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ABSTRACT 

 

The research was carried out in order to determine the relationship of digital marketing in the 

positioning of the company INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima in the year 2021, intended to serve as a 

guide for the general management of the company studied and other similar companies immersed in 

the agro-industrial sector by adapting the elements of digital marketing, being mechanisms that help 

to improve the recognition or positioning. The methodology used was a correlational research, with a 

quantitative approach and basic type, in turn with a non-experimental design and cross-sectional, 

applying a data collection instrument to potential customers of the company, represented by 227 

farmers. In this regard, the findings show the existence of a Spearman correlation level (0,306) 

between the digital marketing variable and the positioning variable, demonstrating a positive 

relationship between both variables applied to the agroindustrial company. The study concludes that 

the positioning of the agroindustrial company evaluated will improve as digital marketing strategies 

are properly implemented, as well as to raise the competitiveness indexes of the agroindustrial 

company reflected in a higher positioning, it is necessary to strengthen the sales process mechanisms, 

the commercial communication tools and the different digital advertising actions. 

 

Keywords: Digital Marketing; Company Positioning; Agribusiness.  

 

RESUMEN 

 

La investigación se efectuó con la finalidad de determinar la relación del marketing digital en el 

posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021, pretendido servir 

como guía para la gerencia general de la empresa estudiada y otras similares inmersas en el sector 

agroindustrial mediante la adaptación de los elementos del mercadeo digital, siendo mecanismos que 

ayudan a mejorar el reconocimiento o posicionamiento. La metodología empleada fue una 

investigación de nivel correlacional, con enfoque cuantitativo y de tipo básico, a su vez con un diseño 

no experimental y de corte transversal, aplicándose un instrumento de recolección de datos a clientes 
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potenciales de la empresa, representados por 227 agricultores. Al respecto, los hallazgos evidencian 

la existencia de un nivel de correlación Spearman (0,306) entre la variable marketing digital y la 

variable posicionamiento, demostrando una relación positiva entre ambas variables aplicadas a la 

empresa agroindustrial. En el estudio se concluye que el posicionamiento de la empresa agroindustrial 

evaluada va a mejorar a medida que se implemente de manera adecuada las estrategias de marketing 

digital, así como para elevar los índices de competitividad de la empresa agroindustrial reflejados en 

un mayor posicionamiento, se hace necesario fortalecer los mecanismos de proceso de venta, las 

herramientas de comunicación comercial y las distintas acciones de publicidad digital. 

 

Palabras clave: Marketing Digital; Posicionamiento de Empresa; Agroindustria. 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

Los últimos tiempos han expuesto el acelerado avance tecnológico en distintos ámbitos, en donde las 

organizaciones a nivel mundial buscan estar a la vanguardia de la incorporación digital, desarrollándose 

diversos estudios relacionados al marketing digital en distintos sectores empresariales, muestra de ello 

es el estudio realizado por los autores Diago y Martínez (2021), los cuales, sostienen que la adaptación 

del marketing digital con estrategias basadas en la selección de herramientas, favorecen las 

comercializaciones y se produce un aumento en la cartera de clientes de las empresas agroindustriales, 

a pesar de ello, no se afirma ciertos elementos del marketing digital que optimicen la competitividad y 

el posicionamiento en dicho sector, más aún, su aplicación se evidencia de manera rutinaria en modelos 

de negocio dirigidos al consumidor final o usuario cotidiano, por lo cual se identifica ciertos vacíos de 

elementos específicos de mercadeo digital que incrementen el posicionamiento de las empresas 

agroindustriales. 

Asimismo, en zonas rurales de agricultura, donde se encuentran constituidas pequeñas agroindustrias 

se presentan problemas para el crecimiento económico. Muestra de ello es un estudio realizado en las 

zonas rurales de la federación rusa, donde las pequeñas agroindustrias presentan problemas destacados 

para vender productos en condiciones de mercado; como inequidad de precios de productos; la falta de 

localización de la brecha de producción y puntos distribución, sosteniéndose una postura de reconsiderar 

los enfoques de los negocios agroindustriales, teniendo la capacidad de mostrar las virtudes de los 

campos, involucrando procesos, y motores para incrementar el potencial de comercialización de las zonas 

rurales, con tal que sea posible la formulación e implementación de estrategias de mercadeo, y la 

digitalización de estas. (Vikhorev et al., 2020).  

Del mismo modo, Perú se ha identificado como una nación con numerosas empresas agroindustriales 

que han ido desarrollando técnicas agroexportadoras, dado que, el sector agroindustrial ha tenido un 

constante crecimiento económico. De acuerdo con Rojas (2022), mediante un reporte del Ministerio de 

Desarrollo Agrario y Riego (MIDAGRI) informan que las exportaciones agrarias concernientes al primer 

bimestre del año en curso registraron ventas valorizado en 1,569 millones de dólares, representando un 

incremento de 26,5 % comparado el mismo bimestre del año pasado. En esa misma línea, el sector 

agroindustrial peruano, ha buscado fortalecer sus modelos de negocios migrando hacia plataformas 

digitales, puesto que se considera la transformación digital como un recurso sustentable, a pesar de ello, 

las pequeñas agroindustrias carecen de infraestructura tecnológica y una adecuada educación para su 

implementación y su desarrollo (Linares, 2021). Por lo tanto, se puede inferir que, en la actualidad se 

evidencian estudios que presentan información ambigua enmarcando las aplicaciones estratégicas del 

marketing digital dirigidos mejorar el posicionamiento de las organizaciones pertenecientes al rubro. Más 

aún, las micro y pequeñas agroindustrias han tenido un crecimiento desacelerado, siendo indispensable 

una actualización en cuanto a las técnicas de marketing digital y la reconsideración de las estrategias de 
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marketing que implementan las organizaciones, muestra de ello es la empresa INNOVA BIOTECH AGRO 

