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RESUMEN

El uso del marketing digital ha adquirido un papel relevante como mecanismo para
fortalecer los vinculos con los clientes, particularmente en entornos altamente competitivos
como el sector gastronémico. En este marco, la investigacion tuvo como propdsito examinar
la relacion entre las estrategias digitales y la fidelizacion de clientes en emprendimientos
gastrondmicos de Manta, Ecuador. Metodol6gicamente, se trabajé bajo un enfoque mixto,
combinando técnicas cuantitativas y cualitativas, con un disefio no experimental, transversal y
de tipo descriptivo-correlacional. En la etapa cuantitativa se incluyé a 202 consumidores
provenientes de 10 establecimientos gastronémicos seleccionados mediante un criterio
intencional. Por su parte, el componente cualitativo contd con la participacion de 7 propietarios.
Para la obtencion de la informacion se aplicaron instrumentos estructurados basados en escala

tipo Likert (o = 0,979), complementados con una pregunta abierta que permitié ampliar la


mailto:mcgz_1806@hotmail.com
mailto:boscovd@gmail.com

interpretacion de los resultados. El analisis realizado evidencia una relacion significativa y de
alta intensidad entre el uso de estrategias digitales y la fidelizacién de clientes. Entre los
factores analizados, el marketing digital destaca como el componente con mayor asociacion.
Desde la vision de los propietarios, las acciones mas efectivas incluyen la generacion constante
de contenido, la comunicacion directa mediante plataformas como WhatsApp e Instagram y el
uso de promociones digitales. En consecuencia, se confirma que el marketing digital se
relaciona significativamente con la lealtad del cliente, resaltando la publicidad digital como un
elemento clave. En este sentido, se sugiere que los emprendimientos fortalezcan sus estrategias
en medios digitales, mantengan una comunicacion activa con sus usuarios y evallen de manera

continua sus acciones para mejorar sus resultados.

Palabras clave: Marketing digital; fidelizacion de clientes; engagement; redes sociales; sector

gastronomico.

ABSTRACT

The use of digital marketing has become increasingly important as a mechanism for
strengthening customer relationships, particularly in highly competitive environments such as
the food service industry. Within this context, this research aimed to examine the relationship
between digital strategies and customer loyalty in food service businesses in Manta, Ecuador.
Methodologically, a mixed-methods approach was used, combining quantitative and
qualitative techniques, with a non-experimental, cross-sectional, and descriptive-correlational
design. The quantitative phase included 202 consumers from 10 food service establishments
selected using purposive sampling. The qualitative component involved 7 owners. The data
were collected using structured instruments based on a Likert scale (a. = 0.979), supplemented
by an open-ended question that allowed for a broader interpretation of the results. The analysis
reveals a significant and strong relationship between the use of digital strategies and customer
loyalty. Among the factors analyzed, digital marketing stands out as the component with the
highest association. From the owners' perspective, the most effective actions include consistent
content creation, direct communication through platforms like WhatsApp and Instagram, and
the use of digital promotions. Consequently, it is confirmed that digital marketing is
significantly related to customer loyalty, highlighting digital advertising as a key element. In
this regard, it is suggested that businesses strengthen their digital media strategies, maintain



active communication with their users, and continuously evaluate their actions to improve their

results.

Keywords: Digital marketing; Customer loyalty; Engagement; Social media; Food service

sector.

INTRODUCCION

En los ultimos afios, el avance de las tecnologias digitales ha modificado de manera
significativa la manera en que las organizaciones se vinculan con sus clientes. El acceso
generalizado a internet, el uso de dispositivos moviles y la expansion de plataformas digitales
han transformado los habitos de consumo, generando escenarios donde la comunicacion es mas
inmediata, dindmica y personalizada. En este contexto, las estrategias digitales han adquirido
un papel central dentro de la gestién empresarial, al permitir no solo promocionar productos,
sino también establecer vinculos mas cercanos con los consumidores (Kotler y Keller, 2016;
Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

A diferencia de los enfoques tradicionales, el entorno digital ofrece la posibilidad de
segmentar audiencias con mayor precision, adaptar los mensajes segun el comportamiento del
usuario y evaluar los resultados de manera continua. Esto ha llevado a que las organizaciones
integren distintos canales online dentro de sus estrategias, con el proposito de mejorar su
posicionamiento y fortalecer la relacion con su publico objetivo (Ryan, 2016).

En la actualidad, el entorno digital, redes sociales, aplicaciones etc. etc., se han
convertido en un componente determinante en la relacién entre las empresas, organizaciones o
marcas y sus publicos. Las plataformas no solo sirven para difundir informacion, sino que
también permiten una relacion directa en comunicacion de doble via, es decir, se incentiva la
participacién de los usuarios y generan espacios de interaccidn continua en torno a las marcas,
productos o servicios que comercializan. En consecuencia, la comunicacién deja de ser lineal
y pasa a un modelo mas dindmico, en donde la experiencia de los usuarios fomenta la

participacion de un papel relevante (Tuten y Solomon, 2021).

