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RESUMEN

Las cuatro Fs del marketing digital “flujo, funcionalidad, retroalimentacion y lealtad” convierten la
comunicacion en recursos digitales en una experiencia atractiva y eficaz. El propdsito de este estudio
es valorar las 4F del marketing digital en unas pequefias y medianas empresas del canton El Guabo,
Provincia de El Oro, Ecuador, corroborando un modelo de medicion y estudiando la lealtad y la conexion
entre estas variables.

Se realiz6 una investigacion cualitativa, no experimental, de corte transversal, descriptiva y correlacional.
Dado el nimero minimo de participantes, que consisti6 en 81 seguidores de la pagina y las redes sociales.
Se empled una encuesta de 17 preguntas, utilizando analisis factorial confirmatorio con el método de
maxima verosimilitud para establecer la validez del constructo, para la confiabilidad.

El estudio evidencid una alta calificacion entre las 4F del marketing digital y la lealtad. Todas las
correlaciones tienen un nivel de significancia de 0,01 (bilateral). Se confirma que las iniciativas de la
compaifiia en sus paginas web para conseguir que los usuarios disfruten de una interaccidon placentera
y una busqueda de informacion sencilla y eficaz, tienen un impacto considerable en la divulgacion de
productos y marcas para el cliente

Palabras claves: Marketing Digital; las 4Fs; Fidelizacion; Pymes.

ABSTRACT

The four Fs of digital marketing “flow, functionality, feedback and loyalty” turn communication on
digital resources into an attractive and effective experience. The purpose of this study is to assess the
4Fs of digital marketing in small and medium-sized companies in the El Guabo canton, El Oro Province,
Ecuador, corroborating a measurement model and studying loyalty and the connection between these
variables.

A qualitative, non-experimental, cross-sectional, descriptive and correlational research was carried out.
Given the minimum number of participants, which consisted of 81 followers of the page and social
networks. A 17-question survey was used, using confirmatory factor analysis with the maximum
likelihood method to establish construct validity and reliability.

The study showed a high rating between the 4Fs of digital marketing and loyalty. All correlations have a
significance level of 0.01 (two-sided). It is confirmed that the company's initiatives on its web pages to
ensure that users enjoy a pleasant interaction and a simple and effective search for information, have a
considerable impact on the dissemination of products and brands to the customer.

Keywords: Digital Marketing; the 4Fs; Loyalty; SMEs.

609


https://www.593dp.com/index.php/593_Digital_Publisher/citationstylelanguage/download/ris?submissionId=3159

Impacto y uso de Tendecias Digitales como Estrategias de
Marketing de Venta de Ropa: Un caso en el canton El Guabo

Introduccion

Durante los ultimos diez afios,
Internet comenzé a utilizarse en ciertos paises
como medio de comunicacién en entornos
universitarios hasta su expansion e influencia
en las vidas de casi todo el planeta, dado que
hoy en dia es una herramienta solida con gran
aceptacion y uso en numerosas sociedades
contemporaneas. Ha transformado numerosas
costumbres y conductas, a tal punto que
resultaria inviable imaginar una comunicacién
efectiva y eficiente sin ella. En la mayoria de las
naciones, es una manera comun de manejar la
informacion por una gran cantidad de usuarios.
Ademas, se convirtio en el instrumento esencial
para recolectar informacion, buscar contenidos
escritos, audios, visuales, realizar compras,
establecer relaciones, entretenimiento o tareas
sencillas. (Kutchera, Garcia, & Fernandez,
2014). Una revolucion total en la comunicacion
ha relegado a numerosos individuos.

La revolucion digital transform6 de
manera significativa la manera de llevar a cabo las
acciones de marketing (mercadeo) en compaiiias
e industrias. En realidad, el marketing hoy en
dia es una filosofia. Es una manera y perspectiva
de interpretar una relacion de intercambio entre
las industrias y el ambiente, centrandose en el
consumidor. (Real, Leyva, & Heredia, 2014).
La relacion de intercambio establece el motivo
de existencia y presencia de las empresas en el
mercado; ninguna compaiia puede permanecer
en el mercado sin construir un vinculo sélido con
el consumidor, sin cumplir con sus necesidades.

