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RESUMEN 

El presente estudio analiza la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de los comedores 

tradicionales del Mercado Central de Manta. Se empleó un enfoque mixto con diseño no experimental, de tipo 

descriptivo y correlacional. Como instrumento principal se aplicó una entrevista a los propietarios de los 

comedores y una encuesta bajo escala Likert para clientes frecuentes. La confiabilidad del instrumento fue validada 

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0,864, lo que indica alta consistencia interna; 

los datos fueron procesados en el sistema estadístico IBM SPSS vs 27. Los resultados revelaron una relación 

positiva y significativa entre las dimensiones del marketing digital (presencia, estrategias e interacción online) y 

el posicionamiento de marca (reconocimiento, percepción del cliente y diferenciación). Se concluye que el uso de 

estrategias digitales fortalece la visibilidad, la conexión con los clientes y la competitividad de los comedores.  

Palabras claves:  Marketing digital, Posicionamiento de marca, Negocios tradicionales, Comedores, Estrategias 

de promoción. 

ABSTRACT 

This study analyzes the influence of digital marketing on the positioning of traditional restaurants in the Central 

Market of Manta. A mixed approach with a non-experimental, descriptive, and correlational design was used. The 

main instruments were interviews with restaurant owners and a Likert scale survey for frequent customers. The 

reliability of the instrument was validated using Cronbach's alpha coefficient, obtaining a value of 0.864, which 

indicates high internal consistency; the data were processed in the IBM SPSS vs 27 statistical system. The results 

revealed a positive and significant relationship between the dimensions of digital marketing (presence, strategies, 

and online interaction) and brand positioning (recognition, customer perception, and differentiation). It is 

concluded that the use of digital strategies strengthens the visibility, connection with customers, and 

competitiveness of restaurants. 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing digital se ha consolidado a nivel global como una herramienta valiosa y clave para que las marcas 

se logren mantener competitivas y fortalecer su posicionamiento en un entorno cada vez más cambiante. 

Investigaciones recientes demuestran que, en el sector gastronómico, la ejecución de las estrategias digitales como 

la gestión de redes sociales, la creación de contenido visual atractivo y la colaboración con influencers incrementa 

notablemente el reconocimiento de marca y fomenta la fidelización de clientes (Talukder et al., 2024). De igual 

forma, se ha probado que la publicidad digital influye de manera más efectiva en la percepción y decisión de los 

consumidores por una marca en comparación de los medios tradicionales, al mejorar la memoria y generar 

asociaciones positivas en la mente del público objetivo (Du et al., 2018) 

En Latinoamérica, el uso del marketing digital en negocios de alimentos ha crecido elocuentemente, 

especialmente en los últimos cinco años. Plataformas digitales como Facebook e Instagram se han transformado 

en los principales canales para interactuar con los consumidores, creciendo y fortaleciendo la relación marca con 

cliente y diferenciando a las empresas de la competencia (Grillo Torres & Vega, 2024). Por su parte en Ecuador, 

aunque muchos negocios tradicionales aún no aprovechan plenamente estas herramientas, se ha demostrado que 

las micro y pequeñas empresas que tramitan activamente su presencia digital alcanzan mejores resultados en 

captación de clientes y edificación de una imagen sólida en el mercado (Grillo Torres & Vega, 2024). 

A nivel local, los comedores del Mercado Central de Manta se hallan rezagados en la adaptación de estas 

estrategias, lo que limita su capacidad para posicionarse frente a un público que cada vez depende más de medios 

digitales para tomar decisiones de consumo. Las mejores experiencias observadas en otros contextos manifiestan 

que el uso constante de redes sociales, la atención a reseñas en línea y el desarrollo de promociones digitales 

impactan de forma positiva en la interacción con los clientes logrando de resultado aumentar y mejorar en la 

percepción de la marca (Restroworks Blog, 2024); (Popmenu, 2024). Estos descubrimientos demuestran la 

necesidad de analizar cómo la combinación del marketing digital consigue favorecer al posicionamiento de los 

comedores del mercado central de Manta, mejorando su visibilidad y capacidad de respuesta. 