En este sentido, el engagement se entiende como el grado de relacion que un
consumidor establece con una marca en el servicio o producto recibido, en consecuencia, se
entiende la integracion de aspectos emocionales, cognitivos y conductuales (Brodie et al., 2011;

Hollebeek et al., 2019). Esta relacidon se refleja en acciones como la recomendacion, la



participacién en los contenidos y la intencion de volver a comprar, elementos que resultan

fundamentales para la sostenibilidad de las organizaciones.

Desde la dptica de la gestion empresarial, de cierta forma, la retencion de clientes se
reconoce como un objetivo clave por su influencia directa sobre la rentabilidad y la estabilidad
de los negocios. Es necesario mencionar que aspectos como la fidelidad reflejados en la compra
continua, la preferencia en el tiempo y la recomendacion a otros consumidores evidencian el
nivel de lealtad alcanzado por el consumidor (Oliver, 1999; Reichheld, 2003). De tal forma, la
satisfaccion del cliente cumple un rol determinante, ya que incide en la percepcion del servicio

y en la permanencia de la relacion comercial (Zeithaml et al., 2018).

El sector gastrondmico presenta estos aspectos de especial relevancia debido al nivel
alto de competencia y al peso que tiene la experiencia del cliente en sus decisiones de consumo.
En este escenario, los establecimientos han incorporado paulatinamente herramientas digitales
para dar a conocer, promocionar sus productos, interactuar con los consumidores y fortalecer
su posicionamiento ante la competencia. Plataformas digitales como Facebook, Instagram o
aplicaciones de mensajeria instantanea como WhatsApp se han convertido en recursos

estratégicos para la atraccion y sobre todo fidelizar clientes.

Manta, ciudad reconocida por su dinamismo comercial y turistico, representa un sector
gastrondmico como un componente altamente importante de la economia local y provincial.
En consecuencia, el crecimiento de establecimientos ha intensificado la competencia, lo que
ha motivado la apropiacién de estrategias digitales como una alternativa para visibilizar y
captar clientes. Sin embargo, en muchos casos estas herramientas se utilizan sin una

planificacion definida ni una evaluacion clara de su impacto en la fidelizacion.

Frente a este panorama, resulta pertinente desarrollar un andlisis que partiendo del
conocimiento empirico, permita identificar la relacion entre el uso de herramientas digitales y
la retencion de clientes en este giro de negocios. El analisis de variables como la gestion de
redes sociales, la publicidad digital y la interaccion con los usuarios permitira comprender su

relacion con la frecuencia de consumo, la satisfaccion y la lealtad del cliente.

La investigacion tiene como principal objetivo analizar de qué forma las estrategias
digitales se relacionan con la fidelizacion de clientes en los negocios gastrondémicos.
Asimismo, se analiza la relacion entre el uso de estas herramientas y la retencion, la satisfaccion
y, especialmente, la recurrencia de los consumidores, considerando tanto la perspectiva de los

propietarios como la experiencia de los clientes.



REVISION LITERARIA

Marketing Digital

El marketing digital se concibe como el uso estrategico de herramientas y canales
tecnoldgicos para apoyar tanto la captacion como la retencién de clientes en entornos digitales
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022). En esta linea, la adopcion de herramientas digitales ha
redefinido las formas tradicionales de comunicacion, al posibilitar una mejor segmentacion del
publico, la personalizacion de los mensajes y el seguimiento constante del desempefio de las
estrategias implementadas (Kotler y Keller, 2016).

De tal forma que, mas que limitarse a estar presente en la web, el enfoque aqui
investigado, implica y plantea la integracion coordinada de diversos canales digitales dentro de
la estrategia general de marketing, lo que facilita la interaccion directa con el consumidor y el
analisis de su comportamiento (Ryan, 2016). De tal manera que, el marketing digital se plantea
COMO un recurso necesariamente importante para aumentar la visibilidad de las organizaciones,
reforzar su identidad de marca y establecer relaciones duraderas con sus clientes (Tuten y
Solomon, 2021).

Gestion de Redes Sociales

Las redes sociales constituyen uno de los pilares fundamentales del marketing digital,
al permitir una comunicacion directa y bidireccional entre empresas y consumidores (Tuten y
Solomon, 2021). Una administracion eficiente de estos canales no se limita a la difusion de
contenido, sino que requiere organizacion estratégica, consistencia en la identidad visual,
interaccion periddica con los usuarios y el monitoreo de indicadores que permitan evaluar su
desempefio (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

Dentro del sector gastrondmico, los elementos visuales desempefian un papel
determinante, dado que la forma en que se presentan los productos incide directamente en la
eleccion del consumidor. En esta linea, la utilizacion de contenido atractivo no solo puede
motivar la visita al establecimiento, sino también contribuir al posicionamiento y
reconocimiento de la marca. Diversos estudios han demostrado que las actividades
desarrolladas en redes sociales contribuyen positivamente tanto a la construccion de marca
como a la relacién con los clientes (Kim y Ko, 2012), ademas de favorecer mayores niveles de
interaccion (Hollebeek et al., 2014).



