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RESUMEN

Introduccion/objetivo: El marketing digital ha cobrado relevancia en el posicionamiento de marca,
especialmente para entidades financieras peruanas que enfrentan un rapido avance en transacciones
digitales y una creciente competencia impulsada por fintechs. Este estudio busca identificar la
relacion entre las estrategias de marketing digital y el fortalecimiento del posicionamiento de marca,
destacando las dimensiones con mayor impacto en la construccion de una imagen solida y
diferenciada en el sector financiero.

Metodologia: El estudio corresponde a un enfoque cuantitativo, cuyo disefio fue no experimental, de
alcance descriptivo — correlacional y se optd por una recoleccion transversal de los datos. Participaron
500 clientes de una entidad financiera peruana.

Resultados: La investigacion encontrd una relacion estadisticamente significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de marcas financieras en una entidad financiera peruana (Rho = 0.348; p
< 0.001). Aproximadamente el 30.2% de la variacion en el posicionamiento de marca fue explicado
por tres dimensiones del marketing digital. El email directo mostr6 el mayor impacto (f = 0.379; t=
9.901; p < 0.001) seguido por el email de retencion (B = 0.211; t=4.730; p <0.001) y el mailing (
=0.169; t=3.739; p < 0.001) todos con asociaciones positivas y significativas.

Conclusiones: El marketing digital contribuye al posicionamiento de marca en el sector financiero
peruano, mostrando una relacién moderada pero significativa, lo que refuerza su relevancia practica
para disefar estrategias enfocadas en fortalecer la imagen corporativa. Entre las dimensiones
analizadas, el email directo result6 ser el predictor mas influyente, seguido del email de retencion y
el mailing, destacando la efectividad de las comunicaciones personalizadas y directas para generar
conexion y reconocimiento de marca en un entorno donde la credibilidad juega un papel clave.

Palabras clave: Marketing, marketing digital, estrategias digitales, posicionamiento de marca,
entidades financieras, competitividad, estrategias digitales.

JEL
Cédigos JEL: M3, M31, M37, M30



Abstract

Introduction/Objectives: Digital marketing has gained relevance in brand positioning, especially for
Peruvian financial institutions facing the rapid growth of digital transactions and increasing
competition driven by fintech companies. This study aims to identify the relationship between digital
marketing strategies and the strengthening of brand positioning, highlighting the dimensions with the
greatest impact on building a solid and differentiated image within the financial sector.

Methodology: The research followed a quantitative approach with a non-experimental, descriptive—
correlational design and a cross-sectional data collection method. A total of 500 clients from a
Peruvian financial institution participated in the study.

Results: The findings revealed a statistically significant relationship between digital marketing and
the positioning of financial brands (Rho = 0.348; p < 0.001). Approximately 30.2% of the variation
in brand positioning was explained by three dimensions of digital marketing. Direct email showed
the greatest impact (B = 0.379; t = 9.901; p < 0.001), followed by retention email ( = 0.211; t =
4.730; p < 0.001) and mailing (B = 0.169; t = 3.739; p < 0.001), all demonstrating positive and
significant associations.

Conclusions: Digital marketing contributes to brand positioning in the Peruvian financial sector,
showing a moderate but significant relationship that reinforces its practical relevance for designing
strategies aimed at strengthening corporate image. Among the analyzed dimensions, direct email
proved to be the most influential predictor, followed by retention email and mailing, emphasizing the
effectiveness of personalized and direct communication in fostering brand connection and recognition
in an environment where credibility plays a key role.

Keywords: Marketing, digital marketing, digital strategies, brand positioning, financial institutions,
competitiveness, digital communication.



1. Introduccion

En los tlltimos afios y considerando atin mas el periodo pandémico de COVID-19 el marketing digital
ha adquirido una importancia crucial y estratégica en la promocion, el logro de éxito empresarial y la
consolidacion de la imagen corporativa. Segin datos del banco interamericano de desarrollo y
Finnovista et al. (2024) las entidades financieras latinoamericanas incrementaron su participacion en
un 9,05% en las Fintech (tecnologia financiera) asimismo, en América Latina segiin Americas Market
Inteligence (2023) el 66% de la poblacion adulta participa en e-commerce y el 71% de los adultos
posee cuentas financieras digitales, estos porcentajes muestran un mercado amplio y bancarizado que
constantemente busca disefiar campanas digitales para promover sus productos y soluciones de
servicios y pagos online. Los datos proporcionados por la oficina de publicidad interactiva (IAB Pert,
2024) muestran que en el Peru la inversion en publicidad digital alcanzo 270 millones de dolares en
el 2023, registrando una marca de crecimiento del +4% en comparacion con el 2022, este avance
subraya la significancia del marketing digital en la construccion de un vinculo solido entre las marcas
y sus consumidores. Asimismo, el informe de NTTDATA (2024) enfocado en el mercado de América
Latina, sefiala que, una correcta implementacion de estrategias digitales posibilita que las empresas
consigan un incremento notable en el reconocimiento de su marca, destacando el papel central de las
plataformas digitales como medio principal de interaccion entre marcas y consumidores.

