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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como propdésito entender cémo las estrategias de marketing digital
influyen en las ventas de Agua Sani en Manta. Se utilizé6 un enfoque cuantitativo, que
incluyo encuestas a clientes de la empresa. Los hallazgos demostraron que las acciones
digitales, como la interaccién en redes sociales y el seguimiento después de la compra,
ayudan a atraer nuevos clientes y fortalecer la fidelidad de los existentes, lo que se traduce
en mayores ventas y una imagen positiva de la marca. La investigacion confirma que
gestionar cientificamente las plataformas digitales y adaptarse a las expectativas de los
consumidores es clave para mantenerse competitivo en un mercado cada vez mas
digitalizado. En conclusion, el aprovechamiento efectivo de las estrategias digitales permite
no solo incrementar las ventas, sino también construir relaciones duraderas con los
clientes, lo que es fundamental para el crecimiento sostenido del negocio.

Palabras clave: Plataformas digitales, fidelizacion de clientes, imagen, posicionamiento de
marca.

ABSTRACT

This investigation aimed to understand how digital marketing strategies influence Agua
Sani's sales in Manta. A quantitative approach was used, including surveys of the
company's customers. The findings demonstrated that digital actions, such as social media
interaction and post-purchase follow-up, help attract new customers and strengthen the
loyalty of existing ones, resulting in increased sales and a positive brand image. The
research confirms that effectively managing digital platforms and adapting to consumer
expectations is key to remaining competitive in an increasingly digital market. In conclusion,
the effective use of digital strategies not only increases sales but also builds lasting
customer relationships, which is fundamental for the sustained growth of the business.

Keywords: Digital platforms, customer loyalty, image, brand positioning.
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1. INTRODUCCION

El marketing digital se ha convertido en un conjunto esencial de estrategias
y técnicas que aprovechan las plataformas digitales para promocionar productos y
servicios, facilitando una interaccion mas directa y personalizada con los
consumidores. Segun Kotler y Keller (2016), esta forma de marketing permite a las
empresas conectar con los clientes en el momento y lugar adecuados, utilizando
datos para personalizar la experiencia del usuario. Esto significa que las marcas
pueden ajustar sus mensajes y ofertas a las necesidades especificas de su
audiencia, resultando en una comunicacion mas efectiva.

Segun Selman (2017), el marketing digital permite a las empresas
incrementar su competitividad mediante estrategias segmentadas y comunicacion
directa con los consumidores.

La importancia del marketing digital radica en su capacidad para alcanzar
audiencias globales y segmentadas, asi como en su costo-efectividad en
comparacion con el marketing tradicional. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019),
"el marketing digital ofrece una oportunidad sin precedentes para que las empresas
midan y analicen el rendimiento de sus campafas en tiempo real, facilitando ajustes
inmediatos y mejorando el retorno de la inversion". Esto no solo aumenta la
eficiencia de las estrategias de marketing, sino que también permite a las empresas
construir relaciones mas sélidas y significativas con sus clientes.

La transformacion que ha traido el marketing digital en la conexién entre
empresas y consumidores es notable, especialmente en un mundo donde mas de
5.5 mil millones de personas utilizan internet, representando aproximadamente el
71.00% de la poblacion global, segun Kemp (2023). Este aumento en el acceso a
internet ha impulsado las inversiones en publicidad digital, que se preveé alcanzaran
los 700 mil millones de ddlares para 2025. Estas cifras resaltan el papel crucial de
las plataformas digitales como herramientas clave para una comunicacion efectiva
entre marcas y audiencias.

En Ecuador, el marketing digital esta experimentando un crecimiento
acelerado, lo que presenta una oportunidad excepcional para que las empresas

locales amplien su alcance y conecten con su publico objetivo.
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Segun lo afirmado por Kemp (2024), el pais cuenta con aproximadamente
15.29 millones de usuarios de Internet, lo que equivale a una penetracion del
83.60% de la poblacion total. Este alto acceso permite a las marcas establecer una
sélida presencia en plataformas digitales y llegar a una audiencia masiva. Ademas,
Ecuador registra 12.66 millones de usuarios activos en redes sociales,
representando el 69.20% de la poblacion; casi tres de cada cuatro ecuatorianos
estan listos para interactuar con contenido relevante.

