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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento online de la
picanteria “El Magico” en el mercado local de Manta. Se aplicoé un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental y nivel explicativo-correlacional, mediante una encuesta estructurada a 384 consumidores. El
instrumento evalud percepciones sobre redes sociales, publicidad digital, contenido visual, atencion al cliente en
linea y visibilidad en buscadores. El analisis estadistico, procesado con SPSS, mostré un Alfa de Cronbach de
0,964 y una correlacion de Spearman significativa (rho = 0,742; p = 0,000). Los resultados muestran que mas del
50 % de los encuestados valoran positivamente la presencia digital del negocio, la interaccion social y la calidad
de sus contenidos, lo que refuerza su posicionamiento. Se concluye que la aplicacion efectiva de estrategias
digitales mejora significativamente la percepcion del negocio en linea, representando una oportunidad para

empresas gastronémicas que buscan competitividad en entornos digitales.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, Posicionamiento online, Redes sociales, Contenido visual, Atencioén

al cliente digital, Publicidad segmentada

ABSTRACT

This study analyzes the relationship between digital marketing strategies and the online positioning of the “El
Magico” spicy restaurant in the local market of Manta. A quantitative approach, with a non-experimental design
and explanatory-correlational level, was applied through a structured survey of 384 consumers. The instrument
evaluated perceptions about social media, digital advertising, visual content, online customer service, and search
engine visibility. Statistical analysis, processed with SPSS, showed a Cronbach's alpha of 0.964 and a significant
Spearman's correlation (rho = 0.742; p = 0.000). The results show that more than 50% of respondents positively
value the business's digital presence, social interaction, and the quality of its content, which reinforces its
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positioning. It is concluded that the effective implementation of digital strategies significantly improves the
online perception of the business, representing an opportunity for gastronomic companies seeking

competitiveness in digital environments.

KEY WORDS: Digital marketing, Online positioning, Social media, Visual content, Digital customer service,

Targeted advertising

INTRODUCCION

El marketing digital ha revolucionado la forma en que los negocios interactiian con sus clientes, impulsando su
crecimiento y visibilidad mediante plataformas digitales accesibles y efectivas. Este fenomeno es
particularmente importante en sectores tradicionales como el gastrondmico, donde las empresas locales enfrentan
el desafio de integrarse al entorno digital para mantenerse competitivas. En este contexto, la picanteria “El
Magico” ubicada en la ciudad de Manta representa un caso critico de estudio, al carecer completamente de

presencia digital.

La ausencia total de herramientas digitales en “El Magico” limita significativamente sus oportunidades de
crecimiento y reconocimiento de marca, especialmente considerando que la mayoria de los consumidores
modernos utilizan Internet para buscar, elegir y recomendar establecimientos gastronomicos. Esta realidad
genera la necesidad urgente de analizar y comprender la relevancia que tiene la implementacion de estrategias
digitales desde la perspectiva del consumidor, asi como determinar coémo esta ausencia afecta su

posicionamiento en el mercado local.

En la actualidad, la presencia en linea se ha vuelto un elemento fundamental para el desarrollo y la
perdurabilidad de las empresas, sobre todo en el ambito de la gastronomia. Las tacticas de marketing digital no
solo ayudan a promover la oferta de un negocio, sino que también facilitan la conexioén con consumidores que
utilizan internet y redes sociales para explorar nuevas experiencias gastronomicas. No obstante, muchas
picanterias tradicionales como “El Magico”, situadas en la ciudad de Manta, todavia funcionan sin aprovechar
estos recursos digitales, lo que restringe su visibilidad frente a la competencia que ya ha implementado

herramientas tecnoldgicas.

En este contexto, se hace necesario entender cual podria ser el efecto real de las estrategias de marketing digital
en el posicionamiento en linea de los negocios tradicionales. En particular, el objetivo es determinar si hay una
conexion entre la utilizacion estrategias digitales y el posicionamiento que los consumidores anticipan o perciben
en internet. Esta conexion es especialmente relevante en un ambito local donde el comportamiento del
consumidor se estd transformando rapidamente hacia la buisqueda de alternativas a través de plataformas

digitales.