En un contexto en el que el 89% de las transacciones bancarias en Peru se realizan a través de medios
digitales segiin el (BCR, 2024) la competencia entre las entidades financieras se ha intensificado
rapidamente, impulsada también por el avance de las tecnologias financieras (fintechs) que estan
redefiniendo la experiencia del usuario en los servicios bancarios, segin la (OCDE, 2024) esto hace
que sea esencial implementar estrategias solidas de marketing digital, a fin de que contribuyan a
fortalecer el reconocimiento de marca de las entidades financieras mediante la difusion, captacion y
fidelizacion de sus clientes. Diversos estudios han demostrado que estrategias como el SEO, el
marketing en diversos medios sociales digitales y publicidad pagada (SEM) tienen un papel relevante
en la consolidacion, reconocimiento y posicionamiento de una marca (Ologunebi & Taiwo, 2023);
(Ahmad et al., 2024). Este fendmeno adquiere una especial atencion en el sector financiero, dado que
es un sector en el cual los clientes valoran la credibilidad y seguridad, no obstante, muchas
instituciones todavia carecen de un enfoque digital completo, ello debilita su posicionamiento, limita
sus capacidades para destacarse, atraer a nuevos clientes y minimizar los costos de marketing, ademas
de comprometer la confianza que tienen los clientes en sus servicios (Nufiez & Miranda, 2020).

Por ende, un sélido posicionamiento de marca no solo mejora la visibilidad de una entidad financiera,
sino que también influye de manera directa en la construccion de confianza y en la lealtad por parte
de los clientes, siendo aspectos fundamentales en el ambito financiero donde la credibilidad y la
seguridad son imprescindibles (Ipsos, 2020). Con el objetivo de determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de una entidad financiera peruana, esta investigacion
busco identificar y analizar aquellas estrategias digitales que favorecen el fortalecimiento de la
imagen institucional en las entidades financieras, evaluando su efectividad y proponiendo
recomendaciones para optimizar el uso de estas herramientas.



Para ello, es preciso entender que el marketing digital presenta sustento de diversas teorias que avalan
su desarrollo practico y provienen de disciplinas como la psicologia, economia, comunicacion y el
estudio del comportamiento del consumidor, Kotler (2002) en este ultimo aspecto, enfatiza que el
marketing digital emergié como un recurso esencial en las estrategias de negocio, otra teoria asociada
al marketing digital es el de las restricciones (TOC) propuesta por Goldratt y Cox (2005) citado por
Escalante (2021) la cual se enfoca en identificar limitaciones, cuellos de botella que estén afectando
el desempefio global de un proceso u organizacion, esto también impacta en el nivel de efectividad
de las tacticas comerciales de marketing.

De igual forma también considero la teoria de juegos, dado que, resulta sumamente util para
comprender las interacciones estratégicas en el marketing digital, permite prever comportamientos,
resultados y efectos en el futuro a causa de las decisiones de marketing efectuadas entre los actores
involucrados, empresas, consumidores, competidores y plataformas (Huamani et al., 2022). Autores
como Trejos-Gil (2020) lo definen como un método que engloba tacticas y acciones publicitarias
desarrolladas a través de canales en linea, con el proposito de difundir ofertas comerciales y alcanzar
audiencias de manera efectiva. Ello es complementado con la definicion de Anber (2022) indicando
que se trata de la estrategia de comercializacion llevada a cabo en entornos digitales, orientada a
conquistar y retener al publico a través de contenido multimedia producido para plataformas online.
Bajo el mismo contexto Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo (2021) llegaron a inferir, que también,
busca crear conexiones genuinas con la audiencia mediante la propagacion de contenido relevante;
este enfoque flexible exige una constante adaptacion, facilita una relacion directa entre clientes y
empresas (American Marketing Association, 2017). Asimismo Bravo & Hinojosa (2021) enfatiza en
que este tipo de estrategias es mas funcional si se ejecutan anuncios pagados para maximizar su
difusion en diversos medios y canales.

Los autores Carrasco & Samaniego (2022) brindan una vision complementaria y reafirman los
sustentos anteriores, destacando la difusion y generacion estratégica de las campanas de marketing
mostrado contenido atractivo y relevante a una audiencia especifica. Del mismo modo, Mandid &
Lépez (2021) resaltan que el objetivo central de estas campaiias de marketing es construir relaciones
solidas con la audiencia, lograr la interaccion con la marca y generar confianza. Finalmente, para
Shankar et al. (2022) es una interaccion comunicativa que se entabla mediante canales digitales
creando puentes ente las empresas y los consumidores. Para Le et al. (2021) este enfoque permite a
cualquier tipo de empresa, formar y preservar presencia relevante en diversas plataformas o medios
digitales, ganando visibilidad, posicionamiento y confianza con su publico objetivo.

Asi mismo, las dimensiones que se tomaron en cuenta en este estudio fueron:



Email directo: Es una forma de comunicacion uno a uno o uno a muchos, se basa en enviar mensajes
comerciales de forma directa al buzén de correo electronico de un destinatario con la intencién de
promocionar productos/servicios o campaiias especificas (Thomas et al., 2022).

Mailing: conocido también como email marketing, se refiere a la difusion masiva de emails a una
lista previamente definida de contactos, se usa para campafias genéricas dirigidas a grandes
voliumenes de usuarios sin una alta segmentacién (Campines, 2023).

