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RESUMEN

Objetivo: Conocer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la Financiera
CrediScotia, Huacho, 2025. Métodos: De tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental, enfoque cuantitativo. La poblacion fue de 337 clientes de la Financiera, y la
muestra de 179 clientes. Resultados: Respecto a la variable Marketing Digital, los
encuestados que lo sefialaron como deficiente fue de 2.23%, regular de 3.35% y eficiente de
94.42%. Por otro lado, respecto a la variable Posicionamiento, los encuestados que lo
sefialaron como deficiente fue de 3.91%, regular de 7.82% vy eficiente de 88.27%.
Conclusion: El coeficiente de correlacion de Spearman entre Marketing Digital y
Posicionamiento es p = 0.887 con un nivel de significancia bilateral p = 0.000 (p < 0.01).
Este valor de p, muy cercano a 1, indica una relacion positiva alta. Por tanto, se concluye
que existe una correlacion positiva y significativa entre Marketing Digital y Posicionamiento

en la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, marketing interno, marketing de

contenidos.



Vi

ABSTRACT

Objective: To determine the relationship between digital marketing and the positioning of
Financiera CrediScotia, Huacho, 2025. Methods: Basic, correlational, non-experimental
design, quantitative approach. The population was 337 clients of the Financiera, and the
sample was 179 clients. Results: Regarding the variable Digital Marketing, the respondents
who indicated it as deficient were 2.23%, regular 3.35% and efficient 94.42%. On the other
hand, with respect to the variable Positioning, the respondents who indicated it as deficient
were 3.91%, regular 7.82% and efficient 88.27%. Conclusion: The Spearman correlation
coefficient between Digital Marketing and Positioning is p = 0.887 with a bilateral
significance level p = 0.000 (p < 0.01). This value of p, which is very close to 1, indicates a
high positive relationship. Therefore, it is concluded that there is a positive and significant
correlation between Digital Marketing and Positioning in Financiera CrediScotia, Huacho,
2025.

Key words: digital marketing, positioning, internal marketing, content marketing.
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INTRODUCCION

La fuerte competencia entre empresas de diversos sectores ha impulsado a las compafiias a
emplear todo tipo de recursos para captar y fidelizar clientes, formulando estrategias
especificas para lograrlo. En el ambito del marketing, dicha rivalidad se vuelve ain mas
evidente, dado que las estrategias que las empresas implementan son mas visibles y las
personas pueden observar de primera mano los esfuerzos que cada una realiza para
complacer a su publico meta de manera méas efectiva que su competencia. Por medio del
marketing digital, las compafiias pueden gestionar activamente su reputacion online, lo que
impacta directamente en su posicionamiento. Una marca con buenas resefias y una imagen
positiva en linea sera percibida méas favorablemente y, por lo tanto, estara mejor posicionada
ante sus competidores. El marketing digital es la via para lograr un posicionamiento exitoso,
pues facilita que las compafiias se conecten con el publico correcto, empleando el mensaje
efectivo en el momento adecuado, reforzando la imagen que quieren proyectar en el mercado
(Mamani, 2022).

El presente estudio tiene como objetivo conocer la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

La tesis se estructura en seis capitulos. El Capitulo I expone el planteamiento del problema,
la formulacion de preguntas de investigacion, los objetivos y la justificacion del estudio. El
Capitulo 11 desarrolla el marco tedrico, incluyendo antecedentes y fundamentos conceptuales
sobre el marketing digital y el posicionamiento. En el Capitulo Ill, se describe la
metodologia, detallando el disefio de investigacion, la poblacién y muestra, asi como las
técnicas de recoleccion y analisis de datos. El Capitulo 1V presenta los resultados obtenidos,
mientras que el Capitulo V discute estos hallazgos en comparacion con estudios previos.

Finalmente, el Capitulo VI expone las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

Las compafiias suelen implementar diversas estrategias con el objetivo de
maximizar sus beneficios y competir en los mercados, aumentando sus ventas,
mejorando su rentabilidad y expandiendo sus métodos de negocio. El marketing digital
se distingue por desarrollarse en plataformas en linea a traves de Internet, ayudando a
las empresas a lograr posicionamiento. Sin embargo, existen dificultades para alcanzar
este objetivo. Un articulo realizado en Panama menciona que muchas empresas se
lanzan al marketing digital sin una estrategia bien definida. Esto puede resultar en
esfuerzos dispersos, falta de enfoque y, finalmente, en un bajo retorno sobre la

inversion (Pedreschi y Nieto, 2021).

Por otra parte, en relacién con el posicionamiento, la investigacion hecha por
Araque (2021) sefiala que una empresa que no comunica claramente como se
diferencia de la competencia o qué beneficios especificos ofrece al cliente, genera
confusion en el mercado y dificulta que los clientes comprendan por qué deberian

elegir esa marca.

En el Perd, existen diferentes investigaciones relacionadas con ambos temas.
En el caso del marketing digital, el estudio de Carrasco y Samaniego (2022) sefiala
que gran parte de las empresas no cuentan con un equipo técnico en marketing digital
0 no disponen de los medios requeridos para gestionar campafias de manera efectiva.
Por otro lado, respecto al posicionamiento, el estudio hecho por Jara, Miranda y
Céspedes (2022) refiere que no utilizar adecuadamente las herramientas y plataformas
digitales puede hacer que una empresa pierda oportunidades de posicionarse de manera
efectiva, especialmente si sus competidores estan adoptando tecnologias avanzadas de

marketing digital.



La fuerte competencia entre empresas de diversos sectores ha impulsado a las
compafiias a emplear todo tipo de recursos para captar y fidelizar clientes, formulando
estrategias especificas para lograrlo. En el &mbito del marketing, dicha rivalidad se
vuelve aln més evidente, dado que las estrategias que las empresas implementan son
mas visibles y las personas pueden observar de primera mano los esfuerzos que cada
una realiza para complacer a su publico meta de manera mas efectiva que su
competencia. Por medio del marketing digital, las compafiias pueden gestionar
activamente su reputacion online, lo que impacta directamente en su posicionamiento.
Una marca con buenas resefias y una imagen positiva en linea serd percibida mas
favorablemente y, por lo tanto, estard mejor posicionada ante sus competidores. El
marketing digital es la via para lograr un posicionamiento exitoso, pues facilita que las
compaiiias se conecten con el pablico correcto, empleando el mensaje efectivo en el
momento adecuado, reforzando la imagen que quieren proyectar en el mercado
(Mamani, 2022).

Considerando lo anterior, la investigacion tiene como objeto conocer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la Financiera CrediScotia,
Huacho, 2025.

El estudio se llevara a cabo en la Financiera CrediScotia debido a que se
identificaron diversos problemas que estan afectando su posicionamiento, tales como
la falta de identificacion de la marca, originada por la carencia de alineacion entre la
identidad de la entidad financiera y las necesidades cambiantes de los clientes
(especialmente en el entorno digital y de experiencia del usuario). Por otro lado, se
pudo observar una problematica relacionada con los atributos de la marca, ya que
existe una incongruencia entre dichos atributos (como accesibilidad, conveniencia o
modernidad) y los canales de distribucidn ineficientes que utiliza la entidad financiera.
Para finalizar, la entidad presenta dificultades relacionadas con las estrategias de marca
gue promueven una imagen de confianza y seguridad, pero que no se reflejan en una
experiencia de servicio consistente ni transparente. Ademas, existe un desajuste entre
la promesa de una marca accesible, innovadora o confiable y la limitada presencia o

ubicacidn fisica de la entidad financiera.