S.A.C, que viene realizando operaciones comerciales con más de cuatro años en el sector agrario 

mediante la comercialización de equipos, maquinaria, fabricación de insumos y otros productos químicos 

de uso agropecuario, sin embargo, mediante una evaluación externa e interna se identificó pocas 

acciones de marketing, más aún en el plano digital. En ese sentido, tomando como referencia los diversos 

estudios realizados, se identifican ciertos vacíos que permiten viabilizar y efectuar el desarrollo del 

actual proyecto de investigación, enfocado a la empresa INNOVA BIOTECH AGRO S.A.C, donde se 

analizará la relación del marketing digital identificada como variable uno, con el posicionamiento de la 

organización, representada por la variable dos. De este modo, se conoce que el proceso de venta del 

producto determina en gran medida la venta final, y de no ser llevada a cabo de manera idónea reduce 

la rentabilidad organizacional, a su vez, la aplicación de herramientas de comunicación comercial, 

intervienen en la toma de decisión para la adquisición o compra por parte de los usuarios o consumidores, 

por lo tanto, se hace indispensable fortalecer interacciones del usuario y los canales de venta, en adición, 

la publicidad digital genera un mayor reconocimiento e interés en los clientes potenciales, reduciendo  

los costos de mercadotecnia en la organización. Todo ello, permitirá que la empresa obtenga un mayor 

reconocimiento y participación en el sector, involucrando optimizar las dimensiones de atención al 

cliente, valoración de la marca y la satisfacción de los clientes.  Por lo expuesto, se formula la 

problemática del estudio: 

Objetivo: Determinar la relación del Marketing digital en el posicionamiento de la empresa INNOVA 

BIOTECH AGRO SAC. 

 

MÉTODOS 

Tipo de Investigación 

El presente trabajo de Investigación es de tipo básico ya que se desarrolla mediante el análisis de las 

teorías relacionadas a las variables, por lo que se busca identificar influencias sobre las mismas, 

orientando la investigación a la acumulación de información y la formulación de las teorías relacionadas 

al marketing digital y posicionamiento. Como expresan Müggenburg y Pérez, (2007) la investigación básica 

busca la acumulación de información a fin de generar la ampliación de la base de conocimientos para la 

comprensión de una disciplina. Asimismo, se prescribe que el presente tipo de investigación sirve como 

base de las otras formas de investigación, ya que los resultados no buscan solucionar el problema de 

inmediato, es decir forman las bases necesarias para el desarrollo de nuevos conocimientos (Rodríguez, 

2014).  

 

Nivel de Investigación 

El trabajo de investigación se desarrolla con el grado de fundamento correlacional. De acuerdo con el 

autor Ramos Galarza, (2020) sostiene que se busca identificar un grado de implicación entre dos o más 

variables, tomando en cuenta la prueba de hipótesis para extrapolar los resultados. En ese mismo 

contexto, la investigación de nivel correlacional va más allá de recolectar datos, se busca describir 

situaciones, comprendiendo la realidad del fenómeno de estudio mediante la asociación de variables en 

un tiempo determinado (Hernández Siamperi et al., 2004). Es así que, mediante la identificación de la 

variable de marketing digital se pretende determinar el nivel de asociación sobre la variable de 

posicionamiento de una empresa agroindustrial constituyéndose ciertas suposiciones mediante hipótesis.  

 

Diseño de Investigación 

Se efectúa el trabajo de investigación fundamentado en el diseño no experimental puesto que, no se 

tiene un tratamiento o manejo directo de las variables, es decir, la investigación se desarrolla sin 

intervenir de manera alguna en la modificación de las variables, no se manipulan variables (Sousa et al., 

2007). De la misma forma, el diseño en mención no construye situaciones exponiendo a individuos 
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provocadas por el investigador, por el contrario, se observan las situaciones ya existentes, no teniéndose 

control directo sobre las variables a estudiar (Agudelo et al., 2008). Por lo tanto, las variables propuestas 

de marketing digital y posicionamiento se estudian en un evento puro sin contradicciones.  

   

Método de la Investigación 

El desarrollo de la investigación se encuentra guiado por la metodología, hipotético – deductivo, puesto 

que, la investigación se basa en la formulación y establecimiento de condiciones iniciales para la 

construcción de teorías, considerando un conjunto de propuestas y suposiciones que pueden ser 

corroboradas de manera lógica, racional, y empíricamente (Hernández Chanto, 2008). Además, el método 

en mención utiliza la hipótesis como punto de referencia para nuevas deducciones, por lo cual se aplica 

una serie de predicciones sometidas a una verificación para determinar la veracidad de las hipótesis 

(Rodríguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017). Por ende, dicho método posibilita la reestructuración 

constante del sistema conceptual y teórico de la presente investigación generando la construcción de 

conocimientos.  

  

Enfoque de la Investigación 

La investigación se desarrolla incorporando un enfoque cuantitativo, puesto que, se encuentra dirigido 

a la medición numérica, recolección y analítica de un conjunto de datos a fin de comprobar una hipótesis, 

es decir, se pretende analizar y medir las variables  en un determinado contexto, mediante un 

acercamiento al fenómeno de estudio en el ambiente natural, teniendo como premisa la recolección de 

datos, en consecuencia, se generan resultados que sirven para la resolución o toma de decisión del 

problema planteado (Hernández et al., 2004) . Asimismo, de acuerdo con Hernández-Sampieri et al., 

(2014) el enfoque cuantitativo radica en el proceso secuencial y probatorio, donde el investigador plantea 

un problema contextualizando el fenómeno de estudio, derivados de una o varias hipótesis, las cuáles 

deben de ser analizadas mediante métodos estadísticos intentando generalizar los resultados con validez 

y confiabilidad.  