Email de retencion: Es un tipo de mensaje disefiado especificamente para retener a los clientes
actuales involucrados con la marca y reducir la tasa de abandono. Estos emails buscan fidelizar al
usuario mediante contenido relevante o beneficios exclusivos (SABBAGH, 2021).

Publicidad en los emails de otras entidades: conocida también como publicidad por correo
patrocinada, consiste en insertar anuncios dentro de los emails que recepcionan los usuarios de
terceros (Campines, 2023).

Newsletters: correos electronicos periddicos enviados a una base de datos de usuarios registrados e
interesados en recibir informacién sobre temas especificos: noticias, promociones, consejos,
novedades de producto, etc. Con el fin de mantenerlos informados a los clientes o seguidores, generar
engagement con contenido util y atractivos, asi mismo, apoyar a la fidelizacidn y el posicionamiento
de marca (Guallar et al., 2021).

En cuanto al posicionamiento de marca, se resalta que es base para la diferenciacion y captar la
preferencia del publico, la teoria de la asociacion de clases por Rosch & Lloyd (1978) es una de las
que sostienen esta afirmacion, se enfoca en como los sujetos organizan y categorizan de forma flexible
los conceptos en su mente, partiendo de caracteristicas prototipicas, ello es relevante dado que el
posicionamiento de marca se enfoca en construir una identidad tinica en la percepcion del cliente,
vinculada a sus creencias, caracteristicas, beneficios asociados y sobre todo a sus experiencias
favorables. Ello sugiere que las personas organizan los objetos en su mente en funcion de su
semejanza y sus relaciones. También, la teoria de categorizacion sistematica, por Smith & Swinyard
(1983) sostiene que los consumidores organizan las marcas en categorias y subcategorias en funcion
de sus atributos y caracteristicas citado por (Calle-Calderon et al., 2020). Por su parte la teoria de
posicionamiento digital y omnicanal propuesto por Keller & Swaminathan (2019) en la que estipula
que las marcas deben sostener una propuesta de valor mediante canales digitales que se sincronice,
sea coherente con su oferta, mejore la experiencia al usuario y asi conseguir el tan ansiado
posicionamiento de marca. Para Mackay et al. (2021) formar parte de la mente de los clientes
potenciales, es trata de cumplir con sus necesidades, Zhapan (2020) la define como la ubicaciéon que
ocupa una marca dentro de la mente del usuario y la conexion que este establece con atributos
concretos. Para Muioz et al. (2021) es el proceso de disefiar la propuesta y la identidad empresarial
con el proposito de destacar en la mente del cliente o el nombre de alguna organizacion en especifico.
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Asimismo, Ramos & Neri (2022) sefialan que se refiere a como se percibe a una marca frente a otras
en el mismo sector o categoria. Por lo que, se considera como el resultado de las tacticas de marketing
implementadas logrando crear una percepcion tnica y diferenciada en el mercado.

Asi mismo, las definiciones que se analizaron de esta variable, fueron:

Compromiso relacional: hace referencia al nivel de involucramiento emocional, lealtad y dedicacion
que una persona (ya sea un cliente, consumidor o stakeholder) tiene hacia una marca a largo plazo.
Es la disposicion de mantener una relacion continua y estable con la marca, incluso en presencia de
factores externos como ofertas competitivas o inconvenientes puntuales(Miranda et al., 2022).

Intension de comportamiento: es una prediccion del comportamiento futuro de un consumidor hacia
una marca. En términos simples, representa la probabilidad de que una persona lleve a cabo una
conducta o accion especifica, como recomprar, recomendar, visitar nuevamente o interactuar con la
marca (Zhang et al., 2022).

Valor relacional: Es la interpretacion particular que un cliente tiene respecto a los beneficios netos
de sostener un vinculo a largo plazo con una marca. No solo considera el valor econdmico (como el
valor vitalicio del cliente), sino también aspectos emocionales, sociales y psicologicos (Begazo et al.,
2024).

1.1. Relacion entre el marketing digital (MD) y el posicionamiento de marca (PM)

Los estudios revisados en diversas industrias exploran la relacion de las tacticas estratégicas de
marketing digital con el posicionamiento de marca evidenciado en diversas organizaciones y
contextos. Cedefio-Chdez & Ruiz-Cedefio (2024) identificaron que las tacticas estratégicas de MD
mejoran el posicionamiento al optimizar la visibilidad de Rocket en redes sociales. Similarmente,
Zamora et al. (2021) demostraron que las interacciones en plataformas digitales impactan
positivamente en la marca, destacando la necesidad de estrategias alineadas al producto. Por su parte,
Carracedo & Mantilla (2022) evidenciaron una correlacion significativa (67,2%) del marketing en
redes con el posicionamiento de PYMES colombianas, resaltando herramientas como el video
marketing. Ponce-Andrade et al. (2020) confirmaron una relacion casi perfecta (Rho=0.993) entre el
MD y el PM, subrayando la importancia de fomentar estas tacticas en las empresas. Por su parte
Velasco & Cevallos (2023) enfatizaron que un analisis estratégico como FODA y PESTEL, junto con
campaias digitales, son cruciales para consolidar marcas en multiples plataformas. Coronel (2024)
encontrd que las acciones tacticas de MD influyen significativamente en el posicionamiento de las
marcas bancarias en Truyjillo, con un Rho de 0.826. Quispe (2023) evidencio6 una relacion moderada
(r=0.505) entre las campafias digitales y el posicionamiento de marcas en medios periodisticos en
Chincha. Elera (2022) concluy6 que el marketing digital posiciona favorablemente la marca Sol y
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Café en Jaén, con significancia de 0.000. Gilvonio & Lapa (2023) confirmaron una correlacion de
0.399 entre las campafas en redes y el posicionamiento industrial de una empresas en Huancavelica.
Beas (2022) demostro que un marketing digital eficaz mejora el posicionamiento de Publioriente, con
un Rho de 0.707, y Garay (2022) afirmo que el marketing en redes sociales causa impacta
significativamente en el posicionamiento de Agua de Mesa San José, con un Rho de 0.989.

