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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar de qué manera influye el marketing digital en clientes de
cafeteriasdelos centros comerciales de Manta. Se empleé un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y
un alcance descriptivo y correlacional. La recoleccion de datos se realiz6 mediante encuestas aplicadasa una muestra
de 383 clientes, utilizando un cuestionario estructurado con escala Likert. El analisis se llevd a cabo con el software
estadistico SPSS. Los resultados permitieron identificar el efecto positivo del marketing digital en dimensiones como
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, destacando su impacto en la experiencia del cliente y el comportamiento
del consumidor. Se concluye que el marketing digital influye en la relacién entre los clientes y las cafeterias,
convirtiéndose en una herramienta estratégica que contribuye a mejorar la interaccion, fortalecer la fidelidad y

optimizar el posicionamiento de estos negocios en un entorno competitivo.

PALABRAS CLAVES: Marketing Digital, Cafeterias, Clientes, Estrategias, Comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the influence of digital marketingon customers of coffee shopsin manta's
shopping malls. A quantitative approachwasused, with a non-experimentaldesign and a descriptive and correlational
scope. Data were collected through surveysadministered to a sample of 383 customers, usinga structured questionnaire
with a Likert scale. The analysis was carried outusing SPSS statistical software. The results identified a positive effect
of digital marketing on dimensions such as flow, functionality, feedback, and loyalty, highlighting its impact on
customer experience and consumer behavior. It is concluded that digital marketing influences the relationship between
customers and coffee shops, becoming a strategic tool that helps improve interaction, strengthen loyalty,and optimize

the positioning of these businesses in a competitive environment.

KEY WORDS: Digital Marketing, Coffee Shops, Customers, Strategies, Consumer Behavior.
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INTRODUCCION

El marketing digital se ha convertido en un elemento clave para las empresas a nivel global, facilitando la
implementacion de estrategias que mejoran la conexion con los clientes. Se ha observado que el uso de herramientas
digitales es esencial para el crecimiento de las organizaciones, contribuyendo al aumento de las ventasy a una mayor
fidelizacion. En este sentido, se considera que el marketing digital no solo redefine la interaccion entre marcasy
clientes, sino que también ofrece oportunidades significativas para innovary competir en un mercado global, lo que
resulta fundamental para el éxito empresarial en la actualidad (Loayza et al., 2020).

Por ende, la digitalizaciéon cobra mayor fuerza, permitiendo a las empresas adaptarse a las nuevas tendencias en un
entorno en constante evolucion, donde los consumidores buscan experiencias relevantes y personalizadas. Ante lo
expuesto, la presente investigacion se enfoca en analizar de qué manera influye el marketing digital en clientes de
cafeterias de los centros comerciales de Manta.

Este estudio resulta de gran interés por la creciente importancia de las plataformas digitales en las decisiones de los
clientes; ademas el sector de las cafeterias ha experimentado un auge, convirtiéndose en espacios de consumo,
socializacion y trabajo. Porello, el andlisis de sus estrategias de marketing digital permite una recopilacion de datos
eficientes, proporcionando informacion util a propietarios de cafeterias y profesionales del 4drea de ciencias
administrativas.

La relevancia del marketing digital en el contexto de las cafeterias, que motiva la presente investigacion, es un tema
que ha sido estudiado en diversas investigaciones, estas muestran como la aplicacion de estrategias digitales puede
impactar en los clientes, mejorando su experiencia y aumentando su fidelizacion.

De acuerdo conel articulo de Icaza etal. (2022) titulado "El marketingdigital como estrategia de posicionamiento en
la nueva normalidad de las cafeterias del centro historico de Toluca", el objetivo fue identificar el uso de las redes
sociales como estrategia de posicionamiento de las cafeteriasen el centro historico de la ciudad de Toluca, México. La
poblacioén analizada consistio en 31 establecimientos de café, donde los resultados muestran que, si bien la aceleracion
digital por la pandemia de COVID-19 ha transformado el comportamiento del consumidory la gestion empresarial,
solo el 25% de los establecimientos utilizoé eficazmente las herramientas digitales para mejorar su visibilidad y crear
experiencias personalizadas con los clientes, reflejando una oportunidad desaprovechada para mejorar el
posicionamiento y fidelizacién de clientes en el entorno digital, lo cual se considera clave para el crecimiento y
sostenibilidad.

Mientras que la tesis de pregrado titulada "Marketing digital y fidelizaciéon de los clientes en la cafeteria “Anibra
Crepes y Café” de Rivera & Vizcarra (2022) tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en un negocio de Arequipa, Pert. Se incluy6 una muestra de 96 clientes, quienes aportaron
datos valiosos sobre sus experienciasy percepciones. Los resultados mostraron que la implementacion de herramientas
digitales, como redes sociales y promociones en linea contribuyen a mejorar la retencion y satisfaccion de los
consumidores. Asimismo, la falta de una estrategia digital clara y la limitada presencia en plataformas reducen la
lealtad de los clientes, afectando la competitividad del negocio frente a sus competidores.

El articulo de investigacion de Duefias & Zaldumbide (2024) titulado "Estrategias de marketingdigital para cafeterias-
restaurantes en Esmeraldas, Ecuador" tiene como objetivo disefiar estrategias de marketing digital para mejorar la

visibilidad y competitividad de estos negocios. Se encuestaron 482 clientes cuyos resultados revelan que la falta de
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estrategias de marketing digital efectivas limita el alcance de clientes potenciales, afectando las ventas y al
posicionamiento. Los autores concluyen que el marketing digitalno solo es una ventaja competitiva, sino una necesidad
para captary fidelizar a los clientes actuales, facilitando la expansion de estos negocios.

Por ultimo, la tesis de pregrado “Marketing digital para el incremento de las ventas de la cafeteria Sambocafé del
cantén Samborondén” de Cango & Goémez (2022), el objetivo fue desarrollar marketingdigital para el incremento de
las ventasde la cafeteria “Sambocafé” del cantén Samborondéon, Guayaquil. Tras afios de éxito, se observo una caida
en las ventas, llegando a disminuir un 36% entre el afio 2018y 2020. A través de encuestasrealizadasa una muestra
de 150 clientes, determinaron que la limitada presencia en redes sociales y la dependencia de canalestradicionalesde
publicidad obstaculizaban el crecimiento y la capacidad del negocio para conectar con nuevos clientes, en una era
digital actualen la que estas herramientas digitales son esenciales para la competitividad en cada negocio.

Una vezconsiderado los antecedentes investigativos, es necesario establecer las bases tedricas que sustentanel presente
estudio del marketing digital y su influencia en los clientes de cafeterias de los centros comerciales de Manta,
estableciendo asi los pilares tedricos necesarios para el desarrollo del estudio.

El marketing es un proceso integral que abarca aspectos sociales y administrativos, mediante el cual individuos y
organizaciones obtienen lo que necesitany desean a travésde la creacion e intercambio de valor con otros actores del
mercado. (Kotler & Armstrong, 2012). Esta definicién va mas alld de la simple venta de productos o servicios,
enfocdndose en relaciones mutuamente beneficiosas y el equilibrio entre los objetivos comerciales con la
responsabilidad social. El intercambio de valor abarca mas que la simple transaccidn monetaria, incluyendo la
experiencia del cliente, confianza y satisfaccion a largo plazo.

