizan en Internet para lograr sus objetivos o retos a
través de las redes sociales o diversas plataformas en la web. jMarca de prosperidad!;
marca digital. Armstrong (2020), es como la gente ve tu marca en Internet, la imagen
que proyectas constantemente en plataformas como las redes sociales. Esta es la base
de una estrategia digital perfecta y la base del marketing digital. Estrategia Digital, Por
lo tanto, todo lo que hacen las marcas en linea para lograr sus objetivos se basa. Por lo
general, esto se deriva a menudo de un andlisis de todo el ambito digital incluido en
un plan de marketing digital. Esta estrategia afecta desde respuestas a comentarios en
redes sociales como Facebook hasta redisefios y actualizaciones de sitios web
completos; EI marketing digital sin una estrategia digital es como buscar errores con
los ojos cerrados; puede tener éxito, pero puede ser debido a la suerte. Los objetivos

son su publico objetivo. Esta es la persona que ha desarrollado para sus productos o
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servicios. Cumplirén sus necesidades con sus beneficios. La estrategia debe coincidir
con sus objetivos, de lo contrario sus competidores se aprovecharan de la situacion.
Recuerde, son lo que usted es como marca. Docavo (2020), conocido como
segmentacion web orgénica, te encuentra en Internet cuando alguien busca tu marca o
los servicios que prestas; Aqui se utilizan palabras clave conocidas. Un buen trabajo
de SEO es mas barato a medio-largo plazo que la publicidad, que es mas consistente
en el tiempo. Nunca olvides trabajar en este importante posicionamiento SEO.
Comercializacién en las redes sociales. Segun la definicidn de Wikipedia, es el proceso
de generar trafico web o llamar la atencion a través de las redes sociales. Suena simple,
pero se necesita trabajo, experiencia y lo mas importante una buena estrategia digital
para tomar decisiones y evitar transmitir ideas equivocadas. Social es el nuevo hogar
de su objetivo. Debes tener una buena presencia entre ellos. administrador de la
comunidad Es él quien se encarga de la red social, la monitorea y realiza los anélisis
necesarios para hacer los ajustes necesarios a la estrategia. Es el contacto directo de la
marca con las personas. Un buen desempefio de community manager hace que la marca

se vea humana y a los clientes les guste como un beneficio (Lovemark).

La conceptualizacion del posicionamiento, los enfoques de posicionamiento examinan
predominantemente la efectividad de entrada y resultado de ciertas estrategias de
posicionamiento. Sin embargo, se sabe menos sobre el proceso de gestion del
posicionamiento y la dindmica interna. Este estudio soluciona esta limitacion al
identificar el posicionamiento de marca corporativa (CBP) en empresas industriales
como un proceso de desarrollo estratégico. Basado en estudios de casos comparativos
dentro de dos empresas industriales multiempresariales que operan a nivel mundial,
este estudio abre la proverbial "caja negra" para revelar cémo se produce la CBP a lo
largo del tiempo y cuales son los mecanismos impulsores. Los hallazgos sugieren
entender a CBP como un proceso recurrente de varios niveles, lo que lo convierte en
algo mas que una simple actividad de marketing a nivel corporativo. Se encuentra que
los episodios de posicionamiento pasan por siete etapas, cada una de las cuales crea
facilitadores y barreras para el cambio. CBP debe ser visto como un proceso politico
que integra niveles corporativos y comerciales estables y niveles temporales que

emergen en micro-eventos de practica estratégica reflexiva; Para Hare y Langenhove

17



(2019), la unidad bésica que constituye la realidad social y los encuentros estructurales,
y las interacciones sociales resultantes, es el episodio. No es mas que un plano
comprensible que le permite comprender las interacciones que ocurren en cada
episodio. Esta contextualizado, es decir, no tiene por qué existir fuera de la trama
misma, se desarrolla junto a ellay es interno porque surge de las acciones que aparecen
en esa vista. El concepto de orientacion se caracteriza principalmente por la
comprension de la orientacion como procesos relacionales que se forman en las
interacciones y conversaciones con los demas. El posicionamiento es como el hilo fino
que teje las interacciones sociales. Estas son distorsiones del contexto en el que
interactuamos. Orientacion es un término que nos dice que los seres son capaces de
encontrar sus acciones e interacciones en un sistema de derechos y obligaciones,
oportunidades y sinsentidos. Por tanto, el posicionamiento es precisamente la
sociabilidad que se revela en la interaccion. Posicionamiento y sociabilidad son
sindnimos. Por supuesto, este GItimo no es ajeno a su interaccion y produccion,
siempre y cuando sea aceptado. En resumen, la expresion muestra que la posicion en

la interaccion no es cada vez menos que los resultados sociales de ella. (Galvez, 2019)