Asimismo, la Financiera CrediScotia refleja otros problemas que podrian
relacionarse con los puntos antes mencionados. Estos se evidencian en el inadecuado

empleo del marketing digital, ya que se presentan fallas en el marketing interno, como



1.2.

la falta de alineacion entre la estrategia de marketing interno y el incentivo al personal,
lo que disminuye la productividad laboral. Ademas, hay una desalineacion entre las
tacticas de marketing interno y las necesidades organizacionales de la entidad
financiera, asi como una falta de comunicacién efectiva sobre el valor agregado que la
compafiia brinda a sus empleados y clientes, lo que impacta negativamente en el
desempefio y en la percepcion de la marca. Otra causa podria ser la problemética
referente al marketing de contenidos que viene empleando la entidad financiera, ya
que existe una falta de alineacion entre el contenido generado y las verdaderas
necesidades e intereses de los clientes, lo que impacta negativamente en la efectividad
de las campafias de marketing de contenidos. Por Gltimo, la desalineacion entre el
contenido de marketing y la propuesta de valor de los productos financieros genera

confusién y carencia de informacidn sobre la marca.

Es crucial para la Financiera CrediScotia comprender que, si las problematicas
previamente sefialadas contindan, la entidad podria correr el riesgo de perder

credibilidad, engagement y oportunidades comerciales.

La ejecucion de esta investigacion fue fundamental para reconocer y proponer
recomendaciones que brinden soluciones eficaces a los problemas que enfrenta la
Financiera CrediScotia. Las propuestas planteadas se centran en la necesidad de crear
contenido coherente, relevante y bien segmentado que resuene con las necesidades del

cliente y destaque las ventajas competitivas de los productos financieros.

Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025?
1.2.2. Problemas Especifico

a. ¢Como se relaciona el marketing interno con el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025?

b. ¢Como se relaciona el marketing de contenidos con el posicionamiento de

la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Conocer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

1.3.2. Objetivos Especificos

a. Conocer la relacion entre el marketing interno y el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

b. Conocer la relacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento

de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

1.4. Justificacion de la investigacion

El estudio cuenta con justificacion por su utilidad metodologica, puesto que se
logré identificar que son escasos los instrumentos de recoleccion de datos enfocados en
reunir, de manera precisa, informacion respecto al marketing digital y al
posicionamiento en financieras. Por ello, la presente investigacion presentara un
cuestionario como instrumento para evaluar las variables en estudio, el cual contara con
su respectiva validacion y confiabilidad para su ejecucion. Dicho instrumento de
recoleccion de datos permitird a futuros investigadores evaluar las variables en

investigacion.

De igual manera, la tesis cuenta con justificacion préactica, puesto que, luego de
analizar la realidad, se podran identificar las problematicas que presentan las variables
en estudio y asi proponer recomendaciones que ayuden a superar dichas problematicas,

siendo esto de beneficio para la Financiera CrediScotia.

1.5. Delimitacion del estudio

- Delimitacion geogréafica: Financiera CrediScotia, provincia de Huaura,

departamento de Lima.

- Delimitacién temporal: en el presente afio.



- Delimitacién social: Clientes de la Financiera CrediScotia.

- Delimitacion seméntica: Marketing digital y Posicionamiento.

1.6. Viabilidad del estudio

Se contd con los recursos necesarios para ejecutar la investigacion,

demostrando su viabilidad.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Taipe (2022) elabor6 la investigacion de licenciatura titulada
“Neuromarketing para el posicionamiento de la fundacion de ayuda social
Banco de Alimentos de la ciudad de Quito”, publicada por la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, Riobamba, Ecuador. La investigacion tuvo como
objetivo general determinar la incidencia del neuromarketing en el
posicionamiento. Fue de tipo mixta, con un nivel correlacional, de clase no
experimental y transversal. El estudio empleo la encuesta. La poblacién fue de
382 personas. Los resultados revelan que gran parte de los usuarios estarian
dispuestos a sugerir a sus amigos visitar las redes sociales de la organizacion,
con un 70% de respuestas afirmativas, un 16% en posicion neutral y un 15%
en desacuerdo. De igual manera, un 69% sefialdé que compartiria las
publicaciones de Facebook con sus amigos o familiares, frente a un 16% que
se mostro neutral y un 13% en desacuerdo. Se concluye que el neuromarketing
impacta de manera negativa en el posicionamiento de la marca, al sugerir la
formulacion de tacticas que fortalezcan su imagen en el mercado e incentiven
actos solidarios como la donacion de comida, dinero y tiempo. Esto brinda un
sustento a investigaciones futuras relacionadas con organizaciones del tercer
sector. Se sugiere aplicar el modelo persuasivo del neuromarketing centrado en
el posicionamiento de estas organizaciones, como las ONG, en relacion con la

generosidad y el subconsciente del consumidor.

Gutiérrez y Pérez (2021) realizaron la tesis de licenciatura denominada

“El marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la



2.1.2.

empresa Integra en la ciudad de Ambato”, la cual fue aprobada por la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. La investigacién tuvo como
objetivo general determinar estrategias de marketing digital y su incidencia en
el posicionamiento de marca. Fue de enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo—correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. Se
empled la encuesta. La poblacion fue de 384 personas. El estudio utilizé la
encuesta y el cuestionario. Los resultados evidencian que un 56% de las
personas encuestadas consideran que la publicidad es un aspecto importante
para el posicionamiento y la expansién empresarial, en tanto que Gnicamente
un 2% manifestd estar totalmente en desacuerdo. Se concluye que hay una
elevada correlacion entre las variables en estudio, con un coeficiente de
Pearson de 0.987, lo que indica que la puesta en marcha de tacticas de mercadeo
digital impacta de manera directa en el aumento del posicionamiento de marca
en la compafiia en estudio. En otras palabras, a mayor aplicacion de estrategias

de mercadeo digital, mayor sera el posicionamiento logrado.

Solis 'y Gutiérrez (2021) realizaron la investigacion titulada
“Estrategias digitales con mayor impacto en el posicionamiento de marca en
las pymes de la provincia de Tungurahua — Ecuador”, la cual fue publicada por
la revista Dominio de las Ciencias, Ambato, Ecuador. La investigacion tuvo
como objetivo general identificar las distintas acciones que desarrollan las
pequefias y medianas empresas. Es una investigacion descriptiva-explicativa,
con un enfoque mixto. La poblacion fue de 999 pymes. El resultado del estudio
se centro en el posicionamiento de marca a partir de lineamientos tacticos de
mercadeo digital, con el fin de brindar a las pymes una clara vision sobre los
beneficios y costos relacionados, permitiendo de esta manera un manejo
efectivo de estrategias digitales enfocadas en fortalecer su posicionamiento en

el mercado.

Investigaciones nacionales

Bereche y Guerrero (2023) realizaron la tesis de licenciatura titulada
“Marketing digital y posicionamiento de la caja Piura en la ciudad de Piura”,

la cual fue aprobada por la Universidad Privada Antenor Orrego, Piura, Perd.



La investigacion tuvo como objetivo general establecer si existe relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento. Fue de tipo correlacional, de corte
transversal y de carécter aplicado. La poblacion fue de 382 clientes. El estudio
empled la encuesta y el cuestionario. Los resultados revelan que la relacion
entre las variables en estudio es positiva, aunque débil, dado que el nivel de
significancia es 0.000 y el coeficiente de correlacion de Spearman alcanza un
valor de 0.182. En efecto, se concluye que existe una relacion entre las dos
variables; aunque, la influencia del marketing digital en el posicionamiento de
la entidad es minima. Se sugiere que, aun cuando las estrategias digitales
impactan, su efecto actual es limitado y podria requerir una perspectiva mas
solida o efectiva para lograr resultados significativos.

Rojas (2022) elabord el estudio denominado “Marketing Digital y
Posicionamiento de la Banca Comercial en el Contexto de Covid-19 en el
Distrito de Huancayo - 20217, el cual fue aprobado por la Universidad Peruana
Los Andes, Huancayo, Peru. La investigacion tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
de la banca comercial. Es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel
correlacional y disefio no experimental. La poblacion fue de 382 pobladores.
El estudio empled la encuesta y el cuestionario. Los resultados evidencian que
el 4.450% consideré que el banco de su preferencia siempre hace uso del
marketing digital y, respecto al posicionamiento, el 6.545% sostiene que casi
nunca, mientras que el 2.356% indica que el banco de su preferencia nunca se
encuentra posicionado. Se concluye que existe una relacion considerable entre
las variables en estudio. Para el analisis de datos se empled el coeficiente Tau_b
de Kendall, debido a que ambas variables se midieron en escalas ordinales. El
coeficiente obtenido fue T = 0.602, con una significacion bilateral de p = 0.000,
lo que indica una relacion estadisticamente significativa. Es posible afirmar
que el empleo continuo de tacticas de mercadeo digital contribuye al

posicionamiento de los bancos en la psique del cliente.

