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RESUMEN 

 

La investigación “Influencia del marketing digital en la atracción y retención de clientes en 

microempresas de confección de ropa deportiva en Manta” analiza cómo las prácticas digitales impactan 

la captación y fidelización de clientes. Se identificó que muchas microempresas publican en redes 

sociales buscando niveles de interacción altos, pero carecen de estrategias planificadas y de inversión en 

publicidad digital. La investigación tomo un enfoque cuantitativo, con método analítico-descriptivo, 

aplicando encuestas a 36 microempresas del sector y procesando los datos con SPSS. Los resultados 

muestran que, pese a limitaciones en herramientas digitales, las empresas que aplican estrategias 

estructuradas atraen nuevos clientes y fortalecen la fidelización mediante satisfacción y seguimiento 

postventa por lo que se puede concluir que el marketing digital es un recurso clave para el 

posicionamiento de estas microempresas y una vía efectiva y de bajo costo para establecer relaciones 

sólidas con sus clientes. 

Palabras clave: Marketing digital, Retención de clientes, Atracción de clientes, Microempresas, Ropa 

deportiva. 

ABSTRACT 

 

The present research focused on analyzing how digital marketing influences the retention and attraction 

of customers in microenterprises dedicated to the manufacturing of sportswear in Manta. Through this 

article, the different strategies attempted to be implemented by these businesses when making social 

media posts, which are expected to have a high level of interaction, were evidenced. The influence or 

relationship that digital marketing has with the attraction, retention, and loyalty of customers to the 

business was analyzed. The research adopted a quantitative approach with an analytical descriptive 

method, since through data collection via a survey conducted with these microenterprises and 

subsequently a statistical analysis verified using SPSS, each of the objectives set out in this research could 

be fulfilled. 

Keywords: Digital marketing, Customer retention, Customer attraction, Microenterprises, Sportswear. 

 

INTRODUCCION 

 

Este estudio se centró especialmente en las microempresas dedicadas a la confección de ropa deportiva en 

la ciudad de Manta-Ecuador, delimitando la investigación a microempresas con menos de 15 empleados y 

que hayan implementado algún tipo de estrategia de marketing en los últimos años. 

Específicamente se escogió este sector debido a los altos índices de comercio presentados, pues Manta es 

una de las ciudades más importantes de la costa ecuatoriana, y al ser un país con alta demanda en 

productos de este estilo se presenta una gran oportunidad de crecimiento para las microempresas 

dedicadas a esta actividad, debido a que el uso correcto del marketing digital abre puertas a una 

oportunidad de crecimiento en el mercado, dándose a conocer en el medio local e incluso interprovincial, 

siendo esa una de las ventajas de este tipo de marketing, no existen fronteras. 



Antecedentes 

 

En Ecuador se ha demostrado por medio de estudios, como los realizados por (Charron, 2013, como se 

citó en Villacreses, 2022) que el auge del marketing digital empieza en Ecuador en el año 2013 cuando 

por medio de una encuesta se pudo reflejar que el uso o implementación del marketing en microempresas 

de Ecuador era bastante ineficiente y en algunos casos nulos debido a que los encargados o dueños de 

estas distintas localidades se manejaban de manera empírica lo que provocaba falencias en la gestión, 

poca participación en el mercado, pocas ventas y por ende utilidades bastante reducidas. 

Según Carmen (2021) El marketing digital hoy en día se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador 

de procesos para el comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se pueden idear 

modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales, para lo 

cual exigen que las empresas desarrollen formas de comunicación, y que integren un plan de marketing, 

para así lograr segmentar sus mercados y conocer los medios sociales que se utilizan en cada país, los 

profesionales en el campo del marketing digital, consideran que si un producto o servicio no se encuentra 

en Internet simplemente no existe. 

En este contexto es fácil deducir por qué el marketing digital es una herramienta de suma importancia en 

el crecimiento de las microempresas gracias a que brinda la oportunidad de que la marca sea reconocida a 

nivel local, por este motivo es importante que las microempresas basen sus estrategias en el uso de estas 

herramientas. 

