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Resumen

Bajo el marco del ODS 8, que impulsa un crecimiento economico sostenible e inclusivo, el
analisis desarrollado busco determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de una
empresa del rubro agroindustrial en San Pedro de Lloc - La Libertad. Se empleé una metodologia
cuantitativa, disefio no experimental y de tipo correlacional. Se llego a trabajar una poblacion y
muestra censal constituida por 72 clientes locales. Para obtener los datos, se aplicaron dos
cuestionarios con escala de Likert, utilizando la técnica de encuesta. El andlisis estadistico, realizado
por el programa SPSS Vers-28, revelo una asociacion muy fuerte y significativa del marketing digital y
posicionamiento, con un coeficiente de Spearman de 0.840 y un valor de significancia bilateral de 0.000
(< 0.05). Ademas, se analizaron las dimensiones de ambas variables, encontrdndose que, segun la
percepcion de los clientes, los niveles predominantes fueron medio y alto. Se concluye el marketing
digital ejerce una influencia positiva en el posicionamiento de marca, consolidindose como una
herramienta estratégica determinante para el fortalecimiento y permanencia de las agroindustrias.
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Abstract

Within the framework of SDG 8, which promotes sustainable and inclusive economic growth, this
analysis sought to determine the influence of digital marketing on the positioning of an agro-industrial
company in San Pedro de Lloc, La Libertad. A quantitative methodology, non-experimental design, and
correlational approach were employed. The study population and census sample consisted of 72 local
clients. Data was collected using two Likert-scale questionnaires administered via survey. Statistical
analysis, performed using SPSS version 28, revealed a strong and significant association between
digital marketing and positioning, with a Spearman's rank correlation coefficient of 0.840 and a two-
tailed significance value of 0.000 (p < 0.05). Furthermore, the dimensions of both variables were
analyzed, revealing that, according to client perception, the predominant levels were medium and high.
It is concluded that digital marketing exerts a positive influence on brand positioning, consolidating
itself as a key strategic tool for the strengthening and permanence of agribusinesses.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, clients.
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1. Introduccion

Actualmente, hay un mayor interés entre las empresas por investigar el marketing digital, ya que
es un parte clave para hacer los planes que afectan justo a lo que ve la gente, como piensan ellos sobre
una marca. Estas acciones tienen un gran impacto en donde se posicionan las marcas dentro del mercado
asi ayudando a mejorar la direccion estratégica, la gestion justa de la cara corporativa y el apoyo al
crecimiento sostenible de las empresas. El estudio tiene relacion con la meta de desarrollo sostenible
nimero ocho (8) al proporcionar bases tedricas que ayuden para futuras preguntas sobre marketing
digital y donde se esta en el mercado, contribuyendo en el crecimiento econémico y la creacion de
trabajo.

En el ambito global, se realizé un estudio en Turquia con el objetivo de ver como estrategias
publicitarias de internet pueden hacer mas fuerte la relacion con los clientes y apoyar la llegada de las
marcas. Los resultados muestran que usar maneras buenas para el medio ambiente en el marketing de
internet sube la lealtad de la gente a la que va dirigida y hace mejor la vista de la marca. Tanto como
eso, estar en muchos mercados trabaja como un factor muy importante, haciendo mas fuerte los buenos
efectos de esas estrategias. Las empresas que usan maneras buenas para el medio ambiente no solo
ayudan al entorno, sino que también consiguen una ventaja grande al mejorar su relacion con los
clientes y subir su prestigio corporativo (Kamyabi et al., 2025).

También, en Grecia, el estudio tuvo metas para ver como usar juntos cosas de agricultura y
dinero, Gran Datos y programas de computacion puede mejorar tomar decisiones en mercadeo por
internet en sectores de aeroempresas. Asinacid un modelo que deja dividir el mercado con
mejor certeza, hacer campanas publicitarias a medida y sabiendo qué quiere la gente, lo cual mejora
mucho la ganancia que se obtiene del marketing. La parte final del estudio dice que estas acciones
brindan una ventaja grande porque deja elegir mejor las estrategias; se ajusta a cambios del mercado y
trae buenos resultados para las compaiiias agroindustriales (Giannakopoulos et al., 2024).

En Bogota, la investigacion busco mirar el uso del marketing digital en empresas pequefias
enfocadas en publicidad. Los resultados muestran que su aplicacién es atn limitada porque no se usan
plenamente las chances que da este tipo de marketing. Se dice, entonces, que para subir su capacidad de
competencia estas compaiiias deben hacer y poner en practica métodos digitales mas planeados
y acordes con sus metas de negocio (Uribe y Sabogal, 2021).

En el ambito nacional, especialmente en la ciudad de Juliaca, el estudio hace un intento para
mirar las varias cosas que se usan en el mercadeo en linea por las compaiias de hoy. Los resultados
muestran que lo mas usado son las redes sociales, el correo electronico, los sitios web, la publicidad en
linea y mirar la informacion. Estas cosas ayudan mucho a subir la forma en que se ve el negocio, hacer
mas fuerte su lugar en el mercado y mejorar cobmo hablan con sus clientes; esto crea buenos cambios en
cuanto se vende y como se mantiene la lealtad de quienes consumen. En breve, el mercadeo en linea se
vuelve algo clave para la competitividad de las empresas (Apaza et al., 2023).

Del mismo, en la ciudad de Lima, el estudio se hizo con la idea de ver como el marketing digital
(MD) ayuda al buen funcionamiento de las empresas pequefias y medianas (PYME) en lugares nuevos.
Los resultados que se sacaron muestran que el MD tiene un efecto bueno tanto en el aumento de ventas
como en la efectividad de estas organizaciones. También, se notd que el deber social de las empresas
(DS) juega un papel importante como variable que frena en esa conexion, ya que los jefes son los que
toman decisiones claves sobre gastar en tecnologias digitales, ayudando asi el crecimiento y
fortalecimiento de las PYME (Thy et al., 2025).
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También, en la ciudad de Tacna, la investigacion se hizo con el fin de ver el efecto que tuvo la
llegada de las tecnologias digitales en los pequefios productores artesanos durante el tiempo malo. Los
resultados ensefian que usar estas cosas ayudo a los jefes a subir sus ventas y llegar a otros lugares del
mundo. En resumen, agregar cosas digitales ayudo mucho para que el comercio artesano crezca haciendo
mas fuerte la competencia y dureza de negocios pequefios (Vilca et al., 2024).

