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Estrategias de marketing digital para el Mini Market Iris Tamara del cantén La
Libertad, afio 2023

AUTOR:

Iza Pita Alex Fernando
TUTOR:

Econ. William Caiche, Mgs.

Resumen

El trabajo de investigacion desarrollado se enfoca en una tematica de la actualidad que es el
marketing digital en el Mini Market Iris Tamara ubicado en el canton La Libertad, ciudadela
6 de enero, el objetivo principal del estudio es Determinar las estrategias de marketing digital
mas eficaces que implementaria el Mini Market Iris Tamara para mayor visibilidad, entre
nuevos y potenciales clientes en el canton La Libertad. La metodologia aplicada se sustenta
en el disefio de investigacién con enfoque mixto, alcance descriptivo, los métodos
investigativos utilizados son el analitico, deductivo, inductivo y estadistico, la poblacion y
muestra a quienes se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos fueron a especialistas
en marketing digital y a los clientes del punto de venta en especifico, el procesamiento de los
datos se realiz6 mediante la entrevista, la encuesta y el programa SPSS, para concluir con el
analisis e interpretacion. Los resultados obtenidos fueron que una adecuada implementacién
de estrategias de marketing digital efectivas de acuerdo con sus necesidades permitira
mejorar la visibilidad y captacion de clientes de este establecimiento del canton La Libertad.
En conclusion, los resultados demuestran la necesidad que tiene el negocio de actualizarse
utilizando redes sociales las cuales ayuden para tener el éxito al que espera llegar el Mini
Market.

Palabras claves: Marketing digital, Visibilidad, Implementar, Redes sociales
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Digital marketing strategies for the Iris Tamara Mini Market in the La Libertad canton,

year 2023
AUTOR:
Iza Pita Alex Fernando
TUTOR:
Econ. William Caiche, Mgs.
Abstract

The research work focuses on a current topic, which is digital marketing at Mini Market Iris
Tamara, located in the La Libertad canton, Ciudadela 6 de enero. The main objective of the
study is to determine the most effective digital marketing strategies that the Iris Tamara Mini
Market would implement for greater visibility among new and potential customers in the La
Libertad canton.. The applied methodology is based on a mixed-method research design with
a descriptive scope. The investigative methods used are analytical, deductive, inductive, and
statistical. The population and sample to whom the data collection instruments were applied
include digital marketing specialists and customers of the specific point of sale. Data
processing was carried out through interviews, surveys, and the SPSS program, concluding
with analysis and interpretation. The results obtained showed that the proper implementation
of effective digital marketing strategies tailored to their needs will improve the visibility and
customer acquisition of this establishment in the La Libertad canton. In conclusion, the
results demonstrate the business's need to update itself using social networks, which will help
achieve the success that Mini Market aspires to.

Keywords: Digital marketing, Visibility, Implement, Social networks
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Introduccion

El tema central de este estudio es la implementacion de estrategias de marketing
digital para incrementar la visibilidad y captacion de clientes en el Mini Market Iris Tamara,
ubicado en el cantdon La Libertad, este tema es de vital importancia en el contexto actual,
donde la presencia en linea y las estrategias de marketing digital se han convertido en un
factor clave para el éxito y la competitividad de las empresas, independientemente de su

tamafio o sector.

A nivel mundial, la revolucion digital del auge del comercio electrénico ha
transformado radicalmente el panorama empresarial, las empresas que no logran adaptarse a
esta nueva realidad corren el riesgo de quedar rezagadas y perder participacion de mercado
frente a sus competidores mas digitalizados. En este sentido, la implementacion de estrategias
de marketing digital representa una necesidad imperiosa para mantener relevancia y atraer a

nuevos clientes en un entorno cada vez mas digitalizado.

En Latinoamérica, la adopcion de herramientas digitales y estrategias de marketing en
linea ha sido desigual, mientras que algunas empresas lideres han logrado una solida
presencia digital, muchas pequefas y medianas empresas aun enfrentan barreras como la falta
de recursos, conocimientos y acceso a tecnologia esta brecha digital representa un desafio
significativo para el crecimiento y la competitividad de estos negocios en la region,

incluyendo el Mini Market Iris Tamara.

En el contexto nacional el tema de la implementacion de estrategias de marketing
digital cobra especial relevancia para las pequefias y medianas empresas, las cuales
representan un pilar fundamental de la economia local estas empresas deben adaptarse a los
cambios en los habitos de consumo y las tendencias digitales para mantenerse competitivas y

asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

Al hablar de estrategias de marketing digital que hay que plantear estrategias digitales
para tener éxito en la empresa y lograr objetivos, pero para eso hay que conocer las
necesidades que requiere la organizacion de forma digital y llevar al mercado para crecer y

posicionar la marca.

Segun Herrera (2021) las estrategias de marketing digital son planificaciones en los

cuales se lleva a cabo a través de ciertos pasos para asi llegar a los objetivos digitales
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planteados por la empresa a través de medios online, esto se puede realizar por redes sociales,

email, sitios web y blogs, entre otros.

Las estrategias del marketing digital se realizan a través de pasos a seguir para cubrir
las necesidades digitales que requiere la empresa el autor se basa en varias herramientas que
son: blog corporativo, posicionamiento online, email marketing y diferentes perfiles sociales
y asi poder cumplir los objetivos planteados.

Por lo tanto, debido a su impacto directo en la competitividad y el crecimiento de las
empresas a nivel global, regional y local. El estudio de las estrategias de marketing digital
implementadas en el Mini Market Iris Tamara no solo beneficiara a este negocio en particular,
sino que también proporcionard insights Utiles para otros negocios similares que buscan

aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno digital.

En cuanto, al planteamiento del problema nos indica que el marketing digital es una
herramienta fundamental para cualquier tipo de empresa que intente tener éxito en el mercado
en la actualidad. no obstante, algunas empresas siguen sin implementar estrategias digitales,

lo que les presenta una serie de desafios que pueden afectar negativamente sus operaciones.

Si bien es cierto que la revolucion digital y el auge del comercio electronico han
transformado el panorama empresarial al nivel global, generando un entorno altamente
competitivo y dinamico, la presencia en linea y la implementacion de estrategias de
marketing digital se han convertido en factores criticos para el éxito y la supervivencia de las
empresas, independientemente de su tamafio o sector, aquellas empresas que no logren

adaptarse a un entorno en el que las empresas pueden competir.

Esta sujeto a la resistencia al cambio por parte de los duefios o administradores de las
empresas, quienes consideran que adoptar estas herramientas esta ligada al aumento de costos
y gastos en sus actividades, esto genera incertidumbre y un terrible miedo a arruinar lo que
tanto les ha costado obtener, sin embargo, no consideran que al no implementar método en
tendencia trae consigo una serie de problemas, como es la pérdida de visualizacion de la
marca, no tiene mucho impacto tener un gran producto o servicio pero que nadie lo conozca,
asi mismo afecta la captacion de potenciales clientes manteniendo solo clientes en su entorno

sin aumentar el alcance como tal.

Gracias al constante surgimiento de nuevos establecimientos varios de ellos con ideas

interesantes e innovadoras, generan que el mercado requiera altos niveles competitivos, por
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esta razon, las empresas y negocios que, si opten por implementar estrategias digitales tengan
una ventaja competitiva sobre las que no las hacen, esto posibilita llegar a un pablico mas

amplio y segmentado dependiendo al publico objetivo al que se desea llegar.

Las empresas que no utilicen esta herramienta estdn perdiendo oportunidades de
negocio, el marketing digital no sélo ayuda a visualizar la marca ayuda a la expansion y
alcance con eventualidad de crecer el flujo de clientes captando y fidelizando usuarios, esto

conlleva a que crezca la probabilidad de aumentar las ventas.

En el pais, algunas empresas lideres han logrado capitalizar las oportunidades del
entorno digital, la gran mayoria de pequefias y medianas empresas se enfrentan a desafios
significativos en su transicion hacia la digitalizacion, estas barreras incluyen los escasos
recursos financieros, la insuficiencia de conocimiento y habilidades especializadas en
marketing digital, asi como el acceso limitado a tecnologias adecuadas y actualizadas, sin
importar el tamafio tiene un objetivo en comun, ser una empresa reconocida y posicionada en
el mercado, por brindar productos o servicios de calidad, sin embargo, es evidente que no
todas las empresas han logrado cumplir con dicho objetivo, lo que lleva a no tener

reconocimiento, flujo de ventas y el posicionamiento deseado.

El comienzo de las actividades de un negocio de forma empirica o por necesidad es
otra de las problematicas que son visibles en los negocios del pais esto debido a la crisis
econdémica en la que vivimos y la alta tasa de desempleo, esto conlleva a las personas a
buscar alternativas de cOmo generar ingresos para poder mantenerse y mantener a sus
familias, es alli donde nace un emprendimiento en la que no se realiza un estudio previo a sus

actividades y dejan el futuro del negocio a la deriva.

El marketing digital tiene como finalidad desarrollar estrategias de acorde con el
publico objetivo al que se desee llegar con el objetivo de influir en el posicionamiento del
negocio, desafortunadamente siguen existiendo personas que no lo consideran importante, sin
saber los beneficios que le podria generar si deciden implementarla, a pesar de que, esto es
originado probablemente por desconocimiento, una vision futura incierta, y muchas otras
circunstancias que hacen que los comerciantes decidan mantener sus negocios tal y como se
han venido desarrollando en estos ultimos afios, sin tomar decisiones que pongan en riesgo la

continuidad de su empresa.

En el contexto del canton La Libertad, el Mini Market Iris Tamara, un establecimiento

local dedicado a la venta de productos de primera necesidad, no es ajeno a los desafios que
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plantea esta transformacion digital, a pesar de sus esfuerzos por brindar productos y servicios
de calidad a la comunidad, este negocio enfrenta una serie de problemas que amenazan su

crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

Uno de los principales problemas es la disminucion preocupante en la atraccion de
nuevos clientes, 1o que se traduce en ventas limitadas y un estancamiento en el crecimiento
del negocio. Esta situacion se ve exacerbada por una presencia en linea insuficiente y, lo que
es alin mas critico, una carencia significativa de estrategias de marketing digital efectivas que

permitan aprovechar las oportunidades que ofrecen los canales digitales.

El problema central radica en la baja visibilidad y captacion de clientes, al igual de
conocimientos en marketing digital, asi como en la ausencia de herramientas y tecnologias
adecuadas dentro del Mini Market Iris Tamara, estas limitaciones impiden al negocio
aprovechar las oportunidades que ofrecen los canales digitales y las estrategias de marketing
en linea, lo que obstaculiza el desarrollo de una presencia sélida en linea, la implementacion
de campafias publicitarias segmentadas, la optimizacién del posicionamiento en motores de
basqueda (SEO), la integracion de canales de venta en linea y la implementacion de

programas de fidelizacion de clientes, entre otros aspectos clave.

Para abordar este problema y asegurar su exito futuro, es fundamental que el Mini
Market Iris Tamara emprenda acciones estratégicas que aborden las causas raiz identificadas,
mediante la inversion en capacitacion, adquisicion de conocimientos en marketing digital, y
la implementacion de herramientas y tecnologias adecuadas que permitan una presencia
efectiva en linea y la ejecucion de estrategias de marketing digital orientadas a incrementar la
visibilidad y captacion de clientes en el cantdn La Libertad.

