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Resumen. El marketing digital se constituye como una herramienta
esencial para las empresas, pues le permite alcanzar un publico mas am-
plio y segmentado, mejorar la visibilidad en el mercado y optimizar la
relacion costo-efectividad en comparacién con el marketing tradicional.
Ademas, favorece la interaccion directa con los clientes, permitiendo
una retroalimentacién inmediata y una adaptacion agil a sus necesidades.
En los negocios de Abancay, se ha visualizado un naciente deseo de in-
corporar este conjunto de estrategias y tacticas para promocionar pro-
ductos o servicios a través de canales digitales. Tal es el caso de la em-
presa Grupo J & A Matias, para la cual se hizo la investigacion sobre el
nivel de relacion existente entre su valor de marca del rubro de pasteleria
y el marketing digital. El instrumento construido fue un cuestionario
bajo la técnica encuesta. La muestra estuvo conformada por 352 clientes
de la empresa estudiada. El disefio fue descriptivo correlacional no ex-
perimental y enfoque cuantitativo. En relacion al objetivo general esta-
blecido, se pudo concluir que existe correlacion positiva considerable
entre el marketing digital y el valor de marca, segin el coeficiente de
correlacién Rho de Spearman igual a 0,557 (55,7%). Por lo cual se puede
afirmar que mientras mayor sea el marketing digital se reflejara en valor
de marca bajo la percepcidn de los clientes. Asi mismo, se hallaron co-
rrelaciones positivas moderadas entre la fidelidad a la marca, el conoci-

miento de marca y la calidad percibida con el marketing digital.

Palabra clave: Marketing digital, valor de marca, alcance, interaccion, calidad percibida.

Abstract. Digital marketing is established as an essential tool for companies, as it allows them to reach a broader and segmented
audience, improve market visibility, and optimize cost-effectiveness compared to traditional marketing. Additionally, it facilitates di-
rect interaction with customers, enabling immediate feedback and agile adaptation to their needs. In the businesses of Abancay, there
has been a growing desire to incorporate this set of strategies and tactics to promote products or services through digital channels. Such
is the case of the company Grupo J & A Matias, for which research was conducted on the level of relationship between its brand value
in the pastry sector and digital marketing. The instrument constructed was a questionnaire based on the survey technique. The sample
consisted of 352 customers of the company under study. The design was descriptive-correlational, non-experimental, and had a quan-
titative approach. Regarding the established general objective, it was concluded that there is a considerable positive correlation between
digital marketing and brand value, according to the Spearman's Rho correlation coefficient, which equals 0.557 (55.7%). Therefore, it
can be affirmed that the more extensive the digital marketing, the higher the brand value as perceived by customers. Likewise, moderate
positive correlations were found between brand loyalty, brand awareness, and perceived quality with digital marketing.

Keywords: Digital marketing, brand equity, reach, interaction, perceived quality.

1 Introduccion

El marketing digital es un buen aliado para incrementar ingresos, realizar y concretizar la oferta de productos y
servicios en las pequefias y medianas empresas. En la actualidad, las organizaciones necesitan la tecnologia e informacion
apropiada para ser competitivas en la era digital [1]. Por otro lado, la marca, ha tomado un sitial preponderante en el
establecimiento de la identidad empresarial. Una marca fuerte crea reconocimiento y confianza entre los consumidores,
lo que puede aumentar la lealtad y las ventas [2] y facilita la comunicacion de los valores y la mision de la empresa.
Ademas, Keller [3], afirma que el valor de marca basado en el cliente, se define como el efecto diferencial del conoci-
miento de la marca en la respuesta del consumidor a la comercializacion de la marca. Esta comercializacion, se ha acele-
rado por el uso de medios digitales y las redes sociales, desafiando a las empresas a su uso y apropiacion, lo que también
se traduce en una oportunidad para favorecerlas ya que se puede acrecentar las interacciones y llegar a mayor publico
objetivo para influir en su decision de compra. El uso del marketing digital permite conocer e interactuar con el cliente y
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busca incrementar el valor de marca por medio de diferentes estrategias.Respecto al uso de redes sociales en el Perd, [4],
indica que hubo un incremento de usuarios en 1,2 millones (+5,3 %) entre principios de 2023 y principios de 2024, ademas
de 24,05 millones de usuarios de 18 afios 0 mas que usaban las redes sociales en Pert a principios de 2024, lo que equivalia
al 101 %* de la poblacion total de 18 afios 0 mas en ese momento; esto se debe a que no son usuarios Unicos. El uso de
redes sociales en el Perd, esta liderado por Facebook con 62.06%, Pinterest 13.81%, Instagram 10.77%, Youtube 9.45%
[5]. En Abancay, muchas empresas aun no adoptaron plenamente el uso del marketing digital a través de redes sociales,
lo que podria limitar su capacidad para llegar a una audiencia mas amplia y competir en un mercado cada vez mas satu-
rado. Con el fin de ampliar la comprensién e importancia de la presencia en linea 'y del uso del marketing digital, se realizé
este estudio en la empresa Grupo J & A Matias del rubro pasteleria, a fin de determinar el nivel de relacién existente entre
variable marketing digital y valor de marca.