En  contraposicion al  marketing
convencional, que establece un horario de
servicio al cliente, el mundo digital se encuentra
en conexion 24 horas al dia 7 dias a la semana,
independientemente de donde se encuentren la
empresa y el cliente. En estas circunstancias,
incluso se podria pensar que el marketing digital
ha experimentado un crecimiento sin control.

En consecuencia, las empresas de hoy en
diaestanintegrandounanuevaformademarketing
en sus estrategias, es decir, el marketing digital.
La idea se basa en la integridad y la combinacion
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de ideas dependiendo del desarrollo de los
grupos sociales, la transformacion intelectual de
las personas al mismo tiempo que se proyecta
la evolucion de la tecnologia y las herramientas
de comunicacion; de esta forma, ayuda a las
empresas a tener acceso a la informacion mas
importante de sus consumidores (Fleming &
Alberdi Lang, 2000).

Las estrategias de Marketing tienen la
finalidad de orientar a los gerentes a obtener
productos y servicios para los consumidores y de
esa forma alentarlos a comprarlo, re identifican
las necesidades del cliente, fijan los precios,
especifica cuando y en donde se venderdn los
productos. Las estrategias de marketing como el
aumentar el nimero de clientes de la empresa,
incentivar la venta, hacer conocer nuevos
productos, ampliar la cobertura comercial,
entre otras estrategias, deberdn contar con
funciones y elementos especializados, en la cual
se desarrollan técnicas, modelos y estrategias
digitales para el uso de redes sociales que permita
identificar preferencias del cliente. (Martinez
Polo, Martinez Sanchez, & Parra Merofio, 2015)

Lo que se desea en este trabajo
investigativo, es conocer el marketing digital
y que estrategias podrian utilizarse y facilitar
que técnicas de marketing deben utilizar las
empresas para el cliente, la busqueda de tiempo
y eficacia donde exista agilidad de respuestas
a las necesidades del cliente, todo esto estima
el incremento de utilizacion de tic's dentro del
area de marketing para aumentar una mejora,
apoyo y fidelidad a la empresas, todo para buscar
innovacion y acelerar los procesos donde se
genera eficiencia y competitividad.

El esfuerzo de marketing dentro de las
Pyme’s estdn conscientes de que para mantenerse
en el mercado y aumentar su competitividad en
la actualidad, necesitan lidiar con un ambiente
mucho mas riguroso, dinamico y eficaz. En
este contexto, la economia se internacionaliza,
aumentando la competencia entre las Pyme’s,
que cuentan con estructuras organizativas de
mayor envergadura e instrumentos para ingresar
al mercado (Iniesta Bonillo y otros, 2003).
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El marketing se refiere al conjunto de
acciones orientadas a cubrir las necesidades y
deseos de personas, empresas y organizaciones
a cambio de un costo. Por tanto, se ha vuelto
una herramienta esencial para aumentar las
oportunidades de triunfo en los mercados. Esto
puede abarcar desde el trueque (sistema en el
que se cambian productos por otros) hasta el
innovador marketing digital (Martinez Polo y
otros, 2015).

El marketing digital se define como una
aplicacion (programa informadtico) que fusiona
tecnologias digitales para facilitar y simplificar
las actividades de marketing; su uso, en términos
generales, hace mas lucrativo la compra de
productos y servicios, dado que la captacion de
clientes se incrementa de manera constante.

En la necesidad de busqueda de
herramientas de marketing digital que estas se
apoyan en instrumentos que requieren grados
de conocimiento, existen algunos modelos o
herramientas bdsicas como: Herramientas de
automatizacién que son las que se desarrollan
funcionalidades de “landing pages” que no es mas
que el cliente realice una accion de (suscribirse
u/o compartir en redes sociales o comprar un
productos o suscribirse a un servicios); otra
herramienta es el e-mail que es uno de los canales
mas frecuentes en interaccion para los clientes,
siempre el primer contacto del cliente con una
pagina de la empresas, este medio habitual por
los consumidores e-mail marketing es el que hace
posible tener comunicacion brindar contenido al
consumidor.

