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Abstract — Digital marketing is a strategic pillar for competitiveness in the gastronomic sector in response to the digitalization
of consumer habits. The objective was to analyze the level of digital marketing in a Peruvian restaurant through a quantitative
approach, using a non-experimental and cross-sectional design with a sample of 60 customers. An 11-item questionnaire was
applied based on the 4F model: flow, functionality, feedback, and loyalty. The results indicate a predominant perception of a
medium level (85%), with customer loyalty identified as the main strength at a high level, while critical deficiencies were found
in feedback and navigability at low and medium levels. It is concluded that there is significant room for optimization in
proactive digital interaction and user experience design to strengthen customer retention and satisfaction.
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Resumen— El marketing digital es un pilar estratégico para la
competitividad en el sector gastronomico frente a la digitalizacion
de los habitos de consumo. El objetivo fue analizar el nivel de
marketing digital en un restaurante peruano mediante un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y transversal, con una muestra
de 60 clientes. Se aplico un cuestionario de 11 items bajo el modelo
de las 4F como el flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion. Los
resultados indican una percepcion predominante de nivel medio
85%, con la fidelizacion como fortaleza principal nivel alto y
deficiencias criticas en la retroalimentacion y la navegabilidad
niveles bajo y medio. Se concluye que existe un margen
significativo de optimizacion en la interaccion digital proactiva y el
diserio de la experiencia del usuario para fortalecer la retencion y
la satisfaccion del cliente.

Keywords-- Marketing digital, estrategias digitales, fidelizacion
de clientes, percepcion del consumidor, redes sociales

I. INTRODUCCION

En la actualidad, la transformacion digital ha presentado
una notable transformacion en las practicas sociales y en los
habitos de compra, sobre todo en el ambito de la gastronomia,
donde la existencia en la red afecta la notoriedad, el
posicionamiento y la decision de compra de los consumidores.
El marketing digital se ha consolidado como un recurso
estratégico para atraer, comunicar y fidelizar clientes mediante
redes sociales y plataformas digitales, por lo que su evaluacion
resulta fundamental para comprender su impacto en la
percepcion de los comensales y en la competitividad del
restaurante [1].

La industria gastronémica se vio afectada a raiz de la
Pandemia por COVID 19, lo que provoco una disminucién de
la actividad laboral y de servicios debido al aislamiento social
impuesto como medida preventiva para controlar el impacto
de la enfermedad. Teniendo como consecuencia la necesidad
de reinventar la forma de marketing convencional a uno digital
para lograr la satisfaccion de los clientes, apoyandose en el
desarrollo tecnologico posicionando de esta manera al
marketing en un accionar de forma permanente mejorando el
servicio a la comunidad [2].

A nivel mundial, uno de los principales desafios que
enfrentan los restaurantes en el entorno digital es la intensa
competencia por la visibilidad en linea, particularmente en un
mercado altamente concentrado en torno a los motores de
bisqueda. En este contexto, Google lidera de manera
predominante con una cuota de mercado del 91.4%, segun el
reporte de enero de 2024, lo que evidencia que la mayoria de
los usuarios recurre a esta plataforma para buscar informacion
antes de tomar una decision de compra. Asimismo, se ha
reportado que el 71% de los consumidores recomienda
restaurantes que mantienen una presencia activa en redes
sociales, lo que resalta la importancia de estos canales en la
construccion de confianza y reputacion digital. Por tal motivo,
el marketing digital ha pasado a formar parte de la estrategia
basica del sector gastronémico, ya que no se trata solamente
de la promocién de productos y servicios, sino que también le
permite atraer y fidelizar clientes en el entorno digital, se
adapta perfectamente a las distintas necesidades del
consumidor y ademas facilita la implementacion de estrategias
y metodologias que son innovadoras en cuanto a su
contribucion a la competitividad y a la rentabilidad de la
empresa [3].

En Ecuador, si bien las redes sociales son utilizadas por
las empresas de la gastronomia como instrumentos de
construccion de marca, la gestion de éstas es escasa y
deficiente, lo que es un problema importante para distintas
organizaciones gastronomicas de la zona metropolitana de
Ambato. Se ha evidenciado que estas empresas alcanzan
unicamente un 49% de presencia en redes sociales, lo que
refleja una escasa adaptacion de sus operaciones a las
crecientes demandas del entorno digital [4].