El marketing digital se ha vuelto de suma importancia para los emprendimientos tal y como se demuestra 

en una investigación hecha por Loayza (2020) donde evidencia que el uso de estrategias asociadas al 

marketing digital tienen o son de gran relevancia al momento de los consumidores tomar una decisión de 

compra, es por esto que los emprendimientos de cualquier rubro se ven obligados a adaptarse a un 

mercado globalizado, el cual ya maneja este tipo de estrategias, es por este motivo, que los negocios 

medianos y pequeños deben invertir o buscar la manera de aplicar algún tipo de estrategia relacionada con 

el marketing digital para así tener una ventaja competitiva y lograr competir en un mercado en el cual es 

difícil diferenciarse (pp. 30). 

Las estrategias de marketing son esenciales en el éxito o fracaso de una empresa tal y como lo resalta en 

su estudio Bravo (2022) donde se demuestra que el avance de la tecnología como se la conoce hoy en día 

influye de manera muy significativa en la toma de decisiones de los consumidores, puesto que son 

herramientas que permiten repercutir en la precepción que tienen los clientes sobre los productos. Por este 

motivo es necesario que negocios como los investigados en este proyecto tomen muy en cuenta las 

estrategias de marketing digital, siendo esta una oportunidad de crecimiento para su marca muy 

importante debido a que les va a permitir competir en un mercado muy exigente en cuanto a la calidad 

con la que se hace publicidad a los productos. 

Ya se ha demostrado que el marketing digital es de suma importancia para el crecimiento de una marca 

tal y como lo evidencia Tapuy (2022) donde se refleja que las estrategias aplicadas de marketing digital 

en los negocios medianos y pequeños son una gran oportunidad de crecimiento y reconocimiento de su 



marca, debido a que genera vistas, interacciones, comentarios y compartidos que ayudan a que el negocio 

se expanda y tenga más oportunidad de competir en el mercado. 

Para (Lozano et al., 2021, como cito Miguel, 2023) en los últimos años el crecimiento del marketing 

digital ha tenido un impacto directo en la toma de decisiones de las personas, por razones que van desde 

el acceso a la información sobre los productos o servicios, a las formas de venta y compra. De manera que 

las herramientas del marketing en la actualidad hacen posible que se apliquen estrategias de 

comercialización que aprovechan redes sociales, páginas web, sistemas de mensajería instantánea, correos 

electrónicos, y otras plataformas comunes en Internet, para poner en marcha campañas publicitarias y la 

medición del impacto de estas campañas entre los 2 usuarios (pág. 1). 

En su estudio Uribe (2021) afirma que microempresas tienen un desafío muy complejo al enfrentarse 

actualmente a un mercado que ya está globalizado, es decir, es más competitivo, y es aquí donde el uso de 

herramientas tecnológicas se vuelve de suma importancia para el crecimiento y proyección de sus 

negocios, también menciona que es muy necesario invertir en este tipo de herramientas que llevan al 

crecimiento de las ventas y a tener una ventaja competitiva; debido a que la implementación del 

marketing digital permite conocer el comportamiento de las personas al saber sus necesidades y 

preferencias. 

Una investigación realizada en el centro comercial de Mega Plaza Chicha por Conde (2022) destaca la 

importancia de la buena aplicación del marketing digital en la captación de clientes en cualquier negocio, 

se demuestra que es muy importante el uso de este tipo de estrategias puesto que pueden influir 

positivamente en las percepciones de los clientes, lo que incide en que terminen adquiriendo los 

productos que se comercializan, a su vez una mala implementación o simplemente una no aplicación del 

marketing digital puede ocasionar que los consumidores no se interesen en nuestros productos y de esta 

manera la empresa se vea perjudicada. 

Actualmente las plataformas digitales han tomado mucho peso en el crecimiento de negocios alrededor 

del mundo tal y como demuestra Navarro (2023) en un ejemplo dado en su investigación donde se 

confirma que en países como Honduras las plataformas digitales han tenido un notable crecimiento al 

momento en el que los usuarios buscan adquirir algún producto o servicio, es decir, actualmente la 

manera más común llegar al cliente es por medio de estas plataformas, esto lleva a que los gobiernos 

presten atención a este tipo de acontecimientos y creen programas legislativos que fortalezcan y 

proyecten aún más este tipo de métodos de difundir de una marca. 

Las micro y medianas empresas no han utilizado de manera eficiente las herramientas de marketing tal y 

como lo demuestra Pérez (2021) ya se en su investigación se demuestra que existe una gran diferencia 

entre las empresas o negocios que si aprovechan los beneficios de utilizar de manera correcta estas 

herramientas siendo estas útiles para su crecimiento y diferenciación con respecto a demás negocios que 

ofrecen el mismo producto o servicio. 