A pesar de que “El Magico” cuenta con una propuesta gastronémica bien reconocida en su sector, no tiene
presencia en linea, lo que la excluye de la vista de nuevos clientes potenciales. Por ello, es pertinente
cuestionarse: ;qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento en linea que

esperan los consumidores de la picanteria “El Magico” en el mercado local de Manta?

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.

https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business _science

Licencia de Creative Commons (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0)


https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science

Para responder a esta interrogante, se han formulado los siguientes problemas especificos: «1» ;De qué manera
influye la gestion de redes sociales en el posicionamiento online de la picanteria “El Magico”? «2» (En qué
medida la publicidad online impacta en el posicionamiento online de la picanteria “El Magico”? «3» ;Como
incide el uso de estrategias de presencia en buscadores en el posicionamiento online de la picanteria “El
Magico”? «4» ;Qué efecto tiene el contenido digital en el posicionamiento online de la picanteria “El Magico”?
y «5» ¢(De qué forma la atencion al cliente en entornos digitales contribuye al posicionamiento online de la

picanteria “El Magico?

En la actualidad, los consumidores recurren cada vez mas a plataformas digitales, redes sociales y motores de
busqueda para descubrir, comparar y decidir sobre productos y servicios, incluyendo los del sector gastronémico.
En este entorno, el posicionamiento online se ha convertido en un factor determinante para la visibilidad, alcance
y competitividad de los negocios, incluso de aquellos con propuestas tradicionales como la picanteria “El

Magico”, ubicada en la ciudad de Manta.

A pesar de contar con un producto reconocido por su autenticidad y sabor, “El Magico” no posee presencia
digital alguna, lo que limita seriamente su acceso a nuevos segmentos de mercado y reduce sus posibilidades de
posicionamiento frente a la creciente competencia con estrategias digitales activas. Por ello, resulta pertinente
analizar si la implementacion de estrategias de marketing digital podria incidir positivamente en el

posicionamiento online esperado por los consumidores.

El presente estudio busca aportar evidencia empirica sobre esta relacion, a partir de la percepcion y disposicion
de los consumidores locales hacia el uso de medios digitales por parte de negocios como “El Magico”. La
informacion obtenida servird no solo como insumo para mejorar la gestion comercial de este negocio, sino
también como referente para otras microempresas gastronomicas que enfrentan desafios similares en entornos

locales.

Desde el punto de vista académico, la investigacion contribuird al analisis del comportamiento digital del
consumidor frente a negocios tradicionales y a la comprension del impacto proyectado de estrategias digitales en

el posicionamiento online.

Eveling Thalia Vargas Feijoo (2019), en su articulo Estrategias de marketing para posicionar la marca Inborja
S.A. en Machala, tuvo como objetivo identificar los medios digitales mas efectivos para incrementar la
visibilidad. Us6 metodologia cualitativa sobre estrategias actuales. Concluyé que un adecuado uso de redes

sociales y contenido dinamico fortalece la relacion empresa-cliente y mejora el posicionamiento en el mercado.

Melanie Nicole Severino Reyes (2023), en su articulo Estrategias de marketing digital y posicionamiento de la
microempresa Batidos Empalmefios, analizé estrategias para fortalecer el posicionamiento. Aplicé metodologia
descriptiva mixta con encuestas y entrevistas. Concluyd que existe percepcion positiva del producto, pero es
necesario optimizar la gestion digital para consolidar el crecimiento y la presencia online de la microempresa en

el mercado local.

Willian Andrés Gonzalez Alejandro (2023), en su tesis Estrategias de marketing y posicionamiento del Hotel
Presidente Beach, evaluoé como las estrategias impactaban el posicionamiento. Us6 metodologia descriptiva con

enfoque mixto. Concluyd que las estrategias estaban desactualizadas, limitando la competitividad,
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recomendando la implementacion de nuevas herramientas digitales para mejorar la visibilidad y la percepcion

del hotel en el mercado turistico.