Bajo este marco, la presente investigación se plantea como objetivo analizar cómo influye el marketing digital 

en el posicionamiento de marca de los comedores del Mercado Central de Manta, evaluando dimensiones como la 

presencia digital, las estrategias digitales utilizadas y el nivel de interacción online. Esta investigación intenta 

generar insumos útiles para que los emprendedores de este sector logren actualizar sus habilidades y fortalecer su 

perspectiva en un mercado cada vez más competitivo. 

Ante esta situación la incertidumbre sobre la verdadera influencia del marketing digital en términos de 

presencia en redes sociales, estrategias digitales aplicadas e interacción online puede tener en el posicionamiento 

de marca de estos negocios. Considerando que el posicionamiento se relaciona directamente con el reconocimiento 

de marca, la percepción del cliente y la diferenciación frente a la competencia surge la siguiente interrogante: 

¿Cuál es la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de comedores en el mercado 

central de Manta? 

 

 

 



  

 

MARCO TEÓRICO  

Marketing digital 

El marketing digital se ha asegurado como una herramienta valiosa fundamental para las organizaciones que 

buscan atraer y fidelizar clientes mediante el uso de plataformas tecnológicas. Chaffey y Ellis Chadwick (2019), 

lo definen como la aplicación de tecnologías digitales a través de conductos en línea como redes sociales, motores 

de búsqueda, correo electrónico y sitios web con el único objetivo de adquirir nuevos clientes y mantener 

relaciones a largo plazo. En el sector gastronómico, principalmente en restaurantes y comedores tradicionales, su 

importancia se ha incrementado significativamente en los últimos años. Al-Abdallah et al., (2024) señalan que las 

estrategias basadas en redes sociales contribuyen a fortalecer la equidad de marca, mejorar la percepción del 

consumidor y avivar la lealtad, lo que evidencia la necesidad de integrar estas herramientas en modelos de negocio 

cada vez más influenciados por la economía digital global. 

Sefun Rais (2025) en una investigación realizada en Muscat, Omán, da certeza que el uso de redes sociales no 

solo ayuda a consolidar la imagen de marca, sino que también influye positivamente en la fidelización del cliente, 

descubrimiento que puede extrapolarse al ámbito de los comedores. De acuerdo con  Nieves Lizárraga et al., (2025) 

en un estudio difundido por la revista Gestio et Producto, subraya que el marketing digital 2.0 ha sido preciso para 

la reacción y reactivación de emprendimientos gastronómicos en Sinaloa, primariamente por su capacidad de 

generar posicionamiento mediante estrategias personalizadas y el beneficio de redes sociales.  

Dimensiones del marketing digital 

Presencia digital 

La presencia digital se comprende como la visibilidad e intervención activa que un negocio conserva en campos 

virtuales. Kaplan & Haenlein, (2010), mantienen que una figura adecuada en redes sociales aumenta la exposición 

de la marca y proporciona la interacción con los consumidores, más conocido como “engagement” en terminología 

de marketing, lo cual resulta claramente con el reconocimiento y la confianza del cliente. Esta dimensión puede 

valorar por medio de indicadores como el número de plataformas digitales activas, la frecuencia de publicaciones 

y la firmeza del contenido, que reflejan el nivel de compromiso de la marca con sus clientes. A nivel global, se 

estima que en 2023 aproximadamente el 40 % de las pequeñas empresas aún carecían de un sitio web, abriendo 

una brecha importante en la adopción digital (Level upPR, 2025).  

En el ámbito ecuatoriano, Uzcátegui Sánchez et al., (2024), evidenciaron que el uso activo de redes sociales 

como Instagram y WhatsApp se correlaciona positivamente con estrategias empresariales digitales exitosas en 

PYMES, optimizando tanto el posicionamiento como la comunicación con los clientes. De manera similar Boada 

et al., (2024), corroboraron que el uso frecuente de Facebook y WhatsApp en microempresas ecuatorianas impacta 

de forma positiva en las ventas, la comunicación y la fidelidad del cliente. Estas investigaciones demuestran que 

una sólida presencia digital es un elemento indispensable para aumentar la visibilidad y competitividad de los 

comedores tradicionales. 