Las redes sociales se han consolidado como herramientas estratégicas para
influir en las decisiones de compra y fortalecer el posicionamiento de marca
(Liberos et al., 2013).

La conectividad movil también es clave, con 17.56 millones de conexiones
activas. Entre enero de 2023 y enero de 2024, se observo un incremento del 3.90%
en el numero de usuarios de Internet, sumando 571 mil nuevos usuarios, y las
velocidades de conexion han mejorado notablemente, con una media de 21.54
Mbps en moviles y 77.65 Mbps en conexiones fijas. Estos avances en conectividad
ofrecen a las empresas ecuatorianas la oportunidad de maximizar el potencial del
marketing digital y desarrollar campanas mas efectivas y alineadas con las
necesidades de su audiencia local.

Un estudio realizado por Cevallos, A., Zambrano, R., & Heredia, G. (2023).
en el sur de Manabi, demostré que el 75% de los propietarios de empresas de
servicios turisticos afirmaron que sus ofertas y promociones a través del marketing
digital se adecuan a las necesidades de los clientes, lo que resalta la efectividad de
estas estrategias en la satisfaccién del consumidor. Ademas, un 71% de los
encuestados considerd que el marketing digital fortalece la actividad comercial de
sus negocios, evidenciando su impacto positivo en la rentabilidad y sostenibilidad
de las empresas.

Este cambio hacia el marketing digital ha sido impulsado por el avance
tecnologico y la necesidad de adaptarse a las nuevas dinamicas de consumo,
donde el 90% de los turistas utilizan internet para planificar sus viajes, lo que
subraya la importancia de una presencia digital sélida. En este contexto, el

marketing digital no solo mejora el posicionamiento de los servicios turisticos, sino
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que también se convierte en un factor determinante para el crecimiento econémico
de las regiones.

En este contexto, un estudio realizado por Tapia Huaman, A., & Oblitas
Fernandez, G. (2021) exploré cémo el marketing digital influye en el aumento de
ventas, utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental con una
muestra de 97 clientes. Al analizar los resultados con la prueba de Rho de
Spearman, se encontrd un coeficiente de correlacion de 0.990, lo que confirma una
relacion positiva y significativa entre ambas variables. Esto sugiere que las
estrategias de marketing digital no solo mejoran las ventas en el Minimarket Tapia,
sino que también ayudan a fidelizar a los clientes.

La investigacion realizada por Cordova Zaquinaula, J. J. (2021) se centra en
como el marketing digital afecta las ventas de la polleria "Don Gavi" en Chiclayo.
Con una muestra de 30 clientes y un enfoque mixto que integré métodos cualitativos
y cuantitativos, se identificé una relacién positiva entre las estrategias digitales
adoptadas y el aumento en las ventas. Las interacciones en redes sociales y las
campafnas publicitarias digitales no solo lograron atraer a un mayor numero de
clientes, sino que también facilitaron su conversion en compradores.

A nivel investigativo, diversos estudios han evidenciado una relacién positiva
entre el marketing digital y las ventas como el de Bolivar Pérez, Y. F. (2021); no
obstante, gran parte de estas investigaciones se ha desarrollado en contextos
empresariales distintos, con muestras reducidas o sin un enfoque especifico en
empresas locales del sector de bebidas. Esta situacidén evidencia un vacio de
conocimiento respecto a la relacion entre las estrategias de marketing digital y las
ventas en empresas locales de agua purificada en la ciudad de Manta.