Rosas y Zotelo (2022) realizaron la tesis de licenciatura titulada
“Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca de Alfin
Banco en los clientes de Jestis Maria, 2022”, la cual fue aprobada por la

Universidad César Vallejo, Lima, Per0. La investigacion tuvo como objetivo



determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la marca de Alfin Banco. Fue de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental — transversal. La poblacion fue de 200
clientes. La investigacion utilizo como técnica de recoleccion de datos la
encuesta y, como instrumento, el cuestionario. Los resultados evidencian que
un 27% de las personas encuestadas estuvo totalmente de acuerdo con la
existencia de una relacion entre las variables en estudio; asimismo, un 70.2%
manifestd estar de acuerdo, en tanto que Unicamente un 0.2% se mostrd
indiferente. Se concluye que el coeficiente de correlacion obtenido fue de

0.333, lo cual sefiala una correlacion positiva baja entre ambas variables.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Variable 1: Marketing digital

Huamani et al. (2022) sefialan que se trata “de acciones comerciales planeadas en el

entorno online para controlar trafico hacia el sitio web de la empresa” (p. 5).

Santistevan, Merchan y Mero (2022) mencionan que “es la integracion de estrategias
de comercializacion respaldadas por el empleo de internet y dispositivos electrénicos
moviles, impactada de manera continua por el cambio de nuevas tecnologias en un medio

cada vez mas globalizado” (p. 54).

Garcia y Ledn (2021) manifiestan que se trata “de las estrategias digitales que
facilitan a una empresa incentivar su oferta y generar ventas por medio del empleo de
internet” (p.794).

Lozano, Toro y Calderon (2021) indican que:
El marketing digital se trata del empleo de tecnologias digitales a fin de respaldar las
acciones de mercadeo, enfocados en optimizar las ventas y fidelizacion de clientes.
Se logra por medio del reconocimiento del valor estratégico de dichas tecnologias y
la puesta en marcha de una perspectiva planificada que facilite entender de la mejor
forma al cliente, brindar un dialogo integrado individualizado y brindar prestaciones

en linea con sus determinadas necesidades (p. 910).
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2.2.1.1. Dimensiones

Segun lo desarrollado por Puican y Malca (2021), las dimensiones para el marketing

digital fueron:

a. El marketing interno, se centra en incrementar la eficiencia laboral dentro de la
organizacion, identificando que satisfacer las necesidades internas es lo mas importante.
Esto facilita a la empresa generar valor hacia sus propios objetivos, tacticas, estructuras
y lideres, dirigiéndose a un mercado interno conformado por su personal. El objetivo es
incentivar la fidelidad y el compromiso del personal a través de un entorno de trabajo

apropiado, que considere sus carencias y aspiraciones (Puican y Malca, 2021).

b. El marketing de contenidos, basado en la premisa de que, al ofrecer informacion
importante y de valor, la marca puede posicionarse en la psique del usuario como
referente y experta en su sector. Dicha tactica favorece la cercania con el publico meta,
fortaleciendo el vinculo con la marca y acompafiando al usuario en cada fase del proceso

de decision, para alcanzar los objetivos establecidos (Puican y Malca, 2021).

2.2.1.2. Teorias del marketing digital
Huamani et al. (2022) mencionan algunas teorias sobre el marketing digital:
Teoria de juegos

Las redes sociales se han convertido en un punto esencial en las motivaciones y
decisiones de los individuos, dado que el empleo de Internet forma parte de su vida cotidiana.
En la actualidad, las personas pasan gran parte de su tiempo conectadas por medio de
dispositivos méviles, ya sea para realizar una compra, buscar informacion o interactuar. Esta
constante conectividad impacta significativamente en su manera de comunicarse y consumir,
lo que ha conducido a las empresas a redirigir sus recursos econémicos hacia la industria de
la comunicacion digital, minimizando su dependencia de los medios tradicionales. En dicho
escenario, cada empresa debe adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas a fin de

mantener la continuidad en la competitividad y su importancia en el mercado.
Teoria de las redes sociales

La teoria de redes sociales surge en paralelo al empleo masivo de Internet y la
telefonia moévil, mostrando cémo los vinculos e interacciones entre los individuos han

migrado a medios digitales. Hoy en dia, las redes sociales se han convertido en un eje
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principal en la motivacion y conducta de las personas, dado que el uso de Internet y
dispositivos moéviles forma parte de su vida diaria. Los individuos dedican cada vez mas
tiempo a sus teléfonos moviles, ya sea para realizar compras, informarse o interactuar, lo
que transforma sus modelos de comunicacion y consumo. Este cambio conduce a las
empresas a reorientar sus recursos monetarios hacia el sector digital, reduciendo su inversion
en medios tradicionales. En efecto, es necesario que las organizaciones se adapten de manera
continua a las nuevas tendencias tecnoldgicas para mantenerse competitivas y responder

eficazmente a las dindmicas de un mercado digital en constante evolucion.

2.2.1.3. Relevancia del marketing digital

Lozano, Toro y Calderon (2021) afirman que el marketing digital es energia, dado
que busca mejorar el rendimiento y la posicion de las empresas dentro de los mercados. Bajo
esta perspectiva, contar con una presencia digital se convierte en una tactica clave para
brindar mayor visibilidad ante los usuarios. De igual forma, la relevancia de este tema se
relaciona estrechamente con su capacidad de adaptarse a las nuevas dinamicas del entorno
digital, facilitando a las organizaciones interactuar de manera directa, segmentar eficazmente

a su publico meta y medir con precisidn los frutos de sus acciones:

Medicion: Permite evaluar los resultados con mayor precision y rapidez que el mercadeo
tradicional.

- Personalizacion: Facilita un dialogo directo y adaptado a las cualidades, intereses y
necesidades particulares de cada usuario.

- Visibilidad de la marca: Permite que las empresas estén presentes donde se encuentran
los consumidores: en el entorno digital, donde realizan bisquedas, comparaciones y

decisiones de compra.

- Captacion y fidelizacion de clientes: Facilita la atraccion de nuevos consumidores y la
consolidacion de relaciones duraderas con los clientes existentes, por medio de

interacciones continuas y contenido de valor.

- Incremento de ventas: Gracias al alcance masivo y segmentado del marketing digital,
las empresas pueden llegar a publicos mas amplios y especificos, contribuyendo al

crecimiento de sus ingresos.
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- Formacion de comunidad: A través de la intervencion en redes sociales, las marcas
pueden generar espacios de dialogo y conexion que fortalecen la relacién con los

usuarios, mas alla de la transaccion comercial.

- Ampliacion del alcance: Las plataformas digitales brindan a las organizaciones la
posibilidad de llegar a un publico mucho méas amplio, rompiendo barreras geogréficas e

incrementando su presencia de marca.

- Experimentacion: Se pueden probar estrategias actuales y ajustarlas con el fin de
mejorar progresivamente los resultados.

2.2.1.4. Tacticas de marketing digital

Santistevan, Merchan y Mero (2022) sefialan que el marketing digital se basa en la
planeacion de acciones tacticas enfocadas en materializar ciertos objetivos por medio de
recursos digitales. Dicha planeacién comprende la creacion y difusion de contenidos a través
de sitios web, redes sociales, blogs y correo electrénico, con el fin de incrementar la
visibilidad y generar oportunidades de venta. Las plataformas digitales ofrecen diferentes
herramientas que facilitan la puesta en marcha de técticas efectivas. Entre las mas destacadas

se hallan:

Publicidad tactica en redes sociales: Este canal actia como un medio de contacto
directo entre la organizacion y los clientes. A través de él, el usuario puede conocer los
productos o servicios, interactuar con la marca en tiempo real y fortalecer su relacion con

ella.

