
Economía & Negocios, Vol. 8 Núm. 1, 2026, pp. 86-96, abril-septiembre
DOI: https://www.doi.org/10.33326/27086062.2026.1.2431

Economía & Negocios
Revista de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

ISSN electrónico: 2708-6062
https://revistas.unjbg.edu.pe/index.php/eyn

Estrategias de marketing digital y su influencia en 
el posicionamiento competitivo en una empresa 
textil en La Victoria, 2025
Digital marketing strategies and their influence on competitive positioning in a 
textile company in La Victoria, 2025

Xiomara Crisstel Castillo-Martinez*
*Autor de correspondencia: xicastilloma@ucvvirtual.edu.pe, https://orcid.org/0000-0003-3513-0780
Universidad César Vallejo. Lima, Perú

Cielo Fernanda Ramirez-Saenz 
racielof@ucvvirtual.edu.pe, https://orcid.org/0000-0001-8223-3673
Universidad César Vallejo. Lima, Perú

INFORMACIÓN 
DEL ARTÍCULO

Presentado:
25/10/2025

Aceptado:
24/12/2025

Disponible online:
30/04/2026

RESUMEN

Objetivo: El presente trabajo se vincula con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 
12, promoviendo el consumo y el crecimiento de la producción de forma equilibrada en el 
sector textil, el cual se desarrolló con el fin de exponer el impacto del marketing digital y la 
competitividad de una empresa textil en La Victoria, 2025. Métodos: Se utilizó un enfoque 
cuantitativo, con diseño no experimental - transversal, con alcance correlacional. La muestra 
incluyó la participación de 35 clientes corporativos de la organización. Los instrumentos 
utilizados fueron las encuestas. Resultados: Se determina la asociación significativa entre 
las dimensiones. Conclusiones: Los alcances comprobaron la relación entre el marketing 
digital y la competitividad, puesto que, la sinergia de tácticas eficientes, mostrando innovación 
y adaptación en la empresa, permite que estas lideren en el mercado diferenciándose de la 
competencia, además de posicionarse e incrementar su ganancia en este panorama cada vez 
más cambiante, dinámico y sostenible.
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ABSTRACT

Objective: This work is linked to Sustainable Development Goal (SDG) 12, promoting 
balanced consumption and production growth in the textile sector. It was developed to expose 
the impact of digital marketing and the competitiveness of a textile company in La Victoria, 
2025. Methods: This was a quantitative approach, with a non-experimental - cross-sectional 
design, with a correlational scope. The sample included the participation of 35 corporate 
clients of the organization. The instruments used were the surveys. Results: A significant 
association between the dimensions is determined. Conclusions: The scopes confirmed the 
relationship between digital marketing and competitiveness, since the synergy of efficient 
tactics demonstrating innovation and adaptation in the company allows it to lead the market 
by differentiating itself from the competition, positioning itself and increasing its profits in this 
increasingly changing, dynamic, and sustainable landscape.

	 Keywords: human capital, technological change, training, traditional technology, 
technology transfer

INTRODUCCIÓN

Marcelo et al. (2023) refieren que uno de los obstáculos de la digitalización en dichas organizaciones es la mentalidad 
del comercio tradicional; asimismo, Vasquez (2021) indica que después de la pandemia muchas de las mypes migraron al 
formato digital, por ello, se planteó como problema general la siguiente pregunta: ¿cuál es la relación entre el marketing 
digital y la competitividad de una empresa textil en La Victoria, 2025?, y como objetivo general: determinar la relación 
entre el marketing digital y la competitividad de una empresa textil en La Victoria, 2025. Por ello, este estudio se justifica 
desde la forma teórica; se observa información clara, relevante y actualizada, lo cual va a complementar el desarrollo 
del proyecto. Desde el punto práctico, comprende la alternativa de mostrar a la empresa textil estrategias que optimicen 
el uso de los recursos y de manera cognitiva al contribuir con el crecimiento de nuevas capacidades que consoliden el 
pensamiento crítico. 