Es importante mencionar que junto con las estrategias de marketing digital
una buena atencion al cliente impacta positivamente en las ventas (Parrales,
Santistevan, Salazar, Fuentes; 2025).

La presente investigacién tiene como objetivo analizar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y las ventas de la empresa Agua Sani en la ciudad

de Manta, mediante un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
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correlacional transversal, con el proposito de aportar evidencia empirica que
fortalezca la toma de decisiones estratégicas en empresas locales.

El estudio aporta al conocimiento cientifico al analizar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y las ventas en una empresa local del sector de
bebidas en la ciudad de Manta especificamente de una empresa local de agua
purificada, un ambito poco abordado en investigaciones previas a nivel regional.
Adicionalmente, la investigacion amplia el analisis tradicional del marketing digital
al incorporar indicadores relacionados con la percepcion del cliente sobre la
creatividad de los contenidos, la facilidad de los canales digitales, la atencion en
linea y el seguimiento posterior a la compra, permitiendo comprender como estas
dimensiones influyen de manera conjunta en las ventas.

Finalmente, aporta evidencia empirica actualizada en el contexto
ecuatoriano, especificamente en Manta, demostrando que las estrategias de
marketing digital no solo se asocian con el incremento de las ventas, sino también
con la fidelizacion y la recomendacion del cliente, aspectos clave para la

competitividad y sostenibilidad de las empresas locales.

2. METODOLOGIA

La presente investigacion se clasifica como un articulo de investigacion
aplicada, centrado en el impacto de las estrategias de marketing digital en las
ventas de Agua Sani, una empresa local de Manta. Este estudio se basa en un
enfoque cuantitativo, segun Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) el enfoque
cuantitativo se caracteriza por recopilar, analizar e interpretar datos principalmente
numericos, establecer relaciones entre variables y generar resultados mediante el
uso de técnicas estadisticas.

Se realizé encuestas a los clientes de la empresa Agua Sani, enviada a los
correos de los clientes, asi como realizadas en la propia empresa, para recopilar

datos numeéricos sobre su percepcion y comportamiento respecto al marketing

digital.
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El disefio de la investigacion es no experimental y correlacional transversal,
lo que implica que se observen las variables en su entorno natural sin manipulacion
directa, la recoleccion de datos en un unico momento del tiempo. Este tipo de
disefio fue adecuado para examinar la relacién entre el uso de estrategias de
marketing digital y el incremento en las ventas, siguiendo la metodologia propuesta
por Creswell (2014), quien destaca la importancia de este enfoque en estudios
donde se busca correlacionar variables en contextos reales.

La investigacion se llevo a cabo siguiendo una secuencia légica de pasos.
En primer lugar, se definid el problema, identificando la necesidad de evaluar el
impacto del marketing digital en las ventas de Agua Sani, fundamentandose en la
creciente importancia de estas estrategias en el contexto empresarial actual.
Posteriormente, se realizd una revision exhaustiva de la literatura, analizando
estudios previos relacionados con el marketing digital y su efecto en las ventas,
utilizando fuentes académicas y articulos de revistas indexadas. Esto permitio
contextualizar la investigacion en un marco tedrico solido.

El instrumento de recoleccién de datos fue un cuestionario estructurado con
escala tipo Likert de cinco puntos, validado mediante juicio de expertos y sometido
a una prueba piloto.

La recolecciéon de datos se realiz6 mediante encuestas en linea, utilizando
Google Forms. Los datos cuantitativos obtenidos fueron analizados utilizando
software estadistico (SPSS), aplicando pruebas de correlacion para determinar la
relacion entre las variables, todo ello siguiendo las directrices de Field (2013) para
garantizar un enfoque riguroso.

La metodologia utilizada se basa en la obra de autores reconocidos en el
campo, como Bryman (2016), quien enfatiza la importancia de seguir un proceso
l6gico para garantizar la validez y confiabilidad de los resultados. Esta metodologia
proporciona una base solida para futuras investigaciones al ofrecer un modelo
replicable que podra ser adaptado a otros contextos empresariales en el ambito del
marketing digital.