Existen otras herramientas con puede
ser la plataforma de contenido que mejora el
proceso porque permite desde un blog hasta la
creacion de las demandas para realizar un posts,
lo que ayuda a ahorrar tiempo y tiene mayor
eficiencia; Monitorizacion de redes sociales
esta herramienta ayuda a mejorar las acciones
en las redes estimulando el crecimiento de la
productividad a través de postsy permite el
seguimiento de marcas y ayuda a evaluar el
interés y reacciones de los contenidos.
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“Hoy en dia, los mercadologos deben
reaccionar de manera mas rapida a las opiniones
de sus usuarios o consumidores, ya que la
audiencia estd en linea las 24 horas al dia”
(Striedinger Melendez, 2018). Incluso, poco
antes de acostarse, las personas le echan un
ultimo vistazo al movil. La globalizacién ha
introducido herramientas novedosas y cada vez
mas eficientes, por lo que resultaria un gran
error de las compaiiias prescindir de los medios
digitales para la promocion de sus productos o
servicios. Los medios de comunicacion digitales
proporcionaran grandes beneficios a las grandes
corporaciones; hoy en dia, gracias a ellos, se
vuelven aun mas competitivos. (Striedinger
Melendez, 2018)

A largo y mediano plazo, pueden
proyectar un futuro mas seguro y lucrativo,
lamentablemente, en contraposicion a esta
tendencia, las pequefias empresas no han
sacado un gran beneficio de esta oportunidad
(Striedinger Melendez, 2018).

Las empresas tienen la capacidad de
aplicar tacticas de marketing digital para lograr
sus metas y construir una conexion directa con
sus consumidores. Seguidamente, mencionamos
algunas de estas:

* Pagina web: uno de estos se puede
visitar mediante el movil, tableta u ordenador.
Preferentemente con un disefio impactante, se
aspira a que los posibles clientes exploren y
realicen transacciones de forma regular. Los
tipos de paginas web, corporativas y comerciales,
presentan datos de la compafiia e incitan al
usuario a adquirir y efectuar transacciones en ese
lugar.

* Blog: se trata de un sitio web que se
actualiza de manera regular y proporciona datos
de uno o varios autores sobre asuntos de interés,
Es una pagina en la que se exponen articulos
vinculados con el sector de la compaiiia.

* Posicionamiento en buscadores: implica
las alteraciones de informacion en una pagina
web con el objetivo de lograr un posicionamiento
mas favorable entre los visitantes, el proposito es
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posicionar la pagina web en los navegadores y
mostrarse en los resultados de Google, Yahoo! y
otros buscadores.

* Redes sociales: de acuerdo con (Celaya
, 2011), son espacios en la red donde se divulga
y difunde cualquier tipo de informacién, ya sea
personal o laboral, tanto con individuos conocidos
como desconocidos. Por su aplicacion, poseen un
gran alcance global, se emplean como canales de
comunicacion para transmitir y recibir mensajes,
ya sean videos, audios o textos, y han generado
un efecto significativo en la sociedad.

El papel de las redes sociales durante
afios se ha centrado sus iniciativas en la captacion
de clientes, sin embargo, el entorno ha cambiado
y los clientes requieren saber mas, a esto se
debe sumar la competencia que cada dia es mas
agresiva, y se debe buscar formas o herramientas
para captar nuevos clientes, donde se busca
como necesidad la estrategia de fidelizacion
basandonos en las 4 F del marketing. (Diaz
Landero, Surdez Perez, & Reyes Cornelio, 2024)

(Rendon y otros, 2022) Sostienen lo
siguiente: “El marketing digital se presenta
como una tactica para atraer a nuevos clientes
y alcanzar a los consumidores mediante
plataformas digitales™.

Es crucial en el marketing considerar
qué tipo de interacciones manejar para entender
a la audiencia: es esencial conocer las 5D de la
interaccion en el marketing digital (Dispositivos
digitales, plataformas digitales, medios de
comunicacion digitales, datos digitales y
tecnologia digital). Estos cinco elementos
facilitan la valoracion de la aceptacion de los
clientes (Chaffey & Ellis Chadwick, 2016).

Si bien hay una abundante literatura
centrada en la investigacion sobre marketing
y es necesario saber sobre los programas de
fidelizacion gestionados de formaindividualizada
“Monosponsor” (programas de fidelizacion
creado y manejado por una sola persona) por
empresas de servicios turisticos (Mattila, 2006);
segiin (Roehm y otros, 2002) poco se conoce
sobre el comportamiento del consumidor dentro
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de estructuras que integran varios sectores
empresariales (Multisponsor) (Diaz Landero y
otros, 2024).