Rojas y Santivañez (2023) manifiestan que en Bolivia el comercio electrónico ha sido una oportunidad grande para la 
implementación del marketing digital, por esta razón, el Ministerio de Producción (2025) refiere que viene impulsando 
el sector textil mediante ruedas de negocio, que reúne a pequeños y grandes empresarios con la finalidad de fortalecer 
la industria. Asimismo, Huamán et al. (2023) manifiestan que el marketing digital influye en los distintos sectores 
comerciales que existen, haciendo énfasis en el textil, que a causa de la pandemia distintos emprendedores estuvieron 
obligados a adaptarse a este modelo digital.

Además, Mendoza (2024) resalta que el marketing digital no solo ayuda como instrumento de impulso, sino también 
como un componente estratégico empresarialmente para diferenciarse de la competencia en el área comercial. Por esta 
razón, Emani et al. (2024) mencionan que la sinergia eficiente del marketing digital y la gestión de relación con el usuario 
- CRM son variables indispensables para optimizar la destreza de las pequeñas y medianas empresas. Asimismo, Rosales 
(2022) indica que la evolución del marketing digital, especialmente en áreas sociales, impacta en la competitividad de las 
empresas locales; especialmente se centra en Ica, con un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo-explicativo, donde se 
llevó a cabo una encuesta a 381 representantes de empresas de este departamento.

Espinosa y Rivera (2024) en su investigación indican que las mypes necesitan adoptar con rapidez estrategias 
de evolución digital para mantener su presencia en el mercado cada vez más dinámico, por ello, la efectividad de su 
digitalización es crucial para implementar nuevos procesos y acrecentar la presencia en redes sociales. Se incorpora como 
base teórica el modelo AIDA; por lo tanto, Jeon et al. (2021) explican que el modelo está compuesto por cuatro fases: 
atención, interés, deseo y acción; asimismo, manifiestan que se da de manera secuencial, que permite comprender cómo 
una publicación puede captar la atención del usuario, mantener su interés a través de elementos tanto visuales y narrativos, 
y que generan el deseo mediante la conexión emocional con el contenido, teniendo como fin que el cliente o persona a la 
que se dirige realice una compra o la intención de seguir una cuenta. 

En relación con las redes sociales, referente a la teoría de la comunicación interactiva, Mu y Yi (2024) consideran que 
es fundamental para comprender la creación de un canal de este tipo de comunicación entre las marcas y sus consumidores, 
donde la retroalimentación permite adaptar las estrategias de marketing a las necesidades reales del cliente. Por otro lado, 
en cuanto a la teoría de la personalización y marketing one to one, Baltin et al. (2025) afirman que se basa en la adaptación 
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de las estrategias comerciales, según las características, preferencias y comportamientos individuales del cliente. 

Asimismo, respecto a la teoría del marketing de contenidos, Koob (2021) resalta que la importancia consiste en 
proponer un modelo conceptual que explica cómo diversos factores organizacionales influyen en la efectividad de ello. 
Desde una perspectiva interactiva, en cuanto a la teoría del customer perceived value, Blut et al. (2024) indica que 
radica en el valor percibido del cliente en servicios digitales en cuatro dimensiones: valor funcional, emocional, social y 
epistemológico. Este modelo permite entender cómo los consumidores valoran su experiencia en entornos digitales más 
allá del precio. 

Alberico y Casaca (2023) proponen la teoría del marketing relacional, la cual se basó principalmente en tres pilares 
fundamentales: confianza, compromiso y satisfacción al cliente. En la que explicó que las relaciones sólidas se crearon 
a partir de interacciones constantes con el público objetivo al que se dirige la empresa, muestra un entorno competitivo 
como son las redes sociales de una manera personalizada. 

Merlín y Natera (2022) manifiestan que la competitividad sistémica es un proceso que permitió analizar el desempeño 
de organizaciones públicas y privadas, mostrando énfasis en la coordinación e interacción de cuatro componentes 
analíticos, definidos en el nivel microeconómico, que enmarca a las empresas y su capacidad de innovación. 

Jiménez y Medina (2024) manifiestan que resultó importante emplear sistemas de gestión en la inteligencia 
empresarial, lo cual permitió la evolución en la competitividad corporativa; cabe mencionar que la implementación de 
estrategias con el análisis de datos y la toma de decisiones informada brinda resultados más precisos para la evaluación y 
las oportunidades de mejora. 