Publicidad Digital

La publicidad digital se refiere a la difusion de mensajes promocionales mediante
plataformas online, con la ventaja de dirigirse a segmentos especificos del mercado. Este tipo
de acciones publicitarias facilita la adecuacion de los mensajes en funcioén de variables
demogréficas y del comportamiento del publico, lo que contribuye a un uso més eficiente de
los recursos invertidos (Kotler y Keller, 2016).

Una de las principales ventajas de estas estrategias es la posibilidad de monitorear su
efectividad a través de indicadores como el nivel de alcance, la tasa de clics y la interaccién
generada, lo que favorece decisiones fundamentadas en datos (Ryan, 2016). En los negocios
gastronomicos, esto se traduce en una herramienta clave para dar a conocer ofertas y servicios,
lo que puede relacionarse con la eleccion del cliente. Investigaciones actuales evidencian que
el uso de plataformas como Facebook e Instagram y aplicaciones de mensajeria instantanea

incrementa la recordacion de marca y la preferencia del consumidor (Voorveld et al., 2018).

Customer Engagement

El customer engagement se ha consolidado como un concepto central en el marketing
contemporaneo. Se entiende como una situacion psicoldgica que surge de la relacion entre el
cliente y la marca, integrando dimensiones cognitivas, conductuales y emocionales (Brodie et
al., 2011). Este concepto se refleja en la participacion activa del cliente-consumidor, en las
acciones de la empresa, asi como en la relacion que establece con la comunidad que se genera
en torno a la marca (Hollebeek et al., 2014). Niveles elevados de engagement suelen asociarse
con conductas favorables, tales como la recomendacion, la interaccion constante y la
preferencia sostenida (Hollebeek et al., 2019). En los entornos digitales, esta relacion se ve
reforzada a través de contenido pertinente, respuestas agiles y experiencias positivas para el
usuario. También, el engagement implica no solo participacion, sino también conexion

emocional con la marca (Vivek et al., 2012).

Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion se comprende como la capacidad que tiene una organizaciéon para
establecer, sostener y construir relaciones prolongadas con sus clientes. Este proceso
generalmente se refleja en conductas como la recompra frecuente y preferencias continuas por
una determinada marca, es decir, se establece una relacion continua entre la empresa y el

cliente. Por un lado, la lealtad del consumidor se define como una disposicion estable de



compra futura, la cual puede mantenerse incluso ante la influencia de la competencia, precio y
calidad de los servicios y productos o de otros factores externos (Oliver, 1999).

Desde la perspectiva de la gestion estratégica, la retencion de clientes se presenta como
un elemento clave para la rentabilidad de las empresas, debido a que los clientes leales tienden
a aportar un mayor valor econémico y, al mismo tiempo, recomendar el servicio a otros y

mostrar una menor sensibilidad frente a variaciones de precio (Reichheld, 2003).

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente se define como la evaluacion que realiza el consumidor al
comparar sus expectativas con la experiencia obtenida (Zeithaml et al., 2018). Este factor
constituye un antecedente directo de la lealtad y de la intencion de recompra.

En el sector gastronomico, la satisfaccion depende de elementos como la calidad del
servicio, la atencion recibida y la experiencia global del consumo. Cuando estas dimensiones
superan las expectativas del cliente, aumenta la probabilidad de repeticion de la visita y

recomendacion del establecimiento (Namkung y Jang, 2007).

Lealtad del Cliente

La lealtad implica tanto una actitud favorable hacia la marca como un comportamiento
de recompra constante. Este concepto integra dimensiones actitudinales y conductuales,
reflejadas en la preferencia sostenida y la recomendacién a otros consumidores (Chaudhuri y
Holbrook, 2001).

Asimismo, la lealtad verdadera se alcanza cuando existe coherencia entre la actitud

positiva del cliente y su comportamiento repetitivo de consumo (Dick y Basu, 1994).

Frecuencia de Consumo

La frecuencia de consumo se refiere al nimero de veces que un cliente adquiere un
producto o servicio en un periodo determinado. Este indicador permite evaluar de manera
objetiva el nivel de fidelizacion, ya que una mayor recurrencia suele estar asociada con altos
niveles de satisfaccion y lealtad. En el entorno gastronémico, la repeticion de visitas constituye
una evidencia tangible de la relacion establecida entre el cliente y el establecimiento, influida
por factores como la calidad percibida, la conveniencia y las promociones (Oliver, 1999).



Relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion

La evidencia empirica indica que el marketing digital se relaciona de manera positiva
con la fidelizacion de clientes, al facilitar la comunicacion, aumentar la satisfaccion y fortalecer
el engagement (Brodie et al., 2011; Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022). La interaccién continua
a través de plataformas digitales favorece la construccion de relaciones mas cercanas entre la
marca y el consumidor. El sector de alimentos o sector gastrondmico es particular, en ese
sentido, las estrategias digitales basadas en contenido atractivo y comunicacion deben ser
constantes ya que se relacionan de forma importante con la recompra y en la recomendacion
por parte de los clientes, ya sea para retornar al establecimiento o rechazarlo (Kim y Ko, 2012;
Voorveld et al.,, 2018). En consecuencia, una gestion adecuada de estas herramientas
contribuye significativamente a consolidar relaciones duraderas con los clientes.

En consecuencia, la literatura analizada muestra que las estrategias digitales,
especialmente la gestion de redes sociales, la publicidad y las acciones enfocadas en el giro de
negocio, se relacionan de manera importante con la retencion de clientes, lo que justifica su

analisis en los establecimientos gastronémicos de la ciudad de Manta.

MATERIALES Y METODOS
Enfoque de la investigacion

El estudio se llevo a cabo bajo un enfoque mixto, el cual combina métodos cuantitativos
y cualitativos con la finalidad de lograr una vision mas integral del fendmeno analizado. Esta
integracion metodologica posibilita examinar, por un lado, las percepciones de los
consumidores y, por otro, las estrategias aplicadas por los propietarios de los establecimientos

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Tipo de investigacion

El estudio presenta un caracter descriptivo-correlacional. Desde la perspectiva
descriptiva, se busca identificar y caracterizar las estrategias de marketing digital utilizadas por
los emprendimientos gastronémicos, asi como el comportamiento y nivel de fidelizacion de
sus clientes. Este enfoque permite entender las caracteristicas del fendmeno sin necesidad de
intervenir en su desarrollo (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Por otro lado, el enfoque analitico permitié examinar la relacion entre las variables
estudiadas, particularmente entre las acciones digitales partiendo principalmente de la gestion

de redes sociales, publicidad en linea, engagement y, especialmente, la retencion de clientes.



Este enfoque asimismo, permitié comprender cdmo estos elementos se relacionan entre si y
como se relacionan con el comportamiento del consumidor en el sector gastrondmico.

La integracion de ambos enfoques resulta pertinente, ya que no solo permite describir
el contexto analizado, sino que también identificar relaciones significativas entre las variables,

lo que permite aportar una comprension mas integral del objeto de estudio analizado.

Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal, debido a que las
variables se analizan en su contexto natural sin manipulacion deliberada y en un Unico

momento del tiempo.

Alcance de la investigacion
El estudio adopta un alcance descriptivo-correlacional, orientado a caracterizar las
estrategias de marketing digital utilizadas por los emprendimientos gastronémicos y a examinar

la relacion existente con la fidelizacion de clientes.

Poblacion y muestra

La poblacion del estudio estuvo conformada por dos grupos: (a) los emprendimientos
gastronomicos de la ciudad de Manta y (b) sus clientes mayores de edad.

Para la seleccién de los emprendimientos se empled un muestreo no probabilistico de
tipo intencional, mediante el cual se eligieron diez restaurantes que cumplian con criterios
especificos, tales como la presencia activa en al menos una red social, la diversidad en la
tipologia del negocio y la disponibilidad para la aplicacion de los instrumentos de investigacion
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

En relacién con los clientes, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia.
En este caso, participaron aquellos consumidores que aceptaron responder voluntariamente la
encuesta a través de medios digitales, tomando en cuenta la accesibilidad y la eficiencia en el
proceso de recoleccién de datos. En total, se obtuvieron 202 cuestionarios validos.

Por otra parte, en lo referente a los propietarios o administradores de los
establecimientos seleccionados, se proyectd inicialmente la participacion de los diez
informantes clave. No obstante, debido a limitaciones de disponibilidad y disposicion para
colaborar, finalmente se contd con la participacion efectiva de siete propietarios, quienes

aportaron informacién pertinente y suficiente para el analisis cualitativo.



Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para obtener los datos se utilizaron las siguientes técnicas:
Encuesta a clientes:

Se aplico un instrumento estructurado compuesto por items de respuesta cerrada, el cual
fue disefiado para evaluar variables como la frecuencia de consumo, el nivel de satisfaccion, la
lealtad del cliente y la percepcidn sobre las estrategias digitales implementadas. Su aplicacion
se llevo a cabo mediante formularios en linea, lo que facilito el acceso a los participantes. Las
respuestas fueron registradas utilizando una escala tipo Likert de cinco niveles, permitiendo
transformar las percepciones en datos numéricos que posteriormente fueron procesados para

su analisis estadistico.