Estrategias digitales utilizadas 

Las estrategias digitales son un conjunto de acciones planificadas para promocionar productos o servicios 

mediante herramientas como la publicidad pagada (Google Ads, Facebook Ads) y la creación de contenido 

audiovisual (Hubspot, 2025). Según Kotler & Armstrong (2021), destacan que la garantía de estas estrategias 



  

 

depende de la creatividad y recursos de la empresa para que las campañas utilizadas sean dirigidas a su 

segmentación del público meta, tomando en cuenta que factores como publicidad pagada incrementan el alcance 

de interacción. Restroworks Blog (2024) destaca que el uso de métricas y analíticas en redes sociales accede ajustar 

en tiempo real las campañas publicitarias, desarrollando la conversión y reduciendo costos. Por otra parte, Puspita 

et al., (2024) en un estudio aplicado al sector hotelero, demuestran que una organización estratégica de marketing 

digital aumenta significativamente la conciencia de marca y la interacción, donde la diferenciación visual y el 

contenido personalizado se convierten en ventajas competitivas para las empresas.  

Interacción online 

La interacción online calcula el grado de participación de los usuarios en las plataformas digitales de un negocio 

y muestra la calidad de la relación entre la empresa y sus consumidores. Kaplan & Haenlein (2010) definen la 

interacción como el nivel en que los consumidores participan de manera concurrida en las conversaciones digitales, 

lo que aumenta su percepción y fidelidad hacia la marca. De forma similar Boada et al., (2024) por medio de una 

investigación evidencian que más del 60 % de las PYMES en Ecuador utilizan Facebook y WhatsApp de forma 

regular, lo cual indica mejoras en comunicación directa, ventas y lealtad del cliente. Uzcátegui Sánchez et al., 

(2024) destacan que el contenido visual atractivo y los mensajes personalizados aumentan la participación del 

público y fortalecen los vínculos comerciales. Esta oportunidad es un avance para los comedores tradicionales, 

donde un alto nivel de interacción online puede impulsar recomendaciones orgánicas y posicionamiento dentro de 

la comunidad local. 

Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de marca es un proceso estratégico que explora cambiar la percepción que los consumidores 

poseen de un negocio para diferenciarlo con la competencia. Keller & Swaminathan (2003) explican que este 

ajuste se orienta a modificar la posición de la marca en la mente del consumidor, adaptándola a nuevas exigencias 

del mercado. Aaker (1991) plantea que esta acción debe sustentarse en asociaciones positivas y experiencias 

coherentes que fortalezcan el valor de marca. En la práctica, se considera un recurso indispensable para mantener 

la competitividad y así lograr responder a cambios en los hábitos de consumo y a la transformación digital (Forbes 

Agency Council, 2024); (Branding Strategy Insider, 2025). 

Dimensiones del posicionamiento de marca 

Reconocimiento de marca 

El reconocimiento de marca se relaciona con la capacidad de los consumidores para asemejar e inmortalizar 

un producto o servicio, lo cual influye en sus decisiones de compra. Aaker (1991) indica que esta dimensión es un 

componente fundamental del valor de marca, pues condiciona la preferencia y la fidelidad de los clientes. 

Investigaciones recientes muestran que las estrategias de posicionamiento orientadas a mejorar la visibilidad y la 

consistencia de la marca tienen un efecto positivo en la lealtad y en el comportamiento de compra (Dang , 2024). 

Percepción del cliente 

La percepción del cliente es donde se refleja la imagen y las expectativas que los consumidores construyen 

sobre una marca a partir de sus experiencias. Kotler & Keller (2017) destacan que la percepción de calidad y valor 

está estrechamente vinculada con la fidelización y con la reputación organizacional. Investigaciones recientes 

indican que la coherencia visual, la credibilidad y la construcción de narrativas son factores que fortalecen la 



  

 

confianza y las respuestas emocionales hacia la marca (Neurons Inc, 2023). La confianza se ha convertido en un 

requisito preciso para que los consumidores elijan un producto o servicio, logrando superar incluso a otros atributos 

de la propuesta de valor.  