Dado que el problema encontrado afecta a la industria agricola, se quiso hacer el estudio en una
empresa del mismo negocio donde hay muchas fallas en la forma de manejar el marketing por internet.
Entre lo mas importante se vieron faltas en las formas que se usan, no saber usar herramientas y paginas
de internet, al igual que una mala division en la publicidad. Estas debilidades trajeron malos resultados
para la organizacion vistos en una menor presencia en el mercado, baja conduccion de nuevos
compradores y un no uso adecuado de los medios lo cual subid los gastos de promocion sin tener un
regreso que valga la pena. Ademas la entidad tuvo problemas para destacar frente a sus competidores y
llamar la atencion del publico lo que dafié su actuacion y lugar comercial. En una situacion asi, la
busqueda tuvo el objetivo de mirar como el marketing en linea afecta al puesto de marca, con la idea de
dar sugerencias que ayuden a crecer y fortalecer la imagen de negocio.

Luego de abordar el problema principal, fue planteada la siguiente pregunta: ;Como influye el
marketing digital en el posicionamiento del sector agroindustrial en San Pedro de Lloc, provincia de La
Libertad durante el afio 2024? A tono con esto, el objetivo general fue Determinar el impacto del
marketing digital en el posicionamiento de una empresa agroindustrial en San Pedro de Lloc, La
Libertad. En este sentido se fijaron los objetivos especificos siguientes: (1) Analizar el marketing digital
en una empresa agroindustrial en San Pedro de Lloc, La Libertad, (2) Identificar el nivel del
posicionamiento en una empresa agroindustrial en San Pedro de Lloc, La Libertad (3) Evaluar la
influencia del posicionamiento del marketing digital en el posicionamiento de una empresa
Agroindustrial en San Pedro Lloc, La Libertad, 2024.

Teniendo en cuenta la contrastacion de hipotesis se aceptd la hipdtesis alterna (Hi) mostrando
que hay una influencia muy considerable del marketing digital en el posicion de una empresa agricola
de San Pedro de Lloc - La Libertad, 2024.

El estudio actual proporciona varias razones de implantar el marketing digital. Desde la forma
de ver la justificacion tedrica, ayuda a fortalecer el marketing digital. A menudo, las herramientas
digitales en la zona de agroindustria, sobre todo en mercados nuevos quieren hacer mas fuerte su lugar.
En el campo metodoldgico, se hizo una encuesta a los clientes con la idea de encontrar empresas
agroindustriales con el fin de que aumentan su competitividad y su impacto al usar el marketing digital.
Los factores e indicadores estan relacionados con el uso de herramientas digitales para posicionar una
marca, lo cual ayuda a ver cosas. Establecer un vinculo estadistico importante. Por ltimo, en la parte
de la sociedad, el estudio toma importancia al hacer cosas buenas. Al mejorar las empresas que tienen
que ver con la agricultura, se crean puestos de trabajo y se fomenta un buen entorno laboral. Que ayuda
al crecimiento en el trabajo. También, se muestra que los negocios pequefios estan usando formas nuevas
de cambio tecnologico, donde la novedad tecnologica y la competencia se hacen fuertes como bases
importantes para asegurar la sostenibilidad y crecimiento de las empresas.

En cuanto a los origenes estudio, a nivel mundial, Diaz y otros (2024) llevaron a cabo una
investigacion en México. Con el fin. Para saber como el marketing digital y sus diferentes partes afecta
la buena imagen que tiene un centro turistico. Para esto se hizo un cuestionario a 280 personas. Los
datos de este cuestionario Mostraron conexiones importantes entre las 4Fs y la posicion del logotipo.
Los flujos tenian r = 0.808. La capacidad fue calculada por 0.829, la critica por 0.885, y la lealtad por
0.864, todos con un nivel de importancia de 0.01. Estos resultados hacen ver qué una buena manera para
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hacer las estrategias digitales basadas en las 4Fs ayuda bastante a mejorar como se ve la gente y el lugar
de marcas en mundo digital.

De forma parecida, Fernandez et al. (2022) en Cuba realizaron una investigacion sobre el
Marketing digital en lugares que se dedican al turismo, con el objetivo de hacer mas rapido sus
procesos de venta. Para el trabajo se usé un mix de cosas: ideas, hechos y herramientas digitales. Estos
resultados trajo cambios buenos en los indices de conexion mostrando una subida del 35% en las ventas
a electronicas y un aumento del 20% en la participacion por internet. Por eso, se llega a la conclusion
que usar planes organizados de marketing digital ayuda mucho al posicionamiento de las compaiiias
turisticas siendo una tactica clave para crecer el negocio.

De la misma manera, Rodriguez y Garcia (2022), en Espaifia, hicieron un estudio para mirar
como las grandes empresas de turismo en ese pais ponen el uso de personas importantes del Internet
dentro de sus formas de hacer mercadeo en linea. Los resultados mostraron que estas empresas prefieren
Instagram sobre YouTube y suelen trabajar con personas influyentes que tienen muchos
seguidores. También se vio que el 60% de las empresas usan a menudo estas figuras para sus campanas
de publicidad. Adicionalmente, se noté un aumento en el valor del material creado por personas
influyentes y medido por el indicador Earned Media Value (EMV). En breve, el estudio dice que las
empresas turisticas valoran la calidad y el buen enfoque de la informacidon mas que a cuantos seguidores
tienen, lo que ayuda a hablar de manera real y efectiva con su grupo de personas que quieren llegar.