Alexandra Vanesa Pintag Aucanshala (2022), en su articulo Marketing digital para el posicionamiento de marca
de la empresa Creaciones M.M., desarroll6 estrategias para mejorar su presencia. Aplic6 metodologia mixta y no
experimental. Concluyo6 que la empresa carecia de estrategias digitales, afectando su posicionamiento, y propuso
la implementacion de redes sociales, catdlogos digitales y canales de comunicacion directa para fortalecer su

competitividad y visibilidad.

Rodriguez Balon (2023), en su investigacion Estrategias de marketing y posicionamiento de la boutique S&S,
analizo la influencia del marketing en el posicionamiento. Usdé metodologia mixta con encuestas y entrevistas.
Concluy6 que la boutique carecia de una estrategia digital efectiva; recomendo desarrollar presencia en redes
sociales y pagina web para mejorar el posicionamiento y atraer un publico mas amplio en el competitivo

mercado local.

Cristel Guadalupe Cornejo Carrillo (2023), en su articulo Estrategias de marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de marca de la empresa Derco Center S.A.C., buscod determinar el impacto de las estrategias
digitales. Us6 metodologia correlacional y no experimental. Concluyd que las estrategias digitales son

fundamentales para fortalecer la percepcion de la marca y el posicionamiento en la mente de los consumidores.

Aracelly Cruz Ynga (2020), en su articulo Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de una
empresa de disefio y fotografia*, analizo estrategias para optimizar la percepcion de marca. Aplico metodologia
mixta. Concluyé que la empresa carecia de imagen de marca sélida y adecuada comunicacion digital; recomendd

implementar estrategias efectivas para fortalecer el posicionamiento y la presencia en el mercado competitivo.

Eliannys Soler Carballo (2022), en su investigacion Aplicacion de procedimiento para el disefio de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento del Hotel Roc Varadero, buscd mejorar el posicionamiento mediante
estrategias digitales. Us6 metodologia mixta con entrevistas y analisis documental. Concluyé que la
implementacion estructurada de acciones digitales es clave para aumentar visibilidad y competitividad en el

mercado turistico.

Serquén Roque (2022), en su articulo Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca
Optica D'Lima en Instagram, propuso estrategias para mejorar el posicionamiento. Usé metodologia mixta con
encuestas y entrevistas. Concluyo que la optica carecia de interaccion y publicaciones constantes; recomendo
optimizar la presencia en redes sociales para lograr un posicionamiento efectivo y mayor interaccién con los

usuarios.

Marifias Terrones y Novoa Fu (2022), en investigacion Estrategias del marketing digital para el posicionamiento
de la empresa Manantial’s Tito E.ILR.L., analizaron la relaciéon entre marketing digital y posicionamiento.
Aplicaron metodologia cuantitativa y disefio no experimental. Concluyeron que no existia correlacion
significativa entre ambas variables, sugiriendo que factores externos también influyen en el posicionamiento de

la empresa en el mercado.

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento online esperado por los consumidores de la picanteria “El Magico” en el mercado
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local de Manta. Para ello, se han planteado cinco objetivos especificos que estructuran el desarrollo del estudio:
«1» analizar la influencia de la gestion de redes sociales en el posicionamiento online de la picanteria “El
Magico”; «2» determinar la influencia de la publicidad online en el posicionamiento online de la picanteria “El
Magico”; «3» evaluar la influencia de la presencia en buscadores en el posicionamiento online de la picanteria
“El Magico”; «4» examinar la influencia del contenido digital en el posicionamiento online de la picanteria “El
Magico”; y «5» analizar la influencia de la atencion al cliente digital en el posicionamiento online de la
picanteria “El Magico”. Estos objetivos permiten abordar de forma precisa las variables de estudio, facilitando la

posterior recoleccion, analisis e interpretacion de los datos, en funcion de las hipdtesis planteadas.
METODOLOGIA

La presente investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Manta, Ecuador, durante el segundo semestre del afio
2025. El estudio tuvo como finalidad analizar la influencia de diversas dimensiones del marketing digital,
gestion de redes sociales, publicidad online, presencia en buscadores, contenido digital y atencién al cliente
digital sobre el posicionamiento online de la picanteria “El Magico”, un negocio tradicional que actualmente no

cuenta con presencia en plataformas digitales.