Posicionamiento en buscadores: Es una tactica clave, principalmente para empresas
0 negocios en crecimiento, dado que facilita el incremento de la visibilidad en los resultados
de busqueda. Permite que el usuario encuentre productos o servicios que requiere,

promoviendo la marca y generando trafico organico de calidad.

2.2.1.5. Marketing digital y medios sociales

Uribe y Sabogal (2021) sefialan que los avances tecnoldgicos han impulsado
relevantes cambios en multiples esferas, lo que ha conducido a replantear la forma en que se
ofrecen prestaciones, se promocionan las empresas y se disefian tacticas de mercadeo. En

este contexto, los medios digitales ocupan un rol clave. La idea de este tema comprende dos
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aspectos esenciales: por un lado, el mercadeo como disciplina enfocada en entender al cliente
para brindarle productos o servicios que se ajusten tan bien a sus carencias que se vendan
por si solos; y por otro lado, la tecnologia como el vehiculo que permite dicha conexion y

nuevas formas de interaccién entre marcas y consumidores.

Esta perspectiva se apoya en las tecnologias de la informacion, como la informatica,
las telecomunicaciones y los medios digitales, y ha crecido rapidamente, siendo en la
actualidad casi indispensable para cualquier empresa. Se define como un conjunto de técticas
empleadas en entornos online, a fin de lograr conversiones y medir resultados en tiempo

real.

Dentro de los mas importantes medios se hallan las redes sociales, parte de los
medios sociales basados en la web 2.0, que facilitan a los usuarios crear e intercambiar
contenidos, nutriendo la relacién con las marcas. EI mercadeo digital afiade instrumentos
nuevos como el buyer persona, KPIs, fidelizacion automatizada y posicionamiento web. Para
finalizar, el consumidor actual se considera parte activa del mercadeo digital, la quinta P,
dado que interviene en la creacion y difusion del contenido, siendo importante integrarlo a

la narrativa de la marca a fin de generar conexion y lealtad.

2.2.2. Variable 2: Posicionamiento

Merino et al. (2023) conceptualizan al posicionamiento “como el proceso de
construir y proyectar la oferta y la identidad de una empresa de tal forma que sean

diferenciales, importantes y competitivas en el mercado” (p.746).

Ramos y Neri (2022) consideran que:
El posicionamiento se inicia si un producto o servicio logra ocupar un lugar
diferencial en la psique del usuario, al cumplir sus carencias de manera efectiva y

destacar frente a los competidores. (p. 387)

Urrutia y Napan (2021) indican que:
El posicionamiento de marca es el proceso por medio del cual se centra en la imagen
y el nombre de una organizacion para que ocupen un sitio diferente en la psique del

cliente meta, a fin de resaltar los beneficios de la marca. Si se maneja adecuadamente,
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el posicionamiento transmite valor, muestra la esencia de la marca y comunica de

manera clara las ventajas que brinda a los usuarios del producto o servicio (p. 83)

Solorzano y Parrales (2021) sostienen que es “crear propuestas valiosas para los

clientes e incentivar vinculos duraderos, a fin de obtener lealtad y beneficios a cambio”
(p.15).

2.2.2.1. Dimensiones

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, se tomaron las propuestas

planteadas por Moreno, Mesa y Garcia (2023), quienes indican que son:

a. ldentificacion de la marca. Implica investigar en profundidad al publico meta,
facilitando que una organizacion entienda sus carencias como clientes, los tipifique de
acuerdo al valor y reconozca como perciben y valoran las recomendaciones que los
propios clientes ofrecen para mejorar la oferta de la marca (Moreno, Mesa y Garcia,
2023).

b. Atributos de la marca. Es el elemento en el que una entidad decide qué canales emplear
para distribuir sus servicios, definiendo al mismo tiempo la imagen que proyecta frente
a sus clientes. Asimismo, comprende las caracteristicas de sus productos o prestaciones,
las tacticas de precios, ademas de la manera en que comunica el acceso al servicio y el

valor de la marca por medio de dichos canales (Moreno, Mesa y Garcia, 2023).

c. Estrategias de la marca. Constituyen un aspecto clave en el posicionamiento de marca,
dado que facilitan a la empresa mostrar su fiabilidad, localizacién y forma de operar

ante sus clientes (Moreno, Mesa y Garcia, 2023).

2.2.2.2. Condiciones para un buen posicionamiento

Ramos y Neri (2022) mencionan que, para planear un posicionamiento efectivo en
un mercado competitivo, toda empresa o marca debe considerar tres condiciones esenciales:
simplificacion de conceptos, factibilidad de cumplimiento y distincion ante la competencia.
La primera condicion comprende que, en un entorno saturado de datos, el posicionamiento

debe ser claro, directo y facil de recordar. Se sugiere que la propuesta de valor se enfoque
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en algunos temas como maximo, para proyectar una imagen sélida en la psique del cliente y

evitar ambigtedades.

La segunda condicion demanda coherencia entre la imagen proyectada por la marca
y sus acciones reales. Las promesas publicitarias deben evidenciarse en hechos concretos,
dado que una marca creible genera confianza y fidelidad. Por ende, el mensaje debe ser

auténtico, sin exageraciones ni afirmaciones falsas.

La tercera condicion recalca la necesidad de establecer diferencias claras entre los
productos propios y los de la competencia. Esta distincidn facilitara evitar confusiones y

construir un reconocimiento Unico, clave para lograr un buen posicionamiento.

En sintesis, un adecuado posicionamiento transmite fiabilidad y preferencia hacia la
marca, incluso frente a productos sustitutos. En contraste, una inadecuada gestion de los
aspectos principales del mercadeo —como los conocidos elementos de las 4C: cliente,
conveniencia y comunicacion— puede conducir a un posicionamiento debil. Esto se traduce
en malas percepciones por parte del consumidor, como inseguridad, carencia de
reconocimiento o falta de interés, lo cual impacta negativamente en la rentabilidad de la

empresa.

2.2.2.3. Tipos de posicionamiento

De acuerdo con Solorzano y Parrales (2021), para fortalecer la imagen que los
consumidores tienen de una marca, se pueden poner en marcha diferentes tacticas segun la

perspectiva de una empresa:

- Posicionamiento basado en caracteristicas particulares: Centrarse en una sola cualidad
diferencial de la marca permite transmitir un mensaje claro y contundente. En tanto se
intenten comunicar mas cualidades de manera simultanea, mayor sera la dificultad para

ocupar un lugar definido en la psique del cliente.

- Posicionamiento por beneficio: Este tipo de posicionamiento se centra en destacar
beneficios particulares que un bien o marca brinda al usuario. Al relacionarse con una
ventaja clara y deseada, la marca logra distinguirse y convertirse en la alternativa
preferida a la hora de la compra. El producto se presenta como el mas efectivo para

satisfacer una necesidad particular, superando a los competidores.
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Posicionamiento por empleo: Esta tactica consiste en resaltar el producto o servicio en
relacién con el momento o contexto en que se utiliza, posicionandolo como la mejor
opcion para situaciones particulares. Por ejemplo, la bebida energética Monster se
asocia comunmente con la necesidad de recuperar energia luego de practicar deporte.
Lo importante en esta perspectiva es resaltar como y cuando el consumidor puede sacar
provecho del bien.

Posicionamiento por usuario: Busca establecer una relacion entre la marca y el
consumidor, partiendo del estudio profundo del publico meta e incentivando su

identificacion con la misma.

Posicionamiento frente a los competidores: Consiste en contrastar las caracteristicas
propias con las de otras marcas del mercado. Se transmite la idea de superar al rival en
algun aspecto importante. Por ejemplo, en sus anuncios, Oral-B resalta sus cualidades
frente a otras pastas dentales, enfatizando los aspectos diferenciales que fortalecen la

marca frente a su competencia.

Posicionamiento por valor y costo: Esta tactica se centra en destacar el vinculo entre la
calidad del producto o servicio y su precio. La marca busca brindar una propuesta
equilibrada que maximice los beneficios para el cliente a un costo adecuado. Asimismo,
hay marcas que se enfocan Unicamente en el precio como aspecto diferenciador, como
es el caso de Rolex, cuyos precios altos y exclusivos resaltan dos aspectos clave para

proyectar una imagen de exclusividad.