1.1  Marketing digital

Segin menciona [6], el marketing digital puede definirse sencillamente como: “La consecucion de objetivos de
marketing mediante la aplicacion de medios digitales, datos y tecnologia”. Asi también, Kim y otros [7], indican que “el
marketing digital ofrece nuevas formas de llegar a los clientes, informarles y captar su atencion, asi como de ofrecerles y
venderles productos y servicios”. El marketing digital representa la evolucion de las formas y las maneras antiguas, por
nuevas formas de comunicacion y el uso de herramientas y canales en base de la creacion de confianza generalizada a
través del conocimiento [8]. EI marketing digital permite obtener métricas relacionadas con el mercado que podrian uti-
lizarse para enfocar a todo el talento humano en el cliente y en mejorar el servicio hacia el mismo, teniendo este coste de
oportunidad al no poder aprovechar todo este valor mas alla de los ingresos monetarios asociados [9]. El autor [10],
afirma que marketing es “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurre en la web (en el mundo online) y que buscan
algin tipo de conversion por parte del usuario”. Este conjunto de estrategias de mercado que realiza cada persona en la
web, busca que el usuario en el sitio web pueda concretizar su visita y se pueda generar una accion, la cual previamente
se ha planeado. Las Pymes necesitan actualmente la tecnologia de la informacion adecuada para estar mas desarrolladas
y ser competitivas en la era digital. En las organizaciones se requiere implementar tecnologias de informacion adecuadas
en las pequefias y medianas empresas (Pymes), para que puedan mejorar su nivel de desarrollo y ser méas competitivas en
la actual era digital. Segin lo menciona [11], en su trabajo de tesis nominado “Propuesta estratégica de marketing digital
para posicionar la marca Izzi en las redes sociales en Facebook”, en la ciudad de Trujillo, Pert, tuvo como principal
objetivo determinar la relacién existente entre el marketing digital y posicionamiento de la marca “Esperandote Boutique”
de la Provincia de Trujillo, 2020. Cont6 con una muestra de 219 clientes; el disefio utilizado fue no experimental — trans-
versal; como técnica e instrumento que se usaron fueron encuesta y cuestionario de 20 items, con la siguientes escalas
de Likert (Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre). Y los resultados obtenidos afirmaron que si existe relacion
significativa entre las variables de estudio marketing digital y valor de marca. Asi también, en el estudio de [12], “Mar-
keting digital en el valor de la marca complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023”, el objetivo general fue determinar
cémo es la influencia del marketing digital en el valor de marca en la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre,
2023. El disefio fue transversal no experimental. La muestra objetivo fue 70 usuarios, determinada mediante un muestreo
por conveniencia. Los datos se recolectaron utilizando técnicas de encuesta y cuestionarios tipo Liker. Con base en el
andlisis descriptivo e inferencial, se logré como resultado que las variables del marketing digital tienen un impacto signi-
ficativo en el valor de la marca.

Teorias de marketing digital

Teoria de juego. Empiricamente se expone que la comprension y aplicacion de la teoria de juegos es una de las habili-
dades de la alta direccién, requiere de la comunicacion como un elemento esencial para el éxito de la cooperacién de sus
subordinados, al igual que proveedores y clientes o consumidores inclusive. Las redes sociales se han convertido en el
eje vital en la motivacion e impulso de los usuarios porque internet ha formado parte de su vida diaria y las personas
pasan mas tiempo en sus teléfonos maéviles para realizar compras o realizar cualquier actividad que conduzca a la comu-
nicacion, lo cual aporta y desafia a las empresas a tenerlas en cuenta y potenciar sus recursos econémicos en el &mbito de
los medios y la comunicacidn tradicionales, un campo en el que cada empresa debe adaptarse a las nuevas tendencias
tecnoldgicas [13].