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo con disefio no experimental y nivel explicativo-correlacional,
siguiendo la clasificacion planteada por Arias y Covinos (2021), permitiendo observar y analizar relaciones entre
variables sin intervenir directamente sobre ellas, permitiendo explicar como ciertos componentes del marketing
digital influyen en la percepcion de posicionamiento online entre los consumidores locales. Asimismo, el disefio

es transeccional (transversal), ya que la recoleccion de los datos se realizd en un inico momento temporal.

El instrumento principal fue una encuesta estructurada, dirigida a consumidores reales y potenciales de la ciudad
de Manta. Su disefio se fundament6 en la matriz de operacionalizacion de variables elaborada en el presente
estudio, y empled una escala tipo Likert de cinco puntos (1: nunca — 5: siempre) para facilitar la medicion
cuantitativa de las percepciones. La aplicacion del instrumento se realizd6 de manera presencial y/o en linea,
segun la accesibilidad de los participantes, y se dirigié a la muestra previamente determinada de clientes reales y

potenciales de la picanteria “El Magico”.

Los datos fueron procesados y analizados mediante el software estadistico SPSS. Se aplico el coeficiente Alfa de
Cronbach para evaluar la fiabilidad del instrumento, y posteriormente se utilizo la prueba de correlacion de
Spearman para contrastar las hipotesis especificas, dada la naturaleza ordinal de los datos. Este analisis permitio
establecer la existencia, direccion y fuerza de relacion entre cada dimension del marketing digital y el

posicionamiento online esperado por los consumidores.

La poblacion general considerada en este estudio corresponde a los habitantes de la ciudad de Manta, ubicada en
la provincia de Manabi, Ecuador. Esta poblacion representa un grupo diverso de consumidores potenciales,
caracterizado por una mezcla de residentes locales, trabajadores del sector turistico y gastronomico, y

ciudadanos con interés en propuestas culinarias tradicionales.

Segtin datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022), la ciudad de Manta cuenta con una
poblacion de 261.871 habitantes, lo cual proporciona un universo amplio para la evaluacion del posicionamiento

online de emprendimientos locales como “El Magico”.
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Para determinar el tamafio de la muestra, se aplicarda una formula estadistica para poblacion infinita o
indeterminada, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

La formula a emplear sera la siguiente (ERIC FRANK AGUIRRE, 2020):

72 p-q'N
ne e?(N—1)+z?p-q
(1,96)2(0,5)(0.5)(261871)
"= 10,05)2(261871 — 1) + (1,96)2(0.5)(0.5)
251500.9084
655.6354
n = 383.59 = 384

n=

Donde:

N = poblacion (261871)

n = tamafio de la muestra (384)

p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (0.5)

z = nivel de confianza (1.96 para 95%)

e = margen de error (0.05)

RESULTADOS
Analisis de fiabilidad

Con base en los resultados, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,964 para un total de 10 items, lo cual
indica un nivel de fiabilidad excelente en el instrumento de medicion utilizado. Este coeficiente supera
ampliamente el umbral generalmente aceptado de 0,70 para considerarse aceptable y, al encontrarse por encima

de 0,90, refleja una consistencia interna muy alta entre los items del cuestionario.

Tabla 1
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

964 10

Nota. Anélisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Tabla 2

Pregunta 1: ;Estaria dispuesto(a) a visitar la pagina de la picanteria ‘‘El Magico’’ si esta contara con un

perfil activo en plataformas como TikTok, Facebook o Instagram?

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo34 8,9 8,9 8,9

En desacuerdo 13 3,4 3,4 12,2
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Indeciso 76 19,8 19,8 32,0
De acuerdo 182 474 474 79,4
Totalmente de acuerdo 79 20,6 20,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Analisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

El 47,4 % de los encuestados se mostrd “de acuerdo” con visitar una pagina de la picanteria si esta estuviera
activa en redes sociales, lo que refleja una clara disposicion del publico hacia la interaccion digital con el
negocio. En contraste, solo un 3,4 % se manifestd en “desacuerdo”, lo que confirma que la resistencia a lo digital

es minima y que existe una oportunidad de posicionamiento online no aprovechada por “El Magico”.
Tabla 3