Revisión bibliográfica 

Marketing digital 

El Marketing Digital se muestra como una herramienta que les permite a las empresas promocionar su 

actividad comercial sin importar que ésta sea una gran empresa, una microempresa o incluso un 

emprendimiento. Es una manera didáctica, una manera creativa de hacer que nuestro producto sea más 

conocido. Tal y como dice Dsouza (2023) afirma que “Marketing digital se define como el ritual de 

promoción y publicidad de diversos productos y servicios de manera creativa, única y a través de 

múltiples canales de distribución que actúan como medio entre los mercadólogos y los consumidores” (p. 

3). 

Gestión de redes sociales 

 

La gestión de las redes sociales se vuelve un factor de suma importancia especialmente para las 

microempresas que se encuentran en etapa de desarrollo, esto debe principalmente al auge que tienen 

estas plataformas en la actualidad, tal y como enfatizan Jermsittiparsert & Sutduean (2018) “Las redes 

sociales se convirtieron en el fenómeno más influyente desde hace pocos años, y las organizaciones deben 

reconsiderar sus estrategias debido a una influencia significativa en el logro de los objetivos” (p.3). 

Presencia en redes sociales 

 

La presencia en redes sociales es un tema que muchas microempresas pueden pasar por alto, esto debido a 

que dentro del marketing tradicional, que es el que normalmente se emplean los negocios que apenas 

están comenzando no se toma mucho en cuenta, sin embargo, es de suma importancia conocer lo 

influyente que puede ser tener presencia dentro de estas plataformas, puesto que son una forma más 

simplificada y rápida de llegar hacia el público, tal y como mencionan Moran y Cañarte (2017) “Se 

concluye que las redes sociales son, hoy en día, una herramienta indispensable en cualquier estrategia de 

marketing. Su poder de comunicación es equiparable con el poder que tienen de atracción y fidelización 

de clientes” (p.3). 

Publicidad digital 

 

Como se ha venido demostrando a lo largo de esta investigación, el auge de la época digital ha originado 

que todos los negocios, ya sean nuevos o incluso los que llevan tiempo en el mercado, tengan que 

adaptarse a estas nuevas herramientas tecnológicas, que es importante recalcar brindan muchas ventajas, 

tal y como se enfatiza en el estudio realizado por Azeneth et al. (2023) “El vertiginoso avance de las 

tecnologías de la información y comunicación ha reconfigurado el panorama empresarial, centrando 

nuestra atención en las estrategias de marketing digital en redes sociales como herramienta fundamental 

para el desarrollo empresarial” (pág. 7384). 

Atracción y retención de clientes 

 

La atracción y retención de clientes se vuelve fundamental al momento de hacer que el negocio crezca. Y 

dentro de esto, el marketing digital se vuelve una herramienta súper importante tal y como se menciona 

Murillo (2024) “La falta de una estrategia de marketing digital eficaz también puede afectar la retención 



de clientes. La comunicación online es una herramienta útil para construir elaciones significativas con los 

clientes” (p. 4). 

Atracción de nuevos clientes 

 

La Atracción de nuevos clientes es un reto para todas las nuevas microempresas incursionando en el 

mercado, ya es plantear estrategias que funciones y puedan atraer nuevos clientes, es una manera de 

mantener de pie a la empresa, pudiendo cumplir así con todas sus responsabilidades y en un corto plazo 

poder ser más competitivo. 

Menciona Roció, Orihuela: 

 

Liderar el crecimiento de una organización no es una tarea sencilla. Los directores de organizaciones 

importantes saben que el camino está lleno de retos y desafíos, que si no saben afrontarlos no se podrá 

lograr un crecimiento empresarial sostenible. La responsabilidad de todo gerente no es dirigir una 

empresa pequeña, mediana o grande, la responsabilidad radica en ejecutar estrategias que permitan a la 

organización lograr un beneficio a través de oportunidades. Para afrontar estos desafíos, es muy 

importante que el gerente de la empresa elabore estrategias empresariales que permita a la empresa 

aumentar sus ventas, mejorar los procesos y, conseguir clientes, una de las estrategias de toda empresa 

debe aplicar para que goce de buena salud durante muchos años es construir relaciones duraderas, para 

lograrlo el servicio debe de ser de calidad y personalizado. (Roció, Orihuela, 2020, pp. 136) 