Segin Pachon (2016), el marketinges una herramienta clave para las pymes, enfocada en identificar necesidades del
cliente y desarrollar estrategias para satisfacerlas, desde el disefio del producto hasta su distribucion. Esta perspectiva
es importante, dado que el mercado es mas competitivo y los consumidores estan mejor informados. Esto implica ir
masalld de la venta, comprendiendo los deseos y expectativas delcliente, para ofreceruna experiencia personalizada
y un valor afiadido que fortalece la relacion a largo plazo. En este sentido, el marketingfacilita la supervivencia de las
pymes en un entorno cambiante, impulsando su crecimiento y adaptacién continua, alineando sus estrategias con las
necesidades del mercado.

El marketing mix, es una herramienta clave para todas las empresas y se compone de cuatro elementos: producto,
precio, distribucion y promocion, los cuales permiten visibilidad, minimizaciéon de riesgos, posicionamiento y
sostenibilidad del negocio (Figueroa et al, 2020). Esta perspectiva muestra que, al aplicar estratégicamente estos
pilares, las Pymes pueden competir en igualdad de condiciones, optimizar sus recursos y responder efectivamente a
las necesidades del consumidor, fortaleciendo asi su permanencia y crecimiento dentro del mercado.

Dentro del marketingmix, la promociéon cumple un papelesencial, debido a que comunica el valor de los productoso
servicios al publico objetivo. A través de diversas estrategias, las empresas captan la atencion e influyen en las
decisiones del consumidor, siendo un componente clave paradiferenciarse de la competencia y fortalecersu presencia
en el entorno comercial. Los duefios de las pymes suelen percibir la publicidad como una inversién rentable que genera
beneficios en el mediano plazo, como el aumento de clientes, mayorproduccion, mejores decisiones empresariales y

mas competitividad, considerandola una herramienta de venta eficaz (Figueroa et al.,, 2020). Esta vision demuestra
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coémo la publicidad, cuando es bien gestionada, impulsa el crecimiento comercial, y fortalece el posicionamiento, al
brindarles mayores oportunidades para destacar frente a sus competidores y adaptarse a las exigencias del entorno.

Conel avancedela tecnologia y losnuevos habitos de consumo, la promocion ha evolucionado hacia nuevos formatos
digitales que permiten a las empresas llegar a su ptblico de manera mésdirecta e interactiva. Es en este contexto donde
surge el marketing digital, que segiin Calero et al. (2020), el marketing digital implementa tecnologias para fortalecer
y respaldar las actividades mercadologicas, con el objetivo de incrementar la rentabilidad y fidelizacion. Su uso
estratégico ha permitido a las organizaciones comprendermejor las necesidadesy comportamientos del consumidor,
favoreciendo una comunicacion directa y personalizada. La era digital ha transformado significativamente las
expectativasde los consumidores, quienes exigen mayorconveniencia,rapidez, informacion detallada y experiencias
personalizadas con las marcas.

El marketing digital se define como una herramienta esencialparaeldesarrollo empresarial, al permitir una interaccion
directa con clientes mediante plataformas digitales, optimizando su visibilidad y alcance en el mercado (Cepeda &
Gomez, 2021). Esta definicién resalta la importancia de las estrategias digitales en la actualidad,donde el marketing
digital facilita la promocion de productos y servicios, y transforma el como las empresas se comunican con sus
audiencias. Ademas, adaptarse a las tendencias digitales se convierte mas en una necesidad que en una opcion; los
negocios que ignoran esta realidad corren el riesgo de quedar obsoletos.

Las"4 F" del marketingdigital mejoran la experiencia delusuario y la interaccion con las marcas en entornos digitales.
A diferencia del marketing tradicional, que prioriza elementos como el producto y el precio, las "4 F" prioriza la
relacion bidireccional con el cliente, adaptandose al entorno digital para construir una experiencia fluida y
personalizada (Merino et al., 2022). Este enfoque es crucial en un mercado competitivo, donde el consumidor busca
adquirir productosy conexiones significativas con las marcas. Esta evolucion responde a la necesidad de adaptarsea
un mercado donde elusuario tiene mas podery acceso ainformacion, lo que obliga a lasempresasa sermas estratégicas
y empadticasen sus interacciones. Ademas, permite a las marcascrear vinculos emocionalesa largo plazo, mejorarla
fidelizacion del cliente e incrementar su presencia y reputacion digital.

Teniendo en cuanta a Aliaga & Loayza (2020) expresan que el flujo se refiere a la capacidad de un sitio web para
captary mantenerla atencion delusuario desde el primer momento, esto implica disefiar una experiencia interactiva y
atractiva que evite que los usuarios pierdan interés rapidamente. Este concepto es clave por lo que subraya la
importancia de pensaren el disefio y contenido desde la perspectiva del usuario, esta interacciéon inicial es crucial para
que el cliente explore y se sienta atraido porlos servicios o productos, lo que puede aumentarla tasa de conversion y
el compromiso del usuario con la marca.

La funcionalidad se refiere a la capacidad de un producto o servicio para cumplir con las expectativasy necesidades
del consumidor de manera efectiva, siendo asi un factoresencial que impacta en el aumento de ventas, debido a que
los consumidores priorizan productos que no solo sean visualmente atractivos, sino que también resuelvan eficazmente
sus necesidades (Cruces, 2021). En este sentido, para sobresalir en un mercado competitivo, las empresas deben ir mas
alla del disefio estético, asegurandose de que sus productos sean realmente ttiles y practicos. Este enfoque permite no
solo captarla atencion del cliente, sino también generar una experiencia de valor que fomente la fidelidad hacia la

marca.
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De acuerdo con Navarro (2021) el feedback es una herramienta crucial que permite a las empresas comprender con
mayor profundidad las percepciones y experiencias de los consumidores, facilitando la identificacion de areas de
mejoray la adaptacion de los productoso servicios a las demandasdel mercado. Este enfoque no solo responde a las
expectativas actuales de los consumidores, sino que también les permite anticiparse a sus necesidades futuras,
generando asi una ventaja competitiva significativa. Al mantener una interaccion constante, las empresas no solo
optimizan su oferta, sino que también fortalecen el vinculo con sus clientes al demostrar que sus opiniones son
valoradas.

La fidelizacion consiste en generar vinculos duraderos con el cliente mediante estrategias digitales que promuevan su
integracion en el proceso de venta. (Sdnchez,2018). Esto facilita la comunicacion directa entre empresa y consumidor,
e influye en su decision de compra al brindar una experiencia personalizada que fortalezca la relacion a largo plazo.
Por lo que, fomentar la fidelizacion con herramientas digitales es clave para garantizar la satisfaccion del cliente y
consolidar su lealtad en un mercado cada vez més competitivo.

Kotler (2003) explica que el cliente es quien, de manera voluntaria, adquiere productos o servicios, ya sea como
individuo, empresa u organizacion, con el proposito de satisfacernecesidades o deseos propios o de terceros. Esto lo
convierte en el eje principal que motiva la creacion, produccién y comercializacion de bienes y servicios. Esta
definicion destaca elpapelcentral del cliente en la dindmica econdmica, subrayando que son susnecesidadesy deseos
los que orientan las decisiones empresariales. Esto resalta la importancia de comprender a fondo a los clientes para
garantizar el éxito de cualquier oferta en el mercado.