La Formulacién del problema denominada de la siguiente manera: ;Qué estrategias
de marketing digital deberia implementar el Mini Market Iris Tamara para incrementar

visibilidad, entre nuevos y potenciales clientes en el canton La Libertad?
Lo que da paso a establecer la Sistematizacion del problema a continuacion:

1) ¢Cuales son las estrategias de marketing que utiliza el Mini Market Iris
Tamara?

2) ¢Qué tipo de contenido en redes sociales podria resultar mas atractivo para el
publico objetivo del Mini Market Iris Tamara?
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3) ¢Como seran aceptadas las estrategias de marketing digital entre los clientes

del Mini Market Iris Tamara?

Posteriormente, se determina el objetivo general definido el cual se detalla a

continuacion:

Determinar las estrategias de marketing digital méas eficaces que implementaria el
Mini Market Iris Tamara para mayor visibilidad, entre nuevos y potenciales clientes en el

canton La Libertad.

De la misma manera, para dar validacion y soporte al objetivo general, se desarrollan

los objetivos especificos, se plantean los siguientes:

1) Identificar las estrategias de marketing que utiliza el Mini Market Iris Tamara.

2) Establecer qué tipo de contenido en redes sociales podria resultar mas
atractivo para el publico objetivo del Mini Market Iris Tamara.

3) Evaluar cémo seran aceptadas las estrategias de marketing digital entre los
clientes del Mini Market Iris Tamara.

Como parte de la justificacion esta presente investigacion sobre la implementacion de
estrategias de marketing digital para incrementar la visibilidad y captacion de clientes en el

Mini Market Iris Tamara se justifica tanto desde una perspectiva tedrica como practica.

La justificacion tedrica indica que, desde un punto de vista tedrico, esta
investigacion contribuird a enriquecer el conocimiento existente sobre las estrategias de
marketing digital y su aplicacion en el contexto de las pequefias y medianas empresas locales.

Si bien existen numerosos estudios sobre el marketing digital en grandes corporaciones.

Ademas, esta investigacion proporcionara una visién actualizada sobre las tendencias
y practicas mas recientes en el ambito del marketing digital, lo que permitird mantener un
conocimiento actualizado en esta area en constante evolucion, los hallazgos y conclusiones
de este estudio podran servir como base para futuras investigaciones y aportar nuevas
perspectivas teoricas sobre la implementacion exitosa de estrategias de marketing digital en

empresas similares.

La justificacion préactica, desde su perspectiva, nos plantea que esta investigacion
generara informacidn valiosa que podria utilizarse para tomar medidas tendientes a mejorar el

desempefio y la competitividad del Mini Market Iris Tamara, asi como de otros negocios del
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sector. Al identificar las estrategias de marketing digital méas efectivas y adaptadas a las
necesidades especificas de este negocio, se podran desarrollar planes de accion concretos
para aumentar la visibilidad en linea, atraer a nuevos clientes y mejorar las ventas. De igual
manera, los resultados de esta investigacion podrian ser de utilidad para otras pequefias y
medianas empresas que enfrentan desafios similares en cuanto a la implementacion de

estrategias de marketing digital

Esta investigacion se justifica tanto por su aporte tedrico al conocimiento sobre el
marketing digital en pequefias empresas, como por su aplicacion practica en la generacion de
informacion valiosa para el Mini Market Iris Tamara y otros negocios similares,
permitiéndoles tomar medidas para mejorar su presencia en linea, atraer a nuevos clientes y

mantenerse competitivos en el entorno digital actual.

Finalmente, la Idea a defender del presente trabajo se concentra en que: La
implementacion de estrategias de marketing digital efectivas y adaptadas a las necesidades
del Mini Market Iris Tamara contribuira satisfactoriamente al incremento de la visibilidad en

linea y la captacion de nuevos clientes en el cantdn La Libertad.

Por otro lado, el Mapeo de la presente investigacion se desarrolla en funcion de una
introduccion que hace referencia a la temética del Marketing digital en el mundo, el pais y la
provincia de Santa Elena, especificando la localidad del cantén La Libertad, se detalla el
problema, con su planteamiento, formulacion y sistematizacién, al igual que los Objetivos,

general y especificos, la Justificacion, tedrica y practica, y la idea a defender.

El Capitulo I, contiene el Marco Referencial con la Revision Bibliogréafica, que abarca
articulos y tesis relacionadas al tema, el desarrollo de teorias y conceptos, y los Fundamentos

Legales que sustentan los elementos tedricos del trabajo de investigacion.

En el Capitulo I, se detalla el Marco Metodolégico del trabajo que sintetiza el tipo,
enfoque y métodos de investigacion, la poblacién y muestra a aplicar, ademas de los

procedimientos de recoleccion de la informacidn y las técnicas e instrumentos utilizados.

El Capitulo 111, contiene el analisis de los resultados de entrevista y encuesta, la
discusion, que contrasta la informacidn actual con la proyeccién de los resultados obtenidos y
se complementa el trabajo con las conclusiones y recomendaciones pertinentes congruentes a

los objetivos.
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Capitulo 1.
Marco referencial

Revision de la literatura

El trabajo de titulacion de los autores Salas, Alejandra, Riera & Erika (2021)
denominado Estrategias de marketing digital y nivel de fidelizacion de los clientes de la
Corporacién Green Valley Trujillo Perq, publicado por la Universidad Privada Antenor
Orrego, el objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion entre las estrategias
de marketing digital y el nivel de fidelizacion de los clientes de la Corporacion Green Valley
Trujillo 2020.

En la metodologia se describe que la investigacion surgié un enfoque mixto
combinando métodos cuantitativos y cualitativos esto permitié una comprensién mas a
profundidad del tema estudiado, el tipo de investigacion fue aplicada lo que significa que los
hallazgos tienen una aplicacion practica y buscan resolver un problema o necesidad
especifica en la corporacion Green Valley, el nivel descriptivo correlacional implica que el
estudio no sélo describe las variables sino que también analiza la relacion entre ella esto

proporciona informacién sobre cdmo diferentes factores pueden estar asociados.

El disefio transversal significa que los datos se recopilaran en un solo punto en el
tiempo en lugar de un estudio longitudinal a lo largo del tiempo, la poblacion de estudio
fueron 51 clientes frecuentes de la corporacion Green Valley en Trujillo, esta muestra
relativamente pequefia permite un anlisis mas detallado y en profundidad.

Los datos se recopilaron mediante una encuesta digital de 18 pregunta en escala de
Likert, este tipo de escala mide las actitudes y opiniones de los encuestados en un rango de

respuestas, ayuda al analisis cuantitativo de los datos.

La validacion del instrumento fue validada mediante juicio de expertos, los datos
recolectados fueron analizados y procesados en el programa estadistico excel y spss. Como
resultados obtenidos indican que, si existe correlacion entre las estrategias de marketing

digital y la fidelizacion de los clientes de la Corporacion Green Valley.
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Segun Yovera y Chiroque (2023) con su tema de tesis “Desarrollo de estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento del Mini Market Vargas, Piura 2023,
publicado por la Universidad Cesar Vallejo, su objetivo general es determinar como
desarrollando estrategias de marketing digital mejora el posicionamiento del Mini market
Vargas, Piura 2023.

La investigacion fue desarrollada con una metodologia aplicada, utilizando un disefio
preexperimental con enfoque cuantitativo, esto implica que se realizaron mediciones antes
(pretest) y después (posttest) de aplicar la variable independiente marketing digital, sin un

grupo de control aleatorizado.

La poblacion de estudio fueron los clientes y consumidores que residen en el
asentamiento humano 18 de mayo en Piura, la técnica de recoleccion de datos fue una

encuesta utilizando un cuestionario como instrumento.

Para evaluar los resultados, se realizé un analisis no paramétrico utilizando la prueba
de Wilcoxon para contrastar las hipdtesis, esta prueba es apropiada para comparar dos
muestras relacionadas y determinar si hay diferencias significativas antes y después del

tratamiento, el margen de error encontrado fue de 1,50 a 13,48 puntos.

Lo que indica el rango de variacion esperado en los resultados, el Nivel D
significancia obtenido fue de 0,000, menor que el valor critico de 0,005, esto sugiere que la
diferencia observada entre el pretest y el posttest es estadisticamente significativa y no se

debe al azar.

Los resultados del pretest mostraron un nivel bajo de posicionamiento del (16%) y un
nivel medio (52%), después de implementar el marketing digital, el posttest revelo un alto

nivel de posicionamiento (84%).

El andlisis estadistico la prueba de Wilcoxon, utilizada para muestras relacionadas
antes y después de una intervencién, arrojo un nivel de significancia de 0.000 (menor a 0.05),
esto indica que existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y
concluir que las diferencias observadas entre el pre y posttest son significativas, por lo tanto,
los resultados respaldan que la implementacion de marketing digital mejoro de manera

estadisticamente significativa el posicionamiento del Mini Market “Vargas” en Piura 2023.
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Segun Lopez y otros autores (2018) en su articulo denominado “Estrategias de
marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador”,
publicado por la Universidad Tecnoldgica Indoamérica, tiene como objetivo describir un
estudio documental exploratorio sobre Marketing Digital y dentro de esta area el uso de las

redes sociales por pequefias y medianas empresas (Pymes).

En lo que respecta a la metodologia el estudio inicid con una revision bibliogréfica en
bases de datos cientificas sobre estrategias de Marketing Digital, esta revision bibliografica
permitio explorar las diferentes estrategias de marketing digital implementadas por empresas
a nivel mundial, asi como los beneficios y desafios asociados a su adopcion, numerosos
estudios resaltan la importancia del uso efectivo de plataformas digitales y redes sociales para

alcanzar a los consumidores de manera efectiva y construir una sélida presencia en linea.

Posteriormente, se buscaron sitios web con observatorios y cifras comerciales en el
ambito de las redes sociales. Estos recursos proporcionaron informacion valiosa sobre las
tendencias actuales en el uso de plataformas digitales por parte de empresas y consumidores.
Los datos recopilados revelaron el creciente papel de las redes sociales en las estrategias de
marketing, asi como las preferencias y habitos de los usuarios en diferentes regiones.

Finalmente, se identificaron las estadisticas sobre el uso de redes sociales en las
Pymes, estos datos fueron fundamentales para comprender el panorama actual y los desafios
que enfrentan estas organizaciones en la implementacion de estrategias de marketing digital

en el contexto local.

Los resultados reflejaron que el 82% de las Pymes del Ecuador accede a Internet, pero
su uso se limita a enviar correos y tareas administrativas. Se identificd que las grandes
corporaciones, al disponer de mas recursos o0 equipos responsables de la comunicacion

aprovechan las redes sociales con verdaderas campafias publicitarias.

En este contexto hasta finales de 2017 las redes sociales méas utilizadas fueron:
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube. El evidente crecimiento de usuarios en
estas redes sociales en el Ecuador es quizas, un nuevo reto, que exigird una reorientacion

interna y el planteamiento de nuevas formas de relacionarse con sus clientes.
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De acuerdo con el articulo de Ponce (2021) denominado “El marketing digital y su
aporte en la comercializacion de productos finales de los Mini Market del cantén Jipijapa”
como objeto de estudio se centr6 en el marketing digital, cuya problematica fue su aporte a la

comercializacion.

Su objetivo general se enfatiz6 en Analizar de qué manera el marketing digital aporta
en la comercializacion de productos finales de los Mini Markets del cantén Jipijapa.