Calidad del servicio 

 

La calidad del servicio en las microempresas son un factor fundamental para el crecimiento y 

posicionamiento de estas en el mercado, dado que por medio de la calidad de servicio ofrecida al público 

se pueden determinar algunos indicadores que le pueden permitir a la empresa medir rubros como la 

satisfacción del cliente, lo que implicaría en un valor extra para la empresa que se puede ver reflejada 

como una ventaja ante la competencia, tal y como menciona Silva et al. (2021) “La calidad en el servicio 

se considera una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja competitiva y sostenible en 

un entorno económico globalizado. Las pequeñas y medianas empresas deben ofrecer una mayor calidad 

en el servicio que las empresas grandes, y así obtener la preferencia de los clientes” (pág. 1). 

Fidelización y retención de los clientes 

 

La fidelización de los clientes dentro de las microempresas puede ser un tema complicado de poner en 

marcha, sin embargo, es de suma importancia saber que estas estrategias son muy importantes en la 

búsqueda de posicionar un negocio en un mercado altamente competitivo, debido a que genera más valor 

para los clientes lo que incita a que vuelvan adquirir productos, como manifiesta Mendoza et al. (2023) 

“Es conveniente hacer uso de las estrategias de fidelización para retener clientes y lograr que los mismos 

compren los productos de manera habitual” (pág. 2). 

Objetivo general 

 

Determinar la influencia del marketing digital en la atracción y retención de clientes en microempresas de 

confección de ropa deportiva en Manta, por medio del análisis de sus prácticas digitales. 



Objetivos específicos 

 

✓ Medir el nivel de uso de estrategias de marketing digital en microempresas de confección de 

ropa deportiva en Manta. 

✓ Analizar la relación entre el uso del marketing digital y la atracción de nuevos clientes en las 

microempresas estudiadas 

✓ Evaluar como las prácticas de marketing digital influyen en la retención y fidelización de los 

clientes. 

METODOLOGIA 

 

La presente investigación tuvo un enfoque cuantitativo con un método analítico-descriptivo debido a que 

se basó en la recolección de datos por medio de encuestas realizadas a microempresa de confección de 

ropa deportiva en Manta, además el tema fue estudiado en dos partes distintas tanto como el marketing 

digital influye en la atracción de clientes en las microempresas dedicadas a la confección de ropa 

deportiva y a su vez como el marketing digital influye en la retención de los clientes una vez que hayan 

adquirido cualquiera de los productos que estas microempresas comercializan. 

Tal y como menciona: 

 

En la actualidad muchos negocios buscan el éxito a través de técnicas y herramientas de marketing, por lo 

que se hace eminente desarrollar estrategias de marketing digital con la finalidad de direccionar 

estrategias cada vez más competitivas que desde su concepción permita brindar un servicio al cliente 

competente y oportuno. (Lemoine, 2024, p. 1) 

En efecto, esta investigación estuvo centrada en las microempresas de confección de ropa deportiva en 

Manta, Ecuador. Para lo cual se registran alrededor de 36, siendo esta la población, al ser una población 

muy pequeña y para efectos de esta investigación se consideración al 100%, es decir la población con la 

cual se realizó la investigación por medio de encuestas fueron las 36 en su totalidad. 

Técnica 

 

La Técnica utilizada en esta investigación son las encuestas, puesto que las preguntas realizadas tienen 

como principal objetivo conocer si estas microempresas conocen sobre el marketing digital, es decir, 

tienen conocimiento sobre los beneficios que tiene su aplicación, y sobre todo si aplican alguna de estas 

estrategias en sus negocios, como fue mencionado anteriormente, la población de esta investigación serán 

las microempresas dedicadas a la confección de ropa deportiva en Manta, Ecuador. Y al ser esta 

población muy reducida se consideró en su totalidad, aplicando el método censal. Conociendo que “Un 

método censal es un proceso de lista estadística en el que se analizan todos los miembros de una 

población. La población se relaciona con el conjunto de todas las observaciones en cuestión” (Bijus’s, 

2020, p. 1). 



RESULTADOS 

 

Posteriormente a realizar la encuesta se evaluó el índice de confiabilidad por medio de un análisis de 

Cronbach, donde se pudo reflejar un alto nivel de confianza al obtener un resultado de 0,936 (reflejado en 

la Tabla 1). 