Un cliente es aquella persona cuyos deseos y necesidades deben ser satisfechos por las empresas. Y es importante
identificar los diversos tipos de clientes para enfocar los productos de manera precisa y adecuada a cada segmento
(Bustamante, 2022). Esta idea menciona que se debe conocer a los clientes desde una perspectiva detallada,
entendiendo que cada grupo tiene caracteristicas tinicas que influyen en sus preferencias. Esta clasificacion permite
ajustar la oferta de productos y servicios a sus necesidades y facilitar la implementacion de estrategias de marketing
mas efectivas. Ademas, comprender a los clientes genera relaciones mas sélidas y fomenta su lealtad, aspectos
fundamentales para asegurar la estabilidad y éxito del negocio a largo plazo.

De acuerdo con Pettey (2015) la experiencia del cliente abarca todas las impresiones y emociones generadas en sus
multiples contactos con una empresa, como la interaccidn con representantes, canales de comunicacion y ofertas
disponibles. Esta definicion captura la esencia de la experiencia del cliente como un concepto holistico, que trata de
un servicio o un producto aisladoy la suma total de percepciones que construye una persona sobre una marca. Cada
contacto, desde una llamada telefonica hasta el uso de un producto, contribuye a formar una imagen global hacia el
cliente.

Schiffman & Kanuk (2005), definen el comportamiento del consumidor como un conjunto de acciones mediante las
cualeslas personasdeciden de qué manera satisfacersus necesidades, desde la busqueda de opciones hastaelmomento
en que se deshacen de lo adquirido. Este proceso evidencia que el consumo también es una dindmica compleja
influenciada por factores internos y externos que moldean preferencias, prioridades y percepciones de los individuos
con los productos o servicios. Por lo tanto,comprendera los consumidores requiere un andlisis integral que abarnque
sus motivaciones internas y fuerzas externas que moldean sus comportamientos, permitiendo a las empresas disefiar

estrategias efectivas y alineadas con las expectativas de sus clientes.
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METODOLOGIA

La investigacion se desarrollo bajo el paradigma positivista, debido a que este permite analizar fendmenos observables
atravésde datos cuantitativos, facilitando la comprobacion de hipotesis con herramientas estadisticas o determinacion
de parametros de una variable en términos numéricos, como lo destaca Ramos (2015). Este contexto, resulté idoneo
para analizar como el marketing digital influye en el comportamiento de los clientes de cafeterias en centros
comerciales de Manta.

El enfoque adoptado fue cuantitativo, segin Hernandez et al. (2014), este tipo de investigacion busca comprobar
hipétesis al medir y analizardatos numéricos, con el objetivo de identificar pautasde comportamiento y fundamentar
teorias; bajo estateoria, fue utilpara evaluardimensiones relacionadas con las variables marketing digitaly los clientes,
facilitando la identificacion de patrones y tendencias.

El tipo de investigacion llevo un disefio no experimental, ideal para observar fendmenos tal como se presentan, sin
intervenir en su desarrollo, lo que lo hace adecuado para este estudio (Hernandezetal.,2014). Lo que permitié estudiar
de manera detallada como lasestrategias de marketing digital impactan en aspectos como la preferencia y la fidelidad
de los clientes.

El alcance fue descriptivo, como lo expresa Hemandez et al. (2014), permite definir propiedades relevantes y
tendencias dentro de un grupo analizado.Debido a que se buscé identificar las caracteristicas del marketing digital en
las cafeterias y los comportamientos observados en los clientes.

Los métodos de investigacion seleccionados combinaron el analitico y deductivo. El método analitico, como sefiala
Baena (2017), implica descomponer un todo en sus partes, examinandolas de manera separada para conocer sus
elementos. Esto facilitd desglosar las variables estudiadas en sus componentes esenciales, promoviendo una
comprension detallada de los factoresinvolucrados. Por su parte, el método deductivo,de acuerdo con Baena (2017),
consiste en partir de conceptos generales y aplicarlos a situaciones particulares. Lo que permitié comenzardesde los
principios teoricos generales sobre marketing digital y el comportamiento del cliente para llegar a conclusiones
aplicables al contexto investigado.

La técnica de investigacion que se implemento fue la encuesta, siendo una herramienta esencial para recopilar datos
directamente de los participantes con el propoésito de recolectar informacion puntual y relevante (Alela et al,, 2010).
Este procedimiento se aplicéd a una muestra representativa de clientes, lo que permiti6é recoger informacion valiosa
sobre sus percepciones, preferencias y motivaciones respecto al marketing digital.

El instrumento empleado fue el cuestionario, que se disefi6 en la plataforma Microsoft Forms, permitiendo una
distribucién agil y una recopilacion de informacioén automatizada. Se incluyeron preguntas en formato cerrado, de
opciones multiples con escala Likert, para mediractitudes, opiniones y niveles de satisfaccion de los clientes. El disefio
del cuestionario se fundamento con la operacionalizacion de variables propuesto por Herndndez et al. (2014), en el
cualla variable marketingdigital se evalu6 en dimensiones como flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion, mientras
que la variable clientes se midi6 a través de dimensiones como experiencia del cliente y comportamiento del
consumidor. El analisis de datos se realizd6 mediante el software SPSS, lo que asegur6 la generacion de informacion
consistente y precisa, con resultadosuitiles para alcanzarlos objetivos de la investigacion, donde se generardn tablasy

graficos para una representacion visual y estadistica de los resultados.
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La poblacion de interés estuvo compuesta por los clientes de cafeterias de los centros comerciales de Manta. Para
delimitar el estudio y facilitar la recoleccion de datos, se enfocd en las cafeteriasde los dos centros comerciales: Mall
del Pacifico y Paseo Shopping. En estos espacios se encuentran 7 establecimientos como Juan Valdez, Sweet & Coffee,
Dulce y Cremoso, El Espafiol, Dunkin’ Donuts, Bombons Coffee Shop y Pop 2 Go. Dentro de este contexto delimitado,
la poblacion potencial estd constituida por los habitantes de Manta, que, segin datos del Censo Ecuador (2022),
asciendena 271,145 personas. Se asume que una parte significativa frecuenta lasdiversas cafeterias situadas en estos
centros comerciales, donde se focaliza una importante actividad comercial y social. Para obtener una muestra
representativa, se utilizé6 la féormula de poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95%, una
probabilidad de ocurrencia de 0.5 y un margen de error del 5%, con estos valores, se obtuvo una muestra de 383
personas. El tipo de muestreo empleado fue no probabilistico por conveniencia, dado que los participantes fueron
seleccionados entre los clientes que se encontraban en las cafeterias de los centros comerciales en el momento de l
aplicacion de la encuesta y aceptaron colaborar con el estudio, garantizando una representacion para analizar la

influencia del marketing digital en este grupo especifico.

RESULTADOS
En este apartadose presentan losresultados obtenidos a través delinstrumento de investigacion que fue el cuestionario
en Microsoft Forms, que fue distribuido digitalmente a clientes de cafeterias de los centros comerciales de Manta. La
recopilacion de datosse realiz6 de manera eficiente, facilitando su posterior analisis estadistico mediante el software
SPSS. Inicialmente, para asegurarla validez de las interpretaciones, se evalio la fiabilidad de las preguntas. Para ello,
se utilizé el método estadistico Alfa de Cronbach, cuyos resultados se presentan a continuacion en la tabla 1,
evidenciando el nivel de confiabilidad de los datos recopilados durante el estudio.
Tabla 1
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,940 14
Una vez establecida la fiabilidad del instrumento, los hallazgos obtenidos del estudio sobre el marketing digital y su

influencia en clientes de cafeterias de los centros comerciales de Manta revelaron datos significativos. Estos resultados
aportan una vision clara sobre como los clientes responden a las estrategias digitales implementadas en este sector
especifico, permitiendo asi dar respuesta a los objetivos planteados en la presente investigacion.

Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable marketing digital — Dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion

P taj
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido oreentaje
acumulado
Totalmente en 0 0.0% 0.0% 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,8% 1,8% 1,8%
Neutro 54 14,1% 14,1% 15,9%

De acuerdo 119 31,1% 31,1% 47,0%
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Totalmente de

203 53,0% 53,0% 100,0%
acuerdo

Total 383 100,0% 100,0%

Analisis

Los resultados referentes a la variable marketing digital, que conformd las dimensiones de flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion, mostraron una notable aprobacioén por parte de los clientes de cafeteriasubicadasen centros
comerciales de Manta.La mayoria de encuestados, representando un 53%, opind estartotalmente de acuerdo con las
estrategias digitales desarrolladas porestos establecimientos, mientras que un 31,1% indic6 estarde acuerdo. Un 14,1%
de los clientes mantuvieron una postura neutral, que no rechaza nise ven completamente atraido por las estrategias.
Solo un grupo de 1,8% expres6 desacuerdo, y que nadie se posiciond en total desacuerdo con las acciones digitales
implementadas. La distribucion de estos datos sugiere que las cafeterias han construido una presencia digital
significativa que conecta con su publico. No obstante, existe espacio para el mejoramiento estratégico, especialmente

en captar al segmento neutral que representa una oportunidad para ampliar la base de clientes digitales.
Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimension flujo

. . C Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Total t
oatmente € 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,8% 1,8% 1,8%
Neutro 65 17,0% 17,0% 18,8%
De acuerdo 112 29,2% 29,2% 48,0%
Total ted
otatmente €e 199 52,0% 52,0% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

En cuanto a la dimension flujo, dirigido a los aspectosrelacionadoscon la interaccion digital de las cafeterias, el 52%
de los encuestados estd totalmente de acuerdo en que las publicaciones son atractivas, hay comunicacion activa e
informacion ttil en sus plataformas digitales. Adicionalmente, un 29,2% manifesto estar de acuerdo reflejando una
percepcion positiva sobre la experiencia digital ofrecida. En cambio, un 17% de los participantes expresaron
neutralidad, lo que sugiere un area de oportunidad para mejorarelimpacto y relevancia de los contenidos. Un 1,8% se
declaré en desacuerdo, mientras que ningun encuestado respondio estar totalmente en desacuerdo. De este modo, se
evidencia que las cafeterias han establecido una presencia en el mundo digital que satisface las necesidades

informativas de sus clientes, aunque todavia existe margen para optimizarla experiencia de aquellos usuarios que no

estan completamente convencidos.

Tabla 4
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Estadistica descriptiva de la dimension funcionalidad

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Total t
oratmente en 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 14 3,7% 3,7% 3,7%
Neutro 59 15,4% 15,4% 19,1%
De acuerdo 129 33,7% 33,7% 52,7%
Totalmente de 181 473% 473% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

Respecto a la dimension funcionalidad, que evalud la facilidad de acceso a la informacién y la usabilidad de los
sistemas de pedidos en linea, un 47,3% de los encuestados manifesto estartotalmente de acuerdo y un 33,7% reflejo
estar de acuerdo con la navegacion clara y comoda. Pese a eso, un 15,4% se mantuvieron neutral, lo que indica
indecision o experiencias mixtascon las plataformasdigitales. Ademas,un 3,7% expresé desacuerdo, sugiriendo que
algunos clientes encuentran dificultades al utilizar estos servicios digitales. Cabe destacar que ningin encuestado
estuvo totalmente en desacuerdo con la funcionalidad ofrecida. Estos resultados indican que, a pesarde la efectividad
general de las plataformas digitales implementadas por las cafeterias, existen posibilidades de perfeccionar su

funcionamiento, especialmente para aquel segmento que no esté totalmente satisfecho con la facilidad de navegacion
y la usabilidad de los sistemas de pedidos en linea.

Tabla 5

Estadistica descriptiva de la dimension feedback

. . C Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Total t
otatmente e 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,8% 1,8% 1,8%
Neutro 68 17,8% 17,8% 19,6%
De acuerdo 220 57,4% 57,4% 77,0%
Total ted
oratmente €e 88 23,0% 23,0% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

Por otra parte, en la dimension feedback, enfocado en la atencion al cliente por medios digitales y la facilidad para
dejarresefias o valoraciones,un 57,4% de los encuestados estd de acuerdo y asimismo, un 23% reveld estartotalmente
de acuerdo, lo que indica que una proporcion significativa percibe positivamente los mecanismos de interaccion y
retroalimentacion implementados porlas cafeterias. Sin embargo, es importante sefialarque un 17,8% optaron por la
opcion neutral, lo que podria sugerir experiencias inconsistentes o falta de uso de estos canales de comunicacién.Y un
1,8% evidenci6 estar en desacuerdo con la efectividad de estos procesos, a la vez que ningun encuestado mostro estar

totalmente en desacuerdo. Esto demuestra que existen canales de feedback funcionales, pero se debe mejorar la
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experiencia de respuesta. El optimizar la valoraciony tiempos de respuesta podria convertir ese segmento neutral en
clientes satisfechos con la comunicacion bidireccional ofrecida por estos establecimientos.

Tabla 6

Estadistica descriptiva de la dimension fidelizacion

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Total t
oratmente en 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 7 1,8% 1,8% 1,8%
Neutro 60 15,7% 15,7% 17,5%
De acuerdo 135 35,2% 35,2% 52,7%
Totalmente de 181 473% 473% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

En relacion con la dimension fidelizacion, que se orient6 a aspectos como promociones exclusivas en canales digitales,
personalizacion en la comunicacion y capacidad de las publicaciones para mantenerelinterés en la marca, se identifico
que un47,3% de los encuestados se mostro totalmente de acuerdo y un 35,2% adicionalasegurd estar de acuerdo. Lo
cualrevela que la mayoriaresponde favorablemente a las estrategias de fidelizacion digital implementadas. En cambio,
un 15,7% expresaron ser neutral ante estos esfuerzos de fidelizacion, lo que indica que este segmento no percibe un
valor diferencial. Solamente un 1,8% declar6 estar en desacuerdo con la efectividad de estas estrategias, y ningun
encuestado tuvo una postura de estar totalmente en desacuerdo. Los datos seflalan que las cafeterias tienen buenas
estrategias de fidelizacion digital, aunque puede reforzarse la personalizacion de contenidos y el valor de las

promociones, de esta manera se podria fomentar la lealtad de aquellos clientes que aun no estan completamente
involucrados con las marcas a través de sus canales digitales.