Encuesta semiestructurada a propietarios:

Se aplicd una encuesta semiestructurada dirigida a los responsables de los
establecimientos gastronomicos. La estructura de instrumentos de recopilacion de informacion
incluyd preguntas cerradas, evaluadas mediante la escala Likert que, junto con preguntas
abiertas permitio obtener tanto datos cuantificables como informacion cualitativa. A través de
la escala de Likert se examinaron aspectos como el uso de redes sociales, estrategias digitales,
inversion en publicidad y percepcidn sobre la fidelizacion. Por otro lado, las respuestas abiertas
aportaron mayor profundidad al recoger las experiencias y opiniones de los participantes desde

sus opiniones individuales.

Técnicas de analisis de datos

La informacion cuantitativa obtenida de las encuestas a clientes fue procesada mediante
estadistica descriptiva, empleando indicadores como frecuencias, porcentajes y medidas de
tendencia central. Para ello se utilizaron herramientas informaticas como Microsoft Excel y el

software estadistico SPSS.

De forma complementaria, se aplicé estadistica inferencial a través del coeficiente de
correlacion de Pearson, con el propoésito de identificar la relacion existente entre las variables
asociadas al marketing digital y la fidelizacion de clientes. Este método se seleccion porque
los datos obtenidos mediante la escala Likert fueron considerados como variables de intervalo,

lo que permitid analizar la relacion lineal existente en las variables estudiadas.

En torno a la informacion cualitativa proporcionada principalmente por los propietarios

se analiz6 mediante categorizacion tematica, es decir, se buscO identificar y organizar



categorias relevantes para poder reconocer patrones y tendencias vinculados a las estrategias
digitales y su relacion con la retencion de clientes. Finalmente, se llevé a cabo un proceso de
triangulacion de datos, integrando los resultados cuantitativos y cualitativos. Este
procedimiento permitié contrastar la informacidén obtenida desde diferentes perspectivas,

fortaleciendo la validez y consistencia de los hallazgos.

Confiabilidad del instrumento

El anélisis de confiabilidad del instrumento se realizé mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, obteniendo un valor de 0.979 para un total de 30 items. Este resultado indica un
nivel de consistencia interna excelente, lo que evidencia que los items del cuestionario
presentan una alta correlacion entre si y miden de manera coherente las variables de estudio.

Asimismo, los valores de correlacion total corregida de elementos se encuentran por
encima de 0,5 en todos los casos, lo que confirma la adecuada contribucion de cada item al
constructo general. Si bien el valor del alfa es elevado, lo que podria sugerir cierta redundancia
entre algunos items, se decidié mantener la totalidad del instrumento debido a su coherencia
tedrica y su aporte al andlisis integral de las variables.

Este analisis se aplico al instrumento dirigido a los clientes, el cual constituye la base

del analisis cuantitativo del estudio.

Tabla 1: Analisis de Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
E79 30

Fuente: Analisis software estadistico SPSS 26

RESULTADOS
Analisis descriptivo de los clientes
Se realiz6 un analisis descriptivo de las variables de estudio con el objetivo de

identificar el comportamiento general de las percepciones de los encuestados.



Los resultados muestran que las dimensiones del marketing digital presentan valores
por encima del punto medio de la escala (3), lo que indica una percepcion favorable por parte
de los clientes respecto a las estrategias digitales implementadas por los restaurantes.

En particular, la publicidad digital presenta el promedio més alto (M = 3,6851), seguida
de la gestion de redes sociales (M = 3,4198) y las estrategias de engagement (M = 3,3267), lo
que sugiere que los clientes valoran especialmente las acciones promocionales y la visibilidad
de los restaurantes en entornos digitales.

En cuanto a la fidelizacion de clientes, los resultados evidencian niveles favorables en
las dimensiones evaluadas, lo que se refleja en la intencion de recompra, la satisfaccion y la
lealtad hacia los establecimientos gastronémicos. De manera general, tanto la variable
marketing digital (M = 3,4772) como la fidelizacion de clientes (M = 3,7195) presentan valores
por encima del punto medio de la escala, lo que sugiere una tendencia positiva en la percepcion
de los encuestados. Estos resultados sugieren una relacion entre ambas variables, la cual es

confirmada en el anélisis correlacional posterior.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos de las variables del estudio (escala Likert 1-5)

Variable N Media Desviacion estandar
Redes sociales 202 3,4198 1,06281
Publicidad en plataformas digitales 202 3,6851 1,15860
Estrategias de engagement 202 3,3267 1,05838
Marketing digital 202 3,4772 1,00973
Fidelizacion de clientes 202 3,7195 1,05377

Elaboracién propia
Fuente: Analisis software estadistico SPSS 26

En consecuencia, estos resultados reflejan una percepcion favorable por parte de los
encuestados hacia las estrategias de marketing digital y su relacion con la fidelizacién de los

clientes.