Posicionamiento por estilo de vida: Se orienta a conectar la marca con los habitos,
intereses y conductas del mercado objetivo. El posicionamiento muestra la perspectiva
del cliente, quien relaciona el producto con caracteristicas que lo hacen destacar frente
a los competidores. La meta es ocupar un espacio distintivo, sobresaliente y deseable en
la psique del cliente. Esta tactica, ademas, comprende destacar el producto frente a
alternativas similares del mercado, con el objetivo de resaltar un valor agregado. Definir
adecuadamente dicha posicion competitiva y estructurar una mezcla de mercadeo
coherente son aspectos fundamentales. Por ello, el branding es un instrumento poderoso
para fortalecer el reconocimiento de la marca, hacerla identificable y lograr un efecto

duradero en su sector.
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2.2.2.4. Posicionamiento como estrategia de marketing

Merino et al. (2023) definen el posicionamiento como el disefio de la oferta y de la
imagen de una empresa, con el fin de que sea reconocible y destaque frente a los
competidores. Comprende la relacion con un articulo Gnico que se diferencie en la psique
del cliente. Dicha relacién se centra en la forma en que el consumidor percibe los beneficios

del articulo, comparandolo con otras alternativas del mercado.

El posicionamiento puede centrarse en cualidades fisicas del articulo o en la forma
en que es percibido por los usuarios. No obstante, solo tiene valor si dichas cualidades
coinciden con lo que el publico realmente percibe. Por ello, es necesario investigar
previamente la conducta del cliente y los productos sustitutos, para alinear la oferta del bien

frente a la competencia.

2.2.2.5. Como realizar un posicionamiento en el mercado meta

Segun Merino et al. (2023), a fin de seleccionar un posicionamiento en el mercado
meta, se parte de un estudio de las posturas del cliente hacia los productos de la competencia.
La meta es adaptar el bien a las caracteristicas que mejor se ajusten a la demanda de dicho
mercado. De esta manera, un posicionamiento enfocado en el usuario busca que este perciba
de manera clara la diferencia o valor clave del articulo frente a los competidores. En sintesis,
posicionar es trabajar con la psique del cliente para destacar lo que hace Unico al bien o

articulo.

2.3. Definicion de términos basicos

Atributos de la marca Es el elemento mediante el cual una entidad decide qué
canales emplear para distribuir sus servicios, definiendo al mismo tiempo la imagen que

proyecta frente a sus clientes (Moreno, Mesa y Garcia, 2023).

Estrategias de la marca. Constituyen un aspecto clave en el posicionamiento de
marca, dado que facilitan a la empresa mostrar su fiabilidad, localizacién y forma de

operar ante sus clientes (Moreno, Mesa y Garcia, 2023).

Identificacidon de la marca Implica investigar en profundidad al publico meta,

facilitando que una organizacion entienda sus carencias como clientes, los tipifique de
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acuerdo con su valor y reconozca como perciben y valoran las recomendaciones que

ellos mismos proporcionan (Moreno, Mesa y Garcia, 2023).

Marketing de contenidos. Se fundamenta en la idea de que, al proporcionar
contenido relevante y de valor afadido, una marca se posiciona en la mente del
consumidor como lider de pensamiento y experta en la industria donde opera (Puican y
Malca, 2021).

Marketing digital. Huamani et al. (2022) sefialan que consiste en “acciones
comerciales planeadas en el entorno online para controlar trafico hacia el sitio web de

la empresa” (p. 5).

Marketing interno. Se centra en incrementar la eficiencia laboral dentro de la
organizacion, considerando que satisfacer las necesidades internas es fundamental para
que la empresa genere valor en funcion de sus propios objetivos, tacticas, estructuras y
lideres (Puican y Malca, 2021).

Posicionamiento. Merino et al. (2023) definen el posicionamiento como “la
premisa de que al ofrecer informacién importante y de valor, la marca puede

posicionarse en la psique del usuario como referente y experta en su sector” (p.746).

2.4. Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.
2.4.2. Hipotesis especificas

a. El marketing interno se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

b. El marketing de contenidos se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.



2.5. Operacionalizacion de las variables
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Variable 1 Dimensiones Indicadores items Escalas y valores Instrumento
Marketing interno Productividad laboral. 01
Necesidad organizacional. 02
Valor agregado. 03
Ambiente de trabajo. 04 Totalmente de acuerdo (5)
MARKETING Ha_bilidafi,es gere_nciales. 05 De acuerdo (4) o
DIGITAL Orientacion al cllente._ 06 Neutral (3) Cuestionario
Procesos de contratacion. 07 Desacuerdo (2)
Totalmente desacuerdo (1)
Marketing de Contenido relevante. 08
contenidos Marcas de productos. 09
Fases del proceso. 10

Fuente: Puican y Malca (2021).
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Variable 2 Dimensiones Indicadores items Escalas y valores Instrumento
Identificacion de la Necesidades del cliente. 11
marca Valoracion del cliente. 12
Diferenciacion de 13
productos.
Mejoramiento de servicios. 14
Servicio promedio. 15
Atributos de la Canales de distribucion. 16
marca Ima_gen de la emE)r_esa. 17 Totalmente de acuerdo (5)
Atributos especificos del 18
producto. De acuerdo (4) . .
POSICIONAMIENTO . e Neutral (3) Cuestionario
Atributos especificos del 19
servicio. Desacuerdo (2)
. . Totalmente desacuerdo (1)
Estrategias del precio. 20
Acceso al servicio. 21
Valoracion de la marca. 22
Estrategias de Confiabilidad de la 23
marca empresa.
Ubicacion de la empresa. 24
Estilo de trabajo de la 25

empresa.

Fuente: Moreno, Mesa y Garcia (2023).
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.2.

La investigacion fue de tipo basica, dado que estuvo orientada a la generacion
de conocimientos de manera sistematica, con el propésito de proporcionar mayor

informacion sobre la realidad estudiada (Alvarez, 2020).

El nivel de la investigacion fue correlacional, ya que se busco establecer la
relacion entre las variables mediante su medicion y andlisis (Hernandez y Mendoza,
2018).

El disefio fue no experimental, pues las variables fueron analizadas sin
manipulacién deliberada, es decir, no se modificaron intencionalmente (Hernandez y
Mendoza, 2018). Ademas, la investigacion tuvo un enfoque transeccional, ya que los
datos de ambas variables se recolectaron en un Unico momento y en un contexto

especifico (Hernandez y Mendoza, 2018).

Asimismo, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, dado que se
emplearon métodos y técnicas cuantitativas para analizar la relacion entre las variables
(Naupas et al., 2018).

Poblacidén y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 337 clientes de la Financiera

CrediScotia, Huacho.
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3.2.2. Muestra

Se empleo la formula:

Z?p.q.N

n=sZ(N—1)+Z2.p.q

Donde:

n = muestra.

pyq = probabilidad de estar 0 no en la muestra.
Z = desviacién estandar.

N = poblacion.

E = error estandar.

Reemplazando:

3.8416 x 0.5 * 0.5 * 337

ne 0.0025(337 — 1) + 3.8416 0.5 x 0.5

n=179

La muestra estuvo representada por 179 clientes de la Financiera CrediScotia,

Huacho.

3.3. Técnicas de recoleccién de datos

La técnica de recoleccion de datos utilizada fue la encuesta, empleando como
instrumento un cuestionario que evalué las variables: marketing digital y
posicionamiento. Dicho cuestionario fue aplicado a los clientes de la Financiera

CrediScotia, Huacho.
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3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacién
Para el procesamiento de la informacion, se empled el anélisis estadistico

descriptivo mediante la distribucion de frecuencias.

Se utilizo la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov. Para el analisis

de correlacion, se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman).

El software empleado fue el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
Los resultados serén presentados en tablas y figuras.