La estructura de soporte de un programa
de fidelizacion donde se incorpora la practica de
la totalidad de los elementos y funcionalidades
de una estructura de venta directa (Reinares &
Ponzoa, 2008) como se detalla a continuacion:
a.- un sistema de control de transacciones de
compra (convertibles en puntos) o disfrute de
servicios. b.- una base de datos o repositorio de
informacion del cliente (en la que registrar los
datos personales facilitados por el titular en su
alta en el programa, la informacion transaccional
y de interaccion con el programa). c.- conexiones
de la base de datos con los diferentes canales de
comunicacion directa e interactiva (conjunto de
soluciones o software CRM). d.- un sistema
capaz de controlar el almacenaje, expedicion,
transporte y entrega (o recogida por el cliente).

Un plan estratégico de marketing
digital consta de wvarias herramientas que
permiten captar visitas al sitio web que se desea
promocionar. Estas herramientas incluyen la
optimizacioén para motores de busqueda (SEO),
el correo electronico (e-mailing), la publicidad
patrocinada en los motores de buisqueda (SEM),
el marketing de afiliaciéon y el marketing de
influencia (Alcaide y otros, 2013).

La presencia de estas tecnologias ha
provocado un incremento en la exigencia del
cliente: ya no aspira unicamente a conseguir un
producto, busca la familiaridad, nuevas formas
de vida que sean practicas, y mejorar la calidad
de vida. A su vez, le atrae formar alianzas, no
solo adquirir un producto sino convertirse en
una persona relevante para la compaiiia a través
de sitios accesibles, aplicaciones faciles de usar,
atencion personalizada (Gomez Reyes y otros,
La mezcla de mercadotecnia y su evolucion a
través del tiempo, 2018).

En busqueda de la satisfaccion de los
usuarios, las pymes deben considerar las 4F s del
marketing digital en la gestion de su sitio web al
fin de lograr éxito en sus ventas, asi mismo se
analizara los 4 factores:
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1. Flujo: Concentracién y agrado que
experimenta el cliente por la buena interactividad
que se le ofrece en el sitio web de la organizacion,

2. Funcionalidad: Facilidad y atractivo
que la pagina web proporciona al cliente para
encontrar la informacion, cabe mencionar que
sin una buena funcionalidad se rompe el flujo

3. Feedback: Es el didlogo que se logra
con el usuario de la pagina web, dejandole claro
el valor de sus opiniones para la compaiiia

4. Fidelizacién: Lograr que el cliente
continuamente visite la pagina con la creacion
de comunidades de usuarios que compartan
intereses y gustos, asi como con la creacion de
contenidos frescos para que el usuario se interese
por volver a visitar el sitio web (Fleming &
Alberdi Lang, 2000) Por su parte, (Ortis Villareal,
2019) reporta beneficios de las 4Fs en su estudio,
al encontrar una relacion positiva significativa
entre estos componentes del marketing digital y
la competitividad.

El objetivo principal de la presente
investigacion es conocer de manera aproximada,
el grado de impacto que tienes el uso de las nuevas
tendencias digitales en las pymes de venta de
ropa en el canton de El Guabo, especificamente
el marketing digital de las 4Fs y la busqueda de
fidelizacion, el cual implica el uso de tablets,
teléfonos inteligentes y enlaces de comunicacion,
todo esto debido a que a través del internet es
posible el lograr dar a conocer y contribuir a que
los productos ofertados en la pymes lleguen a un
mayor mercado, es asi que esta investigacion se
limito6 a las pymes de venta de ropa para saber y
lograr el expandir el mercado y dar a conocer sus
servicios, marcas y modelos.

Metodologia

Al tomar en consideracion que
la investigacion contempla identificar el
desempeno del marketing digital con base en
las 4Fs y la fidelizacion como estrategias del
marketing en pymes de venta de ropa, el universo
lo constituyeron los propietarios y los posibles
clientes.

De este universo se procedio a seleccionar
a la poblacion de estudio que se compone de
personas que hacen uso de medios digitales y
que se encuentran expuestos al marketing digital
de la empresa, por lo que se selecciond a los
asiduos navegadores en la pagina Facebook de
la empresa: 85 seguidores en el periodo de la
investigacion.