Diferenciación frente a la competencia 

La diferenciación se refiere a los caracteres que hacen que una marca se perciba como única y valiosa frente a 

otras opciones del mercado. Porter (1985) mantiene que la ventaja competitiva se forma mediante elementos 

claramente valorados por los consumidores. Investigaciones recientes muestran que factores como el diseño visual 

innovador, la claridad en la comunicación y los vínculos emocionales incrementan el atractivo de una marca y 

fortalecen su posición en mercados altamente competitivos (Tengho Metchum, 2024); (Clay global, 2025). 

OBJETIVO GENERAL  

Determinar la influencia del marketing digital para el posicionamiento de marca de comedores en el mercado 

central de Manta 

Objetivos Específicos  

OE1: Analizar la influencia de la presencia digital en el posicionamiento de marca de los comedores del Mercado 

Central de Manta. 

OE2 Evaluar el impacto de las estrategias digitales utilizadas en el posicionamiento de marca de los comedores 

del Mercado Central de Manta. 

OE3: Establecer la relación entre la interacción online y el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

OE4: Evaluar cómo el reconocimiento de marca es influenciado por el posicionamiento de marca en los comedores 

del Mercado Central de Manta. 

OE5: Identificar de qué manera la percepción del cliente contribuye al posicionamiento de marca de los comedores 

del Mercado Central de Manta. 

OE6: Comprobar cómo la diferenciación frente a la competencia influye en el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

 

PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS 

Hipótesis General 

El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del Mercado 

Central de Manta 

Hipótesis Específicas 

HE1: La presencia digital influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

HE2: Las estrategias digitales utilizadas impactan de manera positiva en el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

HE3: La interacción online se asocia significativamente con el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 



  

 

HE4: El reconocimiento de marca se ve influenciado positivamente por el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

HE5: La percepción del cliente mejora significativamente el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

HE6: La diferenciación frente a la competencia influye en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

METODOLOGÍA 

Se empleó el método analítico, descriptivo. El enfoque descriptivo permitió conocer las características del 

marketing digital y la percepción del posicionamiento de marca, mientras que el método analítico facilitó el 

examen de las posibles relaciones entre las variables estudiadas. (Martín Piñol, 2011) 

Diseño de investigación 

El diseño fue no experimental, puesto que no se manipularon las variables, sino que se observaron tal como se 

presentan en su entorno natural. (Agudelo Viana & Aigneren Aburto, 2008). El análisis que se realizó fue a base 

de los datos recopilados mediante encuestas estructuradas y observación digital. 

Técnica de recolección de datos 

Se elaboraron dos instrumentos distintos, una entrevista y una encuesta estructurada con escala tipo Likert de 

cinco puntos, diseñada para recopilar datos cuantificables y facilitar el análisis estadístico: 

Para propietarios o administradores de los comedores tradicionales: se realizó una entrevista, se plantearon 

preguntas orientadas a conocer la presencia digital, estrategias, e interacción online. “La entrevista fue un 

instrumento de gran eficacia para desarrollar investigaciones cualitativas y tuvo como función principal recabar 

datos que se aplicaron al estudio’’ (Lopezosa, 2020, pág. 89). correlaciones estadísticas entre variables y validar 

las hipótesis correspondientes. Estos datos fueron organizados y analizados mediante el software estadístico IBM 

SPSS vs 27 

Para clientes frecuentes del Mercado Central de Manta: se aplicó una encuesta con 19 preguntas, enfocada en 

medir las dimensiones del posicionamiento de marca (reconocimiento, percepción del cliente y diferenciación 

frente a la competencia).  

Unidad de análisis  

La población estuvo conformada por dos grupos: 

a) Propietarios o administradores de los comedores tradicionales ubicados en el sector “Los Comedores” del 

Mercado Central de Manta. 

b) Clientes frecuentes del mercado, considerados actores clave para evaluar la percepción del posicionamiento 

de marca. 