En Colombia, actualmente el uso del marketing digital es
una estrategia clave para la transformacion de un negocio [5].

En el escenario nacional de Pert, son muchos los
restaurantes del pais que disponen de wun escaso
posicionamiento en las redes sociales, lo cual impide mayor
engagement y el aumento de su posicionamiento en la web,
reduciendo a la vez su capacidad de interactuar con los
seguidores y llevar a cabo comunicaciones de contenidos
atractivos para el consumidor, limitando su capacidad de

24" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering without Borders: Artificial Intelligence, Knowledge, Innovation, and

Alliances for a Future from the Americas”. Hybrid Event, Santiago-Chile, July 15 - 17, 2026


https://orcid.org/0000-0001-6598-7801
https://orcid.org/0000-0002-9450-671X
https://orcid.org/0000-0001-6816-8799
https://orcid.org/0000-0001-5764-8164
https://orcid.org/0009-0001-4122-4516
https://orcid.org/0000-0003-4491-1829
https://orcid.org/0000-0001-6290-3190
mailto:second.author@email.com

alcance para transmitir informacion y promociones a clientes
potenciales [6]. De manera que la gestion de marketing digital
pueda resultar engorrosa en un establecimiento de comida, el
problema al que se enfrentan la mayoria de estos
establecimientos es la falta de un plan y gestion productiva de
marketing digital, lo que los deja desprotegidos en un mercado
cada vez mas digital. La falta de competencias digitales y
habilidades técnicas por parte de los empleados, la falta de
equipos adecuados (servidores, etc.) o la falta de un
BackOffice que permita registrar las 1lamadas de los clientes,
son los obstaculos mas significativos.

El marketing digital actia como eje estratégico en la
competitividad del sector gastrondmico, permitiendo la
segmentacion precisa de mercados y la personalizacion de la
oferta basada en el andlisis de datos. Este enfoque no solo
optimiza la captacion, sino que facilita la creacién de vinculos
emocionales duraderos entre la marca y el consumidor, un
elemento critico en la fidelizacion de clientes. No obstante, la
implementacion de plataformas digitales requiere un equilibrio
entre la automatizacion técnica y el componente humano de la
experiencia del usuario, garantizando que el feedback
bidireccional potencie la satisfaccion y la lealtad a largo plazo
[7]. Por lo tanto, la funciéon del marketing no se refiere
unicamente en la que establece el flujo entre la empresa y el
consumidor, sino que también impulsa procesos de innovacion
y el de mejora continua, constituyéndose en un elemento
determinante para el rendimiento y la competitividad de las
organizaciones en entornos cambiantes.

Debido al deseo de las empresas de seguir siendo
competitivas, adaptarse a las tendencias mundiales y ampliar
su influencia a todos los entornos y realidades, el marketing se
ha convertido en una disciplina y una actividad profesional
muy influyente en los ultimos afios. Como consecuencia de
este cambio, las funciones y responsabilidades de las empresas
han cambiado debido a los variados métodos de difusion de
los mensajes, la forma de conectar con los consumidores y
usuarios y la mayor variedad de técnicas que deben
desplegarse [8].

También se dice que es la representacion de datos a través
de digitos, donde se almacena y transmite estos de manera
precisa a través de diversos elementos electronicos. Siendo
uno de los medios de comunicacion actuales, por como la
informacion puede enviarse de manera rapida y global [9].

Se determina como el uso de diversas tecnologias y
plataformas en linea por parte de las empresas; para poder
idealizar y alcanzar nueva clientela a través de sus productos y
servicios que ofrecen. Siendo canales habituales y creacion de
contenidos que capten la atencion de sus potenciales clientes.
También permite la interaccidn de manera directa con sus
consumidores, para poder ver su relevancia en tiempo real,
analizar los datos y métricas para una mejor comprension de
sus consumidores, logrando adaptar sus productos a través de

las estrategias [10]. El marketing digital actia como un eje
estratégico en la competitividad del sector gastronémico, ya
que permite segmentar mercados, personalizar la oferta y
fortalecer la relacion con el consumidor a partir del analisis de
datos. Sin embargo, su efectividad depende de que la
automatizacion tecnoldgica no desplace el componente
humano de la experiencia del usuario, especialmente en lo
relativo a la retroalimentacion y la construccion de vinculos de
confianza. Por ello, el marketing no debe entenderse
unicamente como un mecanismo de difusion, sino como un
proceso de mejora continua orientado al rendimiento y la
sostenibilidad organizacional.