Estos estudios destacan la funcion estratégica que cumple el marketing digital al facilitar la conexion
entre las ofertas comerciales de productos/servicios con el publico objetivo, aportando asi al
fortalecimiento y posicionamiento de la marca. En este contexto, la hipdtesis general de la
investigacion estuvo orientada a determinar si hay una relacion significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca en una entidad financiera peruana. Asimismo, las hipdtesis especificas
buscaron analizar la relacion de las dimensiones del marketing digital con el posicionamiento de
marca.

2. Metodologia

Datos. Los datos se recolectaron de los clientes de una entidad financiera peruana que adquirieron un
crédito hipotecario, préstamo personal, tarjeta de crédito y que posean cuentas bancarias en la entidad
correspondiente al primer semestre del periodo 2024. Asimismo, se consideré6 como poblacion al
grupo de elementos con atributos semejantes que integran una investigacion (Romero et al., 2022).
Se incluyo a clientes que adquirieron un crédito hipotecario, clientes que adquirieron un préstamo
personal, clientes que posean cuentas bancarias y que formen parte del primer semestre del periodo
2024. No se tomo en consideracion a aquellos que no son clientes de la entidad financiera, es decir,
que no cuenten con ningun producto de esta y clientes que no acepten ser incluidos en el trabajo. La
muestra fue constituida por 500 clientes de una entidad financiera peruana correspondiente al primer
semestre del periodo 2024. Asimismo, Sobrido y Rumbo-Prieto (2018) sostienen que se conforman
de elementos seleccionados para que formen parte de un trabajo de investigacion. Se ha considerado
el uso del muestreo no probabilistico, por cuanto, los elementos fueron elegidos a conveniencia del
investigador porque cuentan con las caracteristicas necesarias para formar parte del estudio. Como
refleja Peralta y Guaman (2020) los elementos de la muestra se eligen basandose en criterios
subjetivos, conveniencia o juicio del investigador. El trabajo tuvo como unidad de anélisis a un cliente
perteneciente a una entidad financiera peruana.

Tipo, alcance y disefio. Es de enfoque cuantitativo, se ubica en la medicion y el analisis numérico
para obtener resultados objetivos y aplicables en diversas situaciones. Esto se logra mediante el uso
de técnicas estadisticas y datos expresados en términos numéricos (Fernandez-Sanchez et al., 2020).
Asimismo, es de tipo aplicado porque, el proposito fue abordar problemas tangibles, potenciar
practicas ya establecidas o concebir innovadoras soluciones en dominios particulares (Borjas, 2020).
De igual forma, presento un disefio no experimental, el cual revela que los datos del estudio no fueron
manipulados de manera intencional (Peralta & Guaman, 2020). Siguiendo con la metodologia, se opto
por una recoleccion transversal de datos ya que tuvo un tiempo determinado, sobre una muestra
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determinada (Guevara et al., 2020). Ademas, fue de alcance descriptivo — correlacional porque en los
resultados se mostraron mediante estadisticas descriptivas, incluyendo promedios, porcentajes, tablas
y correlacional porque se determiné la magnitud y direccion de la relacién que sostienen las variables
(Borjas, 2020).

Procedimiento. Se aplicé el cuestionario, como método de recojo de datos mediante el cual se
exponen enunciados vinculados a un tema de interés por parte del investigador, de manera que
proporciona informacion importante (Peralta & Guaman, 2020). Es preciso sefalar que las encuestas
fueron aplicadas de manera virtual a través de formularios realizados en la plataforma de Google, los
cuales se enviaron mediante un enlace a cada uno de los clientes que formaron parte del estudio y
consto de 3 secciones, la primera recolecto informacion de datos personales, la segunda abarco todas
las preguntas de la primera variable y la tercera abarco todas las preguntas de la segunda variable. El
cuestionario titulado “Marketing digital” fue disefiado por Trejos-Gil (2020) conformado por 16
enunciados y 5 dimensiones: E-mail directo (2), Mailing (6), E-mail de retencion (2), publicidad en
los e-mails de otras entidades (3), Newsletters (3); con un 0.930 de fiabilidad segtn alfa de Cronbach.
El posicionamiento de marca, se evaluo con el cuestionario titulado “Reputacion del sector bancario”
elaborado por Muiioz et al. (2021) conformado por 16 enunciados y 3 dimensiones: compromiso
relacional (7), intencion de comportamiento (6), Valor relacional (3); con un 0,852 de fiabilidad segun
alfa de Cronbach. Asimismo, la valorizacion se dio mediante una escala de 5 puntos tipo Likert donde
1 es totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo,
asi mismo fue aprobado su uso por 3 expertos en el area.