Por lo tanto, el presente trabajo de investigación busca construir interpretaciones con validez y 

confiabilidad teniendo como base el análisis de datos estadísticos acerca de la influencia de elementos 

del marketing digital que pueden aplicar las empresas agroindustriales a fin de incrementar su 

posicionamiento en el mercado. 

  

Cohorte de la Investigación 

De acuerdo con Hernández et al., (2004) expresan que la técnica de corte Transeccional - Transversal 

se caracteriza por la recolección de información transcritos en datos en un determinado momento. En 

consecuencia, se pretende es describir y analizar variables su incidencia e interrelación en un momento 

dado. Asimismo, es preciso resaltar que el propósito de la presente cohorte de investigación es analizar 

y explicar las variables enfocando su incidencia y asociación en un momento determinado (Hernández-

Sampieri et al., 2014). Por ende, el desarrollo del trabajo de estudio que contribuye al logro de la 

investigación se encuentra desarrollado por el corte transversal – Transeccional, en vista que se analiza 

la correlación del marketing digital representando a la variable uno y posicionamiento, variable dos, en 

un sólo tiempo. 

 

Población y Muestra (sujeto de estudio) 

De acuerdo con los autores Arias et al., (2016) definen a la población de estudio como la agrupación 

de casos, teniendo las características de ser definidos, limitados y accesibles, conformando un referente 

para la selección de una muestra, por lo cual es necesario la adopción de una serie de criterios, debido 

a que, al culminar el proceso de investigación a partir de la muestra, es posible extender y universalizar 

los resultados hacia el resto de la población o universo. De este modo, la población a estudiar se encuentra 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023373


5       Valenzuela-Hurtado et al.  

https://doi.org/10.56294/sctconf2023373   

definida por los clientes potenciales de la empresa Innova Biotech SAC, tomando en cuenta el grupo 

objetivo de la empresa, productores agropecuarios, por lo tanto, citando el dato cuantitativo donde se 

produce la reactivación económica de productores agropecuarios en el año 2020, se considera oportuno 

considerar como población a 550 agricultores referenciados del distrito de Lurigancho-Chosica en Lima 

Metropolitana, los mismos que usan el sistema de riego del río Rímac en campañas agrícolas (RPP, 2020).  

● Criterios de Inclusión: Productores Agropecuarios de 25 a 60 años, con presencia en el comercio 

y mercado agropecuario, con ingresos significativos mayores a la remuneración mínima vital y 

experiencia mayor a 6 meses en el sector agrario. 

● Criterios de Exclusión: Productores agropecuarios menor a 18 y mayor de 61 años, teniendo un 

nivel socioeconómico E. 

 

Por otro lado, la muestra según los autores Hernández et al., (2014) se conceptualiza como el 

subconjunto de la población a estudiar, siendo representativo de la misma por lo cual es necesario 

delimitarse para la recolección de datos, por lo tanto, a través de un tipo de muestreo no probabilístico, 

por conveniencia teniendo un valor de confianza del 95 % y utilizando la fórmula generalmente para 

poblaciones finitas:  

 

 
N 550 

Z 1,96 

P 50 % 

Q 50 % 

E 5 % 

  

Se determina la muestra representativa para el trabajo de Investigación con 227 productores 

agropecuarios, calificados como clientes potenciales de la empresa Innova Biotech SAC en Lima 

Metropolitana.  

Instrumento de Investigación 

De acuerdo con la definición de los autores Hernández et al., (2014) se describe al instrumento de 

investigación como un medio dirigido a la cogida de información, transcribiéndose en datos que deben 

incluir a las variables a investigar. En esa misma línea, Chasteauneuf (2009, como citó Hernández-

Sampieri et al., 2014) se define un instrumento a la representación de un cuestionario, conteniendo una 

agrupación de preguntas referidos a la medición de una o múltiples variables. En ese sentido, el proyecto 

de Investigación aplica un cuestionario representado por 19 preguntas, mediante el uso de una evaluación 

transpuesta en la escala de Likert del 1 al 5 para una medición adecuada. 

Confiabilidad y Validez del Instrumento 

Se efectúa el trabajo de investigación fundamentado en una de las definiciones más aceptadas de 

confiabilidad, referido al nivel en que su utilización es reiterada al mismo individuo u objeto produciendo 

resultados consistentes y coherentes (Hernández-Sampieri et al., 2014). Es por ello que, la confiabilidad 

del instrumento del proyecto de investigación se obtiene a través del estadístico de Alfa de Cronbach, 

para tal efecto se realizó la prueba piloto con 56 encuestados de la muestra, posterior a ello, se procesó 

los datos a través del programa SPSS, resultando un nivel de fiabilidad valorizado en 0,961, 

considerándose el mismo como nivel “Excelente” de acuerdo a la valoración de los ítems analizados en 

el instrumento para su aplicación, dicho proceso se evidencia en el Anexo 4.  

En ese mismo contexto, la validez del instrumento se trabajó utilizando la metodología de Juicio de 

Expertos, para ello se solicitó la disponibilidad e involucramiento de tres (3) docentes con grados 
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académicos de Maestría o Doctorado, los cuales evaluaron y otorgaron la validez consecuente, muestra 

de ello es el Anexo 5. Todo ello se sostiene en la conceptualización sobre la validez del instrumento, 

referido al grado en que la variable se busca medir con objetividad, más aún por ello se utiliza el método 

de validez de expertos, con lo cual se identifica el nivel en que el instrumento mide la variable de interés, 

acorde a la experiencia de especialistas en el campo o tema de la investigación (Hernández-Sampieri et 

al., 2014). 