4.1. Analisis de resultados

CAPITULO IV

RESULTADOS

A. Andlisis descriptivo del marketing digital

Tabla 1

Distribucion de frecuencia del marketing interno e indicadores
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Deficiente Regular Eficiente
f % f % f %
Marketing interno 4 2.23 9 5.03 166 92.74
Productividad laboral 11 6.15 27 15.08 141 78.77
Necesidad organizacional 4 2.23 34 18.99 141 78.78
Valor agregado 19 10.61 45 25.14 115 64.25
Ambiente de trabajo 19 10.61 24 13.41 136 75.98
Habilidades gerenciales 18 10.06 31 17.32 130 72.62
Orientacion al cliente 11 6.15 33 18.44 135 75.41
Procesos de contratacion 11 6.15 21 11.73 147 82.12
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Figura 1.

Marketing interno e indicadores
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La Tabla 1 muestra la distribucién porcentual del marketing interno e indicadores: el
marketing interno alcanzé 2.23% en “Deficiente”, 5.03% en “Regular” y 92.74% en
“Eficiente”; la productividad laboral registro 6.15% en “Deficiente”, 15.08% en “Regular”
y 78.77% en “Eficiente”; la necesidad organizacional alcanzé 2.23% en “Deficiente”,
18.99% en “Regular” y 78.78% en “Eficiente”; el valor agregado registré 10.61% en
“Deficiente”, 25.14% en “Regular” y 64.25% en “Eficiente”; el ambiente de trabajo alcanzo
10.61% en “Deficiente”, 13.41% en “Regular” y 75.98% en “Eficiente”; las habilidades
gerenciales mostraron 10.06% en “Deficiente”, 17.32% en “Regular” y 72.62% en
“Eficiente”; la orientacion al cliente registro 6.15% en “Deficiente”, 18.44% en “Regular” y
75.41% en “Eficiente”; y los procesos de contratacion alcanzaron 6.15% en “Deficiente”,

11.73% en “Regular” y 82.12% en “Eficiente”.
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Tabla 2

Distribucién de frecuencia del marketing de contenidos e indicadores

Deficiente Regular Eficiente

f % f % f %
Marketing de contenidos 11 6.15 16 8.94 152 84.91
Contenido relevante 15 8.38 22 12.29 142 79.33
Marcas de productos 15 8.38 20 11.17 144 80.45
Fases del proceso 11 6.15 33 18.44 135 75.41

Figura 2
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La Tabla 2 muestra la distribucion porcentual del marketing de contenidos e indicadores: el
marketing de contenidos registrd 6.15% en “Deficiente”, 8.94% en “Regular” y 84.91% en
“Eficiente”; el contenido relevante alcanzo 8.38% en “Deficiente”, 12.29% en “Regular” y
79.33% en “Eficiente”; las marcas de productos mostraron 8.38% en “Deficiente”, 11.17%
en “Regular” y 80.45% en “Eficiente”; y las fases del proceso registraron 6.15% en

“Deficiente”, 18.44% en “Regular” y 75.41% en “Eficiente”.
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Tabla 3

Distribucién de frecuencia de la variable Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4 2.23
Regular 6 3.35
Eficiente 169 94.42

Figura 3
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La Tabla 3 muestra la distribucién porcentual de la variable Marketing Digital: la respuesta
deficiente fue de 2.23%, regular de 3.35% y eficiente de 94.42%.



B. Anélisis descriptivo del posicionamiento

Tabla 4

Distribucion de frecuencia de la identificacién de la marca e indicadores
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Deficiente Regular Eficiente
f % f % f %
Identificacion de la marca 7 391 18 1006 154  86.03
Necesidades del cliente 7 391 25 1397 147 8212
Valoracion del cliente 10 5.59 25 1397 144  80.44
Diferenciacion de productos 14 7.82 37 2067 128 7151
Mejoramiento de servicios 19 1061 24 1341 136  75.98
Servicio promedio 11 6.15 21 1173 147 82.12
Figura 4
Identificacion de la marca e indicadores
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La Tabla 4 muestra la distribucion porcentual de la identificacion de la marca e indicadores:

la identificacion de la marca alcanz6 3.91% en “Deficiente”, 10.06% en “Regular” y 86.03%

en “Eficiente”; las necesidades del cliente registraron 3.91% en “Deficiente”, 13.97% en

“Regular” y 82.12% en “Eficiente”; la valoracion del cliente mostro 5.59% en “Deficiente”,

13.97% en “Regular” y 80.44% en “Eficiente”; la diferenciacion de productos alcanzé 7.82%
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en “Deficiente”, 20.67% en “Regular” y 71.51% en “Eficiente”; el mejoramiento de
servicios registr6 10.61% en “Deficiente”, 13.41% en “Regular” y 75.98% en “Eficiente”; y

el servicio promedio alcanzd 6.15% en “Deficiente”, 11.73% en “Regular” y 82.12% en

“Eficiente”.

Tabla 5
Distribucion de frecuencia de los atributos de la marca e indicadores

Deficiente Regular Eficiente

f % f % f %
Atributos de la marca 7 391 18 1006 154 86.03
Canales de distribucion 10 559 24 1341 145 81.00
Imagen de la empresa 14 782 17 950 148 82.68
Atributos especificos del producto 14 782 32 1788 133 74.30
Atributos especificos del servicio 11 615 31 1732 137 76.53
Estrategias del precio 15 838 31 1732 133 74.30
Acceso al servicio 14 782 37 2067 128 7151
Valoracion de la marca 7 391 31 1732 141 78.77

Figura 5
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La Tabla 5 muestra la distribucion porcentual de los atributos de la marca e indicadores: los
atributos de la marca registraron 3.91% en “Deficiente”, 10.06% en “Regular” y 86.03% en
“Eficiente”; los canales de distribucion alcanzaron 5.59% en “Deficiente”, 13.41% en
“Regular” y 81.00% en “Eficiente”; la imagen de la empresa mostro 7.82% en “Deficiente”,
9.50% en “Regular” y 82.68% en “Eficiente”; los atributos especificos del producto
registraron 7.82% en “Deficiente”, 17.88% en “Regular” y 74.30% en “Eficiente”; los
atributos especificos del servicio alcanzaron 6.15% en “Deficiente”, 17.32% en “Regular” y
76.53% en “Eficiente”; las estrategias del precio mostraron 8.38% en “Deficiente”, 17.32%
en “Regular” y 74.30% en “Eficiente”; el acceso al servicio registrd 7.82% en “Deficiente”,
20.67% en “Regular” y 71.51% en “Eficiente”; y la valoracion de la marca alcanz6 3.91%

en “Deficiente”, 17.32% en “Regular” y 78.77% en “Eficiente”.

Tabla 6
Distribucion de frecuencia de las estrategias de marca e indicadores

Deficiente Regular Eficiente

f % f % f %
Estrategias de marca 7 391 14 7.82 158  88.27
Confiabilidad de la empresa 10 559 26 1453 143  79.88
Ubicacion de la empresa 14 782 35 1955 130 72.63

Estilo de trabajo de la empresa 10 559 20 1117 149 83.24
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Figura 6

Estrategias de marca e indicadores
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La Tabla 6 muestra la distribucién porcentual de las estrategias de marca e indicadores: las
estrategias de marca mostraron 3.91% en “Deficiente”, 7.82% en “Regular” y 88.27% en
“Eficiente”; la confiabilidad de la empresa registro 5.59% en “Deficiente”, 14.53% en
“Regular” y 79.88% en “Eficiente”; la ubicacion de la empresa alcanzo 7.82% en
“Deficiente”, 19.55% en “Regular” y 72.63% en “Eficiente”; y el estilo de trabajo de la

empresa mostrd 5.59% en “Deficiente”, 11.17% en “Regular” y 83.24% en “Eficiente”.
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Tabla 7
Distribucién de frecuencia de la variable Posicionamiento
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 7 3.91
Regular 14 7.82
Eficiente 158 88.27
Figura 7
Posicionamiento
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La Tabla 7 muestra la distribucién porcentual de la variable Posicionamiento: la respuesta
deficiente fue de 3.91%, regular de 7.82% y eficiente de 88.27%.