Tabla 7

Estadistica descriptiva de la variable clientes — Dimensiones experiencia del clientey comportamiento del consumidor

P taj
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido oreentaje
acumulado
Total t
otaimente en 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 10 2,6% 2,6% 2,6%
Neutro 59 15,4% 15,4% 18,0%
De acuerdo 147 38,4% 38,4% 56,4%
Total ted
otatmente €e 167 43,6% 43,6% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

Las respuestas adquiridas para la variable clientes, que integréo las dimensiones experiencia del cliente y
comportamiento del consumidor, demostraron una tendencia claramente favorable. El estudio revelé que un 43,6%
estuvo totalmente de acuerdo y un 38,4% indic6 estar de acuerdo con estos elementos evaluados. Aquellas cifras

evidenciaron que la mayoria de los participantes apreci6 positivamente tanto la experiencia generada por los contenidos
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y tiempos de respuesta en redes sociales, como la influencia que ejerci6é la comunicacion digital en sus decisiones de
preferencia y asistencia a eventos. Un 15,4% mantuvoun estado neutro, por su parte solo un 2,6% dijo estar en
desacuerdo y ningin encuestado exteriorizd total desacuerdo. Estos valores confirman la efectividad de las acciones
digitales y sugieren intensificar la conexion con el publico neutralcon contenidos mas persuasivos, optimizando asi l

experiencia total y comportamiento de consumo del cliente con una comunicacién en linea mas personalizada.
Tabla 8

Estadistica descriptiva de la dimension experiencia del cliente

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Total t
otatmente en 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9% 2,9% 2,9%
Neutro 82 21,4% 21,4% 24.3%
De acuerdo 110 28,7% 28,7% 53,0%
Totalmente de 180 47,0% 47,0% 100,0%
acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
Analisis

Acerca de la dimension experiencia del cliente, centrado en evaluarla percepcion delusuario después de ver contenidos
en redes sociales y la satisfaccion con los tiempos de respuesta, se comprobd que un 47,0% de los encuestados se
mostro totalmente de acuerdo y un 28,7% manifesto estar de acuerdo. Estas respuestas evidencian una valoracion
positiva hacia la experiencia digital ofrecida por las cafeterias. No obstante, un 21,4% tuvo una postura neutral,
seflalando un 4rea de mejora en la calidad de los contenidos digitales, asi como optimizar la rapidez de la respuesta.
Un porcentaje menor, correspondiente al 2,9%, indicé estar en desacuerdo, en este sentido ningiin participante
seleccioné la opcion de totaldesacuerdo. Estos hallazgos sugieren quelas cafeteriasestan generando una experiencia
digital satisfactoria, de todos modos, es recomendable implementar estrategias para captar la atencion del segmento
neutral mediante contenidos de mayor interés y una gestion de respuestas mas agil en redes sociales, lo que podra
generar una vivencia del cliente mas integral y satisfactoria.

Tabla 9

Estadistica descriptiva de la dimension comportamiento del consumidor

P taj
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido oreentaje
acumulado
Total t
oratmente € 0 0,0% 0,0% 0,0%
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9% 2,9% 2,9%
Neutro 64 16,7% 16,7% 19,6%
De acuerdo 204 53,3% 53,3% 72,8%
Total ted
otatmente €e 104 27.2% 27.2% 100,0%

acuerdo
Total 383 100,0% 100,0%
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Analisis

Al analizar la dimension comportamiento del consumidor, que abordé como la comunicacion digital afecto la
preferencia entre cafeteriasy si las publicaciones sobre eventos especiales motivaron la asistencia, los resultados
mostraron que un 27,2% de los encuestadosestuvo totalmente de acuerdoy un 53,3% sefial6 estar de acuerdo. Estos
registros revelaron que la mayoria reconocio la influencia significativa de las estrategias digitales en sus decisiones de
consumo. Un 16,7% present6 un punto de vista neutral frente a estos aspectos, mientras que solo un 2,9% manifestd
estar en desacuerdo y ningiin encuestado sinti6 estar totalmente en desacuerdo. La informacion evidencia fuerte
impacto de la presencia digital en las decisiones de los consumidores, y sefiala la necesidad de renovar contenidos
relacionados a eventos y actividades especiales, fortaleciendo su influencia en el comportamiento de compra y

aumentando las visitas mediante una comunicacion digital mas efectiva y persuasiva.

DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion muestran una clara relacion entre el marketing digital y su influencia en clientes
de cafeterias de los centros comerciales de Manta y en concordancia con investigaciones previas permite identificar
aspectos diferenciadoresy dreas de mejora. El estudio ha considerado informacion de clientes que visitan las cafeteras
ubicadas en los dos centros comerciales de la ciudad: el Mall del Pacifico y el Paseo Shopping, donde operan las
siguientes: Sweet & Coffee, Juan Valdez, Dulce y Cremoso, El Espafiol, Dunkin’ Donuts, Bombons Coffee Shop y
Pop 2 Go, es asi que se ha logrado comprender como los clientes valoran las acciones promocionales evidenciando
que las estrategias digitales bien implementadas fortalecen la motivacion y preferencia de los consumidores, e inciden
en su lealtad hacia las marcas.

En el estudio de Icaza etal. (2022) en Toluca-México, se evidencié un uso limitado de las herramientasde marketing
digital para mejorar la visibilidad y posicionamiento de las cafeterias del centro histérico, frente a esta realidad, se
contrasta con la adopcion y recepcion del marketing digital en las cafeterias de los centros comerciales de Manta, lo
que sugiere una buena valoracion por parte de los clientes hacia estas estrategias. Sin embargo, la respuesta positiva
general observada en la presente investigacion no debe interpretarse como un indicativo de optimizacion plena. Se
requiere examinar con mayor detenimiento la calidad de la interaccion digital generada y su influencia real para
impactaralconsumidor, fomentando una conexion que genere lealtad activa e incremente la frecuencia de consumo.
En relacion con la tesis de pregrado de Rivera & Vizcarra (2022) en Arequipa -Pertl, donde resaltan que el uso de las
herramientas digitales contribuye de manera significativa en la fidelizacion de clientes, esto se puede reflejar en el
presente estudio, donde existe un recibimiento positivo antelas estrategias de fidelizacion online implementadas por
estos negocios en Manta. Esnecesario analizarsi estas estrategias crean vinculos emocionales ofreciendo experiencias
adaptadas al publico fomentando una preferencia sostenida por la marca y asi diferencidndose de la competencia.
También debe considerarse la personalizacion de la comunicacion, basada en conocerlas preferencias del consumidor
e integrar beneficios que generen valor real, como areas clave para un mayor desarrollo.

Mientras que en el articulo de Duefias & Zaldumbide (2024) en Esmeraldas-Ecuador mostraron la necesidad de una
presencia digital robusta para la visibilidad y competitividad de las cafeteriasen esta region, por lo que, en Manta se
percibe favorablemente el disefio intuitivo y funcionalidad eficiente de las plataformas digitales, destacando h

relevancia de este aspecto en ambos contextos. Aun asi, es pertinente profundizar en la evaluacion de la experiencia
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del usuario. La navegaciony acceso a la informacion deben traducirse en un proceso de compra fluido y satisfactorio.
Se deben aprovechar las funcionalidades interactivas para fomentar la participacion del cliente y construir una
comunidad en torno a la marca. La mejora continua de la experiencia digital, basada en el feedback constante del
usuario, es un imperativo estratégico para maximizarelrendimiento de las inversiones en marketingdigital y asegurar
una ventaja competitiva sostenible.