Pregunta 2: Considero probable visualizar completamente los anuncios de la picanteria ‘El Magico’ en

TikTok si estan dirigidos especificamente a residentes de la ciudad de Manta.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo34 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 27 7,0 7,0 15,9
Indeciso 105 273 273 432
De acuerdo 175 45,6 45,6 88,8
Totalmente de acuerdo 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anilisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcién con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 45,6%, lo que indica que una parte importante
de los encuestados estaria dispuesta a visualizar por completo los anuncios de la picanteria si estos se orientan
especificamente a los residentes de Manta. Este resultado destaca la importancia de la segmentacion geografica
como factor relevante en la efectividad de la publicidad digital. En contraste, el menor porcentaje fue “En
desacuerdo” con un 7,0%, lo que sugiere que hay muy poca resistencia hacia este tipo de contenido dirigido
localmente, reforzando la viabilidad de una estrategia de comunicacion que priorice a la audiencia local como

objetivo principal.
Tabla 4

Pregunta 3: Las imagenes de alta calidad de los platillos ofrecidos por una picanteria influyen

positivamente en mi intencion de visita.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo32 8,3 8,3 8,3
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" En desacuerdo 12 3,1 3,1 11,5
Indeciso 50 13,0 13,0 24,5
De acuerdo 179 46,6 46,6 71,1
Totalmente de acuerdo 111 28,9 28,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anilisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcién con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 46,6%, lo que refleja una fuerte inclinacioén de
los encuestados a sentirse influenciados positivamente por imagenes de alta calidad de los platillos ofrecidos.
Este resultado destaca la relevancia del componente visual en la percepcion de valor y atractivo de la picanteria,
siendo un factor que puede incidir directamente en la intencion de visita. En cambio, la respuesta con menor
porcentaje fue “En desacuerdo” con apenas un 3,1%, lo que indica que son muy pocos los que no se ven
afectados por la calidad visual, reafirmando la importancia de invertir en una presentacion estética y profesional

de los productos gastronémicos.
Tabla 5

Pregunta 4: Estimo relevante que el perfil en redes sociales de ‘El Magico’ aparezca entre los primeros

resultados al realizar una buisqueda relacionada con picanterias en Manta.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo29 7,6 7,6 7,6
En desacuerdo 12 3,1 3,1 10,7
Indeciso 91 23,7 23,7 344
De acuerdo 199 51,8 51,8 86,2
Totalmente de acuerdo 53 13,8 13,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Analisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcién con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 51,8%, lo que muestra que mas de la mitad de
los encuestados valoran que el perfil en redes sociales de ‘El Magico’ aparezca entre los primeros resultados al
buscar picanterias en Manta. Esto resalta la importancia que los usuarios le otorgan al posicionamiento en
motores de busqueda como un factor de confianza y accesibilidad. En contraste, solo un 3,1% respondié “En
desacuerdo”, lo cual indica que existe una percepcién casi unanime sobre la relevancia de tener visibilidad

digital destacada al momento de buscar opciones gastrondmicas en linea.
Tabla 6

Pregunta 5: Espero que, a través de redes sociales, el establecimiento proporcione respuestas oportunas a
mis consultas en linea.
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FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo28 7,3 7,3 7,3
En desacuerdo 11 29 29 10,2
Indeciso 52 13,5 13,5 23,7
De acuerdo 230 59,9 59,9 83,6
Totalmente de acuerdo 63 16,4 16,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anélisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcion con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 59,9%, lo que evidencia una expectativa clara
por parte de los encuestados de recibir respuestas oportunas a sus consultas a través de las redes sociales del
establecimiento. Este dato subraya la importancia de una comunicacién digital eficiente y rapida como parte
fundamental de la experiencia del cliente. Por otro lado, la opciéon con menor porcentaje fue “En desacuerdo”
con apenas un 2,9%, lo que refleja una minima inconformidad respecto a esta expectativa, confirmando que la

atencion en linea es vista casi como una obligacion en el entorno actual.