El tipo de muestra fue no probabilistica,
de tipo autoseleccionada, y los participantes
respondieron a una invitacion. Se obtuvo un
total de 81 entrevistas. De los participantes,
74.4 % eran mujeres, y 25.6 % hombres; 43.4 %
solteros y 56.6 % casados; en cuanto al nivel de
estudios, tienen bachillerato el 66.5 %, estudios
de licenciatura el 33.6 %.

El tipo de investigacion fue cualitativo,
existiendo un maximo de 86 entrevistados y no
llega al minimo de personas a encuestar (96),
con esto se analiz6 entrevistas de tipo cerradas
semiestructuradas pues era necesario caracterizar
y relacionar las variables de estudio a través
de métodos estadisticos basicos. Por tanto, el
alcance es descriptivo y correlacional. El disefo
fue no experimental con corte transversal: no
se manipularon las variables, y los datos fueron
recopilados en un solo momento

Procedimiento

Se definid el criterio de eleccion de la
variable marketing digital mediante las 4F para
establecer una compensacion con la fidelizacion
del cliente, basandose en lo mencionado en la
literatura acerca de lo lucrativo que puede resultar
para una empresa mantener su marca en la mente
del consumidor (Ries & Trucha, 2022). En
contraposicion, se detectd que los consumidores
estan modificando sus comportamientos de
compra: eligen las aplicaciones y paginas web
accesibles (Gomez Reyes y otros, 2018), ademas
de las variaciones de precio en las estrategias al
elegir el marketing digital en lugar del marketing
convencional (Rios et al., 2023).

Se disefio y valido el instrumento de
investigacion: se compone de 17 items en dos
escalas de tipo Likert, y 10 items para medir
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el Marketing digital a través de las 4Fs: flujo
(FL), funcionalidad (FU), feedback (FE) y
fidelizacion (FI) (figural), y siete items para
medir fidelizacion al cliente de acuerdo con las
dimensiones de calidad y valor percibido (VP),
imagen de la empresa (IE) y lealtad (L) (figura2).

Para ajustar las dos escalas, se utilizaron
como criterios las actuales alternativas de redes
sociales (Facebook e Instagram), los conceptos
de las variables en la bibliografia examinada,
asi como la claridad, congruencia y falta de
ambigiiedad en las preguntas escogidas. Estos
criterios estan relacionados con las variaciones
tecnologicas entre el momento en que se
utilizan los instrumentos por (Ortiz, 2019), y la
adaptacion en este trabajo, asi como el hecho de
haberse administrado en diferentes poblaciones
y contextos. Las escalas mds altas (totalmente
de acuerdo y de acuerdo) son las que dan cuenta
de un mejor desempefio en las 4Fs y mayor
posicionamiento de la marca.

Para confirmar la veracidad del contenido
del instrumento, se opté por la validacion de
especialistas con experiencia y especializacion
en los asuntos tratados. La evaluacion se llevd
a cabo a través de un formulario donde se pide
una calificacién de 1 a 5 con una escala de 1 a
S5.(siendo 5 Alto nivel de cumplimiento), de
acuerdo con cuatro categorias (suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia), y una seccion
de observaciones para exponer sugerencias
(Galicia Alarcon y otros, 2017).

Como resultado de esta evaluacion
se realizaron ajustes en las dimensiones de
funcionalidad, feedback y fidelizacion.

La confiabilidad del instrumento fue
evaluada con el test alpha de Cronbach, logrando
los valores de 0.92 en la escala de marketing
digital mediante las 4Fs y 0.88 en la escala de
posicionamiento. Se realizo un analisis factorial
de confirmacion utilizando el método de maxima
verosimilitud, utilizando el programa SPSS-
AMOS, con el objetivo de establecer la validez
de constructo de las escalas (Valdés et al., 2020).
Las figuras 1 y 2 muestran los modelos, mientras

V10-N3 (may-jun) 2025 | https://doi.org/10.33386/593dp.2025.3.3159

que las tablas 1 y 2 presentan las medidas de
ajuste.