Asi pues, Situmorang y otros. (2021), en Indonesia, hacen una investigacion que mira la relacion
entre los gustos para las marcas amigas del medio ambiente el posicionamiento de la marca, y la
intencion de comprar de nuevo Para esto, se usd6 un modelo de ecuaciones estructurales sobre una
muestra con 175 clientes. Los resultados mostraron que el 62% cambio en el gusto por la marca esta
explicado por su posicion. También, se miraron las partes del posicionamiento; la diferenciacion tuvo
un 68% de buena vista frente a los rivales, credibilidad llego a 71% de valor bueno y fue vista por un
65% de las personas como justa con sus creencias del medio ambiente. Ademas, fue visto que la opinion
sobre la marca afecta un poco la intencion de volver a comprar, lo cual demuestra que los clientes que
tienen ideas buenas acerca de las marcas que cuidan el medio ambiente tienen entre 40% y 50%
mas posibilidad de comprar sus productos de nuevo. En resumen, el poner bien a la marca tiene un efecto
claro tanto en hacer actitudes buenas en el consumidor como en su deseo de comprar mas.

En el espacio de un pais, Mena y sus amigos hace un estudio en el area de Tumbes para saber
como el marketing en la red afecta las ventas. Ellos miran como el marketing digital afecta las ventas
que hacen los emprendimientos locales por medio de redes sociales. El estudio us6é un método de tipo
cuantitativo y correlacional, tomando para ello un cuestionario a un grupo de 60 emprendedores. Los
resultados mostraron que el 87% de la gente piensa en el impacto del marketing en sus ventas como
“bueno”, mientras que el 10% cree que es “medio”. En esencia, los descubrimientos dicen que el
marketing digital tiene un efecto justo en los trabajos de compra y venta de los emprendedores; también
su efectividad puede mejorar con capacitaciones continuas y el uso de plataformas digitales mejor
elaborados.

En la ciudad de Lima, Valenzuela et al. (2023) desarrollaron una investigacion con el proposito
de analizar la relacion existente entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa del sector
agroindustrial. A partir de un enfoque cuantitativo y correlacional, se encuestdo a 227 productores
agricolas, encontrandose una correlacion directa de Spearman de 0.306 entre ambas variables. Los
resultados evidencian que la correcta aplicacion de estrategias digitales contribuye significativamente al
fortalecimiento del posicionamiento empresarial. En consecuencia, se concluye que para mejorar la
posicion competitiva de una compania agroindustrial es necesario optimizar las tacticas de marketing
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digital, reforzar los procesos comerciales y emplear herramientas efectivas de comunicacion y
publicidad en linea.

En cuanto a los fundamentos tedricos del marketing digital, este se apoya en el enfoque del
Inbound Marketing, el cual busca atraer a los consumidores mediante la creacion de contenido de valor.
Este enfoque permite que los usuarios descubran voluntariamente los productos o servicios ofrecidos,
convirtiéndose en una estrategia clave para identificar las necesidades del cliente y establecer una
comunicacion bidireccional. Su finalidad principal es captar, fidelizar y mantener el interés del publico,
utilizando herramientas digitales que promueven la interaccion y el compromiso con la marca (Lozano
etal., 2021).

Por su parte, Solé (2023) define el marketing digital como la promocion de productos o marcas
a través de multiples canales digitales y electronicos, orientada a la identificacion de nuevos segmentos
de mercado con el fin de aumentar la demanda y los intercambios de valor. En esa misma linea, Giraldez
(2021) sostiene que el marketing digital implica el uso de medios en linea para difundir, publicitar y
comercializar bienes o servicios, aprovechando diferentes plataformas tecnologicas para atraer y
conectar con los clientes.

En relacion con su relevancia, Branding (2021) afirma que el marketing digital constituye un
pilar fundamental dentro de las estrategias de comunicacion, ya que mediante los canales sociales y los
medios digitales es posible ampliar la visibilidad, generar impacto y fomentar la recomendacion de la
marca por parte del publico.

De acuerdo con Solé (2023), el marketing digital se configura como un sistema destinado a
identificar mercados potenciales, fomentar la demanda y fortalecer la comunicacién en los entornos
digitales. Este proceso posibilita el monitoreo del comportamiento en sitios web, asi como la interaccion
activa con los seguidores a través de diferentes plataformas sociales.

En lo que respecta a las dimensiones del marketing digital, Selman (2017) citado por Rivera y
Vizcarra (2022) propone las siguientes:
a) Flujo, entendido como el nivel de dinamismo de un sitio web que estimula el interés y la interaccion
de los usuarios, incentivandolos a conocer mas sobre la empresa y fortaleciendo su posicionamiento.
b) Funcionalidad, la cual resulta esencial, ya que el sitio web debe ser visualmente atractivo, accesible
y de facil navegacion para garantizar una experiencia satisfactoria.
c¢) Feedback, referido al uso de las redes sociales como canales eficaces para promover campanas de
marketing, fortalecer la conexion entre marca y consumidor, prever fluctuaciones en ventas y analizar
el comportamiento del usuario mediante mecanismos de retroalimentacion.
d) Fidelizacion, que se enfoca en mantener relaciones duraderas con el publico objetivo, priorizando una
comunicacion constante y personalizada que consolide la confianza y el vinculo con la marca.

En relacion con las bases teoricas de la variable posicionamiento, Franco (2022) retoma la teoria
de la diferenciacion propuesta por Porter (1985), destacando que esta perspectiva se fundamenta en la
creacion de elementos distintivos como el disefio, la innovacién y la calidad que generen valor para el
consumidor y sean dificiles de replicar por la competencia, otorgando una ventaja competitiva
sostenible.

Respecto a los conceptos asociados al posicionamiento, Manyds (2022) lo define como la forma
en que una marca es percibida frente a sus competidores, resaltando que la asociacion de atributos tinicos
permite destacarse dentro del mercado. A su vez, Moreno (2021) sostiene que el posicionamiento estd
dirigido a un publico especifico, y que algunas empresas recurren a figuras publicas o embajadores de
marca para generar vinculos emocionales con los consumidores y reforzar la imagen del producto o
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servicio. De acuerdo con Lumen (2020), el posicionamiento constituye una estrategia de
marketing que busca definir el lugar que una oferta ocupa en la mente del consumidor dentro de un
mercado determinado. Por su parte, Kotler y Keller (2006) afirman que se trata de una estrategia
orientada a moldear la percepcion y la propuesta de valor, priorizando la construccion de una imagen
solida y coherente de la marca.