A diferencia del escenario de declive comercial de la cafeteria Sambocafé, asociado a una limitada presencia digital y
dependencia a canales tradicionales de publicidad investigado por Cango & Gémez (2022) en Samborondén -Ecuador,
las cafeterias de Manta parecen estar utilizando el marketing digital como un elemento activo en la modulacion del
comportamiento delconsumidor. Por lo que es fundamentaldefinir las caracteristicas del contenido digital que tienen
mayor impacto en las decisiones de compray en la motivacion. En los negocios del presente estudio se deben
implementar estrategias de segmentacion efectivas para dirigir mensajes personalizados a diferentes grupos de
consumidores. La renovacion constante del contenido, con un enfoque estratégico en la persuasion y la generacion de
deseo, es esencial para convertir el interés digital en acciones y fomentar un vinculo reflejado en visitas y compras
recurrentes.

La presente investigacion tiene como objetivo analizarla influencia del marketing digital en clientes de cafeteriasde
los centros comerciales de Manta. A pesar de que, los resultados iniciales son alentadores, una evaluacion a
profundidad revela la persistente necesidad de una mejora continua en las estrategias implementadas. Esto implica, ir
masalla delaumento de la presencia digital y enfocarse en mejorarla calidad de interaccion, personalizacion de ofertas
y fortalecimiento de la conexion emocional duradera con el consumidor. Una limitacién propia del disefio de este
estudio radica en la imposibilidad de observarel progreso sobre la evolucion de estasdindmicasy medir el impacto de
las estrategias implementadas a lo largo del tiempo, lo que sefiala la valiosa oportunidad que podrian ofrecer futuras
investigaciones.

Considerando los hallazgos obtenidos, se identifican lineas estratégicas clave para las cafeterias de los centros
comerciales de Manta. Se propone priorizarla inversion en experiencias digitales personalizadasy de calidad, mediante
contenidos dindmicos e interactivos para redes sociales basadoen los intereses de los usuarios, especialmente en Tiktok
que segun el diario El Universo (2024) lidera el ranking de redes sociales en Ecuador, con una comunidad que supera
los 14 millones de miembros. Junto a esto, puede implementarse el storytelling para crear narrativas de marca
atractivas, asi como campaias de email marketingsegmentadas con ofertas exclusivas, promoviendo una interaccion
bidireccional, y relaciones a largo plazo con el cliente. Esto implica clasificar detalladamentela audiencia digital
mediante analisis de datos demograficos, comportamiento de navegacion e historial de compras, maximizando el
retorno de inversion. Se recomienda integrar sistemas robustos de analisis de datos que trasciendan la comprension de
preferencias, incorporando herramientas de business intelligence para predecir tendencias, optimizar precios y
gestionar el inventario eficientemente, impactando en la rentabilidad y sostenibilidad. También se sugiere explorar
modelos de fidelizacién innovadores que vayan mas alld de lo transaccional, como programas de referidos con
beneficios mutuos, recompensas por frecuencia y valorde compra, gamificacién mediante concursosy desafios online
con premios atractivos, y la creacion de una comunidad digital activa que fortalezca la marca, reduciendo los costos

de adquisicion de nuevos clientes y aumentando la resiliencia ante la competencia. Finalmente, se aconseja un
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seguimiento constante de las estrategias digitales, con evaluaciones periddicas basadas en indicadores clave de
rendimiento (KPIs) como la tasa de conversion, el costo poradquisicion (CPA) y engagement rate, generando informes
analiticos semanales y mensuales, permitiendo ajustes agiles y una optimizacion contintia basadas en datos concretos,

para lograr una ventaja competitiva sostenible y un crecimiento rentable a largo plazo.

CONCLUSIONES

La investigacion desarrollada permitié evidenciar que el marketing digital tiene una influencia significativa en los
clientes de las cafeteriasubicadas en los centros comerciales de Manta,alconvertirse en un medio que transforma sus
procesos de interaccion, decision de compra y construccion de lealtad. El uso de herramientas digitales se posiciona
como un canal eficaz para mejorar la comunicacion, fortalecer la visibilidad de las marcas, lo que repercute
directamente en la atraccion de nuevos clientes y en el inicio de procesos de fidelizacion.

Los hallazgos muestran que el flujo constituye un factor determinante en la percepcion del consumidor. Cuando los
contenidos se presentan de manera clara, accesible y con un flujo de interaccion constante, los usuarios tienden a
experimentar mayor satisfaccion, lo que incrementa su interés y disposicion a mantener contacto con las cafeterias.
Esto confirma que la creacion de entornos digitales intuitivos y fluidos representa una ventaja competitiva capaz de
consolidar relaciones mas estables y duraderas con los clientes.

De igual manera, serevela que la funcionalidad de las plataformas digitales es un aspecto clave en la aceptacion de los
consumidores. Los clientes valoran no solo la estética visual, sino también la facilidad de uso, la rapidezy la eficiencia
de los medios digitales a través de los cuales interactiian con las cafeterias. Una plataforma que integra estas
caracteristicas fortalece la confianza en la marca, al tiempo que promueve un mayor compromiso por parte del
consumidor, incrementando las probabilidades de conversion en acciones concretas de compra.

También se identificd que el feedback cumple un papel fundamental en la construccion de relaciones solidas con los
clientes. La posibilidad de expresaropinionesy recibir respuestas oportunas genera un efecto positivo en la percepcion
del servicio, contribuye a reforzar la credibilidad y reconocimiento de la marca. Ademas, la interaccion digital no solo
fomenta la cercania, sino que también incide en las decisiones de consumo, porlo que las experiencias compartidas
por otros usuarios se convierten en referentes significativos al momento de elegir una cafeteria.

Asimismo, la fidelizacion digital representa un pilar esencial en la permanencia de los clientes. Estrategias que
promueven la interacciéon continua, el reconocimiento de la individualidad del consumidory la personalizacion de los
mensajes permiten afianzarun compromiso emocional que trasciende la compra inicial. Esto se traduce en lealtad hacia
las cafeteriasy en una mayorpredisposicion a recomendar los servicios, generando asi un ciclo virtuoso de atraccion
y retencion de clientes.

En sintesis, el estudio confirma que la incorporacion de estrategias digitales mas sofisticadas y adaptadasa las
necesidades del mercado local constituye una condicion indispensable para el crecimiento y competitividad en un
entorno marcadoporla digitalizacion. Comprendera profundidad las motivaciones y expectativas de los consumidores,
innovarconstantemente en los mecanismos de interaccion y aplicar procesos de segmentacion que permitan llegar de
manera diferenciada a los distintos perfiles de clientes se convierte en una tarea prioritaria. Solo mediante esta
adaptacion dindmica sera posible consolidar relaciones de largo plazo y garantizar la sostenibilidad de las cafeteras

en un mercado cada vez mas exigente y cambiante.
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Variables Dimensiones Indicadores Items
. . .. Las publicaciones de las cafeterias en redes sociales son visualmente atractivas para
Atraccion de contenido digital
usted.
. ., . La comunicacion de las cafeterias en sus plataformas digitales considera que se
Flujo Interaccion en redes sociales . .
mantiene activa de manera constante.
S Las redes sociales de las cafeterias le proporcionan informacion 1til como horarios,
Informacion util . ,
ubicacion, numero de contacto, entre otros.
Navegacion digital La informacion de las cafeterias en sus plataformas digitales es facil de encontrar.
Funcionalidad — - - - - —
. La opcidn de realizar pedidos en linea de las cafeterias es adecuada y facil de
Proceso de compra online o
utilizar.
Variable independiente: .. ., . . . . .
. P . . i El servicio de atencion al cliente ofrecido por las cafeterias a través de medios
Marketing digital Atencion al cliente digital . .
digitales es eficiente.
Feedback - - —
. . Dejar una resefla o valoracion de las cafeterias en sus plataformas digitales es un
Sistema de valoraciones .
proceso sencillo.
.. Es atractivo para usted que las cafeterias ofrezcan promociones o descuentos
Programa de lealtad digital . . .
exclusivos a través de sus canales digitales.
S, o, .. Las cafeterias personalizan sus comunicaciones digitales de acuerdo con sus
Fidelizacion Personalizacion de servicios

preferencias.