Rosso y García (2023) señalan que las exigencias de hoy enmarcaron que las empresas desarrollen una ventaja 
competitiva sostenible, es decir, que sus prácticas mostraron un compromiso con el medio ambiente, dado que, el cliente 
actual valora aún más el desarrollo de la responsabilidad con el planeta, lo cual permitió su permanencia en el mercado 
con el paso de los años; además, el efecto diferenciador ante la competencia generó valor más allá de sus productos o 
servicios. 

Rocha et al. (2022) sostienen que cuando se trata de empresas emergentes o en crecimiento es crucial contar con 
alianzas estratégicas dentro del sector de desarrollo. Esto generó un desafío al cual no todos logran adaptarse, por ello, 
el optar por clústeres sectoriales facilitó la productividad y la integración de la innovación, fomentó la cooperación 
entre las organizaciones del sector con la finalidad de crecer en conjunto, lo cual generó la oportunidad de compartir 
conocimientos, reducir presupuestos y ser más competitivos. 

Pereira y Silva (2023) mencionan que el rendimiento de las organizaciones se midió por tres aspectos clave: la 
flexibilidad estructural, la   operativa y la cultura, haciendo énfasis en la teoría de la visión basada en recursos. Una 
empresa que gestionó correctamente sus recursos generó ventajas competitivas y facilitó el acceso de estos, es decir, la 
fórmula para alcanzar estos objetivos se basó en el dinamismo y la diversificación de fortalezas de la organización, lo cual 
favorece el crecimiento.

 Quiroz et al. (2024) afirman que todo empezó con la efectividad en las operaciones, con datos precisos, liderazgo, 
flexibilidad y creatividad, generó respuestas claras al panorama del negocio, es decir, los resultados mostraron datos 
claros de la situación actual ante las expectativas y exigencias del entorno actual, dado que no solo es ofrecer productos 
con un valor diferenciado, sino conocer a grandes rasgos el mercado objetivo. Cabe destacar que esto requirió de una 
gestión basada en resultados y con una visión altamente táctica.

La hipótesis general plantea que existe relación positiva entre el marketing digital y la competitividad de una empresa 
textil en La Victoria, 2025. Las hipótesis específicas son las siguientes: existe relación entre la publicidad digital y el 
reconocimiento de marca de una empresa textil en La Victoria, 2025; existe relación entre la interacción con los clientes y 
la capacidad de fidelización de una empresa textil en La Victoria, 2025, y existe relación entre las estrategias de contenido 
y el incremento de ventas de una empresa textil en La Victoria, 2025. 

MATERIAL Y MÉTODOS

La presente investigación es de tipo aplicada con el fin de identificar el impacto del marketing digital y la competitividad 
de una empresa textil en La Victoria, 2025. Castrillo y Sanchez (2018) en el manual de Oslo manifiestan que la investigación 
aplicada se caracteriza por estar dirigida principalmente hacia un objetivo práctico, ya que busca generar conocimiento 
útil para el desarrollo o mejora. Asimismo, Jimenez (2020) señala que un enfoque cuantitativo se diferencia por el análisis 
de datos y recolección que realiza, con la finalidad de registrar patrones y hacer inferencias. 
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Por otra parte, el diseño de investigación fue no experimental y de corte transversal, puesto que, la información fue 
recolectada en una única ocasión, en busca de evaluar la relación entre el marketing digital y la competitividad. Esto 
permite evaluar de una manera más fácil la relación entre ambas variables sin requerir su manipulación directa. Por 
esta razón, el alcance de esta investigación es correlacional, dado que se enfocó en analizar la conexión que existe entre 
el marketing digital y la competitividad en una empresa textil en La Victoria, 2025, donde se busca entender si existe 
correlación entre estas dos variables y validar si hay una asociación estadísticamente significativa entre ellas. Del mismo 
modo, Gil et al. (2024) consideran que un alcance correlacional en una investigación es una manera de poder observar 
cómo es que dos cosas están relacionadas y cambian juntas. 