  

Operacionalización  

En primera instancia, se coordinó con la Gerente General y una colaboradora eficiente de la empresa 

Innova Biotech Agro SAC, con la finalidad de viabilizar y desarrollar el proyecto de investigación, siendo 

fundamental obtener la disposición de consentimiento informado, la cual se adjunta con una carta de 

autorización en Anexo 6.  Posterior a ello, se identificó y segmentó el Publico Objetivo de la empresa 

Innova Biotech Agro, siendo fundamental identificar los clientes potenciales, los cuales fueron fuente 

información valiosa para responder el cuestionario, contribuyendo a la recolección de datos de manera 

eficiente con veracidad.  

En ese sentido, los clientes potenciales, es decir los encuestados fueron ubicados en las localidades o 

distritos urbanos y suburbanos de Lima Metropolitana teniendo un gran segmento en el distrito de 

Lurigancho-Chosica, los mismos que fueron contactados mediante visitas, redes sociales e inclusive 

llamadas, respondiendo el cuestionario a través de la plataforma y extensión aplicativa de Formularios 

de Google.com, todo ello evidenciado en el Anexo 7.  

 

RESULTADOS 

Resultados Descriptivos 

 

Tabla 1. Frecuencias agrupadas sobre la variable 

(V1), marketing digital 

Marketing Digital 

 N % 

Desfavorable 10 4,4 % 

Medianamente Favorable 217 95,6 % 

 

Según se muestra en la tabla 1 de frecuencias agrupados sobre la variable marketing digital, la 

recolección de los datos demuestran que un 95,59 % de los encuestados tiene nociones acerca del 

marketing digital considerándose medianamente favorable, seguido de un 4,41 % como desfavorable. 

 

Tabla 2. Frecuencias agrupadas sobre las dimensiones de la variable 1 

 D1) Proceso de Venta D2) Comunicación Comercial D3) Publicidad Digital 

  N % N % N % 

Desfavorable 9 4,0 10 4,4 10 4,4 

Medianamente Favorable 99 43,6 63 27,8 74 32,6 

Favorable 119 52,4 154 67,8 143 63,0 

Total 227 100,0 227 100,0 227 100,0 

 

 

Según se muestra en la tabla 2 de frecuencias agrupados sobre las dimensiones de la variable 1, la 

recolección obtenida demuestra que, en la dimensión Proceso de Venta, 52,4 % de los encuestados 

registran un nivel favorable, seguido de un 43,6 % considerado medianamente favorable y en menor 

proporción 4 % con nivel desfavorable. Asimismo, en cuanto la dimensión Comunicación Comercial, 67,8 
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% de los encuestados registran nivel favorable, seguido de un 27,8 % considerado nivel medianamente 

favorable y 4,4 % registran nivel desfavorable. En esa misma línea, de la dimensión Publicidad digital, 63 

% de los encuestados registran nivel favorable, seguido de un 32,6 % tiene nivel medianamente favorable 

y 4,4 % nivel desfavorable. 

 

Tabla 3. Frecuencias agrupadas sobre la variable (V2), 

Posicionamiento 

Posicionamiento 

 N % 

Desfavorable 9 4,0 % 

Medianamente Favorable 85 37,4 % 

Favorable 133 58,6 % 

 

Según se observa en la tabla 3 de frecuencias agrupados sobre la variable 2 Posicionamiento, la 

recolección de los datos demuestra que, 58,59 % de los encuestados destacan el factor posicionamiento, 

seguido de 37, 44 %, considerándose medianamente favorable, y en menor proporción 3,96 %, con nivel 

desfavorable.  

 

Tabla 4. Frecuencias agrupadas sobre las dimensiones de la variable 2 

 D1) Atención al Cliente D2) Valor de la Marca D3) Satisfacción del Cliente 

 N % N % N % 

Desfavorable 11 4,8 % 8 3,5 % 10 4,4 % 

Medianamente Favorable 78 34,4 % 85 37,4 % 68 30,0 % 

Favorable 138 60,8 % 134 59,0 % 149 65,6 % 

 

Según se muestra en la tabla 4 de frecuencias agrupados sobre las dimensiones de la variable 2, la 

recolección obtenida demuestra que, en la dimensión Atención al cliente, 60,8 % de los encuestados 

registran un nivel favorable, seguido de un 34,4 % considerado medianamente favorable y en menor 

proporción 4,8 % con nivel desfavorable. Asimismo, en cuanto la dimensión Valor de la Marca, 59 % de los 

encuestados registran nivel favorable, seguido de un 37,4 % considerado nivel medianamente favorable y 

3,5 % registran nivel desfavorable. En esa misma línea, de la dimensión Satisfacción del Cliente, 65,6 % 

de los encuestados registran nivel favorable, seguido de un 30 % tiene nivel medianamente favorable y 

4,4 % nivel desfavorable. 

 

 
Figura 1. Pruebas de Normalidad 

 

Según lo observado en la figura 1, del análisis de normalidad Shapiro-Wilk, es aplicado al momento 

que la muestra es inferior a 50, a su vez la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnova es aplicado en 

caso la muestra es mayor a 50. Por lo tanto, se desarrollará en referencia al análisis de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova, concluyendo, la data no tiene una distribución normal, en consecuencia, se realiza 

la aplicación de una estadística no paramétrica, utilizándose el coeficiente Rho Spearman.  
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Contrastación de Hipótesis 

Coeficiente de Correlación Spearman: 

 

 
Figura 2. Valoración de resultados del coeficiente de Rho Spearman 

Nota: referencia metodología de investigación, sexta edición por (Hernández-Siamperi et al., 2004). 