Tabla 7

Pregunta 6: Considero esencial que una picanteria esté bien posicionada en los motores de biisqueda al

consultar por establecimientos gastronomicos en Manta.

FrecuenciaPorcentaje Porcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo27 7,0 7,0 7,0
En desacuerdo 11 2,9 2,9 9,9
Indeciso 63 16,4 16,4 26,3
De acuerdo 209 544 54,4 80,7
Totalmente de acuerdo 74 19,3 19,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anélisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcidén mas seleccionada fue “De acuerdo” con un 54,4%, lo que indica que una mayoria de los encuestados
considera esencial que una picanteria esté bien posicionada en los motores de busqueda al buscar
establecimientos gastronomicos en Manta. Esto sugiere que la visibilidad digital influye directamente en la
percepcion de relevancia y profesionalismo del negocio. En contraste, solo un 2,9% marcé “En desacuerdo”,
reflejando una baja resistencia a esta idea y reafirmando que el posicionamiento web es considerado un

componente clave en la presencia comercial actual.

Tabla 8
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Pregunta 7: Me sentiria mas inclinado a visitar ‘El Magico’ si percibo una presencia activa en redes

sociales como Facebook, Instagram y TikTok.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo28 7,3 7,3 7,3
En desacuerdo 16 42 42 11,5
Indeciso 60 15,6 15,6 27,1
De acuerdo 207 539 53,9 81,0
Totalmente de acuerdo 73 19,0 19,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anélisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcién con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 53,9%, lo que indica que una presencia activa
en redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok influye significativamente en la disposicion de los
encuestados a visitar ‘El Magico’. Esto resalta el valor que los consumidores otorgan a la actividad digital como
reflejo de dinamismo, cercania y confianza en el negocio. Por su parte, la opcién con menor porcentaje fue “En
desacuerdo” con apenas un 4,2%, lo que sugiere que la gran mayoria asocia la presencia en redes sociales con un

elemento positivo en la decision de visita.

Tabla 9

Pregunta 8: Prestaria mas atencion a las publicaciones si viera que otras personas comentan y comparten.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo27 7,0 7,0 7,0
En desacuerdo 10 2,6 2,6 9,6
Indeciso 80 20,8 20,8 30,5
De acuerdo 203 52,9 529 833
Totalmente de acuerdo 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Anilisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

En esta pregunta, la opcion “De acuerdo” obtuvo el porcentaje valido mas alto con un 52,9%, lo que refleja que
la mayoria de los encuestados prestaria mayor atencion a las publicaciones si observan que otras personas las
comentan y comparten. Esto destaca el efecto del comportamiento social como un estimulo para el interés y la
participacion, reforzando la importancia del contenido interactivo y con alto nivel de engagement. La opcioén
menos seleccionada fue “En desacuerdo” con solo un 2,6%, lo cual indica que existe muy poca indiferencia

hacia la influencia de la interaccion social en redes.
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Tabla 10

Pregunta 9: Considero que las resefias positivas refuerzan la idea de que un negocio es confiable.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo27 7,0 7,0 7,0
En desacuerdo 10 2,6 2,6 9,6
Indeciso 52 13,5 13,5 232
De acuerdo 197 51,3 51,3 74,5
Totalmente de acuerdo 98 255 255 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Analisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

En esta pregunta, la opcion “De acuerdo” obtuvo el porcentaje valido mas alto con un 52,9%, lo que refleja que
la mayoria de los encuestados prestaria mayor atencion a las publicaciones si observan que otras personas las
comentan y comparten. Esto destaca el efecto del comportamiento social como un estimulo para el interés y la
participacion, reforzando la importancia del contenido interactivo y con alto nivel de engagement. La opcion
menos seleccionada fue “En desacuerdo” con solo un 2,6%, lo cual indica que existe muy poca indiferencia

hacia la influencia de la interaccion social en redes.
Tabla 11

Pregunta 10: Confio en la veracidad de la informacion relacionada con horarios, menis y precios cuando

esta se encuentra publicada en las redes sociales oficiales de un establecimiento.