Después de haber definido el tipo, el enfoque y el diseño, se procedió con la conceptualización de las cualidades 
estudiadas. La primera variable es el marketing digital, el cuál Santamaría et al. (2022) manifiestan que es un conjunto 
de estrategias y técnicas, propias de la publicidad digital, las cuales sirvieron para promocionar tanto productos como 
servicios, de tal manera que permita generar y aportar valor a la empresa. Esto se apoya claramente en herramientas como 
las redes sociales, correos electrónicos y motores de búsqueda. Asimismo, la segunda variable es la competitividad, en 
esa línea, Sánchez y Parra (2024) indican que se interpretó como la habilidad que tienen las empresas para mantenerse 
vigentes en el mercado, al ofrecer productos o servicios con calidad y precio de manera eficiente, lo que incluyó el 
fortalecimiento del reconocimiento de marca, el desarrollo de una capacidad de fidelización de los clientes y el logro 
del incremento de ventas, con el fin de evaluar cómo estas empresas se mantienen al día en un entorno competitivo y se 
ajustan a las demandas del mercado. 

En cuanto a la población, Mncedisi (2024) la define como el conjunto total de unidades que comparten características 
similares que son relevantes para la investigación. Consideró que una correcta delimitación es esencial para la validez 
externa de ello, ya que permitió asegurar que los hallazgos sean generalizables a un grupo claramente definido. Además, 
contribuyó a evitar errores que puedan afectar los datos obtenidos y mejora la fidelidad en la representación de la población. 
Por lo que, la población estuvo conformada por 35 clientes corporativos de una empresa textil ubicada en el distrito de 
La Victoria, Lima, durante el año 2025. Estos fueron seleccionados por mantener una relación comercial activa con la 
empresa, contar con un historial de compras vinculadas a la toma de decisiones en áreas como abastecimiento, compras o 
gestión administrativa dentro de sus respectivos negocios. 

Asimismo, respecto a la muestra, Hinojosa et al. (2024) la definió como una parte seleccionada de la población, que 
tiene como finalidad hacer interpretaciones o sacar conclusiones respecto a la población completa sin tener que analizar 
a cada participante. Indicó que lo considera práctico cuando no se puede estudiar toda la población completa debido a 
barreras como el costo, el tiempo, etc. Dado que la población es reducida y manejable, se optó por utilizar un muestreo 
censal, el cual consistió en aplicar la herramienta de recopilación de datos a la totalidad de los clientes corporativos que 
se definieron como población. Esto permitió obtener una visión más completa como representativa de la relación de estas 
dos variables.

RESULTADOS

La tabla 1 muestra la distribución del nivel de aplicación del marketing digital y sus dimensiones en los clientes 
corporativos. En marketing digital, el 91,4 % presenta un nivel alto y el 8,6 %, un nivel medio. En publicidad digital, el 
82,9 % se ubica en nivel alto y el 17,1 %, en nivel medio. En interacción con los clientes, el 85,7 % alcanza un nivel alto 
y el 14,3 %, un nivel medio. En estrategias de contenido, el 85,7 % presenta un nivel alto y el 14,3 %, un nivel medio. No 
se registran valores bajos. En general, los resultados reflejan un uso eficaz del marketing digital con mayor desempeño 
en publicidad y contenido. 

Tabla 1

Descripción de frecuencia de la variable marketing digital y sus dimensiones

Marketing digital Publicidad digital Interacción con los 
clientes Estrategias de contenido

N % N % N % N %
Bajo
Medio
Alto

0
3
32

0
8,6
91,4

0
6
29

0
17,1
82,9

0
5
30

0
14,3
85,7

0
5
30

0
14,3
85,7

Total 35 100 35 100 35 100 35 100
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Figura 1

Distribución de frecuencia de la variable marketing digital y sus dimensiones

La tabla 2 muestra la distribución del nivel de competitividad y sus dimensiones en los clientes corporativos. En 
competitividad, el 94,3 % presenta un nivel alto y el 5,7 %, un nivel medio. En reconocimiento de la marca, el 88,6 % se 
ubica en un nivel alto y el 11,4 %, en un nivel medio. En capacidad de fidelización, el 88,6 % presenta un nivel alto y el 
11,4 %, en un nivel medio. En incremento de ventas, el 82,9 % alcanza un nivel alto y el 17,1 %, un nivel medio. No se 
registran valores bajos. En conjunto, los resultados reflejan una competitividad elevada, destacando el reconocimiento de 
la marca y la fidelización de clientes. 