La parte metodoldgica se apoy6 con los métodos deductivo, inductivo, bibliografico y
estadistico, empleando técnicas de observacion y encuestas aplicadas a los administradores y
propietarios de los Mini Markets, esta combinacion de métodos y técnicas permitid abordar el
estudio desde diferentes enfoques, logrando una comprension mas integral del fendmeno

analizado

Entre los principales resultados se identificd que el porcentaje de los Mini Markets
que existen en el canton Jipijapa es de 18 establecimientos y que solamente el 6% es decir, un
propietario de estos negocios emplea el marketing digital como parte de sus estrategias
comerciales, este hallazgo evidencia una baja adopcion de las herramientas digitales en el

sector de los Mini Markets en la region estudiada.

Asi mismo se determiné que las herramientas digitales que comunmente emplean los
Mini Markets que han adoptado el marketing digital son las redes sociales para ofertar sus
productos, por otro lado, el 94% restante de los establecimientos emplea el marketing
tradicional, lo que sugiere una preponderancia de los métodos convencionales de

comercializacion en el sector.

Ademas, el estudio estableci6 que la incidencia del marketing digital en la
comercializacion de los productos ofertados por los Mini Markets es empleada solamente por
el 6% de estos negocios, este dato coincide con el porcentaje de establecimientos que han
adoptado las estrategias digitales, reforzando la evidencia de una baja penetracion del

marketing digital en el sector estudiado.

Esta seccidn metodologica y los resultados obtenidos sientan las bases para
comprender el panorama actual del uso del marketing digital en los Mini Markets del cantén
Jipijapa, asi como los desafios y oportunidades que enfrentan estos negocios en la adopcion

de estas herramientas comerciales.
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El articulo de los autores Reina y Mora (2020) denominado, “Estrategias SEM para
aumentar la visibilidad de los mini market de Bahia de Caraquez, Ecuador, 2019, publicado
por la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, tiene como objetivo contribuir con una serie
de estrategias SEM (Search Engine Optimization u optimizacion del motor de bdsqueda) para

aumentar la visibilidad de los Mini Market o tiendas de conveniencias.

La metodologia aplicada fue un analisis partiendo del estado del arte el cual permiti6
desarrollar las variables del objeto de estudio de manera fundamentada y acorde con los

avances teoricos y empiricos previos en el area de investigacion.

El alcance del estudio se desarroll6 entre dos localidades como Bahia de Caraquez y
Leonidas Plaza con una poblacion aproximada de 43.000 habitantes, esta delimitacion
geogréfica y demografica proporciono un contexto especifico para el analisis del fendmeno
estudiado.

Se aplicaron métodos cualitativos y cuantitativos, lo que permitié abordar el objeto de
estudio desde diferentes enfoques y perspectivas, enriqueciendo la comprension del estudio,

esta combinacion de métodos brindo una visién mas integral y robusta.

En cuanto a la encuesta se determind el nivel de fiabilidad de 0,70 respecto del
conocimiento que poseen los propietarios sobre la importancia de motores de busqueda o de
un sitio web que mejore la visibilidad de sus negocios, este coeficiente de fiabilidad indica

una consistencia aceptable en la medicion de esta variable clave.

Los resultados arrojaron que los consultados respondieron estar en desacuerdo con la
idea de mejorar la visibilidad de sus negocios a través de herramientas digitales, tampoco
desean contratar un especialista que les maneje un sitio digital en donde se pueda visibilizar
su negocio y, de esta, manera vender mas, sin embargo, es algo contradictorio, ya que todos

los encuetados respondieron que deseen aumentar sus ventas.

Esta aparente contradiccion entre el rechazo a la adopcidn de estrategias digitales y el
deseo de incrementar las ventas plantea una oportunidad de analisis y reflexion sobre las
barreras y percepciones que enfrentan los propietarios de negocios en relacion con el

marketing digital y su potencial impacto en el desempefio comercial.
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Desarrollo de teorias y conceptos
Estrategias de Marketing digital

De acuerdo con Ortiz (2021) las estrategias de marketing digital son el conjunto de
medidas que se toma y se analiza para asegurar que la empresa logre ciertos objetivos. Estos
objetivos se establecen de antemano mediante un analisis de mercado y competencia. De esa

manera se comprende que necesita la empresa y cdmo se puede lograr los mejores resultados.

Segun Sequeira (2018) el marketing es un proceso social y directivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocio mas estrecho el

marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables.

Las estrategias digitales son herramientas relevantes para aquellas empresas que
buscan mantenerse en el mercado extremadamente competitivo. Conocer cada estrategia
permite tener una vision para analizar cual serd la mas efectiva para desarrollar dentro de la

empresa.

Conjunto de medidas. Segun Pecanha (2021) las estrategias de marketing abarcan un
conjunto coordinado de medidas y tacticas disefiadas para alcanzar los objetivos comerciales

de una empresa u organizacion.

De acuerdo con Martinez (2020) Un conjunto de medidas es reproducible en el
tiempo. En tal sentido, fiabilidad seria sindbnimo de estabilidad; es decir, el grado en que las

puntuaciones son estables, seria el grado de fiabilidad.

Estas medidas incluyen la investigacion de mercado, la segmentacion del publico
objetivo, el posicionamiento de marca, el desarrollo de productos o servicios, la fijacion de
precios, la determinacion de los canales de distribucion, la promocién y comunicacion, la
gestién de relaciones con los clientes, y el establecimiento de métricas para evaluar el éxito
de las estrategias. Cada una de estas medidas logra desempefar un papel crucial en la

implementacion efectiva de las estrategias de marketing.

Numero de canales digitales utilizados. En base a Ridge (2023) en el mundo del
marketing digital, existen diversos canales que los profesionales utilizan para promocionar
productos o servicios y llegar a su audiencia objetivo. Estos canales son herramientas
estratégicas que permiten a las empresas conectar con su puablico de una manera relevante y

efectiva.
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Con respecto a Zegarra (2023) los canales digitales brinden a los clientes la capacidad
de realizar transacciones sin salir de sus hogares, sino que también aumenta su capacidad
para garantizar operaciones optimas y satisfacer sus necesidades, el marketing digital se vale
de canales digitales, como la social media marketing, sitios web, Mobile marketing, e-mail
marketing y el marketing boca a boca electrénico para convencer y recordar a los clientes los

beneficios de los productos o servicios.

Los canales digitales son las vias o plataformas en linea a través de las cuales las
empresas puedan interactuar y llegar a sus clientes, estos incluyen redes sociales, motores de
busqueda, publicidad en linea, marketing por correo electrénico, entre otros. Una estrategia
de marketing digital efectiva debe aprovechar una combinacion adecuada de canales para
maximizar el alcance y el impacto, el nimero de canales utilizados dependera de los

objetivos, el publico objetivo y los recursos de la empresa.

Grado de integracion de las medidas. Segun Ridge (2023) en el mundo del marketing
digital, la integracion entre el marketing y el desarrollo web es esencial para lograr el éxito de
una estrategia. Los canales de integracion juegan un papel fundamental en este proceso,
permitiendo la conexion y comunicacion efectiva entre diferentes plataformas y herramientas

utilizadas en una campafa de marketing.

La integracion de las medidas de marketing digital se refiere a la coordinacion y
coherencia entre las diferentes tacticas y canales utilizados, una estrategia integrada asegura
que todos los esfuerzos de marketing trabajen juntos de manera sinérgica, transmitiendo un
mensaje coherente y una experiencia de marca consistente para el cliente, esto implica la
alineacion de contenido, disefio voz de marca y datos a través de todos los puntos de contacto

digital.

Nivel de personalizacion de las medidas. Con respecto a Patifio (2024) la
personalizacion en marketing digital se refiere a la adaptacion de mensajes, ofertas y
experiencias basadas en las acciones individuales y las preferencias de los usuarios. Esto
significa que cada interaccion que un cliente tiene con tu marca esta disefiada

especificamente para él.

Personalizacion en el marketing digital implica adaptar el contenido, las ofertas y las
experiencias para que sean relevantes y atractivas para segmentos o individuos especificos.

Esto se logra mediante el analisis de datos del cliente, comportamientos en linea, preferencias
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y patrones de compra, a mayor nivel de personalizacion, mayor sera la capacidad de brindar

experiencias unicas y valiosas que resanan con el cliente individual.

Analisis de mercado. Segun Santos (2022) es el proceso de recopilar informacion
necesaria sobre el sector en el que tu empresa participa o al que quiere integrarse. En €l se
estudian las condiciones actuales del comercio con el fin de tomar decisiones oportunas y

rentables para tu negocio.

De acuerdo con Herrero (2018) este autor afirma que en la actualidad es posible
encontrar una acotada oferta de servicios en términos de B2B (Business to business), los que
se encuentran relacionados principalmente con la externalizacion del proceso de compras, a
través de “plataformas electronicas”. Estas compaiiias ponen a disposicion de sus clientes una
importante red de proveedores, utilizando portales que permiten concretar la transaccién a

través de internet.

El analisis de mercado implica la investigacidn exhaustiva del entorno en el que opera
una empresa, esto incluye el estudio de las necesidades, preferencias y comportamientos de
los clientes actuales y potenciales, asi como las tendencias econdmicas, sociales y
tecnologicas que podrian afectar el mercado. Un andlisis de mercado sélido proporciona
informacion valiosa para guiar las decisiones de marketing y garantizar que las estrategias se

alineen con las realidades del mercado.

Conocimiento de la competencia en linea. Del punto de vista de Tomas (2018) el
analisis de la competencia es una parte imprescindible de un buen plan de marketing online.
Si no queremos errar el tiro estrepitosamente, hay que tener muy presente quiénes son

nuestros competidores y qué estan haciendo para ganarse a nuestros potenciales clientes.

Segln con Sarango (2021) la competencia digital comprende cuatro elementos:
conocimientos y préacticas en el uso de tecnologias, habilidades para utilizar y aplicar las
tecnologias digitales de una manera significativa, habilidades para entender los fendmenos de

las tecnologias digitales y la motivacion para participar en la cultura digital.

En el contexto del marketing digital, es crucial comprender y monitorear las
actividades y estrategias de los competidores en linea, esto implica analizar su presencia en
diferentes canales digitales, su enfoque de contenido, sus campafas publicitarias su
participacion en las redes sociales y su posicionamiento en los motores de busqueda.
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Nivel de segmentacién de mercado. Segin Ana Ferreira (2024) la segmentacion de
mercado es un proceso que permite dividir y organizar en grupos o segmentos a los
potenciales consumidores teniendo en cuenta una serie de caracteristicas, necesidades,

actitudes y comportamientos que les son comunes.

De acuerdo con Mejia (2018) los mercados exigen que las empresas desarrollen
formas de comunicacién y que integren un plan de marketing, con este fin las empresas

logren segmentar sus mercados y conocer los medios sociales que se utilizan.

La segmentacion del mercado implica dividir un mercado en grupos mas pequefios de
consumidores con caracteristicas, necesidades o comportamientos similares, esto permite
adaptar las estrategias de marketing de manera més efectiva para cada segmento. Los niveles
de segmentacion pueden variar desde amplios grupos demogréficos hasta segmentos
altamente especificos basados en intereses, comportamientos en linea o patrones de compras.

Grado de investigacion de tendencias del mercado. Segun Ortega (2021) el analisis
de tendencias es un método para analizar los datos estadisticos y el comportamiento del
mercado registrado durante un periodo de tiempo definido y generar informacién valiosa.
Haciendo un analisis de tendencias de mercado se pueden realizar estrategias y proyectar

planes futuros para el negocio.