Para la Hipotesis se plantea la hipdtesis alterna H1: EI Marketing Digital incide
significativamente en el Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz 2023 y la
hipdtesis nula HO: EI Marketing Digital no incide significativamente en el

Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz 2023

Para los objetivos, tenemos el objetivo general Determinar en qué medida el Marketing
Digital incide en el Posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz 2023. Y los
Obijetivos especificos. Determinar en qué medida las estrategias del marketing digital
incide en el posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz 2023; Determinar en
qué medida los medios digitales del marketing digital inciden en el posicionamiento
de una Entidad Financiera, Huaraz 2023, Determinar en qué medida las tendencias del
marketing digital incide en el posicionamiento de una Entidad Financiera, Huaraz
2023.
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METODOLOGIA
Tipo y disefio de la investigacion.
Tipo.
Se aplico el tipo de investigacion bésica por la razon que no se aplicara inmediata

mente y no aporta conocimientos nuevos.

La investigacion que se realizo fue de caracter fundamental, ya que los conocimientos
adquiridos en la investigacion béasica o tedrica se utilizaran para resolver problemas

relacionados. (Sanchez et al., 2018)
Disefio.

No experimental, correlacion cruzada, causalidad (explicacion), no se modificaran las
variables y su vez se relacionaran ambas variables para medir similitudes o diferencias

existentes.

Esto se llama investigacion no experimental porque se llevara a cabo sin manipular
variables. Esto quiere decir que seran estudios donde no se cambie la variable
independiente para ver su efecto en otras variables. (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018).

Donde:
M = muestra

X = Marketing digital
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Y = Posicionamiento

El método de este estudio es una investigacion cuantitativa porque los investigadores
utilizaron la recopilacién de datos para probar hipotesis, observaran mediciones
numericas y analisis estadisticos para generar patrones de comportamiento y teoria de
la evidencia (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Nivel de investigacion: causalidad (con explicacion), pues solo se limitara a establecer

relaciones entre variables (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Proyecto de investigacion: Corte transversal del estudio: un estudio transversal, ya que
los datos serén recolectados en un periodo, en un punto en el tiempo (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).
Poblacion, muestra y muestreo.
Poblacion.

Poblacién: La poblacion de estudio estara conformada por 508 clientes de la institucion
financiera Huaraz 2023 (Inversiones Financiera SAC), la cual forma parte de las mypes

y donde cuentan con una cuenta de ahorro.
Muestra.

Para este estudio se tomara una muestra de 219 clientes de la seccion mype de una
entidad financiera de la ciudad de Huaraz que cuenten con una cuenta de ahorro en la
entidad.

(p*q)* 2%+ N

E?(N —1) + (p * q) * Z?

(0.5 % 0.5) * 1.96 * 508

n=
0.052(508 — 1) + (0.5 * 0.5) * 1.962
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n=219

Donde:

n: Tamafio de la muestra N: Tamafio de la poblacion

Z: 95%, z=1.96

E: 5%

p: 0.50.

g: es igual a 0.50.

Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos.

Técnicas

La técnica que se utilizara para la recoleccion de datos sera la encuesta.
Instrumentos

El instrumento utilizado en el estudio fue un cuestionario compuesto por 18 items. Se
determind que esta herramienta debe tener cierto grado de relevancia, por lo que este
articulo fue revisado por 3 expertos en la materia. Debido a la instrumentacién también
se debe tener en cuenta cierto nivel de confianza, y por ello, utilizando la prueba de
confiabilidad de la aplicacion Alpha de Cronbach, la variable “Marketing Digital”
recibe el nivel de confianza del 82%. y 82%. para la variable "Ubicacion™ La confianza
es del 76,6%.

Procesamiento y analisis de la informacion

Como parte del proceso se considera el disefio del estudio: no experimental -
observacional, la recoleccion de datos se realiza utilizando medios fisicos de
recoleccion de datos (cuestionarios impresos), la informacion se recolecta con el

consentimiento de los participantes. (219 departamentos de finanzas de clientes) y
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organice los resultados en una hoja de célculo de Excel para su interpretacion. método

de analisis de datos

Este estudio utilizd un enfoque descriptivo de las variables categoricas; tablas de
frecuencias por materias, tablas de frecuencias con datos agrupados (dimensiones y
variables) y tablas cruzadas (tablas condicionales). En el método de analisis l6gico, se
realiza una prueba de normalidad junto con una prueba de hipétesis utilizando la
prueba estadistica de Ro Spearman. El método de aclarar la interaccion entre variables
afecta los fendmenos analiticos; Ademas, planifique cuidadosamente sus argumentos
de método para garantizar la validez y confiabilidad de sus resultados (Hernandez-
Sampieri y Mendoza, 2018).
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RESULTADOS