  

 Reglas para la decisión:  

● Si el valor de P es superior a 0,05, se asume la Ho y se desestima la Ha 

● Si el valor de P es inferior a 0,05, se desestima la Ho y se asume la Ha 

 

 
Figura 3. Tabla de la prueba de hipótesis general 

 

Ho: marketing digital no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la empresa 

INNOVA BIOTECH AGRO SAC. 

Ha: El Marketing digital se relaciona de manera significativa en el posicionamiento de la empresa 

INNOVA BIOTECH AGRO SAC. 

Se puede identificar en la figura 2, del resultado adquirido con la medida del coeficiente de Rho 

Spearman en significancia bilateral <,001, siendo inferior a lo descrito (0,05), desestimando la (Ho) 

hipótesis nula, por ende, se asume la (Ha) hipótesis alterna, determinándose que la variable marketing 

digital se encuentra relacionada de manera significativa con la variable posicionamiento. 
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Por lo expuesto anteriormente, del resultado obtenido en el cálculo del coeficiente Rho Spearman se 

determina que, la variable 1 (marketing digital) tiene una conexión positiva débil con el posicionamiento 

de la empresa agroindustrial, reflejando una valoración de 0,306, según se evidencia en la figura 3. 

 

 
Figura 4. Tabla de prueba de hipótesis específica 1 

 

Ho: El proceso de venta no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa 

INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021.  

Ha: El proceso de venta se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa INNOVA 

BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021.  

Se puede identificar en la figura 4, del resultado adquirido de la medida del coeficiente de correlación 

con significancia bilateral fue de 0,001, siendo inferior a 0,05, en consecuencia, se desestima la hipótesis 

nula (Ho) y se asume la hipótesis alterna (Ha), en consecuencia, infiriendo que, el Proceso de Venta se 

enlaza de manera significativa con la variable posicionamiento. 

Por lo expuesto anteriormente, del resultado obtenido en el cálculo de la medida de Rho Spearman, 

se determina que, el Proceso de Venta tiene una asociación positiva débil con el posicionamiento de la 

empresa agroindustrial, reflejando una valoración de 0,480, según se evidencia en la figura 4. 

 

 
Figura 5. Tabla de prueba de hipótesis específica 2 

 

Ho: Las herramientas de comunicación comercial no se relacionan significativamente con el 

posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021 

Ha: Las herramientas de comunicación comercial se relacionan significativamente con el 

posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021 

Se puede identificar en la figura 5, del resultado adquirido de la medida del coeficiente de correlación 

con significancia bilateral <0,001, desestimándose la (Ho) hipótesis nula y se asume la hipótesis alterna, 
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por lo tanto, se infiere que las herramientas de Comunicación Comercial se relacionan significativamente 

con la variable posicionamiento. 

Por lo expuesto anteriormente, del resultado obtenido en el cálculo del coeficiente de Rho Spearman 

se identifica que, las herramientas de comunicación comercial tienen una asociación positiva media con 

el posicionamiento de la empresa agroindustrial, reflejando una valoración de 0,586, según se evidencia 

en la figura 5. 

 

 
Figura 6. Tabla de prueba de hipótesis específica 3 

 

Ho: La publicidad digital no se relaciona de manera significativa y positiva con el posicionamiento de 

la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021 

Ha: La publicidad digital se relaciona de manera significativa y positiva con el posicionamiento de la 

empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021 

Se puede identificar en la figura 6, de los resultados expuestos con una medida de correlación 

Spearman teniendo una significancia bilateral <0,001, siendo inferior a 0,05, desestimándose la (Ho) 

hipótesis nula, a su vez que, se asume la (Ha) hipótesis alterna, por lo tanto, es preciso concluir que la 

publicidad digital se enlaza de manera positiva y significativamente con la variable posicionamiento. 

Por lo expuesto anteriormente, del resultado obtenido en el cálculo del coeficiente de Rho Spearman 

se determina, la publicidad digital tiene una asociación y relación positiva moderada con el 

posicionamiento de la empresa agroindustrial, reflejando una valoración de 0,659, según se evidencia en 

la figura 6. 

 

DISCUSIÓN 

El objetivo general planteado en la investigación era determinar la relación del marketing digital en 

el posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, Lima en el año 2021. Los resultados 

obtenidos en la figura 3, evidencian la existencia de un grado de correlación (0,306) entre la variable 

uno, marketing digital con la variable dos, posicionamiento, demostrando que el marketing digital tiene 

una relación positiva baja con el posicionamiento de la organización, donde el posicionamiento de la 

empresa agroindustrial va a mejorar a medida que se implemente de manera adecuada las estrategias 

relacionadas al marketing digital. En ese mismo contexto, se refuerza lo mencionado por los autores 

Diago y Martínez (2021), en una investigación sobre los elementos para una estrategia de marketing digital 

en empresas agroindustriales, donde concluyeron que la implementación de estrategias de marketing 

digital basadas en la selección de herramientas, favorecen las ventas y el incremento de clientes de las 

empresas agroindustriales. Del mismo modo, los autores Uribe & Sabogal-Neira, (2021) en su análisis sobre 

365 Mypes, de los cuales 21 % dirigen sus presupuestos a la incorporación de recursos en plataformas y 

medios digitales, determinan que se hace necesario que el marketing digital se planifique en forma 

integral, involucrando factores como productos, posicionamiento, ventas y distribución. Ahora bien, los 
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autores Vega, et. al. (2020) en un estudio de 505 Pymes al Occidente de México concluyen, la aplicación 

de marketing interno con tecnologías de información intervienen de manera positiva y significativa en la 

competitividad, en consecuencia, destacan la importancia en los agronegocios de gestionar 

adecuadamente los mercados a través del uso de las tecnologías en la búsqueda de ventajas competitivas 

que permiten su subsistencia y aumento de rentabilidad, teniendo un rol fundamental el marketing digital 

puesto que permite la comunicación e interacción con los clientes, generando nuevas estrategias que 

contribuyan a un mejor desempeño en su entorno y aumentando los índices de competitividad. De este 

modo, a partir de los resultados expuestos, se infiere que existe la necesidad de incorporar acciones de 

mercadeo de manera estratégica y operativa, que van más allá de obtener utilidades, si no, tener en 

claro reconocer y predecir las acciones de los clientes o consumidores con mayor manejo de información. 