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

ValidoTotalmente en desacuerdo28 7,3 7,3 7,3
En desacuerdo 8 2,1 2,1 9,4
Indeciso 69 18,0 18,0 273
De acuerdo 193 50,3 50,3 77,6
Totalmente de acuerdo 86 224 224 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Analisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal

Analisis e interpretacion de los resultados:

La opcién con mayor porcentaje valido fue “De acuerdo” con un 50,3%, lo que sugiere que la mitad de los
encuestados confia en la veracidad de la informacion publicada en las redes sociales oficiales del
establecimiento, especialmente en aspectos como horarios, mends y precios. Esto evidencia que la presencia

institucional y actualizada en redes genera credibilidad entre los consumidores. La opcion con menor porcentaje
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fue “En desacuerdo” con apenas un 2,1%, lo cual confirma que son muy pocos los que desconfian de la

informacioén emitida por canales digitales oficiales.
COMPROBACION DE HIPOTESIS GENERAL

H: (alternativa): Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento

online esperado por los consumidores de la picanteria “El Magico”.

Ho (nula): No existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento

online esperado por los consumidores de la picanteria “El Magico”.
Tabla 12

Correlaciones

X Estrategias de marketing digital Y Posicionamiento online

Rho de SpearmanX Estrategias de marketing digitalCoeficiente de correlacionl,000 7427
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y Posicionamiento online Coeficiente de correlacion,742™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota. Anélisis software IBM SPSS. Autor: Gonzalez Espinal
Con base en los resultados obtenidos, se evidencia una correlacion positiva alta (rho = 0,742) y estadisticamente
significativa (p = 0,000) entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento online esperado por los
consumidores de la picanteria “El Magico”. Este resultado indica que a medida que se fortalecen las estrategias
digitales implementadas, mejora también la percepcion del posicionamiento online del negocio. Dado que el
nivel de significancia es menor al 1%, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa,
confirmando que existe una relacion significativa entre ambas variables, lo cual resalta la importancia del
marketing digital como herramienta clave para incrementar la visibilidad y preferencia del establecimiento en

medios digitales.
DISCUSION

Los hallazgos obtenidos en esta investigacion evidencian una fuerte correspondencia entre la aplicacion de
estrategias de marketing digital y el posicionamiento online esperado por los consumidores de la picanteria “El
Magico”. El andlisis estadistico confirmé una correlacion positiva alta (rho = 0,742; p = 0,000), lo que indica que
el fortalecimiento de las estrategias digitales se asocia directamente con una mejor percepcion del negocio en

plataformas digitales.

En relacion con la gestion de redes sociales, se encontro que el 47,4% de los encuestados estuvo de acuerdo con
visitar la pagina de “El Magico” si esta contara con un perfil activo en redes como TikTok, Facebook o

Instagram, mientras que apenas un 3,4% estuvo en desacuerdo. Este dato corrobora lo planteado por Vargas
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Feijoo (2019), quien sostuvo que una presencia digital activa fortalece el vinculo con los consumidores y mejora

el posicionamiento, especialmente en mercados locales con fuerte presencia en redes sociales.

La publicidad segmentada también demostr6 ser efectiva: un 45,6% de los participantes manifestdo estar de
acuerdo con visualizar completamente anuncios si estos estuvieran dirigidos a residentes de Manta, frente a un
7,0% que expresd desacuerdo. Este hallazgo se alinea con Severino Reyes (2023), quien encontré que la
personalizacion del contenido publicitario genera mayor atencién e intencion de respuesta, lo que permite que

incluso negocios pequeiios logren captar audiencias especificas en entornos digitales competitivos.

Otro factor clave fue la calidad del contenido visual. El 46,6% de los encuestados consider6 que las imagenes de
alta calidad influyen positivamente en su intencion de visita, mientras que solo el 3,1% expreso lo contrario. Este
resultado refuerza lo expuesto por Pintag Aucanshala (2022), quien destacod que el componente visual es esencial
para proyectar profesionalismo y generar atraccion, especialmente en negocios del sector gastrondmico donde la

apariencia del producto es decisiva.