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 que el 29,68% de las politicas son subconscientes, el 30,14%
medianamente conscientes y el 40,18% realmente conscientes. La tabla 1 muestra que
el 15,07% de los medios digitales son mal percibidos, el 63,47% medianamente
percibidos y el 21,46% efectivamente percibidos. La tabla 1 muestra que el 12,33% se

percibe como insuficiente, el 67,58% se percibe como regular y el 20,09% se percibe

como valido. La tabla 1 muestra que el 11,42% de las personas tiene una mala opinion

sobre el marketing digital, el 50,68% de las personas es regular y el 37,90% de las

personas cree que es efectivo.

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 / Servicio 32 14.61% 150 68.49% 37 16.89%
Posicionamiento 14 6.39% 159 72.60% 46 21.00%

Interpretacion:

La tabla 2 muestra que los consumidores consideraron insuficiente el 15,07%,
moderado el 63,47% vy eficaz el 21,46%. La Tabla 2 muestra que el 15,53% son
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insuficientemente receptivos, el 66,21% son medianamente receptivos y el 18,26% son
efectivamente receptivos. La Tabla 2 muestra que el 14,61% de los productos y/o
servicios fueron percibidos como insuficientes, el 68,49% como medios y el 16,89%
como efectivos. La tabla 2 muestra que el 6,39 % tiene un conocimiento insuficiente
de la ubicacion, el 72,60 % tiene un conocimiento moderado y el 21,00 % tiene un

conocimiento efectivo de la ubicacion.

Tabla 3

Tabla cruzada Marketing digital (Agrupada) Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)
Total
Deficiente Moderado  Eficiente
Recuento 3 22 0 25
Deficiente Rec. esperado 16 18.2 5.3 25.0
% del total 1.4% 10.0% 0.0% 11.4%
Marketing Recuento 11 93 7 111
digital Moderado |  Rec. 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 Rec. esperado 53 60.3 17.4 83.0
% del total 0.0% 20.1% 17.8% 37.9%
Recuento 14 159 46 219
Total Rec. 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 una correlacion entre la variable de marketing digital y
la variable de posicionamiento con un 61,7 % que representa la suma de 1,4 %, 42,5
% y 17,8 % de las cifras respectivas para los niveles inferior, medio y efectivo por

encima del 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 Rec. 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 Rec. esperado 4.2 47.9 13.9 66.0
(Agrupada) % del total 1.8% 251%  3.2% 30.1%
Recuento 0 49 39 88
Eficiente Rec. 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 Rec. esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

En la tabla 4 se observa que existe una ocurrencia promedio entre la dimensién

estrategia de la variable marketing digital y la variable posicionamiento, considerando

un 47,5%, correspondiente a lasumade 4,6%, 25,1%Yy 17,8% de niveles deficiente,

medio y efectivo. El nimero no excede de 50%.

Tabla 5

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

Posicionamiento (Agrupada)

Total
Deficiente  Moderado  Eficiente
Recuento 5 28 0 33
Deficiente Rec. esperado 2.1 24.0 6.9 33.0
Medios % del total 2.3% 12.8% 0.0% 15.1%
digitales Recuento 9 106 24 139
(Agrupada) | Moderado | Rec. esperado 8.9 100.9 29.2 139.0
% del total 4.1% 48.4% 11.0% 63.5%
Eficiente Recuento 0 25 22 47
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Rec. esperado 3.0 34.1 9.9 47.0
% del total 0.0% 11.4% 10.0% 21.5%
Recuento 14 159 46 219
Total Rec. 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 una relacion entre la dimension medios digitales de la

variable marketing digital y la variable posicionamiento, dado que 60,7%, que

corresponde a la suma de 2,3%, 48,4% y 10,0% de niveles insuficiente, moderado y

efectivo superior al 50%, respectivamente.