Segun Arenal (2022), la importancia del posicionamiento radica en dotar a la empresa de una
identidad tUnica que la distinga de sus competidores, logrando proyectarse en la percepcion del
consumidor mediante el uso estratégico de informacion precisa y persuasiva en distintos medios de
comunicacion, con el objetivo de ofrecer un servicio diferenciado.

En cuanto a las ventajas del posicionamiento, Sandoval (2022) subraya la necesidad de resaltar
las fortalezas competitivas de la organizacion, puesto que estas representan ventajas sustanciales frente
a otras empresas y contribuyen directamente a consolidar y mantener la imagen de marca en la mente
del ptblico objetivo.

Finalmente, Kotler y Keller (2006) citados por Romani (2024) proponen dos dimensiones
esenciales del posicionamiento:
a) Imagen de marca, entendida como el conjunto de elementos visuales y simbolicos que permiten al
consumidor identificar un producto y comprender la esencia de la marca.
b) Valor de marca, referido a la importancia y percepcion que los consumidores otorgan a una marca,
sustentada en su reputacion, reconocimiento y vinculo emocional, articulindose en torno a cuatro
factores clave: lealtad, relaciones, notoriedad y calidad percibida.

Material y métodos

La presente seccion expone que el estudio fue de tipo basica, enfocandose en profundizar el
conocimiento tedrico dentro de una disciplina cientifica, para generar conocimiento cientifico,
explicando fendmenos situacionales (Naupas et al., 2023). En cuanto al disefio del estudio fue no
experimental, observando los fenomenos en su forma natural sin que se manipule el desarrollo de las
variables. (Villanueva, 2022). Del mismo modo presento enfoque cuantitativo, recopilando y analizando
datos numéricos, analizados a través de la estadistica para explicar y predecir fenomenos (Nifio y
Mendoza, 2021). Asimismo, se presenté un alcance correlacional, busca identificar la conexion o
interrelacion entre variables, asi como la naturaleza de la correlacion (Villanueva, 2022).

En relacion a la unidad de analisis se detalla a la poblacion, es la totalidad de individuos, que
comparten ciertas caracteristicas contempladas en el estudio (Huaman et al., 2021), en este caso se
consideran a 72 clientes locales de la empresa agroindustrial. Asimismo, se incluyeron a todos clientes
residentes en la localidad, se excluyeron a los clientes externos a dicha zona geografica. A la vez, se
tomo una muestra censal, es aquella en la que se considera a todas las unidades de investigacion, porque
es muy pequefia por su naturaleza (Huaman et al., 2021). Se optd por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, consiste en seleccionar muestras segun la accesibilidad al investigador, resulta util cuando
hay restricciones de tiempo, recursos o acceso a una poblacion mas amplia (Klinger, 2021).

Durante el proceso investigativo, fue elegida la técnica de la encuesta; siendo una herramienta de
facil uso y enfocada en recopilar informacion especifica inmediata para el estudio (Medina et al., 2023).
Se empleo un cuestionario, es fundamental para la recopilacion de informacion, considerando preguntas
concisas a fin de obtener datos confiables (Rodriguez, 2020). Se empled dos cuestionarios con escala
de Likert: Marketing Digital (16 items) y Posicionamiento de marca (14 items). La validez del
cuestionario, ayuda a medir la calidad, coherencia y la aplicacion correcta. (Medina et al., 2023), la
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validez estuvo a cargo de tres especialistas en la rama. En cuanto a la fiabilidad del instrumento se uso
Alfa de Cronbach, considerando umbral mayor al 0.70, para ello, se llevd a cabo un estudio piloto a 10
clientes, estableciendo un valor de 0,972 para la primera variable y un 0,960 para la segunda variable,
lo cual evidencia una excelente consistencia interna.

2. Resultados

Analisis descriptivo

Tabla 1
Tabla del marketing digital y dimensiones
MARKETING DIGITAL Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion
F % F % F % F % F %
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 42 2 2.8
Medio 8 11.10% 14  194% 17 23,6% 15 20,8% 28  38,9%
Alto 64 88.90% 58 80,6% 55 764% 54 75,0% 42 58,3%
Total 72 100.00% 72 100.00% 72 100.00% 72 100.00% 72 100.00%

Nota: En referencia a la tabla 1, dan a conocer los hallazgos en relacion a la variable marketing
digital, mostrandose un 88.9% presentan un nivel alto de marketing digital. En este grupo, se observa
un alto nivel positivo en dimensiones analizadas: el 80.6% presenta un alto nivel de flujo, el 76.4% una
alta funcionalidad, el 75% un feedback elevado y el 58.3% una alta fidelizacion. En general, los
resultados reflejan una evaluacion favorable, aunque se identifican oportunidades de mejora en
Feedback y Fidelizacion.

Tabla 2
Tabla del posicionamiento de la marca y dimensiones
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA Imagen de marca Valor de marca
F % F % F %
Bajo 0 0,0% 1 1,4% 1 1,4%
Medio 23 31,90% 15 20.80% 13 18,1%
Alto 49 68,10% 56 77,8% 58 80,6%
Total 72 100.00% 72 100.00% 72 100.00%

Nota: En torno a la tabla 2, los hallazgos reflejan en torno a la variable posicionamiento de la
marca, revelando que el 68,10% de los casos presentan un alto de posicionamiento de marca. En este
grupo se evaluaron las dimensiones, el 77,80% exhibe una imagen de marca sélida y el 80.6% un alto
valor de marca. En general, los datos evidencian una correlacion significativa entre un posicionamiento
y la percepcion positiva de la marca, también se sugiere que ain existen espacios de mejorar en relacion
a las dimensiones para lograr el reconocimiento de la marca.