Tabla 1 

 

 

 

Dentro de la encuesta realizada se manejaron 6 dimensiones, las cuales fueron analizadas de manera 

detallada en base a las respuestas obtenidas, dichas dimensiones nos permitieron conocer ciertas 

tendencias y escenarios que aportan de manera directa a la razón de ser de esta investigación, a 

continuación, se especifica cada una de las dimensiones con los respectivos análisis obtenidos en base a la 

información recolectada. 

Tabla 2 Tabla de frecuencia 
 

 

En la primer dimensión considerada en la encuesta tenemos la gestión de redes sociales, en donde se 

pudo evidenciar que la mayoría de las microempresas investigadas en este estudio tiene un alto interés por 

el uso de estas herramientas digitales como una forma de expandir sus negocios, debido a que se refleja 

que un 47,2% de los negocios está constantemente publicando post dentro de estas plataformas digitales, 

mientras que un 25% lo hace de una forma un poco más reservada, estos indicadores nos permiten 

evidenciar que la mayoría de estos emprendimientos están dispuestos a utilizar sus redes sociales como la 

principal fuente de marketing. 



Tabla 3 Tabla de frecuencia 

 

 

La segunda dimensión considerada en este estudio es la presencia en redes sociales donde se pudo 

conocer que únicamente 13,9% constantemente están monitoreando las publicaciones que hacen dentro de 

estas plataformas digitales, mientras que el 44,4% lo hace de una manera menos regular, lo que indica que 

la mayoría de estos emprendimientos no están monitoreando las publicaciones que realizan, lo que se 

ocasiona que no estén al tanto de ciertas recomendaciones, observaciones o requerimiento que tenga 

cualquier posible cliente, datos que se confirman al reflejar en los resultados un 30,6 % que lo hace de 

manera mucho menos habitual y una 11,1 % que casi no lo hace. 

Tabla 4 Tabla de frecuencia 

 

 

La tercera dimensión considerada en la primera variable de esta investigación es la publicidad digital, 

aquí se pudo evidenciar una tendencia dominante que indica que la mayoría de estos emprendimientos 

nunca han hecho una inversión en publicidad en alguna de las redes sociales que utiliza para promocionar 

sus productos, teniendo un 47,2% de los encuestados que manifestó que nunca lo han hecho, así mismo 

un 19.4 % que ha invertido una cantidad bastante mínima, sin muchas opciones de tener resultados, solo 

un 5,6 % ha sido un poco más regular con inversiones en publicidad y no una forma muy diferente el 

8,3% de los negocios considerados en esta investigación es constante en las inversiones en publicidad 

digital. 



Tabla 5 Tabla de frecuencia 

 

 

Respecto a la cuarta dimensión, se mide el nivel de influencia que tienen actualmente las redes sociales en 

cada uno de estos negocios, aquí se puede evidenciar que únicamente un 8,3% de las microempresas 

constantemente está recibiendo nuevos clientes por medio de las redes sociales, mientras que un 25% lo 

hace de manera menos regular, esto es un indicador estándar, que evidencia el potencial que tiene el 

marketing digital en la captación de clientes. Así mismo se refleja que un 55,6% del total de negocios 

encuestados, manifiesta que recibe clientes que conocieron el negocio por medio de las redes sociales de 

una manera menos habitual, un 8,3 % y 2,8% manifestó que los clientes que conocen el negocio por 

medio de estas herramientas digitales han sido pocos o nulos. 

Tabla 6 Tabla de frecuencia 

 

 

En la siguiente dimensión la cual es calidad del servicio, se logró observar mediante la encuesta realizada 

que gran parte de las microempresas investigadas en este estudio tienen una significativa calidad en el 

servicio, esto se evidencia por lo que el 47% de los encuestados manifestó que siempre responden de 

manera acertada a las quejas, además de medir el nivel de satisfacción de sus clientes, mientras que un 

27%, lo hace de una forma menos constante, lo cual indica un vacío en la respuesta y el servicio que dan 

estos emprendimientos a los clientes, estos indicadores nos muestran que aunque la gran parte de estas 

microempresas responden asertivamente a las necesidades del público, una parte significativa carece de 

un servicio al cliente de calidad. 