Teoria de redes sociales. Las redes digitales juegan un papel cada vez mas importante en el escenario de las comunica-
ciones humanas. El uso de internet y la telefonia movil esté integrado a las actividades que diariamente llevan a cabo una
enorme cantidad de personas, e incide de manera significativa en el modo en que ellas interactlan para comunicarse. En
términos generales, las redes digitales de que nos servimos para comunicarnos son redes complejas. La enorme cantidad
de entidades que las componen, y lo intrincado de las relaciones que las vinculan, hacen que sea imposible estudiarlas en
profundidad a nivel macroscdpico sin recurrir a un arsenal matematico y estadistico sofisticado. Es por eso que las redes
sociales son el principal eje de motivacion e impulso de las personas porque internet ha formado parte de su vida diaria y
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las personas dedican més tiempo a sus teléfonos mdviles para realizar compras o participar en cualquier actividad que
redunde en comunicacion. En este sentido se comprende lo que esto trae, y esto obliga a las empresas a considerar y
enfatizar méas sus recursos monetarios en la organizacién de los medios digitales y la comunicacién habitual, que cada
compafiia debe adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas [14].

Valor de marca. Para ser Gnico y estar en el primer lugar en un mercado, es necesario tener algo Unico que diferencie a
la empresa de la competencia y atraer a los clientes o usuarios. Ser Unico puede significar muchas cosas, como tener una
propuesta de valor Unica, ofrecer productos o servicios que sean diferentes a los de los competidores, tener un enfoque
innovador en la resolucidn de problemas, tener un disefio atractivo o simplemente tener una marca bien definida. Por otra
parte [3], afirma que “el valor de marca basado en el cliente se define como el efecto diferencial del conocimiento de la
marca en la respuesta del consumidor a la comercializacion de la marca”. Dicho de otro modo, el valor de marca basado
en el cliente se refiere al impacto Gnico que el conocimiento de una marca tiene en la forma en que un consumidor
reacciona a las estrategias de marketing utilizadas para promocionar la marca. Por lo tanto, [15] mencionan que, “El valor
de marca o capital de marca es el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan”.
El valor de marca es importante porque puede ser una fuente de ventaja competitiva para una empresa. Una marca fuerte
puede ayudar a una empresa a diferenciarse de sus competidores, fomentar la fidelidad de los clientes y generar mayores
ingresos y beneficios. Estos elementos estan organizados en cuatro dimensiones: lealtad, calidad percibida, asociaciones
y conciencia, las cuales fueron desarrolladas en el libro "Managing Brand Equity (Gestion del valor de marca)" propuesto
por [16].

2 Método

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo, es de tipo basica [17] y es de nivel correlacional [18]. El
muestreo es probabilistico, que tiene como objetivo conocer cdmo estan relacionados y se influyen mutuamente dos o
mas variables, ideas, grupos, factores en un conjunto o ambiente especifico.

a) Sujetos de estudio: En el presente estudio la poblacion esta limitado a usuarios online y clientes de la organizacion
tortas Matias EIRL en el distrito de Abancay en la provincia de Abancay en el departamento de Apurimac compuesta
por 4246 individuos obtenida la base de datos Facebook de la pagina de tortas [19]. La muestra fue calculada a través
de la férmula para muestras aleatorias [20], hallando un total de 352 clientes.

b) Técnicas e instrumentos: La encuesta es la que se utilizé como técnica para obtener informacion en esta investigacion,
en ese sentido seguin menciona [21] “es uno de los métodos de recopilacion de informacion mas manejados, aunque
cada vez estd més desacreditada debido a los prejuicios de los encuestados. La encuesta se basa en un cuestionario o
una serie de preguntas preparadas con el propoésito de recopilar informacion de las personas”. El instrumento utilizado
en esta encuesta es el cuestionario, como recurso de medicion recurso que utiliza el investigador para registrar infor-
macion o datos sobre las variables que tiene en mente [18].