Analisis inferencial
Tabla 3

Tabla cruzada entre el marketing digital y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de la marca

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion ,840™
Spearman digital Sig. (bilateral) ,000
N 72

Nota: En relacion a la tabla 3, se utilizd el coeficiente rho de Spearman, registrando una
correlacion de r = 0,840, indicando una asociacion directa muy fuerte entre el marketing digital con el
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posicionamiento de la marca. Con respecto a la hipotesis general, el analisis arrojo p <0,001, lo
que facilito la aceptacion de la hipotesis alterna.

Tabla 4

Analisis entre las dimensiones del marketing digital y posicionamiento de la marca.

Posicionamiento de la marca
Bajo  Medio Alto Total Correlacion

Bajo  0,0%  0,0% 0% 0%
Medio 00%  50.0%  50.0% 100%  XhodeSpearman 0,816

Flujo Alto  0,0% 27.6%  72.4%  100% Sig. (bilateral) 0,00
Total 0.0% 31.90% 68.10% 100% & ’
Posicionamiento de la marca
Bajo  Medio Alto Total Correlacion
Bajo 0,0%  0,0% 0% 0%
Funcionabilidag  MCGi0 0:0%  58.80%  41.20%  100% Rho de Spearman 0,843
unctonabrida Alto 0%  23.60% 76.40% 100% Sio (bilateral) 0.00
Total 0,0% 31.90% 68.10% 100% ig. (bilateral) 0,
Posicionamiento de la marca
Bajo  Medio Alto Total Correlacion
Bajo 0,0%  0,0% 0% 0%
Feedback Medio 0.0%  60.0%  40,0% 100%  <nodeSpearman 0,855
ecedbac Alto 0%  20.40% 79.60% 100% Sia. (bilateral) 0.00
Total 0,0% 31.90%  68%  100% ig- (bilateral) 0,
Posicionamiento de la marca
Bajo  Medio Alto Total Correlacion
Bajo 0,0%  0,0% 0% 0%
Fidelizacis Medio 0.0% 60.70% 39.30% 100%  Xho deSpearman 0,888
1defizacton Alto 0%  9.50%  90.50%  100%

Total 0,0% 31.90%  68%  100% Sig. (bilateral) 0,00

Nota: Segtuin lo presentado en la Tabla 4, se utilizd la correlacion ordinal de Spearman,
encontrandose una fuerte asociacion positiva entre la dimension flujo y el posicionamiento de la marca,
con un r = 0,816. A su vez, identificaron la existencia de relacion positiva significativa entre la
dimension funcionabilidad con el posicionamiento, con un valor r = 0,843. Asimismo, revelaron un alto
grado de correlacion positiva entre la dimension feedback y el posicionamiento de la marca, con un
valor r = 0,855. Del mismo modo, se puso de manifiesto una asociacion muy fuerte y positiva entre la
dimension fidelizacion con el posicionamiento, alcanzando un valor r = 0,888. En todos los casos, se
obtuvo un valor p < 0,001, respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna.

3. Discusion

Conforme al objetivo general, se indica una relacion directa muy fuerte entre el marketing digital
con el posicionamiento de la marca (r = 0,840; p < 0,001), lo que facilit6 la aceptacion de la
hipotesis alterna. Estos hallazgos se alinean con Valenzuela et al. (2023), con miras de explorar la
conexion marketing digital - posicionamiento de la compaifia. Los datos arrojados una relacion directa
segun Spearman de 0,306 en las variables analizadas, se evidencia que al aplicar buenos métodos de
marketing digital mejora el posicionamiento en el mercado. Deduciendo que, para fortalecer el
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posicionamiento de esta empresa, es fundamental optimizar tacticas de marketing digital, utilizar
herramientas efectivas de comunicacion y publicidad en linea. Este aporte reafirma la importancia
estratégica de las herramientas digitales para fortalecer la presencia y reconocimiento de marca en
entornos altamente competitivos y digitalizados.

En referencia al OEI, los hallazgos sobre la variable marketing digital, reflejan con el 88.9%
califican al marketing digital como nivel alto, mientras que un 11.10% lo califica como medio, dentro
de este analisis se evaltan a las dimensiones, el 80.6% presenta un alto nivel de flujo, el 76.4% una alta
funcionalidad, el 75% un feedback elevado y el 58.3% una alta fidelizacion. Estos datos concuerdan con
Mena et al. (2023), enfocados en precisar la repercusion del marketing digital en el negocio mediante
las redes sociales entre los emprendedores. Los resultados revelaron, que un 87% considera como
“buena” el impacto en sus ventas y un 10% la califica como "regular". En conclusion, el marketing
digital ejerce un efecto favorable en las ventas, pero podria crecer con capacitaciones y estrategias
adecuadas. Como aporte, se destaca la importancia de estratégica del marketing digital como
herramienta clave para el crecimiento y sostenibilidad empresarial.

En cuanto al OE2, los resultados para la variable posicionamiento de la marca, dieron a conocer
con el 68,10% lo califican en un nivel alto, en tanto el 31,90% lo sittia en nivel medio. Dentro de este
grupo se evaluaron a las dimensiones, el 77,80% exhibe una imagen de marca sélida y el 80.6% un alto
valor de marca. Se evidencia una concordancia con Situmorang et al. (2021), cuyo objetivo fue analizar
las actitudes hacia las marcas ecoldgicas en el posicionamiento de marca y la intencion de recompra.
Los hallazgos revelan, el 62% de la actitud hacia la marca es por el posicionamiento, asimismo, tenemos
a las dimensiones: diferenciacion en un 68% frente a la competencia y credibilidad con el 71% de manera
positiva, a su vez, la actitud positiva hacia la marca incrementa entre un 40% y 50% la intencion de
recompra. Deduciendo que, el posicionamiento de marca influye directamente en actitudes positivas del
consumidor y su lealtad. A manera de aporte, se confirma la importancia de construir marcas solidas
para fomentar la lealtad del cliente.