Tabla 7 Tabla de frecuencia 

 

 

Como ultima dimensión en esta investigación se enfatizó en la fidelización y retención de los clientes, en 

donde se pudo evidenciar una tendencia positiva debido a que gran parte de las microempresas 

manifestaron que sus clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindado, debido a que muchos de 

estos negocios realizan seguimiento postcompra y perciben que sus clientes tienen intenciones de volver a 

adquirir productos por segunda vez, esto se evidencia al obtener que un 25% de las empresas encuestadas 

manifestaron que sus clientes están dispuestos a establecer una relación cliente-empresa que genere o se 

refleje en futuras compras del mismo, lo que es beneficioso para estos negocios, un 30,6% manifestó que 

también cuentan con estos indicadores pero con menor escala, y un 41,7% de manera un poco menos 

regular consigue establecer relaciones con sus clientes, solo un 2,8% manifiesta que los clientes no 

muestran signos de volver a querer adquirir sus productos, esto nos indica que estas empresas 

necesariamente deben hacer cambios en este rubro. 

DISCUSION 

 

Los resultados obtenidos en esta investigación reflejan que existe un conocimiento limitado por parte de 

las microempresas de confección de ropa deportiva en Manta sobre el uso estratégico del marketing 

digital. Carmen (2021) nos dice que el marketing digital es una herramienta muy importante porque les 

permite a los negocios implementar estrategias por las cuales logren posicionar sus marcas de manera en 

que puedan identificar las oportunidades en los mercados globales. 

Si bien la mayoría de los negocios incluidos en esta investigación realiza publicaciones en redes sociales 

como Instagram o Facebook, estas acciones no están acompañadas de una planificación adecuada ni de 

objetivos claros. Esto evidencia una ejecución empírica del marketing digital, sin aprovechar todo su 

potencial como herramienta para aumentar la visibilidad y fortalecer la marca. 

A través del análisis de los indicadores, se identificó que las empresas que aplican, aunque sea una 

mínima estrategia de contenido digital tienden a captar un mayor número de clientes nuevos, en 

comparación con aquellas que únicamente publican de forma ocasional y sin dirección. Loayza (2020) 

demuestra que el uso de estrategias asociadas al marketing digital es de gran relevancia a momento en el 

que los consumidores toman la decisión de compra, por este motivo principalmente los emprendimientos 

deben adaptarse a este tipo de metodologías de manera en que puedan conseguir cierta ventaja 

competitiva en comparación con otros negocios. 



Este hallazgo permite establecer una relación positiva entre el uso planificado del marketing digital y la 

atracción de nuevos clientes, reafirmando que estas plataformas puedes ser canales eficientes y de bajo 

costo para la captación. Sin embargo, también se evidencio una falta de conocimiento o rechazo hacia la 

inversión en publicidad digital. Muchas empresas consideran que no obtendrán un retorno favorable y 

optan por no invertir, sin tener en cuenta que herramientas como la segmentación pagada pueden 

potenciar el alcance y conectar con públicos específicos. Este desconocimiento limita el posicionamiento 

de las marcas locales y frena su crecimiento en mercados más competitivos. 

En lo que respecta a la retención y fidelización de clientes, los resultados mostraron que la mayoría de las 

microempresas no realiza acciones de seguimiento postventa, ni mide la satisfacción de sus clientes, ni 

fomenta programas de fidelización. Mendoza et al. (2023) nos dice que es de suma importancia que las 

empresas empleen estrategias de fidelización de manera en que se pueda lograr que adquieran productos 

más de una vez. 

Esto revela una debilidad importante, por lo que mantener relaciones solidas con los clientes actuales 

puede resultar más rentable que atraer a nuevos, la ausencia de estrategias en este aspecto impide 

construir relaciones de largo plazo y reduce la probabilidad de recompra o recomendación. 

En conjunto, los hallazgos de este estudio demuestran que el marketing digital, cuando es implementado 

estratégicamente, puede influir de forma significativa en la atracción y retención de clientes. No obstante, 

su subutilización en el entorno local representa una oportunidad desaprovechada que requiere ser atendida 

mediante capacitación y planificación en estas microempresas. 