Se implemento las 4F del marketing digital:

Flujo: se trata de la forma en que una pagina web lleva al
visitante a través de su contenido, y es muy importante generar
el valor afiadido en la pagina web porque puede atrapar al
usuario, interactuar con la pagina mediante desplazamientos
pensados y atractivos de una secciéon a otra. Una buena
dinamica de flujo no solo retiene al usuario, sino que también
mejora su experiencia general, incrementando la probabilidad
de que regrese al sitio en el futuro [10].

Fluidez: se refiere a la facilidad de uso de una tecnologia
y a la ausencia de barreras o dificultades para utilizarlas; es
mas probable que una tecnologia se adopte si requiere poco
esfuerzo percibido y ofrece una experiencia de usuario fluida

[11].

Funcionalidad: se basa en que la navegabilidad sea de
facil acceso en su uso y que sea intuitivo para el usuario, con
el fin de que no abandone la pagina por ser dificil de manejar.
Debe ser un sitio que logre enganchar la atencion del usuario y
evitar que se vaya y busque lo que desea en la competencia
[10]. Las herramientas analiticas de redes sociales, como las
disponibles en plataformas especializadas, permiten analizar
facilmente el funcionamiento mediante tablas que agregan
métricas de reacciones, interacciones y rendimiento del
contenido  publicado, evaluando especificamente la
funcionalidad de la plataforma en términos de usabilidad,
accesibilidad y presentacion de datos [12].

La dimension feedback de la forma en que la
organizacion trabaja con sus clientes a través de las redes
sociales constituye una interaccion estratégica que genera
fuertes relaciones en la confianza de todos y la comunicacion
en ambas direcciones. Las redes sociales son un canal de
comunicacion continuo y directo, el cual facilita a Ia
organizacion la recogida sistematica de las opiniones de los
consumidores para dar respuestas a como se estan llevando a
cabo y su instauracion, a partir de sus expectativas realistas.
Esta retroalimentaciéon practica solidifica enormemente la
fidelidad y satisfaccion del cliente y se hace mas fuerte por la
construccion de relaciones duraderas y consensuadas [10].
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Fidelizacion: En el marketing digital, una de las mas
poderosas técnicas es la creacion de canales de comunicacion
que se den en tiempo real, como, por ejemplo: foros, blogs
interactivos, chats en linea, grupos de usuarios en Internet,
identificando asi clientes potenciales y asegurando relaciones
directas. Estas herramientas ofrecen informacion inmediata de
los consumidores, minimizan practicas no deseables y
permiten transacciones seguras; todas ellas son condiciones
que pueden contribuir a moldear una so6lida lealtad para el
futuro [13].

La fidelizacion consiste en lograr que la relacion que se
establecié con el visitante se mantenga de manera duradera.
La fidelizacion se lograra si la organizacion implementa
contenidos llamativos para que enganche a los usuarios en la
web, en pocas palabras, el sitio web que la organizacion
maneja debe estar disefiado para alcanzar los objetivos que se
plantean cuando el usuario visita la web [10].

II. METODOLOGI{A

Se fundamenta en un enfoque cuantitativo porque se basa
en ofrecer resultados de manera amplia, pues otorga el control
sobre distintos fenomenos, como en el caso de los conteos y
las magnitudes [14].

La investigacion fue de tipo basica, ya que se centra en la
busqueda de conocimiento, orientada a explorar y descubrir
conocimientos nuevos [15].

Disefio no experimental, ya que se ejecuta sin manipular
deliberadamente las variables. Puesto que no existe
intervencion del investigador, sino que se observan situaciones
ya existentes [16], de corte transversal y analitico.