Figura 1
Modelo de 4Fs de marketing digital

Fuente: elaboracion propia

Figura 2
Modelo de Fidelizacion
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Fuente: elaboracion propia

Tabla 1.
Indices de ajustes correspondientes a la escala
de Marketing Digital a través de las 4F’s

Valor obtenido

CMIN 2.01
Raiz cuadrada media de los residuos(RMR) 0.2
Bonda de Ajuste (GFI) 0.89
Indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.91
Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.92

Error de la raiz cuadrada de la media de

S 0.1
aproximacion

Nota: valores aceptables CMIN>1y <a 5;
RMR<0.05; GFI>90;TLI>0.90;CFI>95;RMS
EA<0.08 (Valdes Cuero y otros, 2020)
Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2.
Indices de ajustes correspondientes a la escala
de Fidelizacion

| | Valor obtenido |

CMIN 422
Raiz cuadrada media de los residuos(RMR) 0.26
Bonda de Ajuste (GFI) 0.85
Indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.86
Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.88

Error de la raiz cuadrada de la media de

AT 0.1
aproximacion

Nota: valores aceptables CMIN>1 y <a 5;
RMR<0.05; GFI>90;TLI>0.90;CFI>95;RMS
EA<0.08 (Valdes Cuero y otros, 2020)
Fuente: elaboracion propia

Se llevdo a cabo la recoleccion de la
informacion requerida para alcanzar la meta
de la investigacion, con el apoyo de una
propietaria de una pymes. El respaldo implico
compartir en el area de noticias de su red
social de Facebook, ademas de sus historias,
un enlace de cuestionario de Google Forms
relacionado con las escalas de medicion.
Respondieron 81 seguidores de Facebook que
se vieron expuestos al marketing digital en la
pequefia empresa.

Analisis de datos

El analisis de la informacion se realizé a
traveés del programa IBM SPSS; Con el proposito
de determinar, se utilizo estadistica descriptiva
para determinar qué elementos de las 4F y de las
dimensiones de fidelidad representaban areas de
oportunidad en el dmbito empresarial. Ademas,
se utiliz6 el coeficiente de Pearson con el fin de
establecer la compensacion vinculante entre las
variables estudiadas.

Como medida ética, se obtuvo el permiso
de dos pequenas y medianas empresas para llevar
a cabo el estudio de venta de ropa en la zona del
canton de El Guabo, con la participacion de 81
clientes que compran a través de los portatiles o
las redes sociales.

Resultados

Los resultados de valorar la situaciéon de las
pymes con respecto al marketing digital a través
de las 4Fs se pueden analizar de la tabla 3

Tabla 3.
Descripcion de variables marketing digital de
las 4Fs

N Minimo | Maximo | Media | Desviacion
Estandar

Flujo 81 1 5 3.36 1.31
Funcionalidad | 81 1 5 3.30 1.29
Feedback 81 1 5 3.50 1.12
Fidelizacion 81 1 5 3.16 1.08

N valido(por 81

lista)

Fuente: elaboracion propia

Se observa que la media mas baja se
reporta en la variable fidelizacion, es senalar
en la continuidad de visitas a la pagina o
portales, creacion de comunidades de usuarios
y la percepcion de los participantes en cuanto
a creacion de contenidos en la pagina. Asi se
observa que las 4Fs de marketing no alcanzo una

media contundente de valoracion positiva sobre
5.

Tabla 4.
Descripcion de variables de fidelizacion
N | Minimo | Maximo | Media | Desviacion
Estandar

Valor
percibido 81 1 5 3.81 0.85
Imagendela o 1 5 4.02 0.86
empresa
Lealtad 81 1 5 3.64 078
N valido(por
lista)

Fuente: elaboracion propia

Se analiza que la media mas baja se
observa en la dimension de lealtad, 6sea en
cuanto a la percepcion de los clientes del estudio
de tener en la mente las pymes como prioridad
en adquirir ropa, o de recomendarlo y volver a
comprar.
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Tabla 5.
Correlacion entre las variables de estudio

Marketing Digital 1 .879%*
Fidelizacion .879%* 1
81 81

Nota: La relacion estadistica es significativa en
0.01

Fuente: elaboracion propia

Larelacion que vincula entre el marketing
digital analizado por las 4Fs y la fidelizacion,
se observa una relacion positiva considerable,
tanto entre el marketing digital y la fidelizacion,
con un nivel de significacion positiva, lo que
manifiesta que a un mayor énfasis al marketing
digital mayor seria la fidelizacion del usuario u/o
cliente.