El tipo de muestreo utilizado fue probabilistico, mediante muestreo aleatorio

simple, lo que permitié que todos los elementos de la poblacién tuvieran la misma
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probabilidad de ser seleccionados. El marco muestral estuvo conformado por la
base de datos de clientes activos de la empresa Agua Sani en la ciudad de Manta,
la cual sirvié como referencia para la seleccion de los participantes. A partir de una
poblacion aproximada de 1500 clientes, se determind una muestra de 306
encuestados, calculada con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5%, garantizando la representatividad estadistica de los resultados.

Se utilizé el paquete estadistico para Ciencias Sociales SPSS que es un
software de IBM para el analisis de los datos. La confiabilidad del instrumento se
verifico a través del coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.856.
La recoleccion de datos se realizd previo consentimiento informado de los
participantes, garantizando la confidencialidad y el uso ético de la informacion. Para
el analisis estadistico se empled el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,

utilizando el software SPSS.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados
Tabla 1.
Porcentaje de respuestas a preguntas realizadas

Ni de
. Muy en En De Totalmente
ltems acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Esta satisfecho/a con la
creatividad y el atractivo
0.00% 0.00% 14.10% 12.70% 73.20%

de los anuncios de Agua

Sani en Facebook.

Considera que los

mensajes que recibe de

Agua Sani a través de 4.20% 13.70% 11.80% 18.30% 52.00%
WhatsApp son

relevantes y Utiles.
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El método para realizar

compras en linea de

. ) 0.00% 0.00% 2.00% 40.80% 57.20%
Agua Sani es facil y
conveniente.
La atencion que recibio
a través del chat de
. ) 0.00% 0.00% 0.30% 42.20% 57.50%
Agua Sani fue rapida y
satisfactoria.
Recomienda

frecuentemente los
productos y servicios de 0.00% 0.00% 0.00% 43.80% 56.20%
Agua Sani a sus amigos

o familiares.

El seguimiento que

Agua Sani le brinda

después de realizar una 0.00% 0.00% 17.60% 28.10% 54.20%
compra cumple con sus

expectativas.

¢ Esta de acuerdo con

que su experiencia

como cliente de Agua 0.00% 0.00% 0.00% 44.80% 55.20%
Sani ha sido

satisfactoria?

La atencion al cliente de
Agua Sani es eficiente y 0.00% 0.00% 0.00% 30.40% 69.60%
profesional.

Nota: Se presenta el porcentaje de respuestas a preguntas realizadas

Los resultados recopilados a través de las encuestas reflejan una percepcion
mayoritariamente positiva respecto a la experiencia con Agua Sani y su estrategia
de marketing digital. Los clientes consideran que realizar compras en linea de los
productos es facil y comodo, lo que indica que las plataformas digitales estan
funcionando eficientemente para facilitar el proceso de adquisicién. Se observa que
la estrategia digital ha mejorado la accesibilidad y ha simplificado el proceso de

compra, un factor esencial en un entorno cada vez mas digitalizado.
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Asi mismo, la atencion proporcionada a través del chat en linea ha sido
valorada como rapida y satisfactoria por mas de la mitad de los encuestados, lo
cual es un indicador claro de que la empresa esta logrando captar la atencion de
los consumidores y responder a sus necesidades de manera efectiva y oportuna.

El marketing digital tiene un impacto clave en cémo se recomiendan los
productos, facilitando que los consumidores compartan opiniones y confien en las
marcas. Mas del 56% de los encuestados indica que recomienda frecuentemente
los productos y servicios de Agua Sani a amigos y familiares. Este comportamiento
evidencia que los clientes no solo estan satisfechos con la calidad del agua, sino
también con la forma en que la empresa se comunica y capta su interés,
fomentando una recomendacion digital que contribuye al crecimiento organico de
la presencia de la marca.