La muestra estuvo conformada por 60 comensales que
asistieron a un restaurante peruano. Las unidades muestrales
se seleccionaron mediante muestreo no probabilistico por
disposicion [17]. Los criterios de inclusion consideraron a
personas mayores de edad, con disposicion para responder el
instrumento y que otorgaran su consentimiento informado. Se
excluyo a aquellos comensales que se negaron a firmar el
consentimiento informado o que no se encontraban en pleno
uso de sus facultades mentales.

Se reconoce como limitacion que, al tratarse de un estudio
no experimental y transversal, no es posible establecer
relaciones de causalidad directa entre las variables analizadas,
sino Unicamente describir su comportamiento en el momento
de la medicion.

Se usé como técnica la encuesta, ya que pretende adquirir
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismos, o en relacion con un tema en especifico.
Y el instrumento fue un cuestionario, aquel que fue llenado
por el encuestado, y no se permitira la intervencion del

encuestador o investigador en campo [18]. El instrumento
utilizado en este estudio constd de 11 preguntas, estructuradas
en funcioén a las siguientes dimensiones: Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion; sus opciones de respuesta fueron de
tipo Likert: Nunca (1 punto), Casi nunca (2 puntos), A veces
(3 puntos), Casi siempre (4 puntos) y Siempre (5 puntos).
Tuvo como objetivo evaluar la interaccion de los
consumidores con las redes sociales del restaurante
"Restaurant Gustitos", abordando diversos aspectos claves de
la comunicacion digital. Los puntajes para la baremacion de la
variable fueron: Bajo (11 — 25), Medio (26 — 40) y Alto (41 —
55). El instrumento pas6é por dos procesos el primero de
validez a cargo de expertos y el de confiabilidad donde se
obtuvo un Alpha de Cronbach de 0,821, demostrando que el
instrumento es confiable.

Las preguntas estuvieron disefladas para medir la
frecuencia de la publicaciéon de informacion, disponibilidad de
ofertas especiales, uso de imdgenes y videos, accesibilidad de
la informacién proporcionada, atenciéon personalizada
recibida, claridad en la resolucion de dudas, y solicitud de
opiniones o comentarios. Ademas, incluy6 items relacionados
con la percepcion del trato recibido a través de las redes
sociales y el compromiso del restaurante con relaciéon a sus
clientes. A través de este cuestionario, se obtuvieron datos
relevantes sobre la experiencia digital de los consumidores.
Fue autoadministrado y se aplicé de forma presencial.

Para el procesamiento de informacion se trabajo con la
hoja de calculo del Excel y se complementé con el SPSS
software que permitio el analisis descriptivo de los resultados
obtenidos a través del instrumento.

Durante el desarrollo de la investigacion se respetaron los
principios éticos fundamentales. En primer lugar, se garantizo
el principio de autonomia, reconociendo la capacidad de cada
participante para decidir libremente su incorporacion al
estudio a través de la firma del consentimiento informado.
Asimismo, se observo el principio de beneficencia, orientando
el proceso investigativo a la generacion de beneficios
colectivos. De igual manera, se tuvo en cuenta el principio de
no maleficencia, cuidando no ocasionar dafio alguno a los
participantes. Finalmente, se considerd el principio de justicia,
asegurando una distribucién equitativa tanto de las
responsabilidades como de los beneficios derivados de la
investigacion.

III. RESULTADOS

En relacion con la edad de los participantes, se observa
que el 50.0% se encuentra en el rango de 25 a 50 afios,
seguido del 35.0% con edades entre 51 y 60 afios, y el 15.0%
entre 18 y 24 afios. Asimismo, respecto al sexo, el 50.0%
corresponde al sexo masculino y el otro 50.0% al sexo
femenino. (Tabla 1)
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TABLA 1.
DATOS SOCIODEMOGRAFICOS DE LOS PARTICIPANTES