Se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia, (Otzen & Manterola, 2017)seleccionando a los 

participantes con base en su disponibilidad y acceso al entorno de estudio. La muestra final estuvo compuesta por: 

22 propietarios o administradores, a quienes se aplicó la entrevista orientada a conocer la gestión digital del 

negocio y 60 clientes frecuentes, a quienes se les aplicó la encuesta orientada a captar su percepción sobre el 

posicionamiento de marca de los comedores. 

 



  

 

RESULTADOS  

Análisis de Fiabilidad  

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido en este estudio fue de 0,864 para el cuestionario compuesto por 19 

ítems, lo que indica un nivel de confiabilidad muy bueno. Según los criterios de (George & Mallery, 2020), los 

valores del Alfa de Cronbach se interpretan de la siguiente manera: 

Tabla 1:  Estadista de Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,864 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por: Alcívar Vera 

 

En este caso, el valor de 0,864 sugiere que el instrumento presenta una consistencia interna muy buena, es 

decir, los ítems utilizados para medir las dimensiones del marketing digital (presencia digital, estrategias digitales 

e interacción online) y del posicionamiento de marca (reconocimiento de marca, percepción del cliente y 

diferenciación) son coherentes entre sí y se evalúan de manea homogénea. 

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Marketing digital 

Dimensión: Presencia digital 

Pregunta: ¿He visto que los comedores del Mercado Central de Manta tienen presencia en redes sociales 

(Facebook, Instagram, etc.)? 

Tabla 2 

¿He visto que los comedores del Mercado Central de Manta tienen presencia en redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 24 40,0 

En desacuerdo (2) 29 48,3 

Neutral (3) 1 1,7 

 2 3,3 

Totalmente de acuerdo (5) 4 6,7 

Total 60 100,0% 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

Análisis e interpretación de resultados 

La gran mayoría de los clientes no perciben que los comedores del Mercado Central de Manta tengan una 

presencia indicadora en redes sociales. Es decir, Un 88,3% (40% + 48,3%) está en desacuerdo o totalmente en 

desacuerdo con esta afirmación. Escasamente un 10% (3,3% de acuerdo + 6,7% totalmente de acuerdo) examina 

presencia digital en estas plataformas. Solo un 1,7% conserva una postura neutral. 

Dimensión: Presencia digital 

Pregunta: ¿Suelo seguir en redes sociales a los comedores del Mercado Central de Manta donde consumo 

alimentos? 

 

 

 

 



  

 

 

Tabla 3 

¿Suelo seguir en redes sociales a los comedores del Mercado Central de Manta donde consumo alimentos? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 30 50,0 

En desacuerdo (2) 20 33,3 

Neutral (3) 3 5,0 

De acuerdo (4) 2 3,3 

Totalmente de acuerdo (5) 5 8,3 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por: Alcívar Vera 

 

Análisis e interpretación de resultados 

La mayoría de los clientes no sigue en redes sociales a los comedores donde consumen alimentos. El 83,3% 

confirma no seguirlos en redes sociales, lo que indica una baja interacción online entre los clientes y los comedores. 

Solamente el 11,6% reconoce seguirlos activamente. Un 5% se mantiene neutral. 

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Marketing digital 

Dimensión: Estrategias Digitales Utilizadas 

Pregunta: : ¿He visitado algún comedor del Mercado Central de Manta después de ver un anuncio en redes 

sociales? 

Tabla 4 

¿He visitado algún comedor del Mercado Central de Manta después de ver un anuncio en redes sociales? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 20 33,3 

En desacuerdo (2) 18 30,0 

Neutral (3) 1 1,7 

De acuerdo (4) 3 5,0 

Totalmente de acuerdo (5) 18 30,0 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

Análisis e interpretación de resultados 

Un 63,3% de los encuestados no ha visitado un comedor del Mercado Central por medio de un anuncio en 

redes sociales, lo que indica que la publicidad digital no está generando suficiente motivación para inducir visitas. 

Solamente un 35% sí ha sido influenciado positivamente, el cual podría convertirse en un segmento potencial 

de clientes propensos a la publicidad digital. Solo un 1,7% se conserva neutral. 

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Marketing digital 

Dimensión: Interacción Online 

Pregunta: ¿He recibido respuestas rápidas cuando he escrito en las publicaciones en redes sociales de los 

comedores del Mercado Central de Manta? 