Las tendencias del mercado son patrones o cambios en el en los comportamientos
referencias y expectativas de los consumidores, investigar y mantenerse al tanto de esas
tendencias es crucial para adaptar las estrategias de marketing y mantener la relevancia. Esto
implica monitorear constantemente los datos de la industria, los informes de investigacion las

plataformas de redes sociales y otras fuentes para identificar tendencias emergentes.

Competencia. De acuerdo con Jordana (2021) el andlisis de la competencia en
marketing digital es una parte muy importante para conseguir una vision global de la
industria. Al estudiar a los competidores obtenemos una vision mas clara de nuestras
fortalezas y debilidades, nos permite comparar y analizar nuestra propia estrategia, observar

detalladamente los puntos en comdn y las cosas que se hacen de forma diferente.

En base a Membiela (2019) la competencia esto es ver como estd posicionado el
negocio y con qué keywords, ya que la seleccion dptima de las palabras clave es la base de
toda estrategia SEO.
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La competencia se refiere a las empresas que ofrecen productos o servicios similares
en el mismo mercado, evaluar a la competencia implica analizar sus fortalezas, debilidades,
estrategias de marketing, participacion del mercado y posicionamiento. Este analisis
comparativo permite identificar oportunidades de diferenciacion y ventajas competitivas para

la propia empresa.

Participacién de voz digital vs competidores. Segun Pelayo (2022) el “Share of
Voice” o participacion de voz digital es una de las métricas mas relevantes en marketing e
indica qué tanto participa una marca o empresa en el mercado en comparacién con sus

competidores.

La participacion de voz digital se refiere a la presencia y visibilidad de una marca en
los canales digitales en comparacion con sus competidores, esto incluye factores como el
trafico web, el posicionamiento en motores de blsqueda, la actividad en redes sociales y la
capacidad para generar conversaciones y menciones en linea. Una mayor participacion de voz

digital puede traducirse en una mayor conciencia de marca y oportunidades de conversion.

Benchmarking de estrategias de marketing digital. De acuerdo con Santiago (2022)
consiste en un analisis profundo de los competidores de tu nicho de mercado digital,
observando las practicas y estrategias que realizan, comparando procesos, resultados, errores
y aciertos. Es una investigacion de factores para obtener practicas que puedan mejorar las

prestaciones de tu empresa y diferenciar tu propuesta de valor ain mas de tu competencia.

El benchmarking es el proceso de comparar y evaluar las estrategias y practicas de
marketing digital de una empresa con las de otras empresas lideres en la industria o los
principales competidores. Esto permite identificar brechas, mejores précticas y areas de

oportunidad para mejorar y optimizar las propias estrategias de marketing digital.

Estrategias de contenido de la competencia. Segin Giraldo (2019) Marketing de
Contenidos es una manera de involucrar a tu publico objetivo y hacer crecer tu red de leads y
clientes a través de la creacion de contenidos relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y
generando valor para las personas y, de esa forma, crear una percepcion positiva de tu marca,

generando mas negocios.

Las estrategias de contenido se refieren a los enfoques y tipos de contenido que las
empresas utilizan para atraer, involucrar y convertir a los clientes en linea. Analizar las

estrategias de contenido de la competencia implica estudiar los formatos, temas, tono y
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canales de distribucion que utilizan. Esto puede revelar fortalezas, debilidades y

oportunidades para diferenciar y mejorar la propia estrategia de contenido.

Visibilidad

Desde el punto de vista de Corrales (2022) la visibilidad digital ya no puede ser
considerada, unicamente, como un elemento que otorga capacidad competitiva. Méas alla de

eso, se trata de una necesidad imperante, que toda organizacion debe satisfacer

independientemente de su segmento, tamafio y perfil.

Segun Javier (2019) la visibilidad digital de marca se posiciona como el gran objetivo
dentro de la estrategia de marketing online por parte de las empresas que buscan mayor

visibilidad ante millones de usuarios y atraer a sus potenciales clientes.

La visibilidad se refiere a la presencia y prominencia de una marca o empresa en la
mente de su publico objetivo, una mayor visibilidad conduce a un mayor reconocimiento,
consideracién y probabilidad de ser elegido entre las opciones disponibles. En el entorno
digital actual, la visibilidad se logra a través de una presencia sélida en canales relevantes,
contenido optimizado y estrategias de marketing efectivas que aumentan la exposicion de la

marca.

Publico objetivo. Segun Muente (2018) el publico objetivo es un grupo de personas
que reune las caracteristicas generales de los individuos que consumen 0 necesitan nuestro
producto, servicio o marca. Podemos definir nuestro publico objetivo a través de algunos

criterios demogréficos, como edad, sexo y nivel socioeconémico.

En cuanto a Castello (2011) es una de las partidas més importantes del briefing, ya
que define las caracteristicas de aquellos a los que hay que convencer con el mensaje.

El publico objetivo es el grupo especifico de consumidores a los que una empresa
dirige sus esfuerzos de marketing, definir claramente el publico objetivo es crucial para
desarrollar estrategias y contenido relevante que resonaran con ese grupo. Implica analizar
factores demogréaficos, psicograficos, conductuales y otros criterios para identificar los

segmentos mas valiosos y receptivos para la oferta de una empresa.

Porcentaje de reconocimiento de marca en el publico objetivo. De acuerdo con

Andrade (2021) una estrategia de reconocimiento de marca tiene como objetivo poner tu
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marca en la mente de los consumidores de una manera positiva. Para ello, deberas trabajar en

todos los aspectos de tu negocio, que van desde elegir un nombre hasta el servicio al cliente.

El reconocimiento de marca es la capacidad de los consumidores por identificar y
asociar una marca con sus productos servicios o industria, un alto porcentaje de
reconocimiento de marca en el publico objetivo indica que la marca es facilmente reconocible
por su grupo de clientes potenciales esto puede traducirse en una mayor consideracion y

preferencia de compra.

Alcance de exposicion en canales relevantes para el publico. Segin Moreno (2023)
los canales de marketing son espacios para difundir y distribuir una comunicacion dirigida a
una audiencia especifica, o que genera un vinculo entre la empresa y las personas. Estos

medios atraen a un publico y lo acompafian mientras promocionan productos y servicios.

Conocer el alcance del contenido compartido por medio de los canales relevantes para
el publico, resulta beneficioso y de esta manera tener puntos de comparacion para la toma de
decisiones, Calderon (2022).

El alcance se refiere a la cantidad de personas dentro del publico objetivo que estan
expuesta a los mensajes y contenidos de marketing de una marca. El alcance en canales
relevantes implica estar presente en las plataformas y espacios donde el publico objetivo esta
activo y receptivo, como redes sociales especificas, sitios web populares, publicaciones 0

eventos.

Compromiso con el pablico objetivo en canales de visibilidad. De acuerdo con Mafra
(2020) el compromiso de marketing se refiere al nivel de interaccidn e implicacion que los
clientes tienen con una marca o una campafia de marketing. Implica crear conexiones
significativas, establecer relaciones y captar la atencion y el interés del publico objetivo.
Entender como funciona el compromiso de marketing puede ayudar a las empresas a captar a

sus clientes, fidelizarlos y alcanzar sus objetivos de marketing.

Mas allé del alcance el compromiso mide la interaccion y el involucramiento real del
publico objetivo con el contenido y los mensajes de la marca, esto puede incluir me gusta,
comentarios, tiempo dedicado etc. Un alto compromiso en los canales de visibilidad indica
que el contenido y las comunicaciones estan resonando y generando una conexion mas

profunda con el publico objetivo.
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Visibilidad en medios/canales. Segun Santos (2022) una empresa necesita visibilidad
digital para estar en mente de consumidores y potenciales clientes y, en consecuencia, tener
oportunidades de vender y ser rentable. Logicamente, es mucho mas posible generar ventas
en personas 0 empresas que conozcan sobre tu marca que en aquellas que siquiera sepan de

su existencia.

La visibilidad en medios y canales se refiere a la presencia de una marca o empresa en
diferentes plataformas y puntos de contacto con el puablico, esto puede incluir medios
tradicionales como television, radio o prensa, asi como canales digitales como motores de

busqueda, redes sociales, sitios web, aplicaciones mdviles, entre otros.

Cobertura de medios tradicionales. Desde el punto de vista de Skliarevsky (2023)
los medios tradicionales en la era digital se deben a su capacidad para mantener la confianza
del publico, ofrecer profundidad en la cobertura de noticias, llegar a audiencias diversificadas
y adaptarse a la tecnologia moderna. La combinacion de estas fortalezas les permite
desempefiar un papel fundamental en el panorama mediatico actual y seguir siendo una

fuente confiable de informacion y entretenimiento.

Los medios de comunicacion tradicionales han dejado de ser la principal via de
informacion para usuarios, los cuales han adquirido un nuevo rol en el que exigen ser un
sujeto activo, Atala (2023).

La cobertura de medios tradicionales implica la presencia de una marca en canales de
marketing establecidos como television, radio, periddicos y revistas. Si bien los medios
digitales han ganado prominencia, los medios tradicionales aun pueden ser valiosos para
llegar a ciertos segmentos demograficos o para completar estrategias de marketing mas

amplia.

Visibilidad en buscadores. De acuerdo con Meijomil (2024) en un mundo donde la
visibilidad digital puede hacer o deshacer una marca, el marketing en buscadores es una de

las estrategias mas efectivas para posicionar tu empresa frente a la audiencia adecuada.

Los buscadores han incorporado varios factores relacionados con la UX y un analisis
méas preciso de la intencion de basqueda de los usuarios para satisfacer mejor sus
necesidades, Se ha puesto de manifiesto que ciertas buenas précticas propias de estas
disciplinas contribuyen a mejorar la visibilidad de las paginas web en los buscadores, Alcaraz
(2024)
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La visibilidad en buscadores se refiere a la capacidad de una marca o empresa para
aparecer en los resultados de busqueda relevantes para su audiencia, esto implica optimizar el
sitio web y el contenido para motores de busqueda como Google, a través de técnicas de
SEO, publicidad de pago y otras estrategias. Una alta visibilidad en buscadores facilita que
los clientes potenciales encuentren a la marca cuando buscan productos o servicios

relacionados.

Alcance en redes sociales. Segun Herrera (2022) el alcance se refiere a los impactos
alcanzados por una cuenta o un perfil sin hacer uso de campafias de Ads. Es decir, es un
contenido que llega al usuario por medios naturales, ya sea por recomendacion del algoritmo

0 a través de otro usuario que le sugiere ver el contenido.

La Web Social facilitd la transicion tecnoldgica y junto a la conformacién de
comunidades virtuales de aprendizaje se flexibilizaron los ambientes de ensefianza y crearon

diferentes formas de interaccion para cumplir los objetivos, Bustos (2020).

El alcance en redes sociales mide la cantidad de personas que ven el contenido o las
publicaciones de una marca en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
etc. Un mayor alcance en redes sociales aumenta la exposicion de la marca y el potencial de

engagement con el publico objetivo que es activo en esas plataformas.

Visibilidad de Contenido. De acuerdo con Barcasnegras (2023) el marketing de
contenidos es el desarrollo y distribucion de contenido relevante y util (blogs, boletines,
documentos técnicos, publicaciones en redes sociales, correos electronicos, videos y
similares) para los clientes actuales y potenciales. Este contenido transmite experiencia y

hace que sea claro que una empresa valora a las personas a las que vende.