Posteriormente, se utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov a fin de evaluar la normalidad de los
datos, debido a que el tamafio muestral del estudio era amplio. Este analisis permiti6 identificar que
todos los datos responden a un comportamiento no paramétrico, lo cual resulto fundamental para
seleccionar las pruebas estadisticas adecuadas para medir la correlacion.

Analisis de datos. Comprendido dos métodos, primero se efectud el andlisis descriptivo, con el fin
de identificar el nivel de los temas de estudio mediante la presencia e interpretacion tablas de
frecuencia en el programa estadistico SPSS V.26. Segundo, se desarrollé el método inferencial,
mediante el mismo programa estadistico, con la prueba de normalidad se determiné el tipo de
estadigrafo a ser utilizado (Rho Spearman) permitiendo, de ese modo, comprobar las hipdtesis
planteadas, asi mismo se efectuo el andlisis de regresion donde se dio a conocer las dimensiones de
mas impacto en el posicionamiento de marca.

Consideraciones éticas. En funcion a la ejecucion del trabajo académico, se rigid a los principios
éticos del investigar estipulados por la (CONCYTEC, 2019) y la universidad Peruana Union,
asimismo, se contd con el consentimiento informado de la muestra seleccionada, respetando su
autonomia y anonimato siendo estos libres de formar parte del estudio.
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3. Resultados

La tabla 1 expone los datos sociodemograficos de los encuestados, destacando el grupo masculino en
un 51.2% y el femenino en un 48.8%. Las edades con mayor participacion estuvieron en el rango de
26 a 35 afios y los de 56 a mas fue el grupo con menos participacion. Asi mismo, al consultar la
frecuencia de uso de redes sociales el 90.6% indico que lo hace diariamente y solo un 0.4% cas nunca.

Tabla 1. Caracterizacion sociodemografica de la muestra

Variables Categorias Frecuencia %
Masculino 256 51.2%
Género
Femenino 244 48.8%
Rango de 18 a 25 149 29.8%
Rango de 26 a 35 182 36.4%
Edad Rango de 36 a 45 98 19.6%
Rango de 46 a 55 57 11.4%
de 56 a mas 14 2.8%
Diariamente 453 90.6%
Frecuencia de uso de Varias veces a la semana 34 6.8%
redes sociales Ocasionalmente 11 2.2%
Casi nunca 2 0.4%

Fuente: Elaborado por los autores

La tabla 2 y 3 muestra el analisis de fiabilidad, de las encuestas empleadas para este estudio
evidenciando que la primera variable marketing digital cuenta con un alfa superior a 0.92 en cada uno
de sus items. De modo similar la variable posicionamiento de marca mostro valores superiores a 0.83
evidenciando que los instrumentos cumplen con un nivel alto de fiabilidad y consistencia.



Tabla 2. Confiabilidad del cuestionario de marketing digital
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Dimensiones Media DE Alfa de ® de McDonald
Cronbach
E-mail directo 3.08 1.185 0.939 0.953
E-mail directo 2.88 1.316 0.944 0.953
Mailing 4.08 0.827 0.923 0.945
Mailing 4.03 0.877 0.926 0.947
Mailing 3.95 0.813 0.922 0.943
Mailing 4.05 0.822 0.922 0.944
Mailing 4.03 0.744 0.922 0.943
Mailing 4 0.906 0.922 0.944
E-mail de retencion 3.93 0.809 0.922 0.944
E-mail de retencion 4.1 0.724 0.922 0.943
Sggg:éizd en los E-mails de otras 5 o 0.764 0.922 0.943
:rllll:i):li;:(ii(izd en los E-mails de otras 41 0.761 0.92 0.942
:r‘:t':i’g;é‘izd en los E-mails de otras , 0.772 0.922 0.943
Newletters 3.96 0.802 0.922 0.943
Newletters 4.07 0.747 0.929 0.949
Newletters 4.02 0.575 0.926 0.947

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 3. Confiabilidad del cuestionario que midio el posicionamiento de marca

Dimensiones Media DE Alfa de Cronbach igle)onal d
Compromiso relacional 4 0.778 0.845 0.87
Compromiso relacional 3.91 0.757 0.841 0.868
Compromiso relacional 391 0.878 0.843 0.869
Compromiso relacional 3.98 0.75 0.841 0.869
Compromiso relacional 3.74 0.973 0.854 0.876
Compromiso relacional 3.88 0.897 0.846 0.87
Compromiso relacional 2.8 1.121 0.854 0.878
Intencion de comportamiento 3.69 0.797 0.839 0.867
Intencion de comportamiento 3.09 1.161 0.859 0.88
Intencioén de comportamiento 4.09 0.794 0.847 0.871
Intencioén de comportamiento 3.2 1.059 0.853 0.878
Intencioén de comportamiento 3.69 0.718 0.833 0.856
Intencion de comportamiento 3.62 0.82 0.834 0.862
Valor relacional 3.66 0.729 0.834 0.859
Valor relacional 3.67 0.748 0.844 0.869
Valor relacional 3.77 0.707 0.838 0.863