Con respecto al OE3, se encontr6 una fuerte asociacion positiva entre la dimension flujo y el
posicionamiento de la marca (r = 0,816), del mismo modo, identificaron la existencia de relacion positiva
significativa entre la dimensidn funcionabilidad con el posicionamiento (r = 0,843), asimismo, revelaron
un alto grado de correlacion positiva entre la dimension feedback y el posicionamiento de la marca (r =
0,855), del mismo modo, manifestd una asociacion muy fuerte y positiva entre la dimension fidelizacion
con el posicionamiento (r = 0,888). En todos los casos, se obtuvo un valor p < 0,001, respaldando la
hipotesis alterna. Estos hallazgos son consistentes con Diaz et al. (2024), cuyo objetivo fue evaluar el
impacto del enfoque de las 4Fs del marketing digital en el posicionamiento de marca de un hotel
ecoturistico. Los resultados evidenciaron correlaciones de Pearson significativas entre las 4Fs y el
posicionamiento de marca: flujo (r = 0.808), funcionalidad (r = 0.829), feedback (r = 0.885) y
fidelizacion (r = 0.864), todas con un nivel de significancia de 0.01. Estos hallazgos confirman que una
adecuada implementacion de las estrategias digitales basadas en las 4Fs mejora sustancialmente la
percepcion y el posicionamiento de una marca en entornos digitales. Como contribucion, se refuerza la
utilidad del modelo 4Fs como herramienta clave para potenciar el posicionamiento de marca.

4. Conclusiones
Siguiendo el objetivo general, se comprobé mediante el coeficiente Rho de Spearman,
estableciendo una relacion muy fuerte y positiva entre el marketing digital con el posicionamiento de

marca, ademads, se registro un valor p=0.000< 0.05, lo que respalda la aceptacion de la hipotesis general.
Segun el analisis, se implica que las estrategias de marketing digital tienen un impacto directo sobre el
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posicionamiento de marca, evidenciando la necesidad de enfocar recursos en mejorar dichas tacticas
para maximizar su efectividad y mejorar la percepcion de la marca en mercados competitivos.

En referencia con el primer objetivo, en relacion al marketing digital, se evidencia que el 88.9%
califican como nivel alto, asimismo, en las dimensiones se recalca que el 80.6% presenta un alto nivel
de flujo, el 76.4% una alta funcionalidad, el 75% un feedback elevado y el 58.3% una alta fidelizacion.
En base al analisis, se deduce que, aunque se perciben positivamente el marketing digital en términos
de acceso y desempefio, la fidelizacion presenta un margen de mejora, sugiriendo que es necesario
fortalecer las estrategias para mantener y aumentar la lealtad del cliente a largo plazo.

En relacion con el segundo objetivo, los resultados sobre el posicionamiento de la marca, dieron
a conocer con un 68,10% lo califican en un nivel alto, dentro de este grupo se evaluaron a las
dimensiones, el 77,80% exhibe una imagen de marca so6lida y el 80.6% un alto valor de marca. En
consecuencia, se sugieren que la marca tiene un buen posicionamiento, sin embargo, para conservar y
aumentar esta ventaja competitiva, se recomienda fortalecer las campafas de comunicacion y reforzar
la percepcion de valor a través de estrategias innovadoras que fomenten la fidelidad y diferenciacion en
el mercado.

Con respecto con el tercer objetivo, se evaluaron la repercusion de las dimensiones del
marketing digital con el posicionamiento de la marca, mediante la aplicacion de Rho de Spearman se
obtuvieron las correlaciones muy fuertes y positivas entre cada dimension (flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion) y el posicionamiento de la marca, todas en general con un valor p< 0,05,
permitiendo rechazar la hipotesis nula. En funcion del andlisis, se indican que las dimensiones estan
asociadas significativamente al posicionamiento de la marca, lo que evidencia la efectividad de los
métodos digitales empleadas, al existir esta asociacion se sugiere que al mejorar las 4F’s va a repercutir
en el afianzamiento de la percepcion y competitividad de la marca en el entorno digital.

5. Referencias

Apaza, E., Flores, R., Machaca, D., & Humpiri, J. (2023). Analisis de las herramientas mas utilizadas
en el marketing digital en las empresas. Revista Investigacion y Negocios, 16(28), 115-120.
https://doi.org/10.38147/invneg.v16i28.236

Arenal, C. (2022). Organizacion de Procesos de Venta: UF0030. Logrofo: Editorial Tutor Formacion.
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de procesos_de venta UF0
03/IDRtEAAAQBAIJ?hl=es&gbpv=1&dg=posicionamiento+2022&pg=PA44&printsec=frontc
over

Diaz, V., Surdez, E. & Reyes, R. (2024). Modelo de 4Fs del marketing digital: vinculo con el
posicionamiento de Marca. Suma de Negocios, 15 (32), 50-
58. https://doi.org/10.14349/sumneg/2024.v15.n32.a6

Fernandez, N., Pérez, E., Medina, J., Coronado, K., & Feria, F. (2022). Gestion del marketing digital en
organizaciones turisticas. Vision de futuro, 26(2), 188-210.
https://dx.doi.org/10.36995/j.visiondefuturo.2022.26.02.006.es

Franco, J., Macias, S., & Lucas, G. (2022). Differentiation strategies as a tool for business growth of the
"Bahia 3 de diciembre" merchants' association in the Puerto Lopez canton. Journal of Science,

179


https://doi.org/10.38147/invneg.v16i28.236
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de_procesos_de_venta_UF003/lDRtEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+2022&pg=PA44&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de_procesos_de_venta_UF003/lDRtEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+2022&pg=PA44&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de_procesos_de_venta_UF003/lDRtEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+2022&pg=PA44&printsec=frontcover
https://doi.org/10.14349/sumneg/2024.v15.n32.a6
https://dx.doi.org/10.36995/j.visiondefuturo.2022.26.02.006.es

DILAS, D.D., ESPINOZA, G.E. y GARCIA, A. J. Influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa agroindustrial en
San Pedro de Lloc, La Libertad. Rev. Horizonte Empresarial. 2025. Vol. 12, pp. 170-182, ISSN: 2313-3414

8(3), 2387-2400.
https://www.dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/3007/pdf