Tabla 6

Tabla cruzada Tendencias (Agrupada) Posicionamiento (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada)

Total
Deficiente  Moderado  Eficiente
Recuento 3 24 0 27
Deficiente Rec. 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 Rec. 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 Rec. 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 Rec. esperado 14.0 159.0 46.0 219.0
% del total 6.4% 72.6% 21.0% 100.0%

Interpretacion:

En la tabla 6 se observa que existe un promedio entre la dimension tendencia de la

variable marketing digital y la variable posicionamiento, teniendo en cuenta un 57,6%,

correspondiente a la suma de 1,4%, 48,9% y 7,3% para los niveles inadecuado,

moderado y efectivo. Un nimero similar.
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Resultados inferenciales

Dadas las hipdtesis, se realizaron pruebas de chi-cuadrado y el coeficiente V de
Kramer como medida simétrica, lo que nos permitio probar las hipotesis. Los

siguientes datos se utilizan para el analisis:
Comprobacion de la Hipotesis General

Tabla 7

Resultado de prueba de chi-cuadrado

valor I Significacion
g asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 59,1452 4 <001
Pearson

Razon de 66.810 4 <001

verosimilitud
Asomamoq lineal 47806 1 <001

por lineal
N de casos validos 219

Interpretacion

La tabla 7 muestra p-valor = 0.001 < 0.05, por lo tanto, se rechaza HO y se acepta H1,
concluyendo asi que el marketing digital tiene un impacto significativo en el
posicionamiento de las entidades financieras, Huaraz, 2023. La tabla 7 muestra que
X2C =59.145 > X2T = 9.4877, por lo que se rechaza HO y se acepta H1, por lo que se
concluye gue el marketing digital incide significativamente en el posicionamiento de

las entidades financieras, Huaraz, 2023.

Tabla 8

Medidas simétricas: V de Cramer

ot
Nominal por hominal Phi .520 <.001
V de Cramer .367 <.001
N de casos validos 219
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Interpretacion:

La tabla 8 muestra un valor del V de Cramer = 0.367 por lo que se concluyeque el
Marketing Digital incide de forma directa y moderada en el Posicionamientode una

entidad financiera, Huaraz, 2023.
Comprobacion de las Hipdtesis Especificas
Hipotesis Especifica 1

Tabla 9

Resultado de prueba de chi-cuadrado

valor | Significacion
g asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 59.48932 4 <001
Pearson

Razon de 71.812 4 <.001

verosimilitud
Asomamoq lineal 54.505 1 <001

por lineal
N de casos validos 219

Interpretacion:

La tabla 9 muestra p-valor = 0.001 < 0.05, por lo tanto, rechaza HO y acepta H1,
concluyendo asi que el marketing digital tiene un efecto significativo en los
consumidores de las entidades financieras, Huaraz, 2023. La tabla 9 muestra que X2C
= 59.489 > X2T = 9.4877, por lo que se rechaza HO y se acepta H1, por lo que se
concluye que el marketing digital tiene un impacto significativo en los consumidores

de las entidades financieras, Huaraz, 2023.

Tabla 10

Medidas simétricas: V de Cramer

ot
Nominal por nominal Phi 521 <.001
V de Cramer .369 <.001
N de casos validos 219
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Interpretacion:

En la tabla 10 se muestra el valor de la VV de Kramer = 0.369, por lo que se puede

concluir que el marketing digital tiene un efecto directo y moderado en los

consumidores de las entidades financieras, Huaraz, 2023.

Hipdtesis Especifica 2

Tabla 11

Resultado de prueba de chi-cuadrado

valor I Significacion
g asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 33.098? 4 <001
Pearson

Razon de 38.299 4 <.001

verosimilitud
Asomamoq lineal 31.019 1 <001

por lineal
N de casos validos 219

Interpretacion:

La tabla 11 muestra p-valor = 0.001 < 0.05, por lo tanto, rechaza HO y acepta H1,

concluyendo asi que el marketing digital tiene un efecto significativo en la

competencia en las entidades financieras, Huaraz, 2023. La tabla 11 muestra que X2C

= 33.098 > X2T = 9.4877, por lo que se rechaza HO y se acepta H1, por lo que se

concluye que el marketing digital afecta significativamente la competencia en las

entidades financieras, Huaraz, 2023.

Tabla 12

Medidas simétricas: V de Cramer

ptier
Nominal por hominal Phi .389 <.001
V de Cramer 275 <.001
N de casos validos 219
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Interpretacion:

En la tabla 12 se muestra el valor de la V de Kramer = 0.275, por lo que se puede
concluir que el marketing digital es directa y moderadamente competitivo en la entidad

financiera de Huaraz, 2023.
Hipotesis Especifica 3
Tabla 13

Resultado de prueba de chi-cuadrado

valor I Significacion
g asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 16.130° 4 003
Pearson

Razon de 23.490 4 <.001

verosimilitud
Asomamoq lineal 15.426 1 <001

por lineal
N de casos validos 219

Interpretacion:

La tabla 13 muestra p-valor = 0.003 < 0.05, por lo que se rechaza HO y se acepta H1,
por lo que se puede concluir que el marketing digital tiene un impacto significativo en
los productos y/o servicios de las entidades financieras, Huaraz, 2023. La tabla 13
muestra que X2C = 16.130 > X2T =9.4877, por lo que se rechaza HO y se acepta H1,
por lo que se concluye que el marketing digital tiene un impacto significativo en los

productos y/o servicios de la empresa. Institucion financiera, Huaraz, 2023.