Los principales conceptos se enmarcan en tres apartados: la relacion entre visibilidad
y atencion; las estrategias de visibilidad y supervivencia de los creadores de contenido digital,
y las experiencias de precariedad y problemas que pueden tener los creadores digitales al

momento de realizar ciertas actividades, Villegas (2022)

La visibilidad de contenido se refiere a la capacidad de que el contenido creado por
una marca sea descubierto y consumido por su publico objetivo. En el entorno digital actual,
donde el contenido es abundante, asegurar una alta visibilidad del contenido es crucial para
fortalecer la presencia de la marca.
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Rendimiento en motores de busqueda (SEO). Segun Rojas (2021) una gran parte de
la busqueda y consumo de informacion digital hoy depende de los motores de blsqueda. Por
ello, la optimizacion y al mismo tiempo la visibilidad en estos buscadores pasa a ser asunto
de prioridad para elaboradores o productores de recursos de informacion.

El rendimiento en motores de busqueda, o SEO, se refiere a la capacidad de un sitio
web y su contenido para clasificar en posiciones prominentes en los resultados de busqueda
organicos. Un alto rendimiento SEO implica que el contenido de la marca estd optimizado
para las consultas relevantes de su audiencia, lo que facilita que los usuarios encuentren la

marca de manera natural al buscar informacién relacionada.

Alcance en redes sociales y plataformas de contenido. Desde el punto de vista de
Ridge (2023) en la era digital en la que vivimos, el marketing se ha convertido en una
herramienta fundamental para las empresas. Una de las estrategias mas efectivas es el

marketing digital, que utiliza los medios digitales para promocionar productos y servicios.

Similar al alcance en redes sociales, pero mas amplio, este punto se refiere a la
cantidad de personas que estan expuestas al contenido de una marca en varias plataformas de
contenido ademas de las redes sociales. Esto puede incluir sitios de noticias, blogs, foros en
linea, plataformas de video como YouTube, entre otros. Un mayor alcance multiplataforma

aumenta las oportunidades de exposicion y conexion con el publico objetivo.

Interacciones y engagement con el contenido. Segun Vega (2024) EI engagement en
el ambito del marketing digital es una conexién emocional que los consumidores establecen
con una marca. Se trata de la medida de la participaciéon y la interaccion que una marca

genera con su audiencia en plataformas digitales.

Las interacciones y el engagement miden el nivel de participacion e involucramiento
del publico con el contenido de una marca. Esto puede incluir me gusta, comentarios, shares,
clics, tiempo de visualizacion, descargas, etc. Un alto nivel de interacciones y engagement
indica que el contenido es valioso, relevante y esta resonando con el publico objetivo,

fortaleciendo la relacion con la marca.
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Fundamentos legales

En lo que respecta a la base legal, se consideran las disposiciones mas relevantes para el

trabajo de investigacion en base a las leyes del Estado de Ecuador.
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

En la Asamblea Nacional por medio de la constitucion de la Republica del Ecuador, se hacen

referencia los siguientes articulos relacionados al trabajo:

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras
el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el
desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.

Art. 54.- Las personas o0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no

estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.
Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor (2015)

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad,;
3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad,;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieron presentar;
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Art.6.- Publicidad prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa
0 abusiva, o0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor.

Art.7.- Infracciones publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través

de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito;

3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos (2002)

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor 0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o
mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y
programas que requiere para acceder a dichos registros o0 mensajes. El usuario o consumidor,
al otorgar o confirmar electrénicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente

que puede acceder a la informacidn objeto de su consentimiento.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electrénico, deba constar
por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el acceso a esa

informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal

consentimiento; ,
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b)  El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion,

de forma clara y precisa, sobre:
1. Suderecho u opcion de recibir la informacidn en papel o por medios no electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de cualquier tarifa

por dicha accién

3. Art. 50.- Informacién al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos en
el Ecuador, el consumidor deberd estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del

Consumidor y su Reglamento.
Ley Organica de comunicacion (2019)

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la informacién u opinion
que de modo personal se emita a traves de internet. Esta disposicion no excluye las acciones
penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a

través del internet.

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos. - Los medios de comunicacion, en forma
general, difundiran contenidos de carécter informativo, educativo y cultural, en forma
prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y
los derechos contenidos en los instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador y en la

Constitucion de la Republica del Ecuador.
Plan de Creacion de Oportunidades (2022)

Objetivo 2: Impulsar un sistema econoémico con reglas claras que fomente el comercio

exterior, turismo, atraccién de inversiones y modernizacion del sistema financiera nacional.
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Capitulo I1.

Metodologia

Disefio de la investigacion

El presente proyecto tiene como finalidad realizar un estudio concreto sobre la manera
de como la implementacion de estrategias de marketing digital contribuyen para incrementar
la visibilidad y captacion de clientes del Mini Market Iris Tamara del canton La Libertad, el
cual se emple6 el enfoque mixto, de esta manera posibilito la recopilacién de datos
relevantes y oportunos, mediante la aplicacion de técnicas de recoleccion de datos enfocadas

en temas que aportaron un valioso enriquecimiento a la investigacion realizada.

La investigacion de tipo exploratoria permitié obtener un conocimiento claro sobre
las probleméaticas que enfrenta el Mini Market Iris Tamara, lo cual es de suma importancia
para poder desarrollar estrategias de marketing digital efectivas que le permitan mejorar su

visibilidad y captacion de clientes en el entorno digital.

Por un lado, se tiene el enfoque cualitativo desarrollado a través de técnicas como lo
es la ficha de observacion y entrevistas a especialistas, con el fin de diagnosticar la situacion
actual, identificar las problematicas existentes y obtener recomendaciones para

contrarrestarlas.

Por otro lado, se tiene el enfoque cuantitativo llevado a cabo a través de encuestas
dirigidas a los clientes, con el objetivo de corroborar las dificultades encontradas y conocer el
nivel de reconocimiento y visibilidad del Mini Market Iris Tamara en el mercado local, asi
como las preferencias y comportamientos de compra de los consumidores en relacion con los
canales digitales, los datos cuantitativos recopilados serviran como base sélida para la toma

de decisiones y el disefio de estrategias efectivas de marketing digital.

En este trabajo de investigacion se aplico el alcance descriptivo con el objetivo de
determinar la situacion actual del Mini Market Iris Tamara, incluyendo su presencia digital y
estrategias de marketing actuales, ademas de proponer estrategias adecuadas de marketing

digital para mejorar su visibilidad y captacion de clientes.
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Meétodos de la investigacion

Los métodos utilizados que se utilizaron para desarrollar el estudio son Analitico
porque permite analizar y descomponer los diferentes elementos que conforman el marketing
digital, método Deductivo debido a que se parte de conceptos y teorias generales del
marketing digital para adaptarlas al caso especifico del Mini Market en estudio, método
Inductivo el cual implica a partir de observaciones y datos especificos del Mini Market y el
método Estadistico porque en este caso se utilizan técnicas estadisticas para analizar datos

cuantitativos relacionados con el marketing digital del Mini Market Iris Tamara.
Analitico

El método analitico permitié realizar un estudio y analisis de la informacion obtenida
con los instrumentos de recoleccién de datos, lo que ayudo a comprender mejor el problema
del Mini Market Iris Tamara y proponer estrategias de marketing digital acordes a sus

necesidades especificas.
Deductivo

Este método permitié partir de informacion general sobre el marketing digital y
mediante el uso de técnicas y procesamiento de datos, llegar a tener datos mas especificos,
como las problematicas identificadas, el nivel de reconocimiento y visibilidad del Mini

Market Iris Tamara.
Inductivo

Al aplicar este método, se pudo desarrollar aspectos partiendo del contexto particular
del Mini Market Iris Tamara hacia un contexto mas generalizado lo que permitié desarrollar
estrategias de marketing digital que podrian ser beneficiosas no solo para este Mini Market,
sino también para otros negocios similares que deseen mejorar su visibilidad y captacion de

clientes en el entorno digital.
Estadistico

El método estadistico, como complemento del enfoque cuantitativo, permitié analizar
y recopilar informacidn sobre patrones y tendencias, enriqueciendo asi el entendimiento de
las problematicas y desafios que enfrenta el Mini Market Iris Tamara en cuanto a su

visibilidad, captacion de clientes y presencia en el entorno digital.
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Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion es un conjunto de individuos o elementos que comparten caracteristicas
comunes y son de interés para un estudio o investigacion, en este caso, se han definido tres
poblaciones distintas, en la que se toma en cuenta la ficha de observacion, entrevista a

especialistas en marketing digital y encuestas a los clientes del Mini Market.
Muestra

Una muestra es un subconjunto representativo de la poblacion que se selecciona mediante
diferentes técnicas de muestreo, en el presente estudio se aplican distintos tipos de muestras,
para la ficha de observacion, la entrevista a especialistas y las encuestas en este caso a

mujeres clientes, que visiten el Mini Market.
Poblacion y muestra para la ficha de observacién

Poblacién: Establecimientos cuya actividad sea la venta de una gran variedad de
articulos para la canasta familiar, bebidas, abarrotes y productos de limpieza. del canton La

Libertad, que se encuentran alrededor del Mini Market Iris Tamara.

Muestra: Se aplicé un muestreo no probabilistico, es decir, se escogid arbitrariamente
un total de 10 establecimientos para poder aplicar la ficha de observacion con la finalidad de

evaluar y analizar como desarrollan las actividades en un contexto natural.
Poblacion y muestra para entrevistas desarrolladas a especialistas

Poblacion: Expertos o especialistas en marketing que conozcan sobre el tema de

estudio y a su vez de la situacion actual del mercado.

Muestra: A través de un muestreo no probabilistico, cada especialista al finalizar cada
entrevista recomendaba a un compafiero de profesion y asi sucesivamente hasta poder

entrevistar a 3 especialistas en marketing digital.
Poblacion para encuesta dirigida a clientes

Poblacion: Conformada por la poblacion total de clientes de la Ciudadela 6 de enero
debido que se pretende encuestar a personas que realizan compras del Mini Market Iris
Tamara ubicada en el cantén La Libertad, este establecimiento es conocido por los moradores

de este sector.
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Tabla 1 Poblacién

SEXO POBLACION %

Mujeres 350 100

Cabe recalcar que se considera como publico objetivo solo personas de sexo femenino
tomando en cuenta el rango de edad de 18 a 70 afios debido a que se considera son los que al
final tienen decision de compra o que muestran un poder adquisitivo por algin tipo de
producto de consumo personal, personas que en su mayoria son amas de casa, clientes
minoristas que estdn de manera constante comprando este tipo de productos de acuerdo con

sus necesidades.