c) Procedimiento: En primer lugar, se escogio el tema de estudio marketing digital y valor de marca considerando de
que es de suma importancia como investigacion para la gestion empresarial. Luego se relacion6 con el problema que
existe en la empresa de Tortas Matias. Luego se formularon objetivos e hip6tesis, y el marco tedrico se sustentd en
antecedentes y literatura cientifica que profundiza las variables de investigacion. Se ha estandarizado la parte meto-
dolégica del estudio, centrandose en el disefio y tipo de investigacion. La poblacion de estudio se consider6 alcanzada
con base en ello y se determind el tamafio de la muestra. Luego se desarrollaron herramientas estructuradas de reco-
leccién de datos utilizando la encuesta. Finalmente, se determinan los resultados a partir de los cuales se extraen las
conclusiones para el estudio.
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Fig. 1. Segun el instrumento (cuestionario) aplicado a 352 clientes de pasteleria de la empresa grupo J & A Matias E.I.R.L., Abancay;
sobre la aplicacion del marketing digital se pudo estimar que existe una mayor incidencia en el nivel medio de la aplicacion del mar-
keting digital con un indicador del 55,1% (194), seguido del nivel bajo con el 33,0% (116) y finalmente con el 11,9% (42) se ubica el
nivel alto de incidencia del marketing digital en la empresa citada. Fig. 2. A la derecha, se observé segun el instrumento (cuestionario)
aplicado a 352 clientes del rubro de pasteleria de la empresa grupo J & A Matias E.I.R.L., Abancay 2023; sobre el valor de marca se
pudo estimar que existe una mayor incidencia en el nivel medio del valor de marca con un indicador del 48,9% (172), seguido del nivel
alto con el 41,2% (145) y finalmente con el 9,9% (35) se ubica el nivel bajo del valor de marca en la empresa.

Tabla 1. Correlacion de prueba en hip6tesis general de variable 1y 2.

Marketing digital Valor de marca
Coeﬁue_n}e de 1.000 557
Marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) . .000
RHO DE N 352 352
SPEARMAN —
Coeficiente de ox
iy 557 1.000
Valor de marca correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 352 352

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

En la tabla 1 se aprecia que con un nivel de Sig. (bilateral) de = 0,000 mostrando que es inferior a 0,05 (5%) de error permitido,
admitiéndonos a confirmar que es significativa entre ambas variables marketing digital y valor de marca en contraste en la empresa
Matias. De acuerdo al resultado en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza a la hip6tesis nula (Ho) y aceptando la
hipotesis alterna o del investigador (H1), en tal sentido, se puede afirmar el nivel de confianza del 95% y con una significancia del 0.05
(5%) que existe relacion significativa entre el marketing digital y valor de marca del rubro de pasteleria de la empresa grupo J & A
Matias E.l.R.L., Abancay 2023. Ademas, segun el valor del coeficiente de correlacion Rho de Spearman nos indica que es igual a 0,557
(55,7%) que nos precisa que existe una correlacion positiva considerable entre variables en contraste. Esto implica que, a mayor mar-
keting digital, se conseguira mayor valor de marca.

Tabla 2. Correlacidn - prueba de hipdtesis especifica 1 de variable 1 y dimension 3.

Marketing digital Fidelidad a la marca

Coeficiente de .

Marketing correlacion 1.000 /605

digital Sig. (bilateral) . .000

RHO DE N 352 352

SPEARMAN Coeficiente de ox
Fidelidad a correlacion 605 1.000
la marca Sig. (bilateral) .000 .
N 352 352

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 2 se aprecia que el nivel de Sig. (bilateral) es de = 0,000 mostrando que es inferior a 0,05 (5%) como error
permitido, admitiéndose a sefialar de que es significativa entre variable y la dimensidn en contraste. Tomando en cuenta
el resultado con el nivel de significancia se puede mencionar que se da por rechazada la hipétesis nula (Ho) por lo tanto
se acepta la hipotesis de investigador (H1), por ello, podemos confirmar con un nivel de confianza del 95% y una signi-
ficancia del 0.05(5%) de que existe una relacion significativa entre la variable marketing digital y fidelidad. Asimismo,
segun el valor de coeficiente de correlacion nos indica que es igual a 0,605(60,5%) que nos precisa que existe correlacion
positiva considerable entre la variable y la dimension en contraste. Esto implica que, a mayor marketing digital, se lograra
mayor fidelidad a la marca.

Tabla 3. Correlacion - prueba de hipdtesis especifica 2 de variable 1 y dimension 4.