Tabla 14

Medidas simétricas: V de Cramer

S
Nominal por nominal Phi 271 .003
V de Cramer 192 .003
N de casos validos 219
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Interpretacion:

La tabla 14 muestra la V' de Cramer = 0,192, concluyendo asi que el marketing digital
tiene un impacto directo y débil en los productos y/o servicios de una entidad

financiera, Huaras, 2023.
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ANALISIS Y DISCUSION

El objetivo de este estudio es determinar como influye el marketing digital en el
posicionamiento de las entidades financieras, Huaraz, 2023; Finalmente, se
identificaron dos variables: marketing digital en tres dimensiones: estrategia, medios
digitales y tendencias; y variables tridimensionales de posicionamiento: cliente,
competencia y producto y/o servicio. Una herramienta de investigacion bien disefiada
para probar el supuesto general de que el marketing digital tiene un impacto
significativo en la posicion de las instituciones financieras, Huaraz, 2023, teniendo en
cuenta los resultados del cuadrado de prueba de costo promedio, hemos determinado
p. - el valor 0,001 es menor que el nivel de significancia, en este estudio es 0,05y en
la tabla de distribucion de grados de libertad = 4, el valor correspondiente al nivel de
significancia es 9,4877, menor que el valor obtenido para muestra al cuadrado. .
Enfermedad de Pearson (X2C = 59.145). El marketing digital se define como:
“comercio moderno estilo que busca la necesidad comun entre las firmas,
distribuidores y consumidores para minimizar costos y aumentar la eficiencia de los
bienes tan pronto como posible” la define como la aplicacion de una amplia serie de
informacion tecnologia como inicialmente para reformular estrategias de marketing
para aumentar los beneficios que los clientes pueden lograr venta al por menor eficaz
en el mercado, focalizacion, determinacion y estrategias de deteccion de ubicacién. En
segundo lugar, aumentar la la eficiencia de la planificacién para la implementacion,
distribucién, promocién y precios de los bienes. Por altimo, cree intercambios
comerciales especificos para lograr ambos las necesidades de los consumidores y los

objetivos de las empresas al mismo tiempo.

De acuerdo con las definiciones anteriores, podemos definir el marketing digital como
utilizando métodos técnicos para estudiar las necesidades de los consumidores y como
proporcionar estas necesidades a los consumidores mediante el uso de Internet o

cualquier medio similar Medio de comunicacion. (Cherkasova y Slepushenko, 2021).

También utilizando medidas simétricas, nuestro coeficiente Cramer V es 0,367, lo que
confirma una prevalencia moderada. Un estudio de Huaman y Quispe (2021) encontro
que el marketing tiene un bajo grado de dominio del posicionamiento, y resultados
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similares muestran que el marketing digital tiene un grado bajo de 3,1%, un grado
medio de 82,3% y un grado alto de 14,6%. y la correlacion media con las variables de
posicionamiento es del 68,5%, un 31,5% superior. La variable marketing digital sirvio
como variable intermediaria, mientras que la campafa no tuvo un impacto significativo
en la variable posicionamiento. De igual manera, un estudio de Acho y Gastelu (2020)
encontrd que existe poca interaccion entre las variables de marketing digital y las
variables de posicionamiento, 1o que respalda la investigacion realizada en este
estudio. Marketing Del Castillo (2021) tiene una asociacion positiva con el
posicionamiento, lo que demuestra que, al lograr una imagen de marca completa, se
puede mantener en la mente del comprador y lograr una posicién mas alta en el
mercado de internet. Anton y Carrasco (2021) concluyeron que las dos variables tienen
una correlacion positiva significativa con el coeficiente de correlacion r = 0.914, el
cual es muy fuerte. Para probar la hip6tesis especifica 1, el valor de p obtenido es igual
al valor de p de la hipétesis general, los resultados de la prueba de chi-cuadrado y
Pearson nos dan X2C = 59,489, por lo que este es el valor mas alto. correspondiente a
la tabla de distribucion chi-cuadrado, se confirma que el marketing digital tiene un
impacto significativo en los consumidores de las entidades financieras, Huaraz, 2023
también logro un coeficiente Cramer V de 0.369, dando como resultado que el impacto
sea directo y moderado. Suniga Osco et al (2021) Las funciones simples y
comunicativas del marketing contindan desempefiando un papel importante en las
elecciones de compra de los consumidores; Si estas caracteristicas influyen en la
eleccion de compra, el producto esta posicionado. Para Saltos-Cruz et al. (2022) existe
una correlacion entre las variables de investigacion. Eligiran la conclusion de que el
valor de la marca es un intermediario del estudio variable. Del mismo modo, el analisis
muestra el valor de P 0.001 para verificar la hipotesis especifica 2, Chi-Ciadado x2c =
33 098, una vez mas confirmo que el marketing digital tiene un impacto significativo
en la capacidad de la capacidad de las instituciones financieras. Huaraz, 2023. El
coeficiente Kramer V encontrado para probar esta hipétesis nos da un valor de 0.275,
indicando un evento moderado e inmediato. En el estudio de Orazymbetov et al. (2020)
concluye que del estudio FODA se desprende claramente que la economia digital