En cuanto al posicionamiento en motores de busqueda, un 51,8% de los encuestados valoré que el perfil de la
picanteria aparezca entre los primeros resultados al buscar opciones en Manta, contrastando con un escaso 3,1%
que no lo consider6 relevante. Esta percepcion se vincula directamente con lo indicado por Gonzalez Alejandro
(2023), quien advirtié que la falta de visibilidad digital reduce la competitividad, aun cuando la calidad del

producto sea reconocida localmente.

La atencion al cliente digital también obtuvo una respuesta contundente: el 59,9% de los encuestados espera
respuestas oportunas a sus consultas en redes sociales, mientras que apenas el 2,9% no lo considera importante.
Esta expectativa moderna confirma lo hallado por Soler Carballo (2022), quien evidencié que la interaccion
rapida y eficiente en entornos digitales fortalece la relacion empresa-cliente y favorece el posicionamiento frente

a negocios menos interactivos.

En la dimensién de posicionamiento online, un 54,4% de los encuestados coincidié en que es esencial que una
picanteria esté bien posicionada en motores de busqueda, frente a un limitado 2,9% que opind lo contrario. Este
patrén es consistente con estudios como el de Rodriguez Balon (2023), quien remarcd que la visibilidad online

no solo mejora la percepcion de confianza, sino también la capacidad de atraer nuevos segmentos de mercado.

La interaccion social digital mostréo también gran influencia: el 52,9% afirmé que prestaria mas atencién a
publicaciones que reciban comentarios y compartidos de otros usuarios, frente a un 2,6% que no se ve
influenciado por este comportamiento. Esto refleja el peso del efecto de validacion social en la percepcion del
negocio, aspecto abordado por Serquén Roque (2022), quien recomendo potenciar la interaccion con los usuarios

como mecanismo de refuerzo del posicionamiento.

Respecto a la reputacion, el 51,3% de los participantes reconocid que las resefias positivas fortalecen la
confiabilidad del negocio, en contraste con un escaso 2,6% que no las considera determinantes. Este resultado
coincide con lo documentado por Cornejo Carrillo (2023), al sefialar que las valoraciones en linea son una fuente

primaria de confianza en decisiones de consumo.

Finalmente, el 50,3% de los encuestados manifesté confiar en la informacion publicada en las redes sociales
oficiales de un establecimiento (sobre menus, horarios, precios), mientras solo el 2,1% expres6é desconfianza.
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Esta alta credibilidad hacia los canales digitales institucionales demuestra que una comunicacion clara y
verificada en plataformas sociales es un activo estratégico en la percepcion de seriedad y profesionalismo de un

negocio tradicional.

Si bien los resultados refuerzan con claridad la hipdtesis planteada y validan tedricamente los aportes previos,
también es necesario reconocer las limitaciones del estudio. El analisis se concentrd exclusivamente en la ciudad
de Manta y en una sola unidad de negocio, por lo que los resultados no pueden extrapolarse automaticamente a
otros contextos sin considerar variables culturales, tecnologicas o de infraestructura digital. Ademas, estudios
como el de Mariflas Terrones y Novoa Fu (2022) advierten que la relacion entre marketing digital y
posicionamiento no siempre es significativa, lo cual sugiere que factores como la calidad del servicio presencial

o la fidelizacion también influyen en la percepcion del consumidor.
CONCLUSIONES

La investigacion confirm6 que las estrategias de marketing digital influyen significativamente en el
posicionamiento online de la picanteria “El Magico”. Se comprob6 una correlacion positiva alta (rtho = 0,742; p
= 0,000), lo que demuestra que acciones como la gestion de redes sociales, el contenido visual, el
posicionamiento en buscadores y la atencion al cliente digital fortalecen la percepcion del negocio en entornos
digitales.

Entre los principales resultados destaca que el 59,9% espera respuestas oportunas en redes, el 54,4% valora el
buen posicionamiento en buscadores y el 51,8% considera relevante aparecer en los primeros resultados.
Ademas, un 47,4% mostr6 disposicion a visitar el perfil si esta activo y un 46,6% se ve influido por imagenes de
calidad. Estos datos confirman que la digitalizacion representa una oportunidad clave para mejorar la visibilidad

y competitividad de negocios gastronémicos tradicionales en el mercado local.
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