TABLA 3.
MARKETING DIGITAL EN UN RESTAURANTE PERUANO

Variable Categoria f % Nivel f %
18 a 24 afios 9 15.0 Bajo 9 15.0
Edad 25 a 50 afios 30 50.0 Medio 51 85.0
51 a 60 afios 21 35.0 Total 60 100.0
Sexo Masculino 30 50.0
Femenino 30 50.0
Nota. f: Frecuencia, %: Porcentaje
40
44 22
o
En la tabla 2 se muestra el analisis estadistico de la
muestra, compuesta por 60 respuestas validas, evidencia que 1
la variable analizada presenta una media de 30.63, una
mediana de 31.00 y una moda de 31, lo que refleja una clara 307 "
tendencia de concentracion en valores elevados. La desviacion o

estandar fue de 4.569, mientras que la varianza alcanzd un
valor de 20.880, indicando una dispersion moderada de los
datos. En relacion con la forma de la distribucion, el
coeficiente de asimetria de —1.088 sugiere un sesgo hacia la
izquierda, lo que confirma que la mayoria de las respuestas se
concentran en las puntuaciones mas altas. Asimismo, la
curtosis de 2.50 evidencia una distribucion leptoctrtica,
caracterizada por una mayor concentracion de valores
alrededor de la media. Finalmente, el rango fue de 25, con un
valor minimo de 13 y un maximo de 38, lo que permite
apreciar la amplitud total de las respuestas registradas.

TABLA 2.
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DEL MARKETING DIGITAL

Estadistico Valor
N valido 60
Perdidos 0

Media 30.63
Mediana 31.00
Moda 31
Desviacion estandar 4.569
Varianza 20.880
Asimetria -1.088
Curtosis 2.550
Rango 25
Minimo 13
Maximo 38

De acuerdo con la Tabla 3 y la Figura 1, del total de 60
respuestas analizadas, el 15.0% de los participantes califico el
nivel de marketing digital como bajo, mientras que el 85.0%
lo ubicé en un nivel medio. Esto indica que la percepcion
general sobre el marketing digital aplicado en el contexto
evaluado es predominantemente positiva, aunque todavia hay
una pequefla proporcion de encuestados que consideran que el
nivel de marketing digital podria mejorar. La mayoria de los
participantes perciben que el marketing digital se encuentra en
un nivel medio, lo que sugiere que, aunque se estan
implementando estrategias digitales, existe un margen
significativo para el desarrollo y la optimizacion de estas
practicas.

207

Marketing Digital

Eialjn Me‘dm
Marketing Digital

Fig. 1 Puntaje consolidado de marketing digital segin niveles

Se presentan las distribuciones de las dimensiones. En
cuanto al flujo, la mayoria de los participantes (73.3%)
califico este aspecto en un nivel bajo, mientras que un 26.7%
medio, lo que sugiere que la experiencia de interaccion en este
aspecto podria mejorarse. Respecto a la funcionalidad el
78.3% lo ubicaron en un nivel medio, con un 16.7%
consideraron que la funcionalidad es baja y solo un 5%
evaluaron la funcionalidad como alta, lo que indica que,
aunque es generalmente aceptable, hay areas significativas que
podrian optimizarse para mejorar la eficiencia. En cuanto al
feedback, un 53.3% de los participantes lo calificaron como
bajo, mientras que el 46.7% medio, lo que refleja una falta de
retroalimentacion efectiva y puntual. Finalmente, en términos
de fidelizacidon, un 71.7% lo ubicaron el nivel alto, un 26.7%
lo ubica en el nivel medio, y solo un 1.7% en el nivel bajo, lo
que sugiere que la mayoria de los clientes estan relativamente
comprometidos, aunque todavia existe un margen para
mejorar la retencion y el vinculo a largo plazo con los clientes
(Tabla 4 y Figura 2).

TABLA 4.
DIMENSIONES DEL MARKETING DIGITAL

Dimension Bajo Medio Alto

f (%) f (%) f (%)

Flujo 16 (26.7) 44 (73.3) 0(0.0)

Funcionalidad 10 (16.7) 47 (78.3) 3(5.0)

Feedback 32 (53.3) 28 (46.7) 0(0.0)
Fidelizacion 1 (1.7) 16 (26.7) 43 (71.7)
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Fig. 2 Distribucion porcentual de los niveles de marketing digital segin
dimensiones

En la Tabla 5 se analizo la asociacion entre las variables
sociodemograficas (sexo y edad) y la variable marketing
digital y cada una de las dimensiones. Dado que se
identificaron celdas con frecuencias esperadas menores a
cinco, se aplico la prueba exacta de Fisher. Los resultados
evidencian que no se encontraron  asociaciones
estadisticamente significativas entre el sexo ni los grupos
etarios con la variables y sus dimensiones evaluadas (p >
0.05). Asimismo, los valores del V de Cramer indican tamafios
de efecto bajos.