Marketing digital Conocimiento de marca
Coeficiente de -
. . L 1.000 447
Marketing dig- correlacion
ital Sig. (bilateral) . .000
RHO DE N 352 352
SPEARMAN o Coeﬂae_rlte de 447 1.000
Conocimiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) .000 .
N 352 352

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

En la tabla 3 se aprecia que el nivel de Sig. (bilateral) es = 0,000 mostrdndonos que es inferior a 0,05 (5%) como error
permitido, admitiéndonos a mencionar que es significativa entre la variable y la dimension en contraste. De acuerdo al
resultado en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza a la hipdtesis nula (Ho) por ello se acepta la hip6tesis
de investigador (H1), en tal sentido, podemos confirmar con nivel confianza del 95% y una significancia del 0.05(5%) de
que existe relacion significativa entre el marketing digital y conocimiento de marca del rubro de pasteleria de la empresa
grupo J & A Matias E.I.LR.L., Abancay 2023. Ademas, segun el valor del coeficiente de correlacion nos indica que es
igual a 0,447(44,7%) que nos precisa la existencia de correlacion positiva media entre variable y dimension que estan en
contraste. Esto implica que, a mayor marketing digital, se conseguira mayor conocimiento de marca.

Tabla 4. Correlacidn - Prueba de hip6tesis especifica 3 de variable 1 y dimensién 5.

Marketing . -
digital Calidad percibida
Marketin Coeficiente de correlacion 1.000 436"
df‘ itae| g Sig. (bilateral) . 000
RHO DE g N 352 352
SPEARMAN . Coeficiente de correlacion 436" 1.000
Calidad ia. (bil I
ercibida Sig. (bilateral) .000 .
P N 352 352

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

En la tabla 4 se aprecia con un nivel de Sig. (bilateral) de = 0,000 mostrandonos que inferior a 0,05 (5%) de error permi-
tido, admitiéndonos a confirmar que es significativa entre la variable y la dimensién en contraste. De acuerdo al resultado
en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza a la hipotesis nula (Ho) entonces se acepta la hip6tesis de
investigador (H1), por lo cual, se puede confirmar con nivel confianza del 95% y con significancia del 0.05(5%) de que
existe una relacion significativa entre el marketing digital y calidad percibida del rubro de pasteleria de la empresa grupo
J & A Matias E.I.R.L., Abancay 2023. Ademas, segun el valor del coeficiente de correlacion nos indica que es igual a
0,436 (43,6%) que nos precisa la existencia de correlacion positiva media entre la variable y la dimension en contraste.
Esto implica que, a mayor marketing digital, se conseguira mayor calidad percibida.

4 Discusidnes y conclusiones

Segun el objetivo general de determinar la relacidn entre marketing digital y valor de marca, se expone el resultado
en el nivel de Sig. (bilateral) = 0,000 mostrando que es menor a 0,05 (5%) error permitido, se puede decidir el rechazo de
la hipétesis nula (Ho) y la aceptacion de la hip6tesis alterna (H1), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel confianza
del 95%, en la investigacién se muestra segun el valor del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, indica que es
igual a 0,557 (55,7%) que precisa que existe una correlacidn positiva considerable entre las variables en contraste. Esto
implica que, a mayor marketing digital, se conseguird mayor valor de marca. En efecto se contrasta con el resultado
planteado por [11], en su trabajo de tesis nominado “Propuesta estratégica de marketing digital para posicionar la marca
1zzi en las redes sociales en Facebook™, segun los resultados obtenidos afirman que si existe relacion significativa entre
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ambas variables en estudio marketing digital y posicionamiento de la marca.[12], en su trabajo llamado ‘“Marketing digital
en el valor de la marca complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023, recolectaron datos utilizando técnicas de encuesta
y cuestionarios tipo Likert como instrumentos. Con base en el andlisis descriptivo e inferencial, encontraron que las
variables del marketing digital tienen un impacto significativo en el valor de la marca. Mientras que en el estudio de [22],
“Marketing digital en las micro y pequeilas empresas del rubro de servicios en la ciudad de Challhuahuacho, periodo
2021”, los resultados no concuerdan con lo encontrado por Chaffee y Smith, pues hoy en dia el marketing digital se utiliza
con frecuencia a un ritmo del 43%, esto se debe a que muchos emprendedores no son expertos, estan en proceso de
adaptacién y buscan conocimientos digitales, en este sentido no se utiliza un marketing digital adecuado por lo que no
conocen algunas de las herramientas digitales disponibles. Por lo cual se puede afirmar que mientras mayor sea el mar-
keting digital asimismo resultard de forma considerable en fidelidad a la marca por parte de los clientes, el conocimiento
de marca que se pueda adquirir y la calidad percibida por la unidad de analisis. Sin embargo, no es definitivo para con-
firmar que de ello tenga dependencia completamente del marketing digital en los clientes.
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