CONCLUSION 

 

Las microempresas de confección de ropa deportiva en Manta aún no aprovechan completamente el 

potencial del marketing digital, principalmente por la falta de estrategias definidas y seguimiento 

sistemático de sus publicaciones, lo que limita su alcance y efectividad en redes sociales. Aquellas 

empresas que sí implementan estrategias digitales logran atraer nuevos clientes, mejorar la interacción 

con su audiencia y fortalecer la fidelización, aprovechando además la ventaja de promocionarse sin 

grandes inversiones. El marketing digital se evidencia como una herramienta útil y necesaria para 

aumentar la visibilidad, impulsar el crecimiento sostenible de los negocios y consolidar la presencia en el 

mercado local. Por ello, es imprescindible capacitar a los microempresarios en planificación de 

contenidos, estrategias digitales y análisis de resultados, para optimizar sus publicaciones, mejorar el 

posicionamiento de sus marcas además de generar mayores oportunidades de negocio. Considerando que 

la incorporación estratégica del marketing digital puede convertirse en un factor clave de competitividad, 

contribuyendo al desarrollo de cada microempresa y al fortalecimiento este sector en Manta. 
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Operacionalización de las variables 

 

Conceptualización Concepto Dimensión Indicador Pregunt 

 

a 

Instru 

 

mento 

V.I: Marketing 

digital 

El marketing 

digital se ha 

transformado en 

Gestión de 

redes 

sociales 

Frecuencia de 

publicación en 

redes sociales 

 

E
N

C
U

E
S

T
A

 

 los últimos años 

de una manera 

más dinámica en 

 
 

Uso de 

estrategias 

planificadas en 

redes sociales 

 

 el mundo de las Presencia en Interacción con  

 organizaciones, redes los clientes 

 influyendo y sociales Crecimiento de  

 renovando con ello  seguidores 

 las teorías 

administrativas y 

brindando una 

Publicidad 

digital 

Inversión en 

Anuncios 

pagados 

 

 mayor importancia 

a este nuevo giro 

referido al 

 
 

Retorno sobre 

inversión 

publicitaria 

 

 concepto en   

 cuestión. (Cudriz,   

 2020)   

V.D: Atracción y 

retención de 

La retención de 

clientes se refiere 

Atracción de 

nuevos 

Conversión de 

visitas en clientes 

 

clientes a la capacidad de 

una marca para 

clientes 
 

Origen de 

nuevos clientes 

 

 retener a sus Calidad del Respuesta de la  

 clientes durante un servicio empresa a quejas 

 período de tiempo  Satisfacción del  

 específico. Una  cliente 

 estrategia de 

retención de 

clientes eficaz 

garantiza que sus 

Fidelización 

y retención 

de los 

clientes 

Intención de 

recompra o 

recomendación 

 

Seguimiento 

postventa 

  

 clientes estén   



 informados 

correctamente 

sobre su marca y 

fomenta la lealtad 

a la misma, lo que 

puede dar lugar a 

compras repetidas. 

(Amazon, 2024) 

    

 

 

Encuesta 

 

Pregunta Opciones de respuesta 

 
5. Siempre 

4. Casi 

siempre 
3. A veces 

2. Casi 

nunca 

1. 

Nunca 

1. ¿Con qué frecuencia su empresa 

pública contenido en redes sociales? 

     

2. ¿Con qué frecuencia su empresa 

utiliza estrategias previamente 

planificadas para sus publicaciones 

en redes sociales? 

     

3. ¿Con qué frecuencia su empresa 

interactúa con los clientes a través de 

comentarios, mensajes o reacciones 

en redes sociales? 

     

4. ¿Con qué frecuencia su empresa 

monitorea el crecimiento de 

seguidores en sus redes sociales? 

     

5. ¿Con qué frecuencia su empresa 

realiza inversiones en publicidad 

pagada en redes sociales? 

     

6. ¿Con qué frecuencia su empresa 

evalúa los resultados obtenidos luego 

de realizar campañas publicitarias 

pagadas? 

     

7. ¿Con qué frecuencia las personas 

que visitan sus redes sociales realizan 

finalmente una compra en su 

empresa? 

     

8. ¿Con qué frecuencia los nuevos 

clientes indican que descubrieron su 

empresa a través de redes sociales u 

otro medio digital? 

     

9. ¿Con qué frecuencia su empresa 

responde de forma oportuna a quejas 

o reclamos recibidos por canales 

digitales? 

     



10. ¿Con qué frecuencia su empresa 

mide el nivel de satisfacción de sus 

clientes? 

     

11. ¿Con qué frecuencia su empresa 

percibe que los clientes desean volver 

a comprar o recomendar sus 

productos? 

     

12. ¿Con qué frecuencia su empresa 

realiza seguimiento a los clientes 

después de la venta? 

     

 