Todo ello concuerda con la teoría que plantean los autores Kotler et al. y Rodríguez que demarcan al 

marketing digital como una herramienta eficaz facilitador de los procesos comerciales a nivel nacional e 

internacional que busca crear una experiencia en los usuarios, a través de diversas técnicas y estrategias 

de mercadeo formulando modelos de negocio en un mercado global, proponiendo el concepto de cliente 

o consumidor de una marca, en consecuencia, la evolución que ha tenido la mercadotecnia digital ha 

venido impulsado con la expansión y el apogeo del internet.  Por lo tanto, según los hallazgos expuestos 

es posible comprender que las temáticas relacionadas al marketing con enfoque digital y sus elementos, 

son aspectos que impactan en las empresas agroindustriales, suponiendo lo complejo que es reconocer 

las circunstancias decisivas para la compra ideal, y alcanzar una mayor valoración, reconocido como 

posicionamiento en el mercado objetivo tanto a nivel nacional e internacional. 

El primer objetivo específico trazado fue identificar la relación del proceso de venta con el 

posicionamiento, obteniendo como resultado de coeficiente de Rho Spearman (0,480), el Proceso de 

Venta se relaciona de manera significativa con la variable posicionamiento, según se evidencia en la 

figura 4, ya que, un adecuado proceso de venta permite obtener una percepción favorable, beneficiando 

al posicionamiento de la organización, dicha información se puede contrastar con lo mencionado por los 

autores Nezamova y Olentsova (2021), de acuerdo a una investigación en la región de Krasnoyarsk – Rusia, 

donde, identifican ciertos problemas que frenan el desarrollo de las empresas agrícolas, especialmente 

el proceso de promoción de venta de los productos, puesto que en una época moderna es necesario 

incorporar métodos de comunicación a través de tecnológicas digitales, los autores en mención 

recomiendan desarrollar estrategias de marketing digital mediante embudo de ventas, con la finalidad 

de alistar el mercado objetivo para la introducción de los productos generando una eficiente distribución. 

Del mismo modo, Melović et al., (2020) en una investigación con muestra aleatoria estratificada de 172 

empresas, concluyen que existen factores que establecen la aplicación del marketing digital en las 

organizaciones y el grado de influencia depende del periodo de su implementación, es por ello que, se 

toma en consideración la forma de como se miden los rendimientos, la capacidad del personal a cargo 

para la utilización y la percepción de rentabilidad de los gerentes. Asimismo, los autores Silva-Treviño et 

al., (2021) de una muestra de 516 clientes de Pymes, determinaron que existe una relación significativa 

y positiva entre el proceso de venta, calidad del servicio, la satisfacción del cliente y la lealtad a la 

marca, concluyendo que la calidad en el proceso de venta es un servicio alternativo que las pequeñas y 

medianas empresas deben de incorporar a fin de obtener una preferencia por los consumidores frente a 

las empresas con mayor reconocimiento. Todo ello, infiere la importancia de generar un adecuado 

proceso de venta dentro de las organizaciones, no solo en la venta directa, si no en los distintos canales 

que pueda tener la empresa, lo anteriormente mencionado, concuerda con el concepto que brinda 

Andzulis et Al. (2012, como se citó en Perretto-Rodrigues et al., 2021), circunscribiendo que las etapas 

en el proceso de ventas con captación, acercamiento, entendimiento del requerimiento del cliente, 

oportunidad de negocio, planteamiento de la solución, concreta la venta y seguimiento del cliente, 

diferenciando que se incluyen actividades después de realizar la venta. Por todo lo expuesto, se identifica 

que una implementación con procesos y fases en la ejecución de ventas por parte de la empresa puede 
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mejorar el reconocimiento positivo hacia la marca, permitiendo elevar los índices de competitividad de 

la empresa agroindustrial, siendo necesario fortalecer los mecanismos en el proceso de venta para una 

adecuada experiencia a los clientes o consumidores.  

En segunda instancia se planteó determinar la relación de las herramientas de comunicación comercial 

con el posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, obteniendo como resultado que las 

herramientas de Comunicación Comercial se relacionan significativamente con la variable 

posicionamiento, reflejado con una valoración del coeficiente Rho Spearman 0,586, tal como se evidencia 

en la figura 5, en consecuencia, la información se contrasta con lo referido por los autores 

Yongvongphaiboon y Chantamas, (2021) que investigaron la importancia de la comunicación del marketing 

digital y CRM con la efectividad del desempeño de la empresa y del cliente en el sector industrial B2B, 

indicando las mismas contienen una relación positiva y significativa, por lo tanto, sugieren a las 

organizaciones que, mediante el uso de la gestión de relación de clientes y la comunicación del marketing 

digital mejorarán la productividad y el rendimiento de ventas. A esto se suma, el estudio realizado por 