Al obtener este resultado se aplica la formula de poblacion finita que se detalla a

continuacion:

1+N

(n)=—% donde: n,=px*(1—p)= [Z(ld—%)]

Muestra para encuesta dirigida a clientes

Una vez identificada y seleccionada la poblacidn total, se aplicara un muestreo por cuotas, las
cuotas son en funcidn a la distribucidn realizada de los clientes en este caso mujeres del Mini

Market Iris Tamara

Tabla 2
Tamano de universo y probabilidad de ocurrencia
Tamarnio de universo (N) Probabilidad de ocurrencia (P)
350 80% =0,8

Tabla 3
Nivel de confianza, alfay error estimado

Nivel de confianza (alfa) 1-alfa/2 Z(1-alfa/2)

90% 0,05 1,64



Matriz de Tamafios muestrales para un universo de 350 con una p de 0,8
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Nivel de d [Error maximo de estimacion]

Confianza  10,0% 9,0% 8,0% 7,000 6,0% 50% 4,0% 30% 20% 1,0%
90% 38 46 56 70 89 115 152 202 264 324
95% 52 62 75 92 115 144 183 231 285 331
97% 62 73 88 107 131 162 201 247 295 334
99% 82 96 113 134 160 192 229 270 309 339

N = Poblacién 350

Z = Nivel de confianza 90% (1,64)

p = Probabilidad de ocurrencia 80%

g = Probabilidad de que no ocurra 20%

d = error de estimacion 5,0%

n =115 muestra

Tabla 4

Muestra

RANGO DE EDAD % DISTRIBUCION DE n

18-28 35,7 41
29-39 38,3 44
40-50 16,5 19
51-70 9,6 11
Total 100,0 115

Recoleccion y procesamiento de datos

Ficha de observacion

Al emplear esta herramienta se consiguié informacién directa del fenémeno de

estudio desarrollandose en un contexto natural, el cual permiti6 identificar los problemas que

tiene el Mini Market Iris Tamara, en cuanto a la escasa implementacion de estrategias de

marketing digital, las cuales son herramientas muy indispensables en la actualidad para todo

tipo de negocio.
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Guia de entrevista

Se desarrollo la guia de entrevista con un total de 13 preguntas abiertas, estas
preguntas fueron formuladas con la metodologia de la teoria de las actitudes, en otras
palabras, este tipo de preguntas permite conocer aspectos importantes desde lo personal hasta
lo profesional, desarrollar ideas ante posibles eventos y asimismo tener una idea de cémo

seria una situacion desde otro punto de vista.
Entrevista a especialistas

Para obtener informacion confiable y plantear adecuadamente el problema, se
formularon 13 preguntas que fueron aplicadas a través de entrevistas a 3 especialistas en
marketing digital, estas preguntas fueron desarrolladas y aplicadas directamente a expertos en
marketing digital con el fin de nutrir la identificacion y el planteamiento del problema en

cuestion.
Cuestionario

Asi mismo, se elabor6 un cuestionario compuesto por 20 preguntas, disefiadas
utilizando las metodologias de top of mind, market share y la escala de Likert, este
cuestionario tiene como objetivo obtener datos precisos que respalden las problemaéticas
identificadas previamente a través de la ficha de observacion y las opiniones de los
especialistas, posteriormente, estos datos seran analizados y tabulados utilizando el software
estadistico SPSS.

Encuesta

El proceso de investigacion requirié el uso de técnicas especificas, en este caso se
utilizé la encuesta con el objetivo de obtener informacion relevante de los clientes del Mini
Market Iris Tamara, por tal motivo el target a elegir son las amas de casa, se disefid un
cuestionario para los encuestadas, enfocado en aquellas que compran regularmente en el Mini
Market, con un rango de edad entre 18 y 51 afios en adelante, este cuestionario este
compuesto por 20 preguntas, con el fin de recabar datos precisos para la implementacion de

estrategias de marketing digital.
Validacién de los instrumentos

Los instrumentos de recoleccion de datos desempefian un papel crucial y aportan

significativamente a cualquier investigacion, por ello es esencial que sean disefiados en
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consonancia con el eje de investigacion, garantizando que la informacion obtenida sea precisa
y oportuna, en esta investigacion, los instrumentos fueron desarrollados revisados y
aprobados por el Econ. William Caiche Rosales, quien ha actuado como tutor guia para este
trabajo, con una destacada trayectoria profesional y amplios conocimiento sobre el mercado
actual y las nuevas tendencias y herramientas, su constante capacitacion y autoeducacién
aseguran que los instrumentos disefiados y utilizados sean confiables y adecuados para el

estudio.
Confiabilidad de los instrumentos

Es crucial asegurar la confiabilidad de los instrumentos empleados para poder
garantizar la relevancia de los datos obtenidos en la investigacion, para ello, se decidio
realizar una prueba piloto utilizando el software estadistico SPSS, con el propésito de
determinar la fiabilidad y efectividad de los resultados.

Prueba piloto

Para la prueba piloto se considerd tomar las preguntas de la encuesta que mantienen
un grado de importancia, con objetivo de conocer si un instrumento utilizado en una
investigacion es confiable, con el fin de obtener el analisis de fiabilidad haciendo uso de

software estadistico SPSS.
Alfa Cronbach

Siendo este un modelo de consistencia interna lo que permite realizar un promedio de
correlaciones entre los items, en este caso el grado de correlacion que existen entre las
preguntas que conforman el cuestionario utilizado en esta investigacion haciendo uso del
programa SPSS, arroj6 la siguiente informacion:

Tabla 5
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,763 23

Nota: El alfa de Cronbach reflejé un resultado de 0,8 con el total de preguntas, lo que

confirma la fiabilidad del instrumento utilizado.
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Capitulo I11.

Resultados y Discusion

Analisis de datos

Se aplico una ficha de observacion no probabilistica como instrumento de analisis,
logrando identificar diversas problematicas significativas en el Mini Market Iris Tamara,
entre estas, destacan la ausencia de estrategias de marketing digital, y el espacio limitado, es
importante mencionar que estas problematicas afectan negativamente el posicionamiento del
Mini Market.

Tabla 6

Problemas actuales
ID TABLA #1 PROBLEMAS ACTUALES FRECUENCIA
A Carencia de presencia en linea 10
B Baja captacion de nuevos clientes 9
C Marketing tradicional ineficaz 8
D Competencia fuerte 7
E Escasez de recursos y conocimiento 6
F Baja visibilidad y captacion de clientes 5
G Debilitamiento de la marca 4
H ventas limitadas 3
I Reduccion de la lealtad de los clientes 2
J Dificultad para el crecimiento del negocio 1

La investigacion se llevd a cabo utilizando una metodologia estructurada.
Inicialmente, se empled una guia de observacion para identificar problemas especificos,
luego, se realizé una tabulacién para cuantificar la intensidad y frecuencia de cada problema

detectado.

Esta informacidn se traslado a una matriz de Vester, que permitio establecer relaciones
entre los problemas y cuantificar su grado de dependencia mutua, este analisis revel6 cuatro

categorias de problemas: activos, criticos, pasivos e indiferentes.

Posteriormente, se elaboro un arbol de problemas para identificar las causas y efectos
de las cuestiones detectadas, este ejercicio permitié determinar que el problema central es la
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baja visibilidad y captacion de clientes por lo que tiene un impacto significativo en el éxito
del negocio, afectando directamente a las ventas y el crecimiento lo que indica que es
fuertemente influenciado por otros problemas como la carencia de presencia en linea, el

marketing tradicional ineficaz y la escasez de recursos y conocimiento.
Anélisis de entrevista a especialistas

Las entrevistas a profundidad que se aplicaron a especialistas con el tema de
estrategias de marketing digital para el Mini Market Iris Tamara, tuvo como objetivo obtener
una perspectiva experta sobre las tendencias y desafios que enfrentan los Mini Markets desde
el punto de vista del marketing digital, estas entrevistas permitieron obtener informacion
cualitativa méas profunda sobre el tema de investigacion, la informacion es representada en
tablas por ser de naturaleza cualitativa, haciendo uso de un escalonamiento nominal 1D
alfabéticos para asi poder identificar los principales problemas, soluciones y alternativas

brindadas por los especialistas en marketing digital por lo que se realiz6 una escala numeérica.

Se obtuvo informacion valiosa sobre la apreciacion técnica que se tiene sobre las
estrategias de marketing digital en los Mini Markets del canton La Libertad y su
implementacion como herramienta fundamental para mejorar el desarrollo de las actividades
de estos negocios. A su vez se logrd corroborar algunas problematicas que habian sido
identificadas anteriormente, los especialistas en el tema supieron identificar nuevas
problematicas en las que se destaca: falta de conocimientos y habilidades en tecnologias,
muchas personas desconocen sobre que es marketing digital y como implementar estrategias
adecuadas puede ayudar a incrementar la visibilidad y captacion de clientes, esto es
originado por la carencia de capacitacion, el conformismo y la poca proyeccién futura de sus
negocios, razon por la cual muchos establecimientos estdn inmersos al marketing tradicional

y desconocen de las nuevas tendencias, gustos o preferencias del puablico objetivo.

De igual forma se pudo plasmar posibles soluciones que los especialistas recomiendan
a los duefios o administradores de los Mini Markets como alternativas de solucion a las

problematicas identificadas.

Con el fin de mejorar su posicionamiento y competitividad debido a que se
encuentran en una ubicacién donde en una mayoria se comercializa productos iguales o
similares, por lo que se plantean utilizar estrategias de marketing digital adecuadas a las

necesidades del negocio.



Principales problemas identificados

Tabla 7

Principales problemas
ID PROBLEMAS FRECUENCIA
A Falta de conocimientos y habilidades en tecnologias 10
B Deficiencias en el servicio al cliente 9
C Falta de culturalizacion y adaptacion 8
D Ausencia de servicios adicionales 7
E Desconocimiento profundo de las necesidades 6
F Problemas de inseguridad 5
G Recursos financieros limitados 4
H Falta de creatividad e innovacion 3
| Inconsistencia en la f_recu_encia y calidad de las 5

publicaciones

J Desconocimiento de las métricas y analisis de datos 1
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El sector de los Mini Markets o pequefias tiendas de conveniencia enfrenta multiples desafios

para aprovechar Optimamente el potencial de las estrategias digitales, en conjunto, estos

problemas representan barreras significativas para que este sector pueda capitalizar las

oportunidades del marketing digital y mantenerse competitivo en un entorno cada vez mas

digitalizado y exigente.

Principales soluciones identificadas

Tabla 8

Principales soluciones
ID SOLUCIONES FRECUENCIA

Implementar estrategias de productos gemelos 10
B Aprovechar las promociones y descuentos 9
C Utilizar los productos mas populares 8
D Aprovechar la publicidad en redes sociales 7
E Enfocarse en satisfacer las _necesidades especificas de 6
los clientes

F Invertir en capacitacion y asistencia técnica 5
G Buscar opciones de financiacion 4




Crear contenido atractivo, relevante y de valor

Implementar interacciones personalizadas con los
clientes

Desarrollar programas de fidelizacidn, promociones y

descuentos
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En un entorno cada vez mas digital y competitivo, los Mini Markets deben adoptar un

enfoque estratégico e integral para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el

marketing digital, estas soluciones pueden ayudar a los Mini Markets a superar las barreras

actuales, conectarse de manera mas efectiva con su audiencia objetivo, impulsar las ventas y

mantenerse competitivo en un entorno digital cada vez mas exigente.