inevitablemente influird en el marketing. Segin Mbama et al. (2018) Actualmente, la
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competencia entre bancos estd impulsando el uso de canales de banca digital para
brindar diferentes servicios a los clientes. Finalmente, el analisis realizado para probar
la hipdtesis especifica 3 nos dio un valor de p igual a las otras hipétesis, el valor de
chi-cuadrado de Pearson, X2C = 16130, con 4 grados de libertad y un nivel de
significacion aceptable. Eficacia comprobada del marketing digital. Huaraz, 2023,
correspondiente a productos y/o servicios de empresas financieras, confirma que la V
de Cramer es de 0.192, lo que podria confirmar que el evento fue inmediato y débil.
Abrahan y asociados. (2022), En la era digital y la Industria 4.0, el marketing digital
afecta la vida de las personas tanto de individuos como de organizaciones. Se puede
mencionar que esta fuerza impulsora es la tecnologia de la informacion, especialmente
en el sector financiero, que se ha aplicado ampliamente para ayudar a los clientes a
acceder a productos y servicios financieros de manera mas rapida y conveniente.
Mazid y Kodumagulla (2019), En la actualidad, el marketing online, el marketing en
redes sociales y el marketing digital son palabras de moda que tienen un fuerte impacto

en el comportamiento del cliente y en las decisiones de compra posteriores.
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CONCLUSIONES

Tras revisar y analizar los resultados del uso de la herramienta sobre una muestra de

219 clientes de entidades financieras, extraemos las siguientes conclusiones:

Los resultados obtenidos en este estudio indican que el impacto del marketing digital
en el posicionamiento de las entidades financieras es moderado, en un 42.5 %.

La investigacion confirma que la dimension estrategia a la variable posicionamiento
tiene un impacto moderado en un 25.1 %, Asia los consumidores de las instituciones

financieras, Huaraz, 2023

Los resultados muestran que la dimension medios digitales a razon de la variable
posicionamiento tiene un impacto moderado en un 48.4 % en las Instituciones

Financieras de Huaraz, 2023.

Los resultados muestran que la dimension tendencias a razon de la variable
posicionamiento tiene un impacto moderado en un 48.9 % en las Instituciones

Financieras de Huaraz, 2023.

Con base en los resultados de la investigacion, se puede concluir que el marketing

digital tiene un impacto significativo del departamento financiero.
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RECOMENDACIONES:
En este estudio, se determinaron algunas coincidencias entre los resultados.

Las conclusiones de otros investigadores y autores establecen la frecuencia del
marketing digital en el posicionamiento, lo que llevd a recomendaciones que nos

permitieron adaptarnos a una nueva tendencia en el comercio y la digitalizacion.

Desarrollar una politica del consumidor, le brinde la opcion que necesita para
satisfacer sus necesidades y saber como encontrar la atencion de la unidad financiera.
Un plan de marketing digital debe tener en cuenta el enfoque de la competencia en

cuanto a como los clientes los perciben en relacion a nuestra agencia.

Con respecto a los productos y/o servicios de la agencia, es importante considerar si
estas caracteristicas y beneficios se comunican claramente a los clientes y como esto

afecta la posicion de la agencia.