 

 

 



  

 

Tabla 5 

¿He recibido respuestas rápidas cuando he escrito en las publicaciones 

en redes sociales de los comedores del Mercado Central de Manta? 
Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 30 50,0 

En desacuerdo (2) 24 40,0 

Neutral (3) 0 - 

De acuerdo (4) 3 5,0 

Totalmente de acuerdo (5) 3 5,0 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

Análisis e interpretación de resultados 

Con los datos recopilados indica que solo un 90% afirma no recibir respuestas rápidas, lo que dejar ver una 

debilidad crítica en la gestión de la interacción online de los comedores. 

El 10% percibe una respuesta pertinente, mostrando que los esfuerzos de atención en redes son muy 

restringidos y no logran a la totalidad de los clientes.  

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Posicionamiento de marca 

Dimensión: Reconocimiento de marca 

Pregunta: ¿Reconozco fácilmente el nombre de los comedores del Mercado Central de Manta que sigo en redes 

sociales? 

Tabla 6 

¿Reconozco fácilmente el nombre de los comedores del Mercado Central de Manta que sigo en redes sociales? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 26 43,3 

En desacuerdo (2) 20 33,3 

Neutral (3) 2 3,3 

De acuerdo (4) 4 6,7 

Totalmente de acuerdo (5) 8 13,3 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

Análisis e interpretación de resultados 

En este detalle de resultados se pudo medir que el 76,6% no reconoce fácilmente el nombre de los comedores 

lo que muestra de forma clara una débil recordación de marca en redes sociales. El 20% afirma que identifican 

rápidamente los nombres, lo que enseña una insuficiente construcción de identificación y branding digital. El 

siguiente 3,3% mostro un punto neutral. 

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Posicionamiento de Marca 

Dimensión: Percepción del cliente  

Pregunta: ¿He escuchado y leído comentarios positivos en redes sociales sobre los comedores del Mercado 

Central de Manta? 

 

 

 



  

 

Tabla 7 

¿He escuchado y leído comentarios positivos en redes sociales sobre los comedores del Mercado Central de Manta? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 23 38,3 

En desacuerdo (2) 28 46,7 

Neutral (3) 0 - 

De acuerdo (4) 8 13,3 

Totalmente de acuerdo (5) 1 1,7 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por: Alcívar Vera 

 

 

Análisis e interpretación de resultados 

El 85% manifestaron no haber visto ni escuchado comentarios positivos en redes sociales, Solo un 15% 

reconoce haber percibido comentarios positivos o neutrales.  

Frecuencia estadística de la Variable independiente: Posicionamiento de marca 

Dimensión: Diferenciación frente a la Competencia 

Pregunta: ¿Me parece que los comedores del Mercado Central de Manta ofrecen algo distinto frente a otros 

establecimientos? 

Tabla 8 

¿Me parece que los comedores del Mercado Central de Manta ofrecen algo distinto frente a otros establecimientos? Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo (1) 15 25,0 

En desacuerdo (2) 12 20,0 

Neutral (3) 3 5,0 

De acuerdo (4) 12 20,0 

Totalmente de acuerdo (5) 18 30,0 

Total 60 100,0 

Fuente: Encuestas 2025 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

Análisis e interpretación de resultados 

Según los datos de las 60 personas encuestadas, el 50% declaró estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con 

que los comedores del Mercado Central de Manta que, si prometen algo diferente frente a otros mercados. Sin 

embargo, un 45% expuso desacuerdo o total desacuerdo, mostrando que casi la mitad de los encuestados no 

observa esta diferencia. Un pequeño porcentaje se mantiene neutral.  

 

Comprobación de Hipótesis General 

H0: El marketing digital NO influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

H1: El marketing digital SI influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

 



  

 

Tabla 9:  Comprobación de hipótesis general 

Correlaciones 

Rho de Spearman 

Marketing Digital 

Coeficiente de correlación 1,000 ,865** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de marca 

Coeficiente de correlación ,865** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

 

Fuente: IBM SPSS - 27 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

 

El análisis correlacional de la hipótesis general, que plantea que el marketing digital influye en el 

posicionamiento de marca de los comedores del Mercado Central de Manta, evidenció resultados positivos. El 

coeficiente obtenido de Spearman (ρ = 0,865; p = 0,000), el cual según los criterios de (Martínez Ortega et al, 

2009), representa una correlación positiva buena. Lo que permite aceptar la hipótesis general, y rechazar la 

hipótesis nula. 