Fuente: Elaborado por los autores

La tabla 4 presenta los resultados descriptivos correspondientes a la variable marketing digital, donde
la mayoria 70% percibe el marketing digital como bueno; en cuanto al email directo, casi la mitad un
48% de los encuestados considera que es malo; el Mailing es considerado como regular 74%; el email
de retencion es muy bien recibido un 79.8% lo valora como bueno; asi mismo la publicidad en los
emails de otras entidades es muy bien aceptado con nivel de 81.2% y finalmente los Newletters son
altamente valorados, con un 80% de los participantes calificandolos como buenos. Entendiendo que,
hay una buena aceptacion general del marketing digital, de forma opuesta, los emails directos no son
bien recibidos presumiendo que muchas personas lo consideran intrusivo; el Mailing por su parte es
puede que sea como algo comin o poco impactante; sin embargo, los valores obtenidos del email de
retencion indica que las personas valoran recibir comunicacion personalizada para fidelizarlas, de
forma similar la publicidad en los emails de otras entidades sugiere que

la gente no rechaza tanto la publicidad si esta integrada en correos que ya esperan recibir, por ultimo,
los newsletters indican que hay interés en recibir informacion peridédica y relevante por correo.
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Tabla 4. Resultados descriptivos del marketing digital

Variable categoria Frecuencia %
Malo 8 1.6%
Marketing digital Regular 141 28.2%
Bueno 351 70.2%
Malo 240 48.0%
Email directo Regular 128 25.6%
Bueno 132 26.4%
Malo 59 11.8%
Mailing Regular 370 74.0%
Bueno 71 14.2%
Malo 29 5.8%
Email de retencion Regular 72 14.4%
Bueno 399 79.8%
Publicidad e los N° 2 0%
Emails de otras Regular 69 13.8%
entidades Bueno 406 81.2%
Malo 10 2.0%
Newletters Regular 90 18.0%
Bueno 400 80.0%

Fuente: Elaborado por los autores

La tabla 5 presenta los resultados descriptivos correspondientes a la variable posicionamiento de
marca, donde la mayoria considera que esta variable es regular 57% y menos de la mitad lo valora
como bueno 42.2%; de forma similar, el compromiso relacional es percibido como regular con un
53.2% mientras que casi el 45% lo ve como bueno, la intencion de comportamiento es vista por un
57.4%

como regular, finalmente, el valor relacional es la tnica variable donde més del 55% lo califica como

bueno. Estos valores dan a entender que, el posicionamiento de marca no es percibido como débil ni
negativo, pero tampoco destaca fuertemente. El compromiso relacional o afectiva entre los clientes y
la marca existe, pero es moderada; la intencion de comportamiento indica que los clientes no estan
altamente motivados o son leales, pero tampoco son reacios a serlo, por ultimo, el valor relacional
indica que los clientes si perciben beneficios en la relacion con la marca.
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Tabla 5. Resultados descriptivos del posicionamiento de marca

Variable categoria Frecuencia %
Malo 3 0.6%
Posicionamiento de marca Regular 286 57.2%
Bueno 211 42.2%
Malo 9 1.8%
Compromiso relacional Regular 266 53.2%
Bueno 225 45.0%
Malo 10 2.0%
Intension de comportamiento  Regular 287 57.4%
Bueno 203 40.6%
Malo 18 3.6%
Valor relacional Regular 206 41.2%
Bueno 276 55.2%

Fuente: Elaborado por los autores

Analisis inferencial

La tabla 6 presenta la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, al efectuar el
cruce estadistico, el marketing digital mostro una correlacion de spearman positiva y moderada con
el posicionamiento de marca el Rho = 0.348, con una significancia (p<.01), respaldando la hipotesis
general del estudio e indica que, a mayor empleo de estrategias de marketing digital, mas so6lido es el
posicionamiento percibido de los consumidores. Al analizar las dimensiones del marketing, se
encontrd que todas presentan una relacion estadisticamente significativa con el posicionamiento de
marca; el email directo presento un Rho= 0.427; el Mailing un Rho= 0.365; el email de retencion
muestro un Rho = 0.396; la publicidad en emails de otras entidades presento un Rho = 0.332 y
finalmente los Newsletters mostraron un Rho= 0.291, aunque las correlaciones no son altas dado que
la fuerza de las correlaciones varia entre baja y moderada (0.29 y 0.427) su significacion estadistica
y consistencia refuerzan la relevancia estratégica para el fortalecimiento de la marca dando a entender,
que el marketing digital en sus diversas formas actlla como un vector estratégico clave para la
construccion y fortalecimiento del posicionamiento de marca, por lo que estos resultados sugieren
que todas las dimensiones contribuyen al posicionamiento de marca, sobresaliendo el email directo.
Ademas, los resultados muestran que el marketing digital también se relaciona con variables como el
compromiso relacional Rho = 0.353, el valor relacional Rho =0.324 y la intencioén de comportamiento
Rho = 0.156, dando a entender que el marketing digital no se limita a influir en el posicionamiento
de marca, sino que se asocia con el fortalecimiento de relaciones mas profundas con los consumidores



18

y su implementacion planificada puede potenciar la visibilidad, conexion emocional y conductual con
los clientes.