Tabla 2

Distribución de frecuencia de la variable competitividad y sus dimensiones

Competitividad Reconocimiento de la 
marca

Capacidad de 
fidelización Incremento de ventas

n % N % N % N %
Bajo
Medio
Alto

0
2
33

0
5,7
94,3

0
4
31

0
11,4
88,6

0
4
31

0
11,4
88,6

0
6
29

0
17,1
82,9

Total 35 100 35 100 35 100 35 100
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Figura 2

Distribución de frecuencia de la variable competitividad y sus dimensiones

Contraste de hipótesis

Hipótesis general

De acuerdo con lo obtenido en la tabla 3, se destacó que el índice de correlación Rho Spearman entre las variables 
marketing digital y competitividad alcanzó un valor de R = 0,892; lo que evidenció una relación positiva alta entre ambos 
aspectos analizados. Asimismo, el nivel de significancia obtenido fue p < 0,001, siendo menor al valor límite α = 0,005. 
Por tal razón, se rechazó la hipótesis nula (H₀) y se aceptó la hipótesis alterna, lo que permitió confirmar que existió una 
relación significativa entre el marketing digital y la competitividad en la investigación.

Tabla 3

Correlación entre marketing digital y competitividad

Marketing digital Competitividad

Marketing digital
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

1

35

,892**
,000
35

Competitividad
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,892**
,000
35

1

35
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Con respecto a la tabla 4, el coeficiente de correlación Rho Spearman entre la dimensión publicidad digital y 
reconocimiento de la marca registró un valor de R = 0,551; lo que evidenció una relación positiva moderada. En ese mismo 
sentido, el grado de significancia fue de P < 0,001, siendo menor al valor crítico α = 0,005. Por tal motivo, se rechazó la 
hipótesis nula (H₀) y se aceptó la hipótesis alterna, lo que permitió corroborar que existió una conexión significativa entre 
la publicidad digital y el reconocimiento de la marca dentro del estudio realizado. 
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Tabla 4

Correlación entre marketing digital y competitividad

Publicidad digital Reconocimiento de 
la marca

Rho de Spearman

Publicidad digital
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

1,000
.

35

,551**
,001
35

Reconocimiento de la 
marca

Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,551**
,001
35

1,000
.

35
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 5 el análisis de los datos procesados indicó que el coeficiente de correlación Rho Spearman entre la 
dimensión interacción con los clientes y capacidad de fidelización obtuvo un valor de R = 0,418; lo que evidenció una 
relación positiva moderada. En consecuencia, el valor de P fue de 0,012, siendo menor al valor crítico α = 0,005. Por 
tal motivo, se rechazó la hipótesis nula (H₀) y se aceptó la hipótesis alterna, lo que permitió demostrar que existió una 
correlación significativa entre la interacción con los clientes y la capacidad de fidelización dentro de la investigación 
desarrollada. 

Tabla 5

Correlación entre la dimensión interacción con los clientes y capacidad de fidelización

Interacción con los 
clientes

Capacidad de 
fidelización

Rho de Spearman

Interacción con los 
clientes

Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

1,000
.

35

,418*
,012
35

Capacidad de 
fidelización

Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,418*
,012
35

1,000
.

35
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

El estudio de correlación mostró que el coeficiente de correlación Rho Spearman entre la dimensión estrategias 
de contenido e incremento de ventas alcanzó un valor de R = 0,656; lo que evidencia una relación positiva moderada. 
Asimismo, el margen de significancia fue de P < 0,001, siendo menor al valor crítico α = 0,005. Por tal motivo, se rechazó 
la hipótesis nula (H₀) y se aceptó la hipótesis alterna, lo que permite evidenciar que existió una vinculación significativa 
entre las estrategias de contenido y el incremento de ventas en el marco del estudio realizado (tabla 6). 

Tabla 6

Correlación entre la dimensión estrategias de contenido e incremento de ventas

Estrategias de 
contenido Incremento de ventas

Rho de Spearman

Estrategias de 
contenido

Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

1,000
.

35

,656**
,000
35

Incremento de ventas
Correlación de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,,656**
,000
35

1,000
.

35
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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DISCUSIÓN

La investigación tiene como propósito determinar la relación entre el marketing digital y la competitividad de una 
empresa textil en La Victoria, 2025. El análisis estadístico Spearman muestra una correlación positiva alta (R = 0,892; 
p < 0,001), lo que indica que el fortalecimiento de las estrategias digitales contribuye a una mejor adaptación frente a 
los desafíos del mercado. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, confirmando 
una relación significativa entre ambas variables. Este resultado coincide con lo señalado por Espino (2023), quien en 
una empresa privada de retail en Ayacucho obtuvo un coeficiente de R = 0,899, demostrando que una gestión activa y 
estratégica del marketing digital incide favorablemente en la competitividad.