Engagement continuo

Las publicaciones digitales de las cafeterias lo mantienen interesado/a en seguir
interactuando con la marca.

Variable dependiente:
Clientes

Su percepcion sobre las cafeterias ha mejorado después de ver sus contenidos en

Percepcion redes sociales.
Experiencia del cliente
Expectativas El tiempg de respuest.a de las cafeterias en redes sociales cumple con sus
expectativas como cliente.
Preferencia La manera en que las cafeterias se comunican digitalmente afecta su decision de
preferir una sobre otras.
Comportamiento del consumidor
Motivaci Las publicaciones sobre eventos o actividades especiales en las cafeterias lo
otivacion

motivan a asistir.
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e Matriz de consistencia

. L. e e . Variables de . . . Metodologia de la
Problemas Objetivos Hipotesis . Dimensiones Indicadores . . g . s
estudio investigaciéon
Atraccion de contenido
Problema general Objetivo general e . e : digital
, g . 1e g , Hipotesis general Flujo Int i d ial
(De qué manera influye el ~ Analizar de qué manera . S nteraccion en redes sociales
. . . . .. El marketing digital influye s
marketing digital en influye el marketing digital en clientes de cafeterias de Informacion util .
clientes de cafeterias de los  en clientes de cafeterias de . Paradigma:
. . los centros comerciales de .
centros comerciales de los centros comerciales de Manta Positivista
Manta? Manta . . Navegacion digital
Funcionalidad . Enfoque:
Proceso de compra online
Cuantitativo
. Tipo de investigacion:
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 Hivnétesis especifica 1 'Varlable. )
(En qué aspecto influye el Identificar en qué aspectos botesis esp . independiente: . . . No experimental
. . . . . El flujo influye en clientes Marketing digital Atencion al cliente digital
flujo en clientes de influye el fujo en clientes de d ] gdig Feedback . . Aleance:
i i e cafeterias de los centros Sistema de valoraciones :
cafeterias de los centros cafeterias de los centros comerciales de Manta o
comerciales de Manta? comerciales de Manta Descriptiva
Correlacional
Método:
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Hipotesis especifica 2 Analitico
(Como influye la Definir como influye la La funcionalidad influye en Programa de lealtad digital
funcionalidad en clientesde funcionalidad en clientes de  clientes de cafeterias de los Fidelizacion Personalizacion de servicios  Deductivo
cafeterias de los centros cafeterias de los centros centros comerciales de Engagement continuo Técnica:
comerciales de Manta? comerciales de Manta Manta )
Encuesta
Objcti I Instrumento:
, jetivo especifico s , ] o
Probler’na espeglﬁco 3 Relacionar de qué forma Hipotesis espeuﬁca 3 Cuestionario disefiado en
¢De qué forma influye el influye el feedback en El feedback influyen en Experiencia del Percepcion :
feedback en clientes de oy , clientes de cafeterias de los P p . Microsoft Forms
) clientes de cafeterias de los . cliente Expectativas
cafeterias de los centros . centros comerciales de Poblacién:
. centros comerciales de oblacion:
comerciales de Manta? Mant Manta )
anta Variable Ciudadanos de Manta
dc‘ipendlente: Muestra:
ieti i lentes
Problema especifico 4 Ob]etlv_o espec1ﬁ’c0 4 Hipotesis especifica 4 383 ciudadanos de Manta
) . Determinar de qué manera NSRS
(De qué manera influye la . Y La fidelizacion influye en . :
e . influye la fidelizacion en . , Comportamiento Preferencia
fidelizacion en clientes de . , clientes de cafeterias de los . L,
clientes de cafeterias de los del consumidor Motivacion

cafeterias de los centros
comerciales de Manta?

centros comerciales de
Manta

centros comerciales de
Manta
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Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De

acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Totalmente en En Neutro De Totalmente
Variable: Marketing digital desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Dimension: Flujo
1 2 3 4 5
1. Las publicaciones de las cafeterias en
1 | redes sociales son visualmente atractivas
para usted.
La comunicacion de las cafeterias en sus
2 | plataformas digitales considera que se
mantiene activa de manera constante.
Las redes sociales de las cafeterias le
3 proporcionan informacién til como
horarios, ubicacion, numero de contacto,
entre otros.
) o Totalmente en En Neutro De Totalmente
Variable: Marketing digital desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Dimension: Funcionalidad
1 2 3 4 5
La informacion de las cafeterias en sus
4 | plataformas digitales es facil de
encontrar.
La opcidn de realizar pedidos en linea de
5 | las cafeterias es sencilla y adecuada de
utilizar.

. ) o Totalmente en En Neutro De Totalmente
Variable: Marketing digital desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Dimension: Feedback

1 2 3 4 5

El servicio de atencion al cliente
6 | ofrecido por las cafeterias a través de
medios digitales es eficiente.

Dejar una resefia o valoracion de las
7 | cafeterias en sus plataformas digitales es
un proceso sencillo.
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) o Totalmente en En Neutr De Totalmente
Variable: Marketing digital desacuerdo desacuerdo eutro acuerdo de acuerdo
Dimension: Fidelizacion
1 2 3 4 5
Es atractivo para usted que las cafeterias
2 ofrezcan promociones o descuentos
exclusivos a través de sus canales
digitales.
Las cafeterias personalizan sus
9 | comunicacionesdigitales de acuerdo con
sus preferencias.
Las publicaciones digitales de las
10 | cafeterias lo mantienen interesado/a en
seguir interactuando con la marca.
Totalmente en En Neutro De Totalmente
Variable: Clientes desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Dimensiéon: Experiencia del cliente
1 2 3 4 5
Su percepcion sobre las cafeterias ha
11 | mejorado después de ver sus contenidos
en redes sociales.
El tiempo de respuesta de las cafeterias
12 | en redes sociales cumple con sus
expectativas como cliente.
Totalmente en En Neutro De Totalmente
Variable: Clientes desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Dimension: Comportamiento del consumidor
1 2 3 4 5

La manera en que las cafeterias se

13 | comunican digitalmente afecta su
decision de preferir una sobre otras.
Las publicaciones sobre eventos o

14 | actividadesespeciales en las cafeterias lo

motivan a asistir.