Tabla 6. Correlacion entre marketing digital, sus dimensiones con el posicionamiento de marca

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Marketing digital (1) 1.000

Email directo (2) ,303% 1.000

Mailing (3) 545" 196" 1.000

Email de retencion (4)  ,658" 135" 504 1.000

Publicidad en los emails i - . -

de otras entidades (5) 622 120 331 779 1000

Newletters (6) 6267 0.074 459 732" 702 1.000

Posicionamiento de 348" 427" 365 369" 3327 291" 1.000

marca (7)

é‘;mpmm“o relacional - goae o9t 444”443 4157 3047 6317 1.000

Intencion de 156 4467 094 1377 162" 0.029 L6137 326" 1.000
comportamiento (9)

Valor relacional (10) 324 362 178" 269 .189™ 210" 581 355 468"  1.000

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

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).



La Tabla 7 expone el coeficiente de determinacién R* = 0,553 y aproximadamente el
30.6% de la varianza con el posicionamiento de marca pude ser explicada por las
dimensiones del marketing digital, el porcentaje restante se debe a otros factores que no
se tomaron en cuenta, el modelo es estadisticamente significativo p < 0,001. La prueba
de Durbin-Watson 1,396 estd algo alejado de 2, lo que podria sugerir una ligera
autocorrelacion positiva en los residuos, respaldando la validez de los resultados.

Tabla 7. Resumen del modelo de regresion

R Error Estadisticos de cambio
R cuadra estanda . .
Cambio ) -
Modelo R cuadra do r de la en R Cambio Sig. Durbin
i i Il gl2 Cambio Watson
do ajustad estima . 24rad  enF gl g
0 cion o en F
1 ,553* 0,306 0,302 0,422 0,306 72980 3 496 0,001 1,396

Fuente: Elaborado por los autores

La Tabla 8 expone los resultados del analisis de regresion multiple que examina el impacto de las
estrategias de marketing digital sobre el posicionamiento de marca en el sector financiero
peruano. El modelo alcanza un coeficiente de determinacion ajustado (R? ajustado = 0,302), lo
cual indica que aproximadamente el 30,2% de la variabilidad en el posicionamiento de marca
puede explicarse por las tres dimensiones analizadas: Email directo, Mailing y Email de retencion.
Todos los predictores incluidos en el modelo muestran una relacion positiva y estadisticamente
significativa con el posicionamiento de marca. Destacando entre ellos, el Email directo se
configura como el predictor mas influyente, con un coeficiente estandarizado B = 0,379, un valor
t=9,901 y un p-valor < 0,001, lo que refleja una asociacion fuerte y altamente significativa. Le
siguen en importancia el Email de retencion (f = 0,211, t = 4,730, p < 0,001) y el Mailing (B =
0,169, t = 3,739, p < 0,001), ambos con efectos moderados, pero igualmente significativos sobre
el posicionamiento de marca. Desde una perspectiva analitica, estos hallazgos sugieren que existe
relacion entre las estrategias de MD y el PM, es decir, a medida que aumenta la intensidad o
percepcion de cada una de estas practicas digitales, también tiende a incrementarse el
posicionamiento de marca en el momento analizado. Esto implica que las entidad financiera
peruanas pueden fortalecer su presencia y posicionamiento de marca mediante una
implementacion efectiva de estrategias de comunicacion digital, especialmente aquellas centradas
en el contacto directo con sus clientes.



Tabla 8. Coeficiente de regresion miltiple en base a los factores de marketing

digital
Modelo: Coeﬁcieptes no Coeﬁcieptes
estandarizados estandarizados t Sig.

R* ajustado = 0,302 B Desv. Error Beta

(Constante) 1,142 0,102 11,194 <,001
E-mail directo 0,229 0,023 0,379 9,901 <,001
Mailing 0,168 0,045 0,169 3,739 <,001
E-mail de retencion 0,192 0,041 0,211 4,730 <,001

Fuente: Elaborado por los autores

4. Discusion

Los resultados en este estudio coinciden y se alinean con hallazgos reportados en la literatura. La
correlacion positiva y moderada Rho = 0.348, p < 0.01 entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca respaldaron la hipotesis general del estudio, indicando que mientras
mas estrategias de marketing digital se empleen, el posicionamiento percibido por los clientes
sera mds solido. Este resultado, aunque no alcanzan los niveles expuestos por Ponce-Andrade et
al. (2020) quienes encontraron una relacion casi perfecta entre ambas variables Rho = 0.993 y
Garay (2022) cuya correlacion en su estudio fue de Rho = 0.989; respaldan la idea de que el
marketing digital "presenta un impacto consistente y significativo en la construccion de una marca
y mas aun si las estrategias son planificadas y orientadas al usuario.