El marketing esté en constante evolucion y las instituciones financieras no son inmunes
a estos cambios, por lo que es imperativo prestar mucha atencién a las nuevas
tecnologias y métodos de comunicacion y siempre considerar como se pueden hacer

ofertas para comprender mejor a los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL [DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS [INSTRUMENTO| ESCALA
Acciones
Estrategias Técnicas 1-3 Cuestionario
. L Toma de
Ruido (2019) sefiala que el | El marketing digital Decisiones
marketing digital es el uso de| s un conjunto de
estrategias y Los métodos de| ~ estrategias que Comunicacion
marketing se llevan a caboa|  desarrollan las
través de medios digitales y empresas para Medios Diaital o 4 onari
todos los métodos utilizados mejorar la edios Digitales Difusion y Cuestionario
ializacion de Ordinal
MARKETING | son adecuados para el mundo comercial -
DIGITAL | digital. El marketing digital | los bienesy irtercambio de Escala de
se define como el principio servicios que nformacion Likert
que procedimiento promover| ofrecen los medios oref )
actividades comerciales y digitales, reterencias
empresariales, con especial propormo_nando asi
énfasis en la investigacion de| informacion sobre Mercado
tendencias para este fin. productos y , ] L
(Castafio, 2019). Servicios. Tendencias 7-9 Cuestionario
Comportamiento




DEFINICION DEFINICION B
VARIABLE CONCEPTUAL |OPERACIONALPIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | INSTRUMENTO | ESCALA
Bienes y servicios
Consumidor Necesidades 10-12 Cuestionario

Posicionamiento

significa asegurar Nuevos productos

gue un producto
tiene una posicién El

distinta, Gnicay | posicionamiento Nicho deMercado

deseable en la mente| es el proceso de .
POSICIONAMIENTO del consumidor |intentar influir en c . Of 13-15 Cuesti . E?égllgiile
objetivo en las opiniones de ompetencia erta - uestionario s

comparacion con |los consumidores

otros productos. sobre alguien Productos

Producto producto.
competitivo.
Atributos
(Kotter |
Armstrong 2017). Producto v/
roducto y/o i L
Servicio Diferenciacion 16-18 Cuestionario

Marca




Anexo 2: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIO |[INDICADOREMETODOLOGI
NES S A
GENERAL GENERAL GENERAL e Acciones
o |e Técnicas ENFOQUE:
Estrategias e Toma Cuantitativo
de
(En qué medida el | Determinar en qué | El Marketing Digital Decisiones L
Marketing  Digital | medida el Marketing | incide TIPO: Basica
incide en el | Digital incide en el | significativamente en| MARKETING Comunicacion ]
Posicionamiento de | Posicionamiento  de | el Posicionamiento de | DIGITAL ; e Difusi6 NIVEL:

; : : Medios Difusion Correl I
una Entidad | una Entidad | una Entidad Didital Intercambio de| —Onc actonal-
- . : : igitales io causal
Financiera, Huaraz Fi Fi Informacién ol
2023? nanciera,Huaraz 2023. | nanciera,Huaraz 2023. (Explicativo)

Preferencias
Tendencias | - Mercado. DISENO: N
— — — Comportamient NO:NO
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS 0 Experimental
) - - . o Bienes
e (En qué medida| e Determinar en qué . -
el  Marketing medida el| * EI. ital Marlfet[gg Consumidor | N ySl?;VIdCIOS
Digital incide|  Marketing Digital lgtal - Incide ecesidades CORTE:
en el incide en el significativamente * Nuevos Transversal
consumidor de consumidor de una gn el conslgnt{lgo(; productos
una Entidad Entidad F?nanléir]eara I—?ulargz Nicho
Financiera, Financiera, Huaraz ! e NI .
Huaraz 20237 2023. 2023. , Competencia | deMercado POB'-S'gg'ON'
e (En qué medida| e Determinar en qué| * EI. ital Marlfet!rég POSICIONAMIE o Oferta clientes
el Marketing medida el .'g'.g i |nC|te NTO e Productos
Digital incide|  Marketing Digital|  S'9nificativamente MUESTRA: 219
en la incide  en la gn la Compéti_ndms clientes
Competencia de Competencia de F?nanucr;gra I—?ular?xz o Atributos )
una  Entidad una  Entidad 2023, ' Producto y/o | piferenciacion | TECNICAE
Financiera, Financiera, Huaraz . Servicio o Mar INSTRUMENTO
Huaraz 2023? 2023. e El  Marketing area
Digital incide Técnica: Encuesta

¢En qué medida
el  Marketing
Digital incide
en el Producto
ylo Servicio de
una Entidad
Financiera,
Huaraz 20237

Determinar en qué

medida el
Marketing Digital
incide en el
Producto ylo
Servicio de una
Entidad

Financiera, Huaraz

2023.

significativamente
en el Producto y/o
Servicio de una
Entidad
Financiera, Huaraz
2023

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 3: Instrumentos de Investigacion

CUESTIONARIO: Marketing Digital y su incidencia en el Posicionamiento en una Entidad
Financiera, Huaraz 2023

Agradezco de antemano su disposicidn para la atencién del cuestionario que se muestra acontinuacion

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

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

Estrategias

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

Ladifusion de los servicios en las

4 . ..
redes sociales es suficiente.
La Entidad Financiera le ha
Medios 5 | permitido afiliaciones y
Digitales beneficios 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 beneficios
Tendencias ofrecidos por la Entidad Financiera
8 |son mejores que los ofrecido por
otras
entidades.