29

e Técnica de recoleccion de datos

ENCUESTA https:/forms.office.com/t/ynFrpKCU9p

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN
LOS CLIENTES DE CAFETERIAS DE LOS CEN-

TROS COMERCIALES

9/12/2024

Esta encuesta tiene como objetivo analizar de qué manera influye el marketing digital en los clientes
de cafetenas ubicadas en los centros comerciales de |a ciudad de Manta. Sus opiniones son valiosas
por o que agradecemos su tiempo y participacion,

1. Variable: Marketing digital
Dimension: Flujo

Las publicaciones de las cafeterias en redes sociales son visualmente atractivas para usted.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Meutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente

de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

2. Variable: Marketing digital
Dimension: Flujo

La comunicacion de las cafeterias en sus plataformas digitales considera que se mantiene
activa de manera constante.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente

de acuerdo
1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de

desacuerdo acuerdo


https://forms.office.com/r/ynFrpKCU9p
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3. Variable: Marketing digital
Dimensién: Flujo

Las redes sociales de las cafeterias le proporcionan informacion (til como horarios,
ubicacion, numero de contacto, entre otros.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

4. Variable: Marketing digital
Dimension: Funcionalidad

La informacion de las cafeterias en sus plataformas digitales es facil de encontrar.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

5. Variable: Marketing digital
Dimension: Funcionalidad

La opcion de realizar pedidos en linea de las cafeterias es adecuada y facil de utilizar.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

6. Variable: Marketing digital
Dimensién: Feedback

El servicio de atencion al cliente ofrecido por las cafeterias a través de medios digitales es
eficiente.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo



7.

10.

Variable: Marketing digital
Dimensién: Feedback

Dejar una resefia o valoracion de las cafeterias en sus plataformas digitales es un proceso
sencillo.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

. Variable: Marketing digital

Dimension: Fidelizacion

Es atractivo para usted que las cafeterias ofrezcan promociones o descuentos exclusivos a
través de sus canales digitales.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

. Variable: Marketing digital

Dimension: Fidelizacion

Las cafeterias personalizan sus comunicaciones digitales de acuerdo con sus preferencias.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Variable: Marketing digital
Dimension: Fidelizacion

Las publicaciones digitales de las cafeterias lo mantienen interesado/a en seguir
interactuando con la marca.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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13.

14.
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Variable: Clientes
Dimension: Experiencia del cliente

Su percepcion sobre las cafeterias ha mejorado después de ver sus contenidos en redes
sociales.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Variable: Clientes
Dimensién: Experiencia del cliente

El tiempo de respuesta de las cafeterias en redes sociales cumple con sus expectativas
como cliente.

Escala del 1 2l 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Variable: Clientes
Dimensién: Comportamiento del consumidor

La manera en que las cafeterias se comunican digitalmente afecta su decisién de preferir
una sobre otras.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Variables: Clientes
Dimension: Comportamiento del consumidor

Las publicaciones sobre eventos o actividades especiales en las cafeterias lo motivan a
asistir.

Escala del 1 al 5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Neutro, 4= De acuerdo, 5= Totalmente
de acuerdo

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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PALABRAS CLAVES: Deben ser un minimo de cinco términos simples o compuestos, con mayuscula solo la primera

letra de la primera palabra y los nombres propios, separados por comas, con punto al final de la tltima palabra

ABSTRACT
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ser escrito en espaifiol.
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KEY WORDS: Deben ser un minimo de cinco términos simples o compuestos,con mayuscula solo la primera letra

de la primera palabra y los nombres propios, separados por comas, con punto al final de la Gltima palabra, en inglés

INTRODUCCION

Indicar claramente la importancia del tema, la justificaciéon de la investigacion y los antecedentes bibliograficos
relevantes que fundamenten las hipdtesis y los objetivos planteados, es decir, precisar el por qué y para qué de la
investigacion. Los antecedentes deben apoyarse con bibliografia reciente, para que se conozca elnivel actualdeltema;
debe estarredactado de manera congruente y ordenada en relacion con la secuencia del articulo, evitando el abuso de
referencias para un concepto general; el uso de lascitas debe ser preciso y especifico siguiendo las normas APA (sexta

edicion) y llevar sangria después del primer parrafo hasta encontrar el siguiente titulo. No utilizar pie de pagina.

METODOLOGIA

Para responder a las preguntas: ;donde cudndo y como se hizo la investigacion?, se debe describir la metodologia
utilizada, asi como el anélisis estadistico. Es necesario aportarla informacion suficiente de cada variable, de manera
que cualquier investigador pueda repetir el estudio. La informacioén de este capitulo debe ser congruente con los

objetivos planteados.

RESULTADOS
Redactados de forma clara, utilizando los verbos en pasado. Para la construccion de esta seccion se debe iniciar con la
elaboracion de las tablasy figuras, y posteriormente redactarel texto pertinente en funcioén de ellas. El primer parafo

de este texto debe resumir en frases concisas, clarasy directas, y demostrar el hallazgo principal del estudio.

DISCUSION
Es un aspecto clave en el manuscrito,en ella se pone a prueba la capacidad analitica y de autocritica del autorsobre
los hallazgos previos de otros autores. Se presentaran los principios, relaciones y generalizaciones que los resultados

indican, sin recapitularlos.

Por otra parte, deben compararse e interpretarse que los resultados obtenidos de manera directa, clara y precisa,
contrastandolos con los objetivos propuestos. El autor debe exponer su propia opinioén sobre el tema, destacando los
aspectos novedosos y relevantes del estudio, indicando de qué manera los resultados se refieren a las expectativas y
literatura anteriormente citada,asi como mencionando las limitaciones de la investigacion; evitar que la discusion se
convierta en una revision del tema y que se repitan los conceptos que hayan aparecido en la introduccion y los
resultados del trabajo. Se recomienda su redaccion en presente, porque los hallazgos del trabajo se consideran ya

evidencia cientifica.
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CONCLUSIONES
Indica de manera definitiva, resumida y exacta los principales resultados demostrables y comprobables del trabajo

investigativo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Segin normas APA 7ma. Edicion, utilizar al menos veinte citas bibliogra ficas.

Como modelo para la construccion de referencias, se emplea el siguiente:

Libro:

Autor: Apellidos, A.A.- Nombres- (afio de la publicacion). Titulo de la obra (Edicion).

Ciudad, pais: Editorial

Capitulo de un libro:

Autor, A.A., y Autor, B.B., y Autor, C.C., (Afio de la publicacion). Titulo del capitulo en A.A. Editor y B.B. Editor
(Eds.), Titulo del libro (paginas del capitulo). Ubicacion:

Editorial.

INFORMACION ADICIONAL PARA CONSIDERAR:

Respetar la tipografia, tamafio y margenes establecidos en este modelo.

Todo articulo debe ser redactado a espacio 1,5 utilizando como fuente Times New Roman tamafio 10. El titulo
principal del articulo (tema) debe estaren fuente Times New Roman tamaiio 11,en mayusculay centrado con negrilla;

y, no debe excederse de 15 palabras. Los subtitulos (Resumen, Conclusiones y Referencias Bibliograficas) van

alineados a la izquierda del renglon con la misma fuente en tamaifio 10 mayuscula, suprimiendo los dos puntos después

de cada titulo.

Las tablas/cuadros, figuras, fotos/graficos siempre tendran su titulo enumerado e incluirdn su fuente y su tamaifio serd

Times New Roman 7; deben estar centrados y hacer coincidir con la distancia horizontal del mismo. Se utilizard un
solo tipo de representacion de datos, sean tablas o graficos, de preferencia del autor. Las tablas, cuadros, figurasy
graficos deben de ser inéditas e incluidas como imagen en formato JPG.

Laspaginasdeben venirnumeradas. La extension maxima delarticulo serd de 7.000 palabras (méax.20 pag. Incluyendo
tablas, graficos, figuras). Los margenes serian de 2.5 cm para cada lado. Las citas bibliograficas deberdn estar
incluidas de manera resumida en eltexto y de manera detallada en la bibliografia, no como pie de pag. (Normas APA,

7ma. Edicion)