Anélisis de correlacion
Para evaluar el vinculo entre las estrategias digitales y la fidelizacion, se utilizo el

coeficiente de Pearson como herramienta estadistica. Los hallazgos muestran una correlacion



positiva de alta magnitud y significativa (r = 0,833; p < 0,01), lo que sugiere que un mayor uso
de estas acciones se relaciona con un aumento en la retencion de clientes dentro del sector

estudiado.

La fuerza del coeficiente indica que existe una asociacion consistente entre las variables
analizadas, lo que permite destacar el papel del marketing digital como un elemento clave en

la consolidacién de relaciones sostenibles con los consumidores.

En consecuencia, los hallazgos permiten aceptar la hipotesis general planteada,
evidenciando que el marketing digital se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes dentro del contexto de los emprendimientos gastronémicos de Manta.

Tabla 3. Correlacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes

Variables Marketing digital Fidelizacion de clientes
Marketing digital 1 0,833**
Fidelizacion de clientes 0,833** 1

Nota: p < 0,01 (bilateral)
Fuente: Analisis software estadistico SPSS 26

Relacion entre dimensiones del marketing digital y la fidelizacién de clientes

Con el fin de ampliar el anélisis, se examino la relacion entre las distintas dimensiones
del marketing digital y la fidelizacién de clientes mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson. Los resultados muestran que la gestion de redes sociales mantiene una asociacion
positiva y significativa con la fidelizacion (r = 0,737; p < 0,01), lo que sugiere que préacticas
como la planificacion de contenidos, la interaccién constante y la comunicacion efectiva en

estas plataformas se vinculan con mayores niveles de lealtad y recurrencia en el consumo.

En cuanto a la publicidad digital, se evidencio una correlacion positiva y de alta
intensidad (r = 0,799; p < 0,01), lo que evidencia su relevancia en la captacion y, sobre todo,

en la retencién de clientes.

De igual forma, los resultados muestran que las acciones enfocadas en el engagement

presentan una relacion significativa (r = 0,770; p < 0,01), lo que indica que mayores niveles de



interaccion, cercania y participacion del cliente en plataformas digitales favorecen

principalmente a su fidelizacion.

En conjunto, los resultados permiten afirmar que las dimensiones analizadas del
marketing digital se relacionan de manera significativa con la fidelizacion de clientes,

destacando la publicidad digital como el componente con mayor nivel de asociacion.

Tabla 4. Correlacion entre dimensiones del marketing digital y la fidelizacion de clientes

Dimensidn del marketing digital Fidelizacion de clientes
Gestion de redes sociales 0,737**
Publicidad digital 0,799**
Estrategias de engagement 0,770**

Nota: p < 0,01 (bilateral)

Fuente: Analisis software estadistico SPSS 26

Para el abordaje cualitativo se consider6 la participacion de propietarios o
administradores de los emprendimientos gastronémicos incluidos en el estudio. Aunque
inicialmente se proyectd contar con diez informantes clave, finalmente se obtuvo la
colaboracion de siete, quienes aportaron informacion pertinente y suficiente para comprender

las estrategias de marketing digital empleadas y su relacion con la fidelizacion de clientes.

Analisis descriptivo de los establecimientos

En relacion con las caracteristicas generales de los negocios analizados, se observa que
la mayoria cuenta con mas de seis afios de funcionamiento, lo que sugiere un cierto grado de
estabilidad dentro del mercado local. Por otro lado, se identifica un predominio de empresas
de tamafo pequefio y mediano, cuyos equipos de trabajo estan entre 4 y 15 empleados.

Ahora, en cuanto a la utilizacion de medios digitales, todos los negocios analizados
indicaron emplear redes sociales para promocionar sus servicios, con mayor presencia en
Instagram y WhatsApp. En consecuencia, la gestion de estas plataformas es realizada por los
propios propietarios o por personal, en algunos casos se cuenta con el apoyo de especialistas o
asesorias externas. Adicionalmente, varios establecimientos disponen de registros de clientes

obtenidos a través de procesos de facturacién o comunicacion directa por WhatsApp, 1o que



representa una base importante para el desarrollo de estrategias de marketing directo y
personalizado.

Anélisis del Marketing Digital

Los resultados evidencian que los emprendimientos mantienen una presencia activa en
redes sociales, caracterizada por la publicacion frecuente de contenido y el uso de recursos
visuales como imagenes y videos de calidad para promocionar sus productos. También se
destaca una orientacién hacia la interaccién con los clientes, reflejada en la respuesta rapida a
mensajes y en la difusion de informacion clara, facilitando asi la toma de decisiones del

consumidor.

No obstante, se identifican diferencias en aspectos como el uso de publicidad pagada y
la planificacion estratégica del contenido, lo que sugiere que no todos los negocios gestionan
el marketing digital de manera estructurada.

