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RESUMEN 

 

     La presente indagación tuvo como intención resolver el impacto del marketing digital 

en el posicionamiento de la empresa TEXTIMODA PERU S.A.C del distrito de 

Carabayllo, considerando la relevancia del impacto digital y su importancia en los 

negocios en los últimos años que ha permitido crear comunidades en torno a las marcas 

y con ello la comercialización electrónica de productos y servicios. La indagación es de 

naturaleza básica, de nivel no experimental, corte transaccional o transversal, diseño 

correlacional causal, enfoque cuantitativo y emplea el método hipotético deductivo. La 

población fue constituida con 59 clientes de la empresa asimismo para la muestra fueron 

seleccionados 52 de ellos mediante el muestreo probabilístico aleatorio simple. La 

recopilación de datos se efectuó por intermedio de la técnica de la encuesta virtual, con 

la herramienta digital de formularios de Google, y a través del instrumento del 

cuestionario de la autora Castro (2019), que posee un total de 34 ítems medidos mediante 

la escala Likert. A través del programa IBM SPSS Statistics 25 se desarrolló el 

procedimiento estadístico de los datos. Los hallazgos concluyeron que existe una relación 

significativa positiva media de ,620 con un sig. de 0,000. Asimismo, al realizar la prueba 

de regresión lineal se obtuvo que la pendiente de 0.770 es significativa estadísticamente 

por lo que con un 95% de confianza se concluyó que influye significativamente el 

marketing digital en el posicionamiento de la empresa TEXTIMODA PERU S.A.C. 

 

Palabras Clave: Marketing Digital, Posicionamiento, Digitalización, Marketing.  
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ABSTRACT 

 

     The purpose of this investigation was to resolve the influence of digital marketing in 

the positioning of the company TEXTIMODA PERU S.A.C in the district of Carabayllo, 

considering the relevance of the digital impact and its importance in business in recent 

years, which has allowed the creation of communities around brands and with it the 

electronic marketing of products and services. The inquiry is basic in nature, non-

experimental, transactional or cross-sectional, causal correlational design, quantitative 

approach, and uses the hypothetical-deductive method. The population was constituted 

with 59 clients of the company identified for the sample, 52 of them were selected by 

means of the simple random probabilistic survey. The data collection was carried out 

through the virtual survey technique, with the digital tool of Google forms, and through 

the questionnaire instrument of the author Castro (2019), which has a total of 34 elements 

measured by the scale I like it Through the IBM SPSS Statistics 25 program, the statistical 

procedure of the data was developed. The findings concluded that there is a mean positive 

significant relationship of .620 with a sig. of 0,000. Likewise, when performing the linear 

regression test, it was obtained that the slope of 0.770 is statistically significant, so with 

95% confidence it was concluded that digital marketing significantly influences the 

positioning of the company TEXTIMODA PERU S.A.C. 

 

Key Words: Digital Marketing, Positioning, Digitalization, Marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