TABLA 5.
ASOCIACION DE LOS DATOS SOCIODEMOGRAFICOS CON EL
MARKETING DIGITAL
Edad Sexo
Dimensi6n Edad V de Sexo V de
Fisher Fisher
Cramer Cramer
Marketing 0.488 0.179 0.500 0.047
digital
Flujo 1.000 0.047 0.771 0.075
Funcionalidad 0.691 0.170 0.794 0.112
Feedback 0.604 0.135 0.602 0.000
Fidelizacion 0.962 0.111 0.567 0.156
IV.DISCUSION

En la investigacion se logré determinar que los clientes
del restaurante peruano consideran que el marketing digital se
encuentra en un nivel medio (85%), confirmando Ia
implementacion parcial de estrategias digitales, pero
evidenciando oportunidades de optimizacion para competir en
un sector gastrondmico altamente digitalizado. Estos
resultados discrepan de los resultados encontrados por Espinal

y Vega [19], donde determinaron que, en el restaurante
Pitahaya Andean Lounge, ubicado en el distrito de Miraflores
(Lima), el uso del marketing digital fue alto, alcanzando al
100% de los comensales evaluados (n = 120); pero concuerdan
con los hallazgos de Saba y Trujillo [20], quienes encontraron
una percepcion media-baja del uso de herramientas digitales
en restaurantes de Piura. Evidencidndose que en un mismo
pais pueden darse contextos completamente diferentes
respecto al desarrollo del marketing digital en el sector
culinario.

Por lo tanto, las estrategias de marketing son esenciales
para transformar el crecimiento de los restaurantes, dado que
representan el medio por el cual se promocionan y divulgan
los bienes y servicios que estos establecimientos brindan a la
comunidad [2].

Si bien se reconoce parcialmente el valor de estas
herramientas, en algunos restaurantes del Perti su comprension
y aplicacion son limitadas y carecen de un enfoque estratégico
que maximice sus beneficios. Esta situacion esta vinculada a
factores como la falta de conocimientos técnicos, la
insuficiencia de recursos financieros y la carencia de
formacion especializada, lo que dificulta una implementacion
efectiva de estrategias digitales [21].

El limitado conocimiento y el escaso uso empirico de esta
herramienta demuestran que el escaso uso tiene efectos
negativos en rentabilidad; por eso, aplicar las posibilidades
que permite el marketing digital ha de ser un objetivo
prioritario para toda empresa que desea competir en el
mercado [22].

Respecto a las caracteristicas sociodemograficas, el
predominio de participantes entre 25 y 50 afios coincide con lo
sefialado por Saraguro [23], mientras que la distribucion
equilibrada por sexo guarda relaciéon con lo encontrado por
Pizarro [24]. No obstante, los resultados de asociacion indican
que ni la edad ni el sexo se relacionan significativamente con
la percepcion del marketing digital, lo que sugiere que las
debilidades observadas responden mas a aspectos de gestion
interna del restaurante que a diferencias del perfil del cliente.

La igualdad en la distribucién de género es similar a lo
encontrado por Pizarro [24]; en su estudio en Ica (Perti), donde
la participacion de hombres y mujeres en estrategias de
marketing digital era equitativa.