Anélisis de Fidelizacion
De acuerdo con la percepcion de los propietarios, los niveles de lealtad de los clientes
son altos, ya que estos tienden a regresar con frecuencia, recomendar el establecimiento y

mostrar conformidad con el servicio brindado.

Asimismo, la mayoria de los propietarios percibe que ha logrado consolidar una
clientela habitual, lo cual se refleja en la recurrencia de las visitas y en la recomendacion directa
entre consumidores. De forma coincidente, todos los participantes reconocen que la
implementacidn de estrategias digitales ha contribuido de manera importante al fortalecimiento

de la lealtad de sus clientes.

Analisis de la pregunta abierta

En relacion con las estrategias digitales mas efectivas para fomentar la fidelizacion, los
informantes destacaron acciones como la publicacion constante de contenido, el uso de
historias en plataformas como Instagram, la comunicacion agil mediante WhatsApp y la

implementacion de promociones u ofertas.

Es destacable la importancia de crear de contenido que refleje la experiencia del cliente

y el ambiente del establecimiento, lo que favorece la conexién emocional con los



consumidores. En consecuencia, los resultados abordados muestran que las acciones digitales
no solo pueden ayudar a atraer clientes, sino que también fortalecen la interaccion, es decir, se
genera un vinculo cercano y la generacion de experiencias positivas, elementos clave para

fomentar la lealtad del cliente al servicio o producto recibido.

Finalmente, la integracion de los resultados cuantitativos y cualitativos evidencia una
relacion consistente entre la aplicacion de estrategias de marketing digital y los niveles de
fidelizacién observados. Mientras los datos estadisticos reflejan relaciones significativas, la
informacion cualitativa permite entender las practicas concretas que respaldan estos resultados,

aportando una vision mas completa del fendomeno analizado.

DISCUSION

El estudio tuvo como finalidad examinar la relacién del marketing digital con la
fidelizacion de clientes dentro de los emprendimientos gastronomicos de Manta, Ecuador. Los
resultados obtenidos permiten corroborar la hipétesis planteada, al evidenciar una relacion
positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre ambas variables (r = 0,833; p < 0,01).
Este comportamiento coincide totalmente con lo expuesto en la literatura, es decir, se reconoce
al marketing digital como un recurso estratégico importante para fortalecer la relacion entre
empresas y consumidores, al facilitar procesos de comunicacion directos, segmentados y
personalizados (Kotler y Keller, 2016; Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

Una vez analizadas de forma individual las dimensiones del presente estudio, se
identifico que la publicidad digital presenta la correlacion mas alta con la fidelizacion de
clientes (r =0,799; p < 0,01), en segundo lugar, el engagement (r = 0,770; p < 0,01) y la gestion
de redes sociales (r = 0,737; p < 0,01). Estos resultados sugieren que, dentro del contexto
analizado, las estrategias promocionales principalmente de pago tienen una relacién destacada
con la retencion de clientes.

Este resultado coincide con lo sefialado por Ryan (2016) y Voorveld et al. (2018),
quienes sostienen que la publicidad digital se relaciona con el comportamiento del consumidor
a través de la segmentacion y la personalizacion de los contenidos. En el sector gastronémico,
donde las decisiones de consumo suelen ser rapidas y estan fuertemente influenciadas por
estimulos visuales y promociones, este tipo de estrategias adquiere gran relevancia. Sin
embargo, existe un uso excesivo de la publicidad pagada que podria afectar la construccion de
relaciones sostenibles a largo plazo, por lo que es necesario complementarla con acciones

orientadas directamente a la fidelizacion.



En relacion con el engagement, el anlisis de los resultados evidencia una asociacion
significativa con la fidelizacion, lo cual coincide con lo planteado por Brodie et al. (2011) y
Hollebeek et al. (2019), quienes en sus estudios lo describen como un estado psicoldgico que
nace principalmente de la interaccién entre el consumidor y su marca. En los estudios
analizados, acciones como la publicacion frecuente de contenido, uso de historias en redes
sociales y la comunicacion inmediata a traves de plataformas digitales reflejan la importancia
de mantener una interaccion constante y fortalecer el vinculo emocional para construir
relaciones duraderas. En ese sentido, estos hallazgos se relacionan con lo propuesto por Vivek
et al. (2012), quienes plantean que el engagement no solo implica participacion, sino también
una conexion afectiva con la marca.

En cuanto al uso de redes sociales, aunque esta dimensién presenta el coeficiente mas
bajo en comparacién a las demas, mantiene una relacion positiva y estadisticamente
significativa con la fidelizacion. Este resultado resulta coherente con estudios que destacan el
rol de las redes sociales como herramientas Utiles para fortalecer la comunicacion y el vinculo
con los clientes (Tuten y Solomon, 2021; Kim y Ko, 2012). De forma general, en los negocios
analizados, la frecuencia en la publicacion de contenido y por otro lado, la interaccion directa
con los usuarios reflejan una gestion activa de estas plataformas, lo que explica en gran medida,
su aporte en la fidelizacion.

Desde la vision cualitativa, en este estudio, la informacion aportada por los propietarios
complementa los resultados cuantitativos. Los participantes mencionaron que la publicacion
constante de contenido, uso de promociones digitales y comunicacion directa mediante
herramientas como WhatsApp e Instagram son efectivas para fortalecer la lealtad del cliente.
Esto confirma que el marketing digital puede atraer consumidores y favorece la construccién
de relaciones duraderas.

Los resultados obtenidos reflejan de forma empirica la relevancia del marketing digital
en la fidelizacion de clientes dentro del sector gastronémico de la ciudad de Manta. Aungue
esta relacion ha sido abordada en estudios previos, como los de Brodie et al. (2011) el presente
estudio aporta evidencia desde un contexto local especifico, correspondiente a una ciudad
intermedia del Ecuador con un notable dinamismo comercial y turistico.

Finalmente, se concluye que todas las dimensiones evaluadas del marketing digital se
relacionan significativamente con la fidelizacion, siendo la publicidad digital la de mayor
asociacion. Estos resultados confirman la hipdtesis planteada y aportan insumos relevantes para
la toma de decisiones estratégicas en los emprendimientos gastronomicos, especialmente en lo

referente a la optimizacion de sus acciones digitales.



CONCLUSIONES

Los resultados del analisis evidencian que el uso de estrategias digitales se vincula
estrechamente con la retencidn de clientes en los negocios. La magnitud de esta relacion indica
que las acciones online no se limitan a promocionar, sino que también se relacionan con la
continuidad del consumo, la satisfaccion y la eleccion del cliente

Entre los elementos analizados, la publicidad pagada sobresale como el factor de mayor
asociacion. Esto indica que la difusion de contenido promocional dirigido a publicos
especificos mantiene una relacion significativa tanto en la decision de compra como en la
recurrencia de visitas, especialmente en contextos donde los consumidores reaccionan con
rapidez ante estimulos visuales y promociones.

Por una parte, se observa que las acciones orientadas a la interaccion con el cliente
también muestran un aporte significativo, de tal forma que la comunicacion constante,
participacion activa y cercania en plataformas digitales permiten fortalecer la relaciéon con el
usuario, generando un vinculo que, va mas alla de una simple transaccion de caracter comercial.

La gestion de redes sociales, aunque presente una relacion menor frente a otros factores,
sigue siendo un componente de suma importancia. La frecuencia de las publicaciones, junto
con la calidad del contenido y la atencion al usuario, contribuyen a mantener el interés y la
relacion con los consumidores.

Desde la perspectiva de los propietarios, se observa que las estrategias digitales han
favorecido la retencion de clientes. Acciones como la comunicacion directa, la constancia en
la generacion de contenido y el uso de promociones han resultado efectivas para sostener la
demanda.

De manera global, los resultados evidencian que el uso estratégico de herramientas
digitales tiene una relacion relevante con la retencion de clientes, proporcionando insumos

practicos para orientar decisiones dentro del sector estudiado.

LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Limitaciones

El estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser tomadas en cuenta al interpretar
los resultados. EI nimero de informantes en la fase cualitativa fue reducido, lo que puede
restringir la generalizacién de los hallazgos, aunque se alcanz6 un nivel adecuado de saturacion

en la informacién recopilada.



En segundo lugar, el disefio transversal de la investigacion impide analizar la evolucion
de las variables en el tiempo, limitando la comprension de sus efectos a largo plazo. Finalmente,
el enfoque geografico centrado en la ciudad de Manta restringe la extrapolacion de los

resultados a otros contextos o sectores econdémicos.

Recomendaciones:

— Fortalecer el posicionamiento de los emprendimientos gastronomicos en Manta,
mediante el uso de publicidad digital segmentada, creando contenidos visuales de alto
impacto, vinculando estrategias promocionales especificas que logren captar la
atencion del nicho de mercado de manera eficiente.

— Para lograr el éxito en la fidelizacion se recomienda mantener una comunicacién
directa, continua y gil con los clientes o usuarios, priorizando las respuestas inmediatas
a traves de canales como WhatsApp e Instagram para generar cercania y una atencion
personalizada.

— Para que estas estrategias funcionen, los propietarios deben impulsar el desarrollo de
habilidades digitales en su personal, asegurando que el equipo esté capacitado para
utilizar herramientas tecnoldgicas y aprovechar los datos de los clientes en el disefio de
estrategias mas personalizadas.

— Las estrategias deben complementarse con un seguimiento permanente del desempefio
digital, en el que se evallen constantemente las métricas y resultados para tomar
decisiones oportunas que permitan ajustar las acciones y fortalecer la lealtad del cliente

a largo plazo.
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