C. Prueba de normalidad

Tabla 8
Pruebas de normalidad

33

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
V1: Marketing digital 0.187 179 0.000
Marketing interno 0.192 179 0.000
Marketing de contenidos 0.238 179 0.000
V/2: Posicionamiento 0.169 179 0.000

La prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a la variable Marketing Digital (V1) y sus

dimensiones (Marketing interno y Marketing de contenidos), asi como a la variable

Posicionamiento (V2), arrojo para cada caso un estadistico significativo (Sig. = 0,000 <

0,05). Esto indica que la distribucion de los datos difiere de una distribucion normal, por lo

que se rechaza la hipotesis de normalidad en todas las dimensiones y variables. Por ello, se

optd por la correlacion de Spearman, un método no paramétrico que evalla la relacion

monotdnica entre variables sin asumir normalidad, garantizando asi la validez de la

contrastacion de hipétesis.
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4.2. Contrastacion de hipoétesis

Hipotesis General

Ho: EI marketing digital no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Hi:: El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Tabla 9

Pruebas de Rho de Spearman entre el marketing digital y el posicionamiento

Marketing digital Posicionamiento

Coeficiente de

) 1.000 .887
o correlacion
Marketing digital _ _
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 179 179
Spearman Coeficiente de
- .887 1.000
correlacion
Posicionamiento ] ]
Sig. (bilateral) .000
N 179 179

La Tabla 9 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman entre Marketing Digital
y Posicionamiento es p = 0.887 con un nivel de significancia bilateral p = 0.000 (p < 0.01).
Este valor de p, muy cercano a 1, indica una relacion positiva alta: a medida que mejoran
las préacticas de Marketing Digital, tiende a mejorar también el Posicionamiento de la
Financiera CrediScotia. Al tratarse de un resultado altamente significativo (p < 0.01), se
rechaza la hipétesis nula (Ho), que planteaba ausencia de relacion, y se acepta la hipotesis
alternativa (Hi). Por tanto, se concluye que existe una correlacion positiva y significativa

entre Marketing Digital y Posicionamiento en la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.
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Hipotesis Especifico 1

Ho: El marketing interno no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Hi:: El marketing interno se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Tabla 10
Pruebas de Rho de Spearman entre el marketing interno y el posicionamiento
Marketing o ]
_ Posicionamiento
interno
Coeficiente de
B 1.000 .883
o correlacion
Marketing interno _ _
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 179 179
Spearman Coeficiente de
. .883 1.000
correlacion
Posicionamiento ] ]
Sig. (bilateral) .000
N 179 179

La Tabla 10 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman entre Marketing
Interno y Posicionamiento es p = 0.883 con un nivel de significancia bilateral p = 0.000 (p
< 0.01). Este valor de p, muy cercano a 1, indica una relacion positiva alta: conforme se
robustecen las estrategias de Marketing Interno, tiende a mejorar también el
Posicionamiento de la Financiera CrediScotia. Al tratarse de un resultado altamente
significativo (p < 0.01), se rechaza la hipodtesis nula (Ho), que postulaba ausencia de
relacion, y se acepta la hipotesis alternativa (H:). En consecuencia, se concluye que existe
una correlacién positiva y significativa entre Marketing Interno y Posicionamiento en la

Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.
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Hipotesis Especifico 2

Ho: EIl marketing de contenidos no se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

H1: El marketing de contenidos se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Tabla 11

Pruebas de Rho de Spearman entre el marketing de contenidos y el posicionamiento

Marketing de o )
Posicionamiento

contenidos
Coeficiente de
B 1.000 843
Marketing de correlacion
contenidos Sig. (bilateral) .000
Rho de N 179 179
Spearman Coeficiente de
. 843 1.000
correlacion
Posicionamiento ] ]
Sig. (bilateral) .000
N 179 179

La Tabla 11 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman entre Marketing de
Contenidos y Posicionamiento es p = 0.843 con un nivel de significancia bilateral p = 0.000
(p <0.01). Este valor de p, cercano a 1, denota una relacion positiva alta: a medida que
mejoran las acciones de Marketing de Contenidos, también mejora el Posicionamiento
percibido de la institucién. Dado que el resultado es altamente significativo (p < 0.01), se
rechaza la hipotesis nula (Ho) de no relacion y se acepta la hipotesis alternativa (Hi). Por
tanto, se concluye la existencia de una correlacién positiva y significativa entre Marketing

de Contenidos y Posicionamiento en la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.
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CAPITULOV

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

Objetivo General: Conocer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman mostraron una
asociacion positiva alta entre marketing digital y posicionamiento (p = 0,887; p <
0,01), lo que indica que a medida que la entidad refuerza sus estrategias digitales,
mejora significativamente su visibilidad y percepcién en el mercado. Este hallazgo es
consistente con los estudios de Gutierrez y Pérez (2021), quienes reportaron un
coeficiente de Pearson de 0,987 en unos contextos similares, sugiriendo que la
inversidn en canales digitales potencia directamente el posicionamiento de marca. Por
otro lado, contrasta con Bereche y Guerrero (2023), quienes identificaron una relacion
positiva pero débil (p = 0,182), lo cual podria deberse a diferencias en el alcance de
las tacticas digitales empleadas o a caracteristicas especificas del publico objetivo. En
conjunto, estos resultados confirman que, en el caso de CrediScotia Huacho, las
practicas de marketing digital constituyen un factor determinante del posicionamiento

institucional.

Primer Objetivo Especifico: Conocer la relacion entre el marketing interno y

el posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Los resultados muestran una correlacion positiva alta entre marketing interno
y posicionamiento (p = 0,883; p <0,01), lo que indica que las mayores puntuaciones
en los indicadores de marketing interno—productividad laboral, necesidad
organizacional, valor agregado, ambiente de trabajo, habilidades gerenciales,
orientacion al cliente y procesos de contratacibn—se asocian con un mejor

posicionamiento de la financiera en Huacho. Este hallazgo se alinea con Taipe (2022),
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quien demostré que los procesos internos de la organizacion —tales como la
generacién de experiencias emocionales y cognitivas en el personal— facilitan que los
empleados recomienden la marca y transmitan coherentemente sus valores al cliente,
elevando asi la percepcion externa de la institucion. En particular, un ambiente de
trabajo motivador y una formacién continua (indicadores de ambiente de trabajo y
habilidades gerenciales) refuerzan la identificacion del personal con la propuesta de
valor de CrediScotia, mientras que procesos claros de contratacién y una orientacion
al cliente definida aseguran que cada punto de contacto con el usuario refleje
profesionalismo y uniformidad. De este modo, al fortalecer estas dimensiones internas,
la financiera no solo mejora su eficiencia operativa, sino que también consolida una
imagen externa mas solida y coherente, lo cual se traduce en un posicionamiento mas

favorable en la mente de sus clientes.

Segundo Objetivo Especifico: Conocer la relacion entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025.

Con un coeficiente de Spearman de p = 0,843 (p < 0,01), lo que revela una
relacion positiva alta entre las puntuaciones obtenidas en los indicadores de marketing
de contenidos —contenido relevante, marcas de productos y fases del proceso—y el
posicionamiento de CrediScotia en Huacho. En concreto, los encuestados que
calificaron con mayor intensidad la pertinencia del contenido, la claridad en la
presentacion de las marcas de productos y la estructuracion de las fases del proceso
mostraron una percepcion significativamente mas favorable del posicionamiento de la
entidad. Aungue no existe un estudio previo que aisle explicitamente el marketing de
contenidos en el sector financiero, Solis y Gutiérrez (2021) identificaron que “las
pymes que implementan lineamientos tacticos de mercadeo digital —incluyendo
contenido educativo y testimonial— logran una vision mas clara de sus beneficios y
costos, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado”. Asimismo, Gutiérrez y Pérez
(2021) hallaron que el 56% de los encuestados valoraba positivamente las
publicaciones digitales como elemento clave para el posicionamiento de marca,
concluyendo que “a mayor aplicacion de estrategias de mercadeo digital, mayor sera
el posicionamiento logrado”. Estos antecedentes sugieren que la relevancia y
coherencia del contenido no solo atraen la atencion del publico sino que también
generan confianza y reconocimiento de marca. En linea con ellos, nuestros hallazgos

confirman que la calidad de los contenidos de CrediScotia —reflejados en sus
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publicaciones sobre productos y procesos— es un factor determinante para consolidar

su imagen en el competitivo contexto financiero de Huacho.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El objetivo general buscd conocer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025. La aplicacion de
Rho de Spearman arrojo un coeficiente de p = 0.887 (p = 0.000), lo que confirma
una relacion positiva alta. Esto indica que un incremento en las estrategias de
marketing digital contribuye de forma significativa a mejorar la visibilidad y

reputacion de la financiera.