Sugerencias para la adopcion y aplicacion de estrategias de marketing digital

Tabla 9
Sugerencias
ID SUGERENCIAS FRECUENCIA
Implementar notificaciones push y campafias de
A : : 10
email marketing
B Optimizar el uso de palabras claves relevantes 9
c Realizar un analisis del posicionamiento web y la 8
competencia
D Desarrollar estrategias creativas e innovadoras en 7
redes sociales
E Establecer objetivos claros y medibles 6
= Aprovechar el marketing de correo electrénico y de 5
un sitio web
Organizar eventos especiales 4
H Fomentar el marketing de voz a voz 3
I Ofrecer una experiencia de compra omnicanal 2
J Reducir los espacios de branding 1

En la era digital actual, los Mini Markets deben adoptar un enfoque integral y adaptarse

rapidamente para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el marketing digital, su

implementacion efectiva puede ayudar a los Mini Markets a mantenerse relevantes,

conectarse con su audiencia objetivo, impulsar las ventas y mantener una ventaja competitiva

en el entorno digital actual.
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Andlisis de encuestas

Datos del encuestado

Tabla 10
Sexo
Sexo
Frecuencia  Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje
J valido acumulado
Mujer 115 100,0 100,0 100,0
Figura 1
Sexo
100
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40
20

Mujer

El estudio presenta una muestra compuesta exclusivamente por mujeres (100%), este
género fue elegido ya que es el grupo por el cual tiene el mayor habito de consumo personal y
son las clientes mas recurrentes en este caso para los Mini Markets.
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Tabla 11
Edad
Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
18-28 41 35,7 35,7 35,7
29-39 44 38,3 38,3 73,9
40-50 19 16,5 16,5 90,4
51-70 11 9,6 9,6 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 2

Rango de edades

40

Porcentaje

18-28

29-39

40-50

21-70

La distribucion de edad muestra una concentracion en los rangos mas jovenes, con un

74% de la muestra entre 18-39 afios. Esta distribucion sugiere una representacion

predominante de adultos jovenes y de mediana edad, el menor porcentaje en el rango de 51-

70 afios (9,6%) indica una subrepresentacion de adultos mayores puede influir en las

preferencias de marketing digital observadas, ya que las generaciones mas jovenes tienden a

estar mas familiarizadas con la tecnologia y las redes sociales.
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'[abla 12
Ultimo afio de estudio

Ultimo afio de estudios

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Primaria incompleta 7 6,1 6,1 6,1
Primaria completa 27 23,5 23,5 29,6
Secundaria completa 38 33,0 33,0 62,6
Superior incompleta 31 27,0 27,0 89,6
Superior completa 12 10,4 10,4 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 3
Ultimo afio de estudio

40

Porcentaje

~Primaria Frimaria completa Secundaria ~Superior Superior completa
incompleta completa incompleta

Los resultados muestran una distribucion variada en niveles educativos, con un 33%
de secundaria completa y un 27% de educacion superior incompleta, es notable que solo el
10,4% tiene educacion superior completa, mientras que un 29,6% tiene educacién primaria o
menos. Esta diversidad en niveles educativos puede influir en la comprension y preferencias

de estrategias de marketing digital.



Tabla 13
Ingresos familiares

Ingresos familiares

o1

i : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado
Menos de 500 97 84,3 84,3 84,3
501-1500 18 15,7 15,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 4

Ingresos familiares
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Porcentaje

Menos de 500

501-1500

Los datos revelan que una gran mayoria (84.3%) de los encuestados tiene ingresos

familiares menores a 500 unidades monetarias, mientras que solo el 15.7% se encuentra en el

rango de 501-1500, en la distribucién de ingresos sugiere una poblacion predominantemente

de bajos recursos econémicos, este factor es crucial para entender las decisiones de compra y

la sensibilidad a precios en los Mini Markets.



Tabla 14
Ocupacion
Ocupacion
E i . Porcentaje Porcentaje
recuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Empleada 39 33.9 33.9 33,9
domestica
Ama de casa 66 57,4 57,4 91,3
Otra 10 8,7 8,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 5
Ocupacion

Porcentaje

Empleada domestica

Ama de casa

Otra
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La distribucion ocupacional muestra que la mayoria de las encuestadas son amas de

casa (57.4%), seguidas por empleadas domésticas (33.9%). Solo un 8,7% se clasifica en

"Otra" ocupacion, en esta composicion ocupacional sugiere una muestra con alta presencia en

el hogar, lo que puede influir en los patrones de compra y la exposicién a diferentes formas

de marketing digital. Las estrategias de marketing podrian beneficiarse al enfocarse en

canales y horarios que sean mas accesibles para este perfil ocupacional, considerando sus

rutinas diarias y preferencias de medios.
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1. ¢Cuales son los primeros Mini Markets que vienen a su mente cuando piensa en
hacer compras de productos de primera necesidad?

Tabla 15
Mini Markets en mente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado
TIENDA LISANDRE 38 33,0 33,0 33,0
MINI MERCADO JOSE 6 5,2 5,2 38,3
DESPENSA GABRIELA 6 52 52 43,5
¢OTRO? 7 6,1 6,1 49,6
MINI MARKET IRIS
TAMARA 32 27,8 27,8 77,4
DESPENSA ORRALA,
TIENDA GONZALEZ 6 52 52 82,6
TIENDA DONA LUPE,
MINI MARKET JUAN ! 6.1 6.1 88,7
MINI LA ECONOMIA 7 6,1 6,1 94,8
MINI LA ECONOMIA,
DESPENSA GABRIELA 6 5.2 5.2 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 6

Mini Markets en mente
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Porcentaje

DESPEMSA LOTRO? DESPEMSA TIEMDA
CORRALA DORNA

TIEMDA M LTl
LISAMDRE MERCADO GABRIELA MARKET
JOSE

MM LA I LA
3 ECOMNOMIA ECOMNOMIA,
IRIS TIEMDA LUPE, MIMI DESPEMSA
TAMARA GOMZALEZ MARKET GABRIELA
JUAN

Los resultados arrojaron que hay dos establecimientos que son reconocidos esta
informacion es valiosa para entender el posicionamiento de las marcas en la mente de los

consumidores y puede guiar estrategias de marketing para mejorar la grabacion de marca de
los competidores menos mencionados.
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2. Enlos ultimos 3 meses, ¢de qué Mini Markets ha visto u oido publicidad a través

de medios digitales (sitios web, aplicaciones mdviles, etc.)?

Tabla 16
Publicidad de Mini Markets

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
TIENDA LISANDRE 31 27.0 270 27.0
MINI MARKET IRIS
TAMARA, DESPENSA 7 6,1 6,1 33,0
ORRALA
oo ww
N 19 16,5 16,5 55,7
;OTRO? 6 5,2 5,2 60,9
DESPENSA GABRIELA 25 21,7 217 82,6
MINI MERCADO JOSE 7 6,1 6,1 88,7
MINI LA ECONOMIA 13 11,3 11,3 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 7
Publicidad de Mini Markets
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TIEMDA MIMI MARKET TIEMDA MIMNI MARKET LOTRO? DESFEMSA MM MIMI LA
LISANDRE IRIS TAMARA,  LISANDRE, IRIS TAMARA GAEBRIELA MERCADO ECOMNOMIA
DESPEMSA TIEMDA JOSE
ORRALA GOMZALER

La publicidad mas recordada corresponde a Tienda Lisandre (27%), seguida por
Despensa Gabriela (21.7%) y Mini Market Iris Tamara (16.5%). Estos datos sugieren una
ganancia variable en las estrategias de marketing digital entre los diferentes Mini Markets. Es
notable que algunas marcas tienen una presencia publicitaria mas fuerte que otras.
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3. De esta lista de Mini Markets, ¢ Cuales conoce, aunque sea solo de nombre?

Tabla 17
Conocer Mini Markets

Frecuencia  Porcentsje ' orccntaje  Porcentaje

valido acumulado
MINI MARKET IRIS
TAMARA 25 21,7 21,7 21,7
MINI MARKET IRIS
TAMARA, TIENDA 13 11,3 11,3 33,0
LISANDRE
TIENDA LISANDRE,
TIENDA GO[\IZALEZ ! 6.1 6.1 39.1
TIENDA DONA LUPE 6 5,2 5,2 443
DESPENSA
GABRIELA 6 5,2 5,2 49,6
TIENDA LISANDRE 38 33,0 33,0 82,6
TIENDA GONZALEZ 6 5,2 5,2 87,8
MINI LA ECONOMIA 14 12,2 12,2 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 8
Conocer Mini Markets
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TIEMDA TIENDA
LISANDRE GOMZALEZ

Tienda Lisandre lidera en reconocimiento de marca con un 33%, seguida por Mini
Market Iris Tamara con 21.7%. La distribucion muestra un conocimiento variado de
diferentes Mini Markets. Esta informacién es crucial para entender el alcance de la

conciencia de marca entre los consumidores.
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4. Y de estos ¢de cuales ha visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses a través de

medios digitales?

Tabla 18
Publicidad de Mini Markets 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
TIENDA LISANDRE 32 27,8 27,8 27,8
TIENDA LISANDRE,
MINI MARKET IRIS 6 5,2 5,2 33,0
TAMARA
DESPENSA GABRIELA 6 5,2 5,2 38,3
MINI MARKET IRIS
TAMARA 12 10,4 10,4 48,7
¢OTRO? 31 27,0 27,0 75,7
TIENDA LISANDRE,
DESPENSA ORRALA ! 6.1 6.1 817
MINI MERCADO JOSE 7 6,1 6,1 87,8
MINI LA ECONOMIA 14 12,2 12,2 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 9

Publicidad de Mini Markets 2
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Tienda Lisandre mantiene el liderazgo en publicidad recordada (27.8%), seguida por "Otro"
(27%) y Mini La Economia (12.2%). La categoria "Otro" sugiere una diversificacion
significativa en el mercado publicitario. Estos datos indican que, aunque algunas marcas
tienen una presencia publicitaria fuerte, existe una oportunidad considerable para que otras

marcas mejoren su visibilidad a través de estrategias de marketing digital mas efectivas.



5. Actualmente, ¢{Cual es el mini market que vilta con mas frecuencia?

Tabla 19
Mini Markets frecuentes
Frecuencia Porcentaje Po\:g:air:jtjlje ?ﬁﬂ?ﬁ
N e 32 27,8 27,8 27,8
TIENDA LISANDRE 44 38,3 38,3 66,1
MINI MERCADO JOSE 26 22,6 22,6 88,7
TIENDA DONA LUPE 6 5,2 5,2 93,9
MINI LAECONOMIA 7 6,1 6,1 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 10
Mini Markets frecuentes
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Los resultados indican una preferencia clara por ciertos establecimientos. Los datos

sugieren una evaluacion entre la frecuencia de visitas y la efectividad de las estrategias de

marketing digital. Los Mini Markets menos frecuentados podrian beneficiarse de analizar y

adaptar sus estrategias para aumentar la atraccion y retencién de clientes.
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6. ¢Y cudl essu preferido?

Tabla 20

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
MINI'II'\,{AI\':\/IFXET IRIS 25 21,7 21,7 21,7
TIENDA LISANDRE 39 33,9 33,9 55,7
MINI 'EAOES'ECADO 19 16,5 16,5 72,2
Dgs;iNLiA 13 11,3 11,3 83,5
MIN'\IA'I\A\AQIIZKET 6 5,2 52 88,7
T'ENESP[E)ONA 6 5,2 5,2 93,9
E(';/lolmlok/lpf A 7 6,1 6,1 100,0

Total 115 100,0 100,0

Mini Market preferido

Figura 11
Mini Market preferido
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Tienda Lisandre lidera como el mini market preferido (33.9%), seguida por Mini
Market Iris Tamara (21.7%). Esta preferencia se alinea con los patrones de frecuencia
observados anteriormente, esta influenciada por factores como la visibilidad de la marca y

posiblemente la efectividad de sus estrategias de marketing digital.
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7. ¢Y cual es su habitual?