Stojiljković, (2019) en Serbia sobre tendencias del Marketing digital donde se determinó que el Social 

Media en redes sociales influye en gran magnitud de manera positiva en las gestiones de comunicación 

con los clientes, incentivando para que otras organizaciones incluyan estrategias de marketing en el 

mundo digital, enfocándose en las redes sociales. Los resultados en mención comprueban la importancia 

de gestionar apropiadamente las herramientas y acciones de comunicación que contribuyan a la 

comercialización de los servicios o productos, más aún, en empresas agroindustriales permite tener una 

mayor sensación de fiabilidad, teniendo una injerencia en el posicionamiento de las mismas,  lo señalado 

se relaciona con el concepto que brinda Tirado-Monferrer, (2013) definiendo la comunicación comercial 

como fundamental para dar a conocer el producto al mercado, es decir, traspasar el contenido 

informativo del vendedor al consumidor o comprador sobre la existencia del producto, informando la 

características, ventajas y necesidades que satisface, así como la inclusión de herramientas publicitarias,  

acciones de promoción, estrategias de marketing directo y las relaciones públicas, entre otros. Al 

respecto, se determina que la comunicación comercial tiene una asociación proporcional con el grado de 

posicionamiento de una empresa, entendiendo que se hace necesario su implementación o 

fortalecimiento en las empresas agroindustriales emergentes, teniendo relevancia las herramientas 

digitales que contribuyan a realizar acciones eficientes con los clientes o consumidores. 

Del mismo modo, se planteó el objetivo específico de identificar de qué manera se relaciona la 

publicidad digital con el posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, teniendo como 

resultado que, la dimensión de publicidad digital se relaciona significativamente y positiva con la variable 

posicionamiento, tal como se puede identificar en la figura 6, reforzado con el coeficiente Rho Spearman 

0,659, trasluciendo que, las acciones publicitarias diseñadas en los medios digitales proporcionan un 

mayor alcance en los segmentos que intervienen las empresas, dicha información se contrasta con lo 

investigado por los autores Perdigón-Llanes y Viltres-Sala, (2021) sobre la aplicación de tecnologías en el 

marketing de empresas del sector agrícola en países en desarrollo, determinando que las organizaciones 

agrícolas tienden a tener un bajo posicionamiento frente a sus competidores, incidiendo de manera 

negativa en sus niveles de crecimiento económico si no se implementan acciones de publicidad en 

plataformas digitales. En esa misma línea, Striedinger-Meléndez, (2018) sostiene que existe un uso más 

frecuente del marketing digital en los procesos de gestión económica de distintas organizaciones u 

entidades, especialmente en la Pymes,  infiriendo que la publicidad de las Pymes se distribuyen en 73,58 

%  en medios como Facebook, Youtube y blogs, así como, 26,42 % fue a Social Media teniendo relevancia 

el uso de internet, teléfonos inteligentes, las tabletas, computadores, entre otros, concluyendo que 

existe una tendencia hacia lo digital, incentivando a los empresarios de las Pymes la implementación de 

acciones  publicidad digital para responder a los desafíos de la modernidad globalizada que demandan 

los consumidores. Los resultados mencionados, demuestran la injerencia de la acciones publicitarias en 

los medios digitales que monitorean las organizaciones permitiendo reconocer los segmentos con mayores 
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alcances, beneficiando a la marca, y la imagen corporativa, ajustándose a la conceptualización de los 

autores Ruiz y Polo, (2012) la publicidad online consiste en la fusión de términos anglosajones Advertising 

con Entertainment, transcribiendo como una estructura de publicidad fundamentado en el 

entretenimiento, donde las acciones publicitarias están implícitas, es decir, a través del contenido se 

comunican valores de una marca, tratando de generar dos beneficiarios, en primera instancia el 

consumidor o usuario que se ameniza con la marca y la marca empresarial que provoca entretenimiento. 

Es por ello, que esta modalidad de publicidad contiene una ventaja de poder utilizarse en clientes 

segmentados y que no son afines a medios tradicionales. En ese sentido, se infiere que las distintas 

acciones de publicidad digital que se puedan implementar en una organización agroindustrial, más aún 

en un departamento limeño con una amplia conectividad en internet, permite mejorar la identificación 

de la marca por parte de los clientes potenciales. 

 

CONCLUSIONES 

En primer lugar, a través de la investigación ejecutada se determinó que, el Marketing digital tiene 

una asociación significativamente positiva con el nivel de posicionamiento de la empresa INNOVA 

BIOTECH AGRO SAC, en el departamento limeño del año 2021. Muestra de ello es el resultado de Rho 

Spearman (0,306), permitiendo lograr el objetivo del proyecto a través de la prueba de la hipótesis. Por 

consiguiente, lo más destacado en la etapa del proceso de estudio es entender el panorama en que se 

desarrollan los productores agropecuarios, donde las ventas de sus productos se efectúan desde pequeños 

centros de abastados hasta los mercados con mayor dinamismo, sumado a ello, se produjo información 

enriquecedora a partir de que diversos agricultores se asociaron para desarrollar técnicas de 

comercialización a fin de obtener índices de competitividad y mayor presencia en el mercado.  No 

obstante, lo complejo fue la identificación de los productores agropecuarios emergentes o constituidos 

jurídicamente por la modalidad de comercialización de sus productos, más aún en una ciudad urbanizada 

como lima, los productores fueron ubicados geográficamente en alrededores o centros de abastos. En tal 

sentido, se puede inferir que el posicionamiento de la empresa agroindustrial evaluada va a mejorar a 

medida que se implemente de manera adecuada las estrategias de marketing digital. 