En relación con el primer objetivo específico, se busca determinar la relación entre la publicidad digital y el 
reconocimiento de la marca de una empresa textil en La Victoria, 2025. El análisis Spearman evidencia una correlación 
positiva moderada (R = 0,551; p < 0,001), lo que indica que el uso de herramientas digitales contribuye al posicionamiento 
de la empresa, aunque existen otros factores que también influyen en su visibilidad en el mercado. En consecuencia, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, confirmando una relación significativa entre ambas variables. De manera 
similar, Carmen et al. (2023) señala que en el sector agroindustrial se identificó una correlación de R = 0,306; lo que 
demuestra que el fortalecimiento de los canales de venta, comunicación y acciones publicitarias mejora los niveles de 
competitividad empresarial.

En relación con el segundo objetivo específico, se busca determinar la relación entre la interacción con los clientes y 
la capacidad de fidelización de una empresa textil en La Victoria, 2025. El análisis Spearman evidencia una correlación 
positiva moderada (R = 0,418; p < 0,001), lo que indica que una comunicación constante con los clientes contribuye al 
fortalecimiento de su lealtad hacia la marca. En este sentido, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, confirmando 
una relación significativa entre ambas variables. De acuerdo con Goldstein y Hajaj (2022) y Alberico y Casaca (2023), 
la interacción continua y personalizada fomenta la confianza, el compromiso y la satisfacción, factores esenciales para 
mantener relaciones duraderas y mejorar la fidelización del cliente en entornos digitales.

En relación con el tercer objetivo específico, se determina la relación entre las estrategias de contenido y el incremento 
de ventas en una empresa textil en La Victoria, 2025. El análisis Spearman evidencia una correlación positiva moderada 
(R = 0,656; p < 0,001), lo que indica que la aplicación adecuada de estrategias de contenido contribuye al aumento de las 
ventas, al influir directamente en las decisiones de compra del cliente. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la alterna, confirmando una relación significativa entre ambas variables. De acuerdo con Xia (2023) y Mu y Yi 
(2024), la integración de estrategias de marketing efectivas y una comunicación interactiva fortalece el vínculo entre la 
marca y el consumidor, promoviendo un mayor nivel de participación y fidelización.

CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, se comprueba una relación significativa entre el marketing digital y la 
competitividad de una empresa textil en La Victoria, 2025. El análisis Spearman muestra una correlación positiva alta 
(R = 0,892), lo que indica que la aplicación del marketing digital fortalece la competitividad empresarial. En consecuencia, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, confirmando que una mayor adopción del marketing digital incrementa 
la capacidad competitiva en el mercado.

Para el primer objetivo específico, se evidencia una relación significativa entre la publicidad digital y el reconocimiento 
de marca de una empresa textil en La Victoria, 2025. El coeficiente de Rho Spearman (R = 0,551) muestra una correlación 
positiva moderada, indicando que la publicidad digital influye directamente en el nivel de reconocimiento de la marca. Por 
ello, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, confirmando que el incremento en la publicidad digital 
fortalece la visibilidad y el posicionamiento de la marca.

Para el segundo objetivo específico, se evidencia una relación significativa entre la interacción con los clientes y la 
capacidad de fidelización de una empresa textil en La Victoria, 2025. El coeficiente de Rho Spearman (R = 0,418) indica 
una correlación positiva moderada, lo que demuestra que una mayor interacción con los clientes favorece la fidelización. 
En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, confirmando que fortalecer la comunicación 
y el vínculo con los clientes incrementa su lealtad hacia la marca.

Finalmente, para el tercer objetivo específico, se evidenció una relación significativa entre las estrategias de contenido 
y el incremento de ventas de una empresa textil en La Victoria, 2025. El coeficiente de Rho Spearman (R = 0,656) refleja 
una correlación positiva moderada, indicando que la aplicación eficiente de estrategias de contenido contribuye al 
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aumento de las ventas. Por ello, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, confirmando que la calidad 
del contenido influye directamente en los resultados comerciales.
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