Al comparar los resultados del analisis de regresion multiple, donde da a conocer que el 30,2%
de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede explicarse por las tres dimensiones
analizadas (email directo, Mailing y email de retencion) estos se relacionan con estudios previos
como los de Coronel (2024) quien encontrd alta influencia del marketing digital en
posicionamiento de marca bancaria Rho = 0.826, y Beas (2022) reporto un impacto significativo
en empresas de publicidad Rho = 0.707. En contraste, aunque el efecto observado en este estudio
es moderado, su significancia estadistica lo convierte en un factor estratégico clave para el sector
financiero peruano. Asimismo, el email directo conun f§ =0.379, p <0.001 mostro ser el predictor
mas influyente coincidiendo parcialmente con Cedefio-Choez & Ruiz-Cedefio (2024) quienes
dieron a entender que el contacto directo y personalizado puede tener un impacto mayor en el
cliente. Esto podria deberse a que el correo electronico permite una comunicacion formal y
estructurada lo cual para el publico es relevante ya que se trata de una entidad financiera, donde
la claridad y seguridad son fundamentales.

Por otro lado, aunque el email directo fue percibido como negativo por casi la mitad (48%) no
llega a contradecir necesariamente su eficacia como predictor del posicionamiento de marca.
Como sostienen Zamora et al. (2021) la percepcion de intrusividad puede disminuirse con
comunicaciones correctamente segmentadas, son relevantes y ofrecen valor al cliente. En efecto,



el alto nivel de aceptacion del email de retencion (79.8%) respalda la idea de que los usuarios
valoran las comunicaciones orientadas a la fidelizacion cuando son relevantes y tiles.

En cuanto al Mailing aunque recibe una valoracion intermedia, con un 74% que lo clasifica como
regular, lo que podria indicar que no genera un impacto significativo en la audiencia presento una
correlacion moderada con el posicionamiento de marca Rho = 0.365 su contribucion sigui6 siendo
estadisticamente significativa f = 0.169, p < 0.001 respaldando el argumento de Velasco &
Cevallos (2023) sobre la importancia de incluir herramientas como el FODA y PESTEL en el
disefio de campafas de marketing mas efectivas y segmentadas, disminuyendo las estrategias
genéricas.

La correlacion mas baja entre todas las dimensiones fue los newsletters con un Rho = 0.291, p <
0.001. Sin embargo, el 80% lo considera buenos ¢ indica que existe una disposicion activa por
parte de los clientes para mantenerse informados sobre productos, servicios o novedades mediante
canales digitales. Esta percepcion positiva pese a no contar con una fuerte asociacion con el
posicionamiento de marca, indica que esta dimension juega un papel importante en el forjamiento
de relaciones a largo plazo como lo sefiala Elera (2022). Asimismo, el estudio pone en
conocimiento que el también se relaciona con variables intermedias como el compromiso
relacional con un Rho = 0.353, el valor relacional Rho = 0.324 y la intencién de comportamiento
Rho = 0.156 sosteniendo la idea de que no se limita el marketing digital al posicionamiento de la
marca, sino que actia como catalizador en la construccion de conexiones afectivas y conductuales
con los clientes vinculandose con hallazgo somo los de Quispe (2023) quien encontré una
relacion moderada entre las campafias digitales y posicionamiento en medios periodisticos r =
0.505 y con los de Gilvonio & Lapa (2023) quienes encontraron una correlacion de 0.399 entre
las campanias efectuadas en redes sociales y el posicionamiento industrial.

El modelo también mostrd validez estadistica (p < 0.001), aunque la prueba de Durbin-Watson
sugiri6 una leve autocorrelacion positiva en los residuos, lo cual es comin en modelos basados
en datos transversales. No obstante, esto no invalida los resultados, sino que invita a interpretarlos
con cautela y considerar futuras investigaciones longitudinales que permitan evaluar dinamicas
evolutivas del posicionamiento de marca.

5. Conclusiones

Este estudio confirma que existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de una entidad financiera peruana. Aunque dicha
relacion es moderada, es consistente y relevante en términos de aplicacion real o funcional, para
el disefio de estrategias funcionales de marketing digital orientadas al fortalecimiento de la imagen
corporativa. Entre las dimensiones del marketing digital evaluadas, el email directo demostro ser
el predictor més influyente en el posicionamiento de marca, seguido por el email de retencion y
el Mailing. Esto sugiere que las estrategias centradas en la comunicacion directa y personalizada
pueden ser especialmente efectivas para generar conexion y reconocimiento de marca en un sector
donde la credibilidad es fundamental.



Aunque los resultados generales son alentadores, también ponen de manifiesto areas de
oportunidad. Por ejemplo, el bajo desempefio del email directo en términos de aceptacion social
indica lo necesario que es mejorar la calidad, pertinencia y frecuencia de los mensajes enviados.
Por otro lado, la percepcion moderada del posicionamiento de marca sugiere que las instituciones
financieras peruanas aun tienen margen para desarrollar propuestas de valor mas claras,
coherentes y diferenciadas en el mercado.

En suma, este estudio amplia el conocimiento teodrico al ofrecer datos reales que muestran como
ciertas practicas de marketing digital influyen en la percepcion y posicionamiento de marcas en
el ambito del sistema financiero peruano y ofrece recomendaciones practicas para optimizar el
uso de estas herramientas. Futuras investigaciones podrian explorar la influencia de otros canales
digitales como redes sociales, SEO, SEM o marketing de contenidos, asi como analizar la
evolucion longitudinal de estas relaciones en respuesta a cambios en las estrategias de marketing.

6. Financiacion
Este estudio es autofinanciado por los investigadores.

7. Conflicto de intereses

No existen conflictos de interés entre los investigadores.
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