Ademas, el seguimiento después de la compra cumple con las expectativas
de los clientes para mas del 54.00%, lo que refleja un compromiso por parte de la
empresa en mantener una relacion cercana y constante, elemento fundamental
para consolidar la fidelizacion y mejorar la percepcion de valor.

Finalmente, la mayoria de los clientes se sienten satisfechos con la
experiencia en general y consideran que la atencidén al cliente es eficiente y
profesional. Estos aspectos muestran que el trabajo en presencia digital no solo se
limita a atraer clientes potenciales, sino también a brindar un soporte y una atencion

qgue generan confianza y refuerzan la preferencia por la marca.

Tabla 2: Correlacion de las variables
X_Marketing_digitalY_Ventas
Rho de SpearmanX_Marketing_digitalCoeficiente de correlacion1.000 .895™
Sig. (bilateral) : <.001
N 306 306
Y_Ventas Coeficiente de correlacion.895” 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 306 306

Para entender si existe una relacidn entre la estrategia digital y las ventas, se utilizo
un analisis estadistico de correlacién de Spearman. Los resultados muestran un

coeficiente muy alto de 0.895, con un nivel de significancia menor a 0.001. Esto
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significa que hay una relacion fuerte y estadisticamente significativa entre las
acciones de marketing digital y el aumento en las ventas. En otras palabras, a
mayor presencia y calidad en las campanas digitales, se observa un incremento en

las ventas.

Discusién

El presente estudio aporta evidencia relevante sobre el impacto de las
estrategias de marketing digital en las ventas de Agua Sani, situandose en un
contexto donde la digitalizacién se ha convertido en una herramienta indispensable
para la competitividad empresarial. El estudio de Montalvan Rojas, P. D., & Torres
Chicoma, D. G. (2022) muestra una correlacion positiva entre marketing digital y
ventas, aunque limitada por el uso de una muestra pequefa y un enfoque
Uunicamente cuantitativo. En contraste, la investigacion actual sobre Agua Sani
utiliza una muestra mucho mayor, lo que permite no solo confirmar la relacion
positiva, sino también comprender mejor como la creatividad y la atencidn
personalizada influyen en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. La
fidelizacion de clientes depende cada vez mas de experiencias digitales
personalizadas y de la interaccion continua entre empresa y consumidor (Alcaide,
2015).

Por su parte, Cerén Coérdova, Y. M., & De La Cuba Loaiza, M. (2020)
encuentran una fuerte correlacién entre marketing digital y ventas en EMCECOR
EIRL, pero igualmente se restringen a una muestra reducida. Frente a esto, el
presente estudio aporta mayor representatividad y profundidad analitica, lo que
permite identificar como la experiencia del cliente potencia el impacto de las
estrategias digitales de Agua Sani.

Los hallazgos de este estudio confirman que la creatividad y relevancia de
los contenidos digitales, asi como la facilidad de uso de los canales de compra, son
factores determinantes en la percepcion positiva de los clientes y, por ende, en la
decision de compra. Este principio, que ya ha sido sugerido por autores, se refuerza

aqui con evidencia local y actualizada, mostrando que la interaccion digital

Facultad de Ciencias Administrativas, @@@
Contables y Comercio - Uleam. 35



Revista Cientifica Arbitrada Multidisciplinaria de Ciencias
Contables, Auditoria y Tributaciéon: CORPORATUM 360

ISSN: 2737-6443
Vol. 9, Num. 17 (enero — junio 2026)

significativa no solo impulsa las ventas, sino que también contribuye a la fidelizacion
de los consumidores.

Este enfoque revela que el éxito del marketing digital no depende
unicamente de la presencia en redes sociales, sino de la capacidad de la empresa
para adaptarse a las expectativas cambiantes de sus clientes y responder de
manera agil y personalizada.