Tabla 21
Mini Market habitual
Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
MINI MARKET IRIS
TAMARA 45 39,1 39,1 39,1
TIENDA LISANDRE 38 33,0 33,0 72,2
MINI MERCADO
JOSE 6 5,2 5,2 77,4
DESPENSA
ORRALA 6 5,2 5,2 82,6
MINI MARKET
MARIA 7 6,1 6,1 88,7
TIENDA DONA
LUPE 6 5,2 52 93,9
MINI LA
ECONOMIA 7 6,1 6,1 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 12

Mini Market habitual
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Mini Market Iris Tamara emerge como el méas habitual (39.1%), seguido de cerca por
Tienda Lisandre (33%). Este cambio en la clasificacion comparada con la preferencia sugiere
una distincion entre preferencia y habito. Factores como la ubicacidn, conveniencia o
estrategias de fidelizacion efectivas podrian explicar por qué un Mini Market es méas habitual,

aungue no sea necesariamente el preferido.
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8. ¢Desde hace cuanto tiempo es el Mini Market su lugar habitual de compras?

Tabla 22
Tiempo
Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
MENOS DE 1 ANO 52 45,2 45,2 45,2
DE 1 A3 ANOS 19 16,5 16,5 61,7
DE 3A5ANOS 20 17,4 17,4 79,1
DE 6 A 10 ANOS 6 5,2 5,2 84,3
MAS DE 10 ANOS 18 15,7 15,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 13
Tiempo
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La mayoria de los encuestados (45.2%) han sido clientes de su Mini Market habitual

por menos de 1 afio. Esto sugiere un mercado dindmico con alta rotacion de clientes. Sin

embargo, un 33,1% ha mantenido su lealtad por 3 afios 0 mas. Estos datos indican una

oportunidad significativa para implementar estrategias de fidelizacion a través del marketing

digital, especialmente dirigidas a convertir a los clientes nuevos en clientes a largo plazo.
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9. Si su Mini Market habitual cambié en el ultimo afio, ;Cual era su Mini Market
habitual anterior?

Tabla 23
Cambio de Mini Market

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
MINI.II_\I{‘I‘?A?AI;? IRIS 19 16,5 16,5 16,5
TIENDA LISANDRE 12 10,4 10,4 27,0
DESPENSA ORRALA 7 6,1 6,1 33,0
MINI MARKET MARIA 25 21,7 21,7 54,8
TIENDA DONA LUPE 7 6,1 6,1 60,9
TIENDA GONZALEZ 14 12,2 12,2 73,0
MINI LA ECONOMIA 12 10,4 10,4 83,5
DESPENSA GABRIELA 13 11,3 11,3 94,8
¢OTRO? 6 5,2 5,2 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 14
Cambio de Mini Market
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Los resultados muestran una diversidad en los mini markets anteriores, con Mini
Market Maria (21.7%) liderando, esta variedad sugiere un mercado competitivo con cambios
frecuentes en las preferencias de los consumidores. Los datos indican la importancia de
entender por qué los clientes cambian de Mini Market, lo que puede informar estrategias de

retencion y adquisicion de clientes a través del marketing digital.
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10. Durante los ultimos 3 meses, ¢ha considerado la posibilidad de cambiar su Mini
Market habitual?

Tabla 24
Posibilidad de cambio de Mini Market

] _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Si 65 56,5 56,5 56,5
No 50 43,5 43,5 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 15
Posibilidad de cambio de Mini Market
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Un 56.5% de los encuestados ha considerado cambiar su Mini Market habitual en los
altimos 3 meses, este alto porcentaje indica una volatilidad significativa en la lealtad del
cliente. Los datos sugieren una oportunidad crucial para implementar estrategias de
marketing digital enfocadas en la retencion de clientes, mejorando la satisfaccion y creando

incentivos para la lealtad a largo plazo.
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11. ¢ Mirando esta escala con cuanto calificaria su satisfaccion general con el Mini
Market que vilta actualmente?

Tabla 25
Calificacion de Mini Markets

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

1 7 6,1 6,1 6,1

2 6 5,2 5,2 11,3
4 14 12,2 12,2 235
5 14 12,2 12,2 35,7
6 7 6,1 6,1 41,7
7 6 5,2 5,2 47,0
8 19 16,5 16,5 63,5
9 24 20,9 20,9 84,3
10 18 15,7 15,7 100,0

Total 115 100,0 100,0

Figura 16
Calificacion de Mini Markets
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La distribucién de calificaciones muestra una tendencia hacia evaluaciones positivas,

con un 53.1% calificando su Mini Market actual con 8 0o mas, sin embargo, un 23.5% lo
califica con 4 o menos, indicando insatisfaccion, esta polarizacion sugiere que mientras
algunos Mini Markets estan cumpliendo o superando las expectativas, otros tienen margen
significativo para mejorar. Estas estrategias de marketing digital deben enfocarse en abordar
las areas de insatisfaccion y resaltar los aspectos positivos valorados por los clientes.
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12. Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones de las estrategias de marketing
digital utilizadas por los Mini Markets, dada por diferentes personas ¢cuan de
acuerdo esta con esas opiniones?

e Presencia en redes sociales

Tabla 26
E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje -
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 19 16,5 16,5 16,5
DE ACUERDO 46 40,0 40,0 56,5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 50 43,5 435 100,0
Total 115 100,0 100,0

Presencia en redes sociales

Figura 17
Presencia en redes sociales
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El (83.5%) esté de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de la presencia
en redes sociales para los Mini Markets. Este resultado subraya la relevancia percibida de las
redes sociales como canal de marketing digital. Los datos sugieren una oportunidad
significativa para los Mini Markets de aumentar su presencia y engagement en plataformas

sociales, alinedndose con las expectativas de los consumidores.
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e Sijtio web actualizado

Tabla 27
Sitio web actualizado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 32 21,8 27,8 27,8
DE ACUERDO 26 22.6 226 50 4
TOTALMENTE DE
ACUERDO 57 49,6 49,6 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 18

Sitio web actualizado
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El 72.2% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la
importancia de un sitio web actualizado. Este alto porcentaje indica una fuerte expectativa de
los consumidores por informacion digital actualizada y accesible. Los datos sugieren que
invertir en un sitio web funcional y actualizado podria ser una estrategia efectiva de
marketing digital para los Mini Markets, mejorando la experiencia del cliente vy

potencialmente aumentando las ventas.



e Comprasen linea

Tabla 28
Compraen linea
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 13 113 11,3 113
DE ACUERDO 46 40,0 40,0 51,3
TOTALMENTE DE
ACUERDO 56 48,7 48,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 19
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El 88.7% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de las compras

en linea. Este resultado indica una fuerte demanda de opciones de compra digital entre los

consumidores de Mini Markets. Los datos sugieren una oportunidad significativa para que los

Mini Markets implementen o mejoren sus plataformas de comercio electrénico como parte de

sus estrategias de marketing digital, potencialmente expandiendo su base de clientes y

aumentando las ventas.



e Publicaciones atractivas visuales

Tabla 29
Publicaciones
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
EN DESACUERDO 7 6,1 6,1 6,1
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 12 10.4 10.4 16,5
DE ACUERDO 33 28,7 28,7 45,2
TOTALMENTE DE
ACUERDO 63 54,8 54,8 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 20
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Los resultados muestran que un 83.5% de los encuestados esta de acuerdo o

totalmente de acuerdo con la importancia de publicaciones atractivas visuales, este alto

porcentaje indica la relevancia del contenido visual en las estrategias de marketing digital.

Los datos sugieren que invertir en contenido visual de alta calidad podria ser una téctica

efectiva para captar la atencion de los consumidores y mejorar el engagement en plataformas

digitales.



e Conocer preferencias clientes

Tabla 30
Preferencias
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 6 5.2 5.2 5.2
DE ACUERDO 46 40,0 40,0 452
TOTALMENTE DE
ACUERDO 63 54,8 54,8 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 21
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Un contundente 94.8% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de

conocer las preferencias de los clientes. Este resultado destaca la valoracion de la

personalizacion en el marketing digital, implementar estrategias para recopilar y utilizar datos

sobre las preferencias de los clientes podrian mejorar significativamente la efectividad de las

campafias de marketing digital de los Mini Markets.
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e Fidelizar y atraer clientes

Tabla 31
Fidelizar y atraer clientes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
EN DESACUERDO 7 6,1 6,1 6,1
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 12 104 104 165
DE ACUERDO 40 34,8 34,8 51,3
TOTALMENTE DE
ACUERDO 56 48,7 48,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 22

Fidelizar y atraer clientes
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El 83.5% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de
fidelizar y atraer clientes, la percepcion de que el marketing digital debe centrarse tanto en la
retencion como en la adquisicion de clientes. Los datos sugieren que las estrategias de
marketing digital de los Mini Markets deben equilibrar ticticas para mantener a los clientes
existentes y atraer nuevos, posiblemente a través de programas de lealtad digital y campafas

de adquisicion dirigidas.
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e Contenido interactivo e informativo

Tabla 32
Contenido interactivo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 19 16,5 16,5 16,5
DE ACUERDO 33 287 28.7 452
TOTALMENTE DE
ACUERDO 63 54,8 54,8 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 23
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Los resultados arrojaron un 83.5% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la
importancia del contenido interactivo e informativo, indica una fuerte preferencia por el
engagement activo en el marketing digital. Los datos sugieren que los mini mercados podrian
beneficiar de desarrollar contenido que no solo informe, sino que también involucre a los
consumidores, posiblemente a través de quizzes, encuestas, o contenido personalizado en sus

plataformas digitales.
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13. A1 mismo, le voy a leer una serie de atributos que algunas personas esperan de
un Mini Market con buenas estrategias de marketing digital. ;cuan de acuerdo
esta con esas opiniones?

e Estrategias Creativas e innovadoras

Tabla 33
Estrategias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO / 6.1 6.1 6,1
DE ACUERDO 33 28,7 287 348
TOTALMENTE DE
ACUERDO & 65,2 65,2 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 24
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Un 93.9% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de estrategias
creativas e innovadoras. Este alto porcentaje indica una fuerte expectativa de originalidad en
el marketing digital. Los datos sugieren que los Mini Markets podrian destacarse
significativamente al implementar enfoques innovadores en sus estrategias de marketing
digital, potencialmente diferenciandose de la competencia y captando mayor atencion de los

consumidores.
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e Marketing de correo electronico y de un sitio web

Tabla 34
Marketing de correo electronico y de un sitio web
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 18 157 157 157
DE ACUERDO 27 23,5 23,5 39,1
TOTALMENTE DE
ACUERDO 70 60,9 60,9 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 25
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El 84.4% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la
importancia del marketing por correo electrénico y sitio web. Este alto subraya porcentaje la
relevancia continua de estos canales tradicionales de marketing digital. Los datos sugieren
que, a pesar del auge de las redes sociales, los Mini Markets no deberian descuidar estas
plataformas, sino integrarlas efectivamente en sus estrategias de marketing digital global.



e Marketing de voz a voz

Tabla 35
Marketing
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 6 5.2 52 5.2
DE ACUERDO 45 39,1 39,1 44,3
TOTALMENTE DE
ACUERDO 64 55,7 55,7 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 26
Marketing
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Los resultados determinaron que el 94.8% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo

con la importancia del marketing de voz a voz, este alto porcentaje destaca el valor percibido

de las recomendaciones personales, incluso en la era digital. Los datos sugieren que las

estrategias de marketing digital de los Mini Markets deben incluir tacticas para fomentar y