Giannakopoulos, N., Terzi, M., Sakas, D., Kanellos, N., Toudas, K. & Migkos, S. (2024). Indices
agroeconomicos y big data: Implicaciones del analisis de marketing digital para una mejor toma
de decisiones con modelos basados en inteligencia artificial. Informacion, 15 (2), 67.
https://doi.org/10.3390/info15020067

Giraldez, G. (2021). Marketing digital para los que no saben de marketing digital: Descubre como el
marketing y la comunicacion digital ayudan a las marcas a diferenciarse. Espafa: LID Editorial
Empresarial, S.L.
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital para los que no saben /OPsYE
AAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1

Huaman, E. Anicama, E., Gonzalez, E. Félix, H. & Chu, W. (2022). Metodologia de la investigacion
cientifica: Guia practica para la eleccion, disefio y desarrollo de la investigacion. Universidad
Auténoma de Ica SAC, Fondo Editorial.
https://repositorio.autonomadeica.edu.pe/bitstream/20.500.14441/2558/2/METODOLOGIA%
20DE%20LA%20INVESTIGACI%C3%93N%20CIENTIFICA.pdf

Kamyabi, M., Ozgit, H. & Ahmed, J.N. (2025). Estrategias de marketing digital sostenibles para mejorar
la interaccion con el cliente y la promocion de la marca: Posicion de moderador. Sustainability,
17 (7), 3270. https://doi.org/10.3390/sul 7073270

Klinger, R. (2021). Muestreo estadistico: Métodos basicos (1* ed.). Universidad del Valle.
https://books.google.es/books?id=LCEdEQAAQBAJ

Kotler, P., y Keller, K. (2006). Marketing Management. Pearson Education. (12th Edition). Pearson
Educacion - México.
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14585/mod_resource/content/1/1ibro%20direccion-
de-marketing%?28kotler-keller 2006%29.pdf

Lozano, B., Toro, M. & Calderdon, D. (2021). Digital marketing: current tools and trends Dominio de
las Ciencias, 7(6), 907-921.
https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/2371

Lumen, L. (2020). Principios de Mercadotecnia: Definicion de Posicionamiento y Diferenciacion.
LibreTexts project.
https://espanol.libretexts.org/Negocio/Mercadotecnia/Libro%3A_Principios_de Mercadotecni
a_%28Lumen%29/08%3A Posicionamiento/8.02%3A_Definici%C3%B3n_de Posicionamie
nto_y Diferenciaci%C3%B3n

Manyos J. (2022). Estudios de imagen y posicionamiento. Espafa: Universo de
Letras.https://www.google.com.pe/books/edition/Estudios_de imagen_y posicionamiento/yO
S4EAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0

Medina, M., Rojas, R., Bustamante, W., Loaiza, R., Martel, C., & Castillo, R. (2023). Metodologia de
la investigacion: Técnicas e instrumentos de investigacion. Instituto Universitario de Innovacion
Ciencia y Tecnologia Inudi Pert S.A.C.
https://editorial.inudi.edu.pe/index.php/editorialinudi/catalog/download/90/133/157?inline=1

180


https://www.dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/3007/pdf
https://doi.org/10.3390/info15020067
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital_para_los_que_no_saben_/0PsYEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital_para_los_que_no_saben_/0PsYEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://repositorio.autonomadeica.edu.pe/bitstream/20.500.14441/2558/2/METODOLOGIA%20DE%20LA%20INVESTIGACI%C3%93N%20CIENTIFICA.pdf
https://repositorio.autonomadeica.edu.pe/bitstream/20.500.14441/2558/2/METODOLOGIA%20DE%20LA%20INVESTIGACI%C3%93N%20CIENTIFICA.pdf
https://repositorio.autonomadeica.edu.pe/bitstream/20.500.14441/2558/2/METODOLOGIA%20DE%20LA%20INVESTIGACI%C3%93N%20CIENTIFICA.pdf
https://repositorio.autonomadeica.edu.pe/bitstream/20.500.14441/2558/2/METODOLOGIA%20DE%20LA%20INVESTIGACI%C3%93N%20CIENTIFICA.pdf
https://doi.org/10.3390/su17073270
https://books.google.es/books?id=LCEdEQAAQBAJ
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14585/mod_resource/content/1/libro%20direccion-de-marketing%28kotler-keller_2006%29.pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14585/mod_resource/content/1/libro%20direccion-de-marketing%28kotler-keller_2006%29.pdf
https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/2371
https://libretexts.org/
https://espanol.libretexts.org/Negocio/Mercadotecnia/Libro%3A_Principios_de_Mercadotecnia_%28Lumen%29/08%3A_Posicionamiento/8.02%3A_Definici%C3%B3n_de_Posicionamiento_y_Diferenciaci%C3%B3n
https://espanol.libretexts.org/Negocio/Mercadotecnia/Libro%3A_Principios_de_Mercadotecnia_%28Lumen%29/08%3A_Posicionamiento/8.02%3A_Definici%C3%B3n_de_Posicionamiento_y_Diferenciaci%C3%B3n
https://espanol.libretexts.org/Negocio/Mercadotecnia/Libro%3A_Principios_de_Mercadotecnia_%28Lumen%29/08%3A_Posicionamiento/8.02%3A_Definici%C3%B3n_de_Posicionamiento_y_Diferenciaci%C3%B3n
https://www.google.com.pe/books/edition/Estudios_de_imagen_y_posicionamiento/yO54EAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://www.google.com.pe/books/edition/Estudios_de_imagen_y_posicionamiento/yO54EAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://editorial.inudi.edu.pe/index.php/editorialinudi/catalog/download/90/133/157?inline=1

DILAS, D.D., ESPINOZA, G.E. y GARCIA, A. J. Influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa agroindustrial en
San Pedro de Lloc, La Libertad. Rev. Horizonte Empresarial. 2025. Vol. 12, pp. 170-182, ISSN: 2313-3414

Mena, K., Mendoza, C. & Santos, L. (2023). Marketing digital como herramienta para ventas en
plataformas en los emprendedores de tumbes. 2020. Punto Cero, 28(46), 77-95.
https://doi.org/10.35319/puntocero.202346200