El objetivo especifico a buscd conocer la relacion entre el marketing interno y el
posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025. La aplicacion de
Rho de Spearman arrojo un coeficiente de p = 0.883 (p = 0.000), lo que confirma
una relacion positiva alta. Esto indica que el fortalecimiento de factores internos

—como productividad laboral, ambiente de trabajo y orientacion al cliente—
repercute de manera significativa en la percepcidn y posicionamiento externo de

la institucion.

El objetivo especifico b buscd conocer la relacion entre el marketing de contenidos
y el posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho, 2025. La aplicacion
de Rho de Spearman arrojé un coeficiente de p = 0.843 (p = 0.000), lo que
confirma una relacion positiva alta. Esto indica que la generacion de contenido
relevante, la claridad en la presentacion de productos y la estructuracion de las
fases del proceso son determinantes para consolidar la imagen de la financiera en

el mercado.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la Financiera CrediScotia, Huacho, ampliar y diversificar la
presencia en canales digitales mediante campafias segmentadas en redes sociales,
publicidad programética y acciones de SEO, optimizando la frecuencia y el
enfoque de los mensajes para consolidar la visibilidad de la marca en el mercado

local.

Se recomienda a la Financiera CrediScotia, Huacho, implementar programas
continuos de capacitacion, reconocimiento al desempefio y retroalimentacion
estructurada, asi como mejorar los canales de comunicacidn interna, para asegurar
la alineacion del personal con la propuesta de valor y garantizar experiencias de

servicio coherentes.

Se recomienda a la Financiera CrediScotia, Huacho, desarrollar un calendario
editorial que incluya guias practicas, casos de exito y materiales explicativos,
resaltando claramente la oferta de productos y el proceso de atencion, con el fin
de generar valor constante para el publico objetivo y reforzar el reconocimiento

de la financiera.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacion sobre el
marketing digital y el posicionamiento de la Financiera CrediScotia, Huacho. El cuestionario
es anbnimo Y la informacién recaudada sera utilizada Unicamente para fines académicos y

se garantiza estricta confidencialidad.

I.  Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género
Masculino
Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afios

Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

R N W B~ o

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

MARKETING DIGITAL

DIMENSION 01: MARKETING INTERNO

1. Los empleados de la entidad financiera son rapidos y eficientes en
la atencion a mis necesidades.
2. Los empleados de la entidad financiera estan bien informados y

pueden comunicar de manera clara y eficiente los productos y
servicios que ofrece la organizacion.

3. Los productos y servicios ofrecidos por la entidad financiera me
brindan un valor agregado significativo en comparacion con otras
instituciones financieras.

4. Eltrato amable y profesional que recibo del personal de la entidad

financiera refleja un ambiente de trabajo positivo dentro de la
organizacion.

Las decisiones tomadas por los gerentes de la entidad financiera
tienen un impacto positivo en la calidad del servicio que recibo
como cliente.

La entidad financiera demuestra un fuerte enfoque en comprender
y satisfacer mis necesidades como cliente.

El proceso de contratacion de productos financieros en la entidad
es claro y facil de entender.

DIMENSION 02: MARKETING DE CONTENIDOS

8.

La entidad financiera ofrece contenido relevante y util para mis
necesidades financieras.

9.

El contenido que ofrece la entidad financiera me ayuda a
comprender mejor los productos financieros que comercializa.

10.

El contenido compartido por la entidad financiera es claro, bien
elaborado y adecuado a mis necesidades.

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 01: IDENTIFICACION DE LA MARCA

11.

Reconozco que la marca de la entidad financiera ofrece soluciones
que responden a mis necesidades financieras actuales.

12.

La marca de la entidad financiera me inspira confianza en cuanto
a la seguridad de mis transacciones y ahorros.

13.

Los productos financieros ofrecidos por la entidad financiera estan
claramente diferenciados de los de otras instituciones del mercado,
y esto se refleja en su marca.

14.

La marca de esta entidad financiera refleja su compromiso con la
mejora continua de los servicios que ofrece.

15.

La marca de esta entidad financiera me da la impresion de que sus
servicios son consistentes y de calidad en todos los puntos de
contacto.
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DIMENSION 02: ATRIBUTOS DE LA MARCA

16. Los canales de distribucion de esta entidad financiera estan
alineados con los atributos de la marca, como la confiabilidad y la
innovacion.

17. La marca de esta entidad financiera transmite una imagen de
confianza y estabilidad, reforzando la percepcion positiva que
tengo de la empresa.

18. Los productos de esta entidad financiera me generan confianza
debido a los atributos positivos que asocio con la marca, como
seguridad y fiabilidad.

19. La calidad del servicio al cliente que ofrece esta entidad financiera
esta alineada con los atributos de su marca, como la confiabilidad
y la profesionalidad.

20. Laentidad financiera es transparente en cuanto a sus precios (tasas
de interés, cargos por servicios), lo que refuerza su imagen de ser
confiable y honesta.

21. La facilidad para acceder a los servicios de esta entidad financiera
refleja los valores de la marca, como la accesibilidad y la cercania
al cliente.

22. Los atributos de la marca de esta entidad financiera (como
confiabilidad, seguridad y transparencia) influyen positivamente
en mi valoracion general de la marca.

DIMENSION 03: ESTRATEGIAS DE MARCA

23. La marca de esta entidad financiera me da la sensacion de ser
confiable y segura, lo cual me motiva a utilizar sus productos y
servicios.

24. La ubicacion de las sucursales de esta entidad financiera refuerza
mi percepcion de que la empresa estd comprometida con estar
cerca de sus clientes.

25. El estilo de trabajo de esta entidad financiera esta alineado con sus
estrategias de marca, lo que me da confianza en sus servicios y
procesos.

Gracias por sus respuestas.
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Datos generales
f %
Genero Femenino 102 56.98
Masculino 77 43.02
18 a 24 afios 36 37.43
25 — 31 afios 36 27.93
Edad 32— 45 afios 92 18.99
Mas de 45 afios 27 15.64

Distribucién porcentual de Datos Generales
56.98%

Femenino Masculino Entre 18 afos Entre 25 afos Entre 32 anos Mas de 45 afios
a 24 afos a 31 afnos a 45 anos
Categorias

Figura. Datos generales.

En cuanto al género, el 56.98% de los encuestados pertenece al grupo femenino y el 43.02%
al grupo masculino. Respecto a la edad, el 37.43% tiene entre 18 a 25 afios, el 27.93% tiene

entre 25 a 31 afos, el 18.99% tiene entre 32 a 45 afios y el 15.64% tiene mas de 45 afos.



ANEXO N°03 - VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Validez del instrumento: Marketing Digital

Prueba de KMO y Bartlett

50

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 891
Aprox. Chi-cuadrado 2 275.58
Prueba de esfericidad de prox gll y 45
Bartl i
artiett Sig. 000

Validez del instrumento: Posicionamiento

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 882
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4 081.73
Bartlett gl 105
Sig. .000

Confiabilidad del instrumento: Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.963 10

Confiabilidad del instrumento: Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

979 15
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ANEXO N°04 — BASE DE DATOS

Variable 1: Marketing digital

Iltem2 Iltem3 ltem4 ltem5 ltem6 ltem7 ltem8 ltem9 Item10

Item1
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Variable 2: Posicionamiento

Item12 Item13 Item14 Item15 Item16 Item17 Item18 Item19 Item?20 Iltem21 ltem?22 ltem23 ltem24 ltem25

Item1l
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