Se logró identificar que existe una relación significativa del proceso de venta con el posicionamiento 

de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, muestra de ello es el resultado de coeficiente Rho Spearman 

con nivel de valoración de 0,480, permitiendo lograr el primer objetivo específico. Por consiguiente, lo 

relevante es el entendimiento de las fases de producción y comercialización que desarrollan los 

productos agropecuarios, resaltando la proyección de los segmentos a los que se dirigen, así como, la 

predisposición, de sugerir acciones para una recolección de información con fluidez, a pesar de ello, se 

presentaron barreras o criterios que plantean muchos de los encuestados para la adquisición de algún 

producto o servicio valorando las sugerencias y la atención que implican la compra u oferta de servicios 

o productos de alguna otra empresa. En ese sentido, se puede inferir que, para elevar los índices de 

competitividad de la empresa agroindustrial reflejados en un mayor posicionamiento, se hace necesario 

fortalecer los mecanismos de proceso de venta para una adecuada experiencia a los clientes o 

consumidores, considerando que estos pasan por ciertas etapas para la adquisición del producto o 

servicio. 

Se determinó que las herramientas de comunicación comercial se asocian significativamente con el 

posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, muestra de ello es el resultado de 

coeficiente Rho Spearman (0,586), permitiendo lograr el objetivo específico dos, resaltando el 

entendimiento sobre la adaptación de distintos medios tanto convencionales como digitales para el 

intercambio de información entre los pequeños empresarios y productores agropecuarios, más aún, la 

contribución al desarrollo del proyecto fue el reconocimiento e  identificación de los canales de 

comunicación que utilizan mayoritariamente los productores agropecuarios, a pesar de ello, difieren que 

diversas organizaciones no mantienen una comunicación e intercambio fluido de información una vez 
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realizada la venta o intercambio de producto, creando un desfaz en la relación con el proveedor y clientes 

finales. En ese sentido, se puede inferir que la implementación o fortalecimiento mediante herramientas 

de comunicación comercial tiende a mejorar la relación con los clientes o consumidores, incrementando 

de manera proporcional el reconocimiento de la empresa. 

Se logró identificar que la publicidad digital tiene una relación significativamente positiva con el nivel 

de posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC, reflejado en el resultado Rho Spearman 

(0,659), permitiendo lograr el objetivo específico tres de la investigación. Por consiguiente, lo destacado 

fue la identificación del uso de redes sociales por parte de los productores agropecuarios con un enfoque 

corporativo, esto contribuye al estudio realizado sobre la importancia de adoptar acciones digitales por 

parte de las empresas, donde se tiende a tener un mayor alcance de distintos grupos o segmentos, sin 

embargo, se observó que muchos presentan dificultades al momento de explorar información irrelevante 

en temporadas relacionadas a la siembra o cosecha de los productos agrarios. En ese sentido, se infiere 

que las distintas acciones de publicidad digital que pueda implementar la empresa agroindustrial 

permiten mejorar el reconocimiento de la marca por parte de los clientes potenciales.  

 

RECOMENDACIONES 

En primera instancia, se sugiere a la Gerencia General de la organización que implemente y desarrolle 

estrategias de marketing digital evaluando la aplicación de componentes con mayor relevancia como el 

proceso de venta, la comunicación comercial y acciones de publicidad digital, los mismos deben de 

ajustarse al plan estratégico de la empresa, con la finalidad de brindar un soporte a dichas acciones en 

medios digitales. En ese mismo contexto, la implementación resulta importante realizar una 

investigación o testeo programado del mercado objetivo con la finalidad de plantear acciones eficientes 

en un sector emergente con potencial económico sostenible, permitiendo el desarrollo de asociaciones 

estratégicas con autoridades locales, contribuyendo a la identidad de marca empresarial frente al público 

objetivo, reflejado en un mayor posicionamiento. 

En segunda instancia, se recomienda al área de marketing o ventas de la empresa desarrollar un 

proceso de proceso de venta flexible y dinámico, teniendo en cuenta etapas que constituyen el proceso 

de venta, como la referencia de anteriores clientes, la disposición para comprar, la modalidad para 

adquirir el producto y el servicio postventa, lo cual permite generar valor al cliente por parte de la 

organización. Sumado a ello, en la última fase se debe incorporar instrumentos o indicadores de 

rendimiento que permitan monitorear la percepción de los clientes hacia la empresa, reconociendo de 

manera continua el nivel de posicionamiento.  

Del mismo modo, se sugiere a la gerencia general de la empresa Innova Biotech SAC, reforzar la 

comunicación comercial tanto con los proveedores, colaboradores y clientes, tomando en cuenta que la 

adaptación de canales de venta a través de medios digitales, fomentan la comunicación integral de los 

medios de contacto con los clientes y promover información interactiva con la finalidad de incentivar la 

compra y el reconocimiento en mercados potenciales. Ahora bien, se recomienda a las organizaciones 

fomentar el empadronamiento de agricultores o productores agropecuarios en localidades semiurbanos 

aledañas a Lima Metropolitana, ya que, van a permitir un mayor intercambio comercial y desarrollo 

integrado con las localidades urbanizadas.  

Finalmente, se hace necesario sugerir a las Mypes dedicadas al sector agrario implementar estrategias 

operativas y acciones de publicidad digital, tomando en cuenta que existen temporadas en  que se puede 

tener altos índices de efectividad de campañas en redes sociales u  medios similares, así como el 

desarrollo de campañas u ofertas por temporada o estacionales, que permiten reforzar la conexión con 

los actuales clientes y generar atracción para los prospectos o futuros, sumado a ello la publicación de 

contenidos de relevancia en el sector promoviendo el fortalecimiento de experiencia, conocimiento y 

especialización de la empresa en el sector. 
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