Moreno (2021) Publicidad en redes sociales - Curso Practico. S.l.: Editorial Ra-
Ma.https://www.google.com.pe/books/edition/Publicidad_en Redes_Sociales Curso Pr%C3
%A1c/D3IYEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+-
+marketing+2021&printsec=frontcover

Naupas, H., Megjia, E., Truyjillo, 1., Romero, H., Medina, W. & Novoa, E. (2023). Metodologia de la
investigacion total: Cuantitativa — Cualitativa y redaccion de tesis (6a Edicion). Colombia:
Ediciones de l1a U.
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de la_investigaci%C3%B3
n_total/0djDEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1

Nifio, J. & Mendoza, M. (2021). La investigacion cientifica en el contexto académico. (1° Edicion).
Infinite Study.
https://www.google.com.pe/books/edition/La_investigaci%C3%B3n_cient%C3%ADfica en e
1 cont/B7koEAAAQBAIJ?hl=es-419&gbpv=0

Rivera, B. & Vizcarra, B. (2022) Marketing digital y fidelizacion de los clientes en la Cafeteria "Anibra
Crepes y Café” Arequipa, 2022. Universidad César Vallejo - Pert.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/92788

Rodriguez, P., & Garcia, J. (2022). Uso de influencers en el marketing digital de las empresas turisticas
espafiolas. Cuadernos.info, (51), 200-222. https://dx.doi.org/10.7764/cdi.51.27743

Rodriguez, Y. (2020). Metodologia de la investigacion. Klik.
https://books.google.com.pe/books?id=x9s6EAAAQBAJ

Romani, G. (2024). Marketing digital y posicionamiento de marca del restaurante agosto 18 Café, Nuevo
Chimbote, 2023. Universidad César Vallejo - Peru.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/145936/Romani MGW-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sandoval, M. (2022) Estrategias de posicionamiento de marca para la perdurabilidad empresarial de
startups en Lima Metropolitana. Universidad de Lima
https://hdl.handle.net/20.500.12724/17177

Situmorang, t. P., indriani, f., simatupang, . A., & soesanto, h. (2021). Brand positioning and repurchase
intention: the effect of attitude toward green brand. The journal of asian finance, economics and
business, 8(4), 491-499. Https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.n04.0491

Solé, M. & Campo, J. (2023). Marketing digital y direccion de e-commerce: Integracion de las
estrategias digitales. (1. °© Ed). Colombia: Alpha Editorial.
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital y direcci%C3%B3n_de e com
m/uNavEAAAQBAIJ?hl=es-
419&gbpv=1&dq=MARKETING+DIGITAL&printsec=frontcover

181


https://doi.org/10.35319/puntocero.202346200
https://www.google.com.pe/books/edition/Publicidad_en_Redes_Sociales_Curso_Pr%C3%A1c/D3lYEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+-+marketing+2021&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Publicidad_en_Redes_Sociales_Curso_Pr%C3%A1c/D3lYEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+-+marketing+2021&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Publicidad_en_Redes_Sociales_Curso_Pr%C3%A1c/D3lYEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dq=posicionamiento+-+marketing+2021&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n_total/0djDEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n_total/0djDEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n_total/0djDEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.google.com.pe/books/edition/La_investigaci%C3%B3n_cient%C3%ADfica_en_el_cont/B7koEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://www.google.com.pe/books/edition/La_investigaci%C3%B3n_cient%C3%ADfica_en_el_cont/B7koEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://www.google.com.pe/books/edition/La_investigaci%C3%B3n_cient%C3%ADfica_en_el_cont/B7koEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/92788
https://dx.doi.org/10.7764/cdi.51.27743
https://books.google.com.pe/books?id=x9s6EAAAQBAJ
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/145936/Romani_MGW-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/145936/Romani_MGW-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://hdl.handle.net/20.500.12724/17177
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no4.0491
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital_y_direcci%C3%B3n_de_e_comm/uNavEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=MARKETING+DIGITAL&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital_y_direcci%C3%B3n_de_e_comm/uNavEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=MARKETING+DIGITAL&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital_y_direcci%C3%B3n_de_e_comm/uNavEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&dq=MARKETING+DIGITAL&printsec=frontcover

DILAS, D.D., ESPINOZA, G.E. y GARCIA, A. J. Influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa agroindustrial en
San Pedro de Lloc, La Libertad. Rev. Horizonte Empresarial. 2025. Vol. 12, pp. 170-182, ISSN: 2313-3414

Thy, N., Binh, T. & Duong, L. (2025). Efecto del marketing digital moderado por la responsabilidad
social corporativa en el rendimiento de las pequefias y medianas empresas en el mercado
emergente, Strategy & Leadership, vol. 53, n.° 3, pags. 256-273. https://doi.org/10.1108/SL-12-
2024-0142

Uribe, C. & Sabogal, D. (2021). Marketing digital en micro y pequefias empresas de publicidad de
Bogota. Revista Universidad y Empresa, 23 (40), 100 121.
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8 730

Valenzuela, Y., Meneses, B. & Carmen, E. (2023). Elementos del marketing digital y el posicionamiento
de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC. Salud, Ciencia Y Tecnologia - Serie De
Conferencias, 2, 373. https://doi.org/10.56294/sctconf2023373

Vilca, Y., Ara, P., & Torrico, M. (2024). El marketing digital y los emprendimientos en el sector de
artesanias en la region Tacna, Perti. Industrial Data, 27, 41-
67.https://doi.org/10.15381/idata.v27i1.25652

Villanueva J. (2022). Metodologia de la investigacion. (1er Semestre). Klik.
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa de la investigaci%C3%B3
n/6e-KEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0

182


https://doi.org/10.1108/SL-12-2024-0142
https://doi.org/10.1108/SL-12-2024-0142
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730
https://doi.org/10.56294/sctconf2023373
https://doi.org/10.15381/idata.v27i1.25652
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n/6e-KEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n/6e-KEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_investigaci%C3%B3n/6e-KEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0