En cuanto a las dimensiones evaluadas, el flujo presento
una valoracion baja, lo que refleja deficiencias en la
navegacion y en la experiencia inicial del usuario. Este
resultado coincide con lo reportado por Gil [25], quien
también identific6 una presencia digital poco eficiente en
restaurantes de Pimentel. Por su parte, la funcionalidad
alcanzo una percepcion media, lo que indica un desempefio
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aceptable, aunque ain mejorable en la accesibilidad y
organizacion de contenidos [19]

La dimension feedback fue una de las mas débiles, lo que
evidencia una comunicacion digital mas reactiva que
bidireccional, limitando la oportunidad de responder de forma
oportuna a las necesidades del cliente. Este hallazgo coincide
con Duefas y Zaldumbide [26], quienes sefialaron carencias
en la interaccion sistematica con los consumidores en
restaurantes de Esmeraldas. En contraste, la fidelizacion
alcanzd un nivel alto, lo que sugiere una base de clientes
relativamente leales que podria fortalecerse mediante
estrategias mas personalizadas y una gestion mas activa de la
relacion digital. Este resultado es consistente con Coronado
[27], quien también encontr6 una fidelizacion moderada
vinculada a una gestion insuficiente de las redes sociales.

Esta investigacion proporciona un buen punto de partida
para futuras investigaciones con una muestra mas numerosa y
variada, aunque el tamafio de la muestra anula sus resultados
generalizables. La ampliacion de este ambito serviria para
llevar a cabo una investigacion mas exhaustiva sobre la
relacion entre el marketing digital y la fidelidad en el ambito
gastronomico, lo que conllevaria una mejor comprension de
aquellos elementos que afectan a su eficacia y percepcion.

Existen oportunidades de mejoramiento tinicamente en los
apartados de navegacion y de acceso a la informacion
relevante; son elementos que en comparacion con la facilidad
de uso y el concepto sobre la funcionalidad dejan algo que
desear segun la opinion de la mayoria de la gente. Entonces,
un disefio que facilite aun mas el acceso a la informacion y
que se ajuste mas a las expectativas del cliente podria
contribuir a la experiencia del usuario. Si bien la mayoria del
publico relaciona la encuesta con ciertas estrategias digitales
que implantan las empresas en su web, el escaso contacto
prolifico y de bajo feedback en estos negocios podria ser un
indicativo de que hay que cohesionar mas los canales para
mejorar la experiencia del usuario junto a un aumento de la
confianza del cliente hacia la marca.

La muestra censal proporciona validez interna solida,
aunque limita la generalizacion; se recomienda replicar el
estudio en cadenas gastronémicas para contrastar patrones a
escala nacional. El perfil sociodemografico predominante
(55% entre 25-50 afios, distribucion equitativa por género)
representa un segmento digitalmente activo, ideal para
estrategias de marketing que combinen redes sociales con
promociones geolocalizadas.

Los resultados sociodemograficos (Tabla 5) muestran que
ni edad (Fisher p=0.488) ni sexo (Fisher p=0.500) presentan
asociaciones significativas con la percepcion del marketing
digital. El tamafio muestral (n=60) y el muestreo no
probabilistico restringen la generalizacion de resultados mas
alla del contexto especifico evaluado. Se recomienda replicar

el estudio en cadenas gastrondomicas nacionales para validar
patrones a escala.

Post-pandemia COVID-19, el marketing digital emerge
como factor critico de supervivencia para restaurantes
peruanos, donde la ausencia de back-office digital y
competencias técnicas agrava la brecha competitiva
observada. Se valida el modelo 4F (Flujo, Funcionalidad,
Feedback, Fidelizacién) como marco robusto para evaluar
marketing digital en gastronomia, con énfasis en feedback
como palanca de mejora mas urgente en contextos locales.

V. CONCLUSION

La presente investigacion determina que el marketing
digital implementado en el restaurante peruano evaluado se
percibe en un nivel medio por el 85% de los comensales,
destacando una solida fidelizaciéon (71,7% alto) como
principal fortaleza, mientras que se evidencian debilidades
significativas en feedback (53,3% bajo), flujo (73,3% bajo) y
funcionalidad (78,3% medio); no se encontraron asociaciones
estadisticamente significativas entre estas percepciones y
variables sociodemograficas como edad o sexo (p>0,05, V de
Cramer bajo). Estos resultados subrayan la urgencia de
optimizar la interaccion digital proactiva, mejorar la
navegabilidad intuitiva de las plataformas y fortalecer la
retroalimentacion bidireccional, especialmente en el contexto
post-pandemia donde la digitalizacion es clave para la
competitividad gastrondmica, permitiendo asi consolidar una
base leal mediante estrategias mas dinamicas, personalizadas y
centradas en la experiencia del usuario.
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