Comprobación de hipótesis especifica 1 

HE0: La presencia digital NO influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta 

HE1: La presencia digital SI influye significativamente en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta 

Tabla 10:  Comprobación de hipótesis especifica 1 

Correlaciones 

Rho de Spearman 

Presencia digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,600** 

Sig. (bilateral)  0,003 

N 19 19 

Posicionamiento de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,600** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,003  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

 

Los resultados obtenidos mediante el análisis correlacional muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0,600 

(p = 0,003). Según Martínez Ortega et al., (2009) estos valores presentan una correlación entre moderada y fuerte 

lo que permite rechazar la hipótesis nula (HE0) y aceptar la hipótesis de investigación (HE1). 

Comprobación de hipótesis especifica 2 

HE0: Las estrategias digitales utilizadas NO impactan de manera positiva en el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

HE1: Las estrategias digitales utilizadas SI impactan de manera positiva en el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

 

 



  

 

Tabla 11:  Comprobación de hipótesis especifica 2 

Correlaciones 

Rho de Spearman 

Estrategias digitales utilizadas 

Coeficiente de correlación 1,000 ,721** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de marca 

Coeficiente de correlación ,721** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por: Alcívar Vera 

Los resultados del análisis correlacional muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0,721 (p = 0,000). Y 

según autores Martínez Ortega et al., (2009) mostrando una correlación positiva moderada y fuerte lo cual se 

rechaza la hipótesis nula (HE0) y se acepta la hipótesis de investigación (HE1). 

Comprobación de hipótesis especifica 3 

HE0: La interacción online NO se asocia significativamente con el posicionamiento de marca de los comedores 

del Mercado Central de Manta. 

HE1: La interacción online SI se asocia significativamente con el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

Tabla 12:  Comprobación de hipótesis especifica 3 

Correlaciones 

 

Interacción 

online 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Interacción online 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,787** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 
,787** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por: Alcívar Vera 

 

Los resultados descriptivos del coeficiente Rho de Spearman de 0,787 (p = 0,000). Según Martínez Ortega et 

al., (2009) esto evidencia una correlación positiva regular entre fuerte y perfecta lo cual se rechaza la hipótesis 

nula (HE0) y se acepta la hipótesis de investigación (HE1). 

Comprobación de hipótesis especifica 4 

HE0: El reconocimiento de marca no se ve influenciado negativamente por el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

HE1: El reconocimiento de marca se ve influenciado positivamente por el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. 

 

 

 

 



  

 

 

Tabla 13:  Comprobación de hipótesis especifica 4 

Correlaciones 

 
Reconocimiento de 

marca 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Reconocimiento de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,833** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 
,833** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por: Alcívar Vera 

 

Los resultados muestran un Rho de Spearman de 0,833 (p = 0,000). Dado que el nivel de correlación según 

Martínez Ortega et al., (2009) muestra una correlación positiva buena entre fuerte y perfecta es decir se rechaza la 

hipótesis nula (HE0) y se acepta la hipótesis de investigación (HE1). 

Comprobación de hipótesis especifica 5 

HE0: La percepción del cliente NO mejora significativamente el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

HE1: La percepción del cliente mejora significativamente el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta 

Tabla 14:  Comprobación de hipótesis especifica 5 

Correlaciones 

 
Percepción del 

cliente 
Posicionamiento de marca 

Rho de 

Spearman 

Percepción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,887** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,887** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

 

Los resultados obtenidos evidencian un Rho de Spearman de 0,887 (p = 0,000). Lo cual indica que existe una 

correlación positiva buena entre fuerte y perfecta es por ello que se rechaza la hipótesis nula (HE0) y se acepta la 

hipótesis de investigación (HE1). 