La elevada magnitud del coeficiente de correlacion obtenido puede
explicarse por el contexto especifico de la empresa analizada, caracterizada por
una fuerte presencia digital y una relacion cercana con sus clientes. No obstante,
este resultado también podria estar influenciado por sesgos de percepcion propios
de estudios basados en encuestas, asi como por el analisis de un unico caso
empresarial, lo que exige interpretar los hallazgos con cautela y dentro de las
limitaciones del disefio correlacional transversal.

Sin embargo, es importante reconocer ciertas limitaciones. Aunque la
muestra es considerablemente mayor que en estudios previos, el analisis se centra
en una sola empresa y en un entorno geografico especifico, lo que puede restringir
la aplicabilidad de los resultados a otros contextos. Ademas, la rapida evolucion de
las plataformas digitales exige que las estrategias sean revisadas y actualizadas de
manera continua, para no perder vigencia frente a los cambios en el
comportamiento del consumidor.

En respuesta a la pregunta de investigacion planteada, los resultados
permiten afirmar de manera concluyente que existe una relacion fuerte, positiva y
estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing digital y las ventas
de la empresa Agua Sani en la ciudad de Manta. El coeficiente de correlacion de
Spearman obtenido (p = 0.895; p < 0.001) evidencia que un mayor nivel de
implementacion y calidad de las acciones digitales se asocia directamente con un
incremento en las ventas, descartando que esta relacién sea producto del azar.
Este hallazgo no solo confirma la direccion de la relacion, sino que también revela
una magnitud elevada del efecto, lo que refuerza el peso empirico del marketing

digital como factor determinante en el desempefo comercial de la empresa.
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A diferencia de estudios previos que reportan correlaciones moderadas o se basan
en muestras reducidas, el alto valor del coeficiente obtenido en este estudio sugiere
que, en el contexto analizado, el marketing digital cumple un rol estratégico central
en la generacion de resultados comerciales. No obstante, este resultado debe
interpretarse dentro de las limitaciones propias de un disefio correlacional
transversal, el cual no permite establecer causalidad, pero si aporta evidencia
soélida sobre la intensidad y direccion de la relacién observada.

La digitalizacion y el marketing digital permiten renovar los sectores empresariales,
mejorando la produccién, facilitando la recoleccién de datos masivos y mejorando

la comprensidn de los mercados para adaptar las estrategias (Silva, A.2024).

4. CONCLUSIONES

El estudio concluye que existe una relacion positiva, fuerte vy
estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing digital y las ventas
de la empresa Agua Sani en la ciudad de Manta. Estos hallazgos deben
interpretarse desde un enfoque correlacional transversal, sin establecer relaciones
de causalidad. Los resultados evidencian que los canales digitales utilizados,
especialmente las redes sociales y otras campafias en linea, han contribuido
significativamente a mejorar la percepcion de calidad y confianza del producto,
ademas de fomentar la fidelizacién de los clientes. La implementacion de estas
estrategias ha facilitado una mayor visibilidad de las certificaciones y la
infraestructura de la empresa, fortaleciendo la reputacién en el mercado local. Asi
mismo, se refleja que las acciones digitales permiten mantener a la marca presente
en la memoria del consumidor, lo que favorece decisiones de compra y relaciones
duraderas.

La investigacion también sefala que, aunque las estrategias digitales han
sido efectivas, existe potencial para ampliar su alcance y mejorar la interaccion con
los clientes, apuntando hacia futuras acciones que puedan potenciar aun mas sus
beneficios. En conjunto, los resultados abonan a la comprensién del papel crucial
que desempefia el marketing digital en el crecimiento y consolidacién de empresas

locales en un contexto cada vez mas digitalizado.
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Entre las principales limitaciones del estudio se encuentra el analisis de una
sola empresa y el uso de datos perceptuales. Futuras investigaciones podrian
incorporar disefios longitudinales, ampliar el numero de empresas analizadas y
profundizar en el estudio de variables mediadoras que expliquen con mayor detalle

la relacidon observada.
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