Discusion

La presente investigacion examind e
identifico, en la muestra de estudio, que existe
una vinculacion positiva con una confiabilidad
y significancia alta entre las 4Fs del marketing
digital y el lugar que ocupa la marca en la
mente del cliente; por tanto, los esfuerzos que
realicen las pymes de ventas de ropa del canton
de El Guabo en sus paginas digitales para lograr
que los clientes que han realizado compras
y los potenciales consumidores obtengan una
experiencia fécil y grata en la interactividad y
busqueda de informacion, esto contribuird de
manera importante a crear reconocimiento con
las marcas de las pymes, y por ende a conservar
la lealtad.

Este resultado coincide con el estudio
de (Gilvonio Yaranga & Lapa Zarate, 2023),
quienes identificaron una influencia positiva
de las 4Fs de la mercadotecnia digital sobre la
imagen en empresas industriales. No obstante,
en los resultados de estos autores la relacion
de cada componente se revela contenidos,
mientras que en este trabajo investigativo se
reporta una relacion alta; esta diferencia puede
deberse a que las investigaciones se realizaron
en diferentes sectores productivos. A su vez, los
resultados de este estudio convergen en cuanto a
las dimensiones de funcionalidad y fidelizacion
como influyentes notables.
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Con la investigacion se progresd en
cuanto a la eficacia de un instrumento para medir
el desempeno de las 4Fs del marketing digital,
pues no existia analisis anteriores (Franco y
Loayza, 2024; Gilvonio & Lapa-Zarate, 2023;
Ortiz, 2019).

Conclusiones

En este estudio, se confirma la eficacia
empirica del modelo de evaluacion de las
4Fs del marketing digital, evidenciado por
los indices de ajustes obtenidos en el analisis
factorial confirmatorio (SPSS), todos los
cuales se reportan en rangos de valor aceptable.
Sin embargo, se aconseja ajustarlo a otras
poblaciones y situaciones para volver a validarlo
con especialistas en el area, ademds de llevar a
cabo los andlisis estadisticos de validez con la
muestra.

Los hallazgos demuestran en las pequefias
y medianas empresas que son el foco de la
investigacion, la necesidad de incrementar los
esfuerzos en laconsolidacion de las actividades de
las 4F del marketing, especialmente en acciones
digitales que promuevan la lealtad del cliente.
Este hallazgo concuerda con la investigacion de
(Leu Esquen, Marquina Montoya, & BArinotto
Roncal, 2021), que determinaron que el impacto
del marketing digital en la lealtad de los clientes
de la compaiiia es ideal, ya que en contraposicion
a otras empresas ofrece servicio de redes sociales.
Concluyeron que el marketing digital tiene un
impacto positivo en la eficacia de las estrategias
digitales y en la lealtad del cliente.

Si tomamos en cuenta el descubrimiento
de una altarelacion significativa positiva entre las
4Fs de la mercadotecnia digital y la posicion de
la lealtad en la percepcion del usuario, podemos
deducir que una comunicacion estandarizada
facilitard a las pequefias y medianas empresas
la comunicaciéon directa y mantendra una
personalidad tunica que permita al cliente
percibir que estd interactuando con la empresa
de forma eficaz (Odilov, Gulomkhasanov, &
Mulhammadieva, 2022). De igual manera,
es necesario analizar la configuracion de la
pagina web con el objetivo de transformarla
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en una landing page que facilite al usuario la
identificacion de la marca y su servicio, asi como
conocer las opiniones de otros clientes.

Las estrategias de lealtad de marca,
como los CDP (cédigos promocionales), que
incentivan al cliente de la marca a volver a
utilizar sus servicios o a sugerirlos a su circulo de
interés, o las tarjetas digitales de “lealtad”, con
las que el cliente puede acceder a promociones
y servicios unicos de la marca. Las tacticas de
mercadotecnia digital son una inversion viable
para las empresas ya que sus gastos son inferiores
a los de la publicidad convencional (Rios Galarza
y otros, 2023). Cabe mencionar que este estudio
no es generalizable debido a que la muestra fue
autoseleccionada y no aleatoria, los resultados de
la correlacion entre variables deben tomarse con
cautela ya que puede diferir en otras poblaciones
dependiendo de otros estudios u otras estrategias.
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