Considera usted que la Entidad
9 | Financiera atiende sus
necesidades.

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

) La Entidad Financiera le ha
Consumidor 11 | permitido seguir cumpliendo sus
operaciones habituales.

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




Los beneficios que le ofrece la

13 | Entidad Financiera son mejores
que otras entidades.
La rentabilidad que le ofrece la
Competencia 14 | Entidad Financiera es mejor que
otras entidades.
Los servicios  ofrecidos
se
adecuan mejor a
15 susJ
necesidades que el de otras
entidades.
Usted considera a la Entidad
16 | Financiera  mejor  que
otras
entidades financieras.
La Entidad Financiera se da a
Producto y/o 17 | conocer mejor  que
otras
Servicio entidades.
De acuerdo con su interaccion
18| con otras personas, ¢cree usted

que la gente elegiria a la Entidad
Financiera entre otras entidades.




Validacion Juicio de Expertos.

UNIVERSIDAD SAN PERDO
NOMBRE DE LA FACULTAD

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

L- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: Jorge Daniel Pérez

Fecha: 12 marzo 2023 Especialidad: DOCTOR EN ADMINISTRACION.

Nombre del instrumento evaluado: Encuesta sobre marketing digital y posicionamiento.

Autor del instrumento: Yauri Oropeza Cristian Ilmer

Teniendo como base los criterios que a continuacioén se presenta, requerimos su opinion

sobre el instrumento de la investigacion titulada:

" MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO
DE UNA ENTIDAD FINANCIERA, HUARAZ, 2023"

El cual debe de calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada

criterio formulado.

II.- Aspectos a evaluar:
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Claridad. (Esta formulado con lenguaje apropiado? 20
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Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,937 9
APENDICE 02
Estadisticas de total de elemento
Marketing Digital
Varianza  de | Correlacion
Media de escala|escala si el|total de | Alfa de Cronbach
si el elemento se | elemento se ha | elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
1 14.80 16.178 .876 923
2 14.00 15.778 910 921
3 14.20 14.844 925 920
4 14.30 15.344 877 .924
5 14.10 14.544 .954 918
6 14.90 17.211 913 .924
7 14.80 17.733 .841 .928
8 15.50 21.389 0.000 952
9 15.40 20.267 .359 947




BASE DE DATOS - marketing digital.

ID ITEM1 |ITEM2 |ITEM3 |ITEM4 |ITEM5 |ITEM6 |ITEM7 |ITEM8 |ITEM9
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 2 1 1 1 1 1 1 1
3 1 2 2 2 2 1 1 1 1
4 1 2 2 2 2 1 2 1 1
5 2 3 2 2 3 2 2 1 1
6 2 3 3 2 3 2 2 1 1
7 2 3 3 3 3 2 2 1 1
8 2 3 3 3 3 2 2 1 1
9 2 3 3 3 3 2 2 1 1
10 3 3 3 3 3 2 2 1 2




Estadisticas de fiabilidad

Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
,952 8
Estadisticas del total de elemento
Posicionamiento
Varianza de Alfa de
Media de escala |escala si el | Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha |de elementos | elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
10 18.20 27.289 484 .962
11 17.60 25.822 .840 951
12 16.80 23.067 .900 941
13 17.40 22.267 .865 .942
14 16.30 21.789 .862 .942
15 16.90 21.878 .881 941
16 16.40 20.489 963 .935
17 16.20 19.956 .930 .939




BASE DE DATOS - Posicionamiento

ENCUESTADOS |[ITEM10 [ITEM11 |ITEM12 |ITEM13 |ITEM14 [ITEM15 |[ITEM16 |ITEM17
1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 1 2 1 3 1 2 2
3 1 2 2 1 3 2 3 3
4 1 2 3 2 3 3 3 3
5 1 2 3 2 3 3 3 3
6 1 2 3 2 3 3 3 4
7 1 2 3 2 3 3 3 4
8 1 2 3 3 4 3 4 4
9 2 2 3 3 4 3 4 4
10 2 2 3 3 4 3 4 4
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