Comprobación de hipótesis especifica 6 

HE0: La diferenciación frente a la competencia NO influye en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 



  

 

HE1: La diferenciación frente a la competencia SI influye en el posicionamiento de marca de los comedores del 

Mercado Central de Manta. 

 

Tabla 15:  Comprobación de hipótesis especifica 6 

Correlaciones 

 
Diferenciación frente a la 

competencia 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Diferenciación frente a la 

competencia 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,870** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 19 19 

Posicionamiento de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,870** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 19 19 

Fuente: IBM – SPSS - 27 

Elaborado por:  Alcívar Vera 

 

Los resultados muestran un Rho de Spearman de 0,870 (p = 0,000). Mostrando que el valor de significancia es 

menor a 0,05, se rechaza la hipótesis nula (HE0) y se acepta la hipótesis de investigación (HE1). 

 

DISCUSIÓN  

Los resultados que se pudieron obtener y mostrar logran confirmar que el marketing digital influye de forma 

positiva en el posicionamiento de marca de los comedores tradicionales del Mercado Central de Manta. Las 

correlaciones obtenidas entre las dimensiones detalladas demuestran que la presencia digital, las estrategias 

utilizadas y la interacción online se enlazan verdaderamente con el reconocimiento, la percepción del cliente y la 

diferenciación de marca. 

Una de las primordiales contribuciones del estudio es exponer que, aunque algunos comedores han iniciado 

prácticas digitales, estas aún no son vistas de manera efectiva por los clientes. Es decir, la brecha entre la práctica 

y respuesta propone que las acciones digitales carecen de organización y frecuencia mantenida. La baja memoria 

de marca e insuficiente interacción digital percibida refuerzan esta discusión. 

El instrumento empleado mostró alta fiabilidad (α = 0,864) y el análisis de Spearman fue oportuno para 

examinar las relaciones entre ambas variables. No obstante, se reconoce como limitación el uso de un muestreo 

por conveniencia, que restringe la generalización de los resultados. 

Los descubrimientos concuerdan con estudios previos (Kaplan & Haenlein, 2010); (Boada et al., 2024) pero 

aportan un aspecto novedoso al emplear a negocios tradicionales en contextos urbanos populares. En el ámbito 

teórico, se corrobora la relevancia del marketing digital como impulsor del valor de marca; y en lo práctico, se 

confirma su potencial para perfeccionar la competitividad de los comedores solo si se aplica de manera estratégica 

 

CONCLUSIÓN  

La presente investigación demostró que el marketing digital influye en el posicionamiento de marca de los 

comedores del Mercado Central de Manta. Se reafirma que las estrategias digitales bien aprovechadas logran 



  

 

fortalecer aspectos clave a modo que el reconocimiento de marca, la percepción del cliente y la diferenciación 

frente a la competencia aumenten discutiblemente.  

Los descubrimientos muestran que, si bien unos establecimientos han optado por canales digitales como redes 

sociales, la presencia y periodicidad de sus acciones sigue siendo limitada, por lo cual paraliza un impacto más 

profundo en el posicionamiento.  La mayoría no percibe estas estratégicas de forma periódica lo cual es por ello 

que perciben una baja visibilidad digital y escasa interacción online en redes sociales y esto implica una 

desconexión entre lo realizado por los negocios y las perspectivas del público. 

Asimismo, se evidenció que dimensiones como la percepción del cliente y la diferenciación son fuertemente 

fortalecidas por el marketing digital, principalmente cuando este se orienta en generar valor, familiaridad y 

cercanía. No obstante, el bajo nivel de respuesta e interacción en redes sociales insinúa que se solicita mayor 

profesionalización y constancia en estas prácticas. 

En conclusión, para que el marketing digital favorezca positivamente al posicionamiento de marca, es preciso 

que los comedores del Mercado Central fortifiquen su estrategia digital, perfeccionen su contenido, aumenten la 

interacción con sus audiencias y conserven una comunicación vinculada y continua. Solo así lograrán obtener una 

conexión emocional y diferenciadora con sus consumidores, que será clave en entornos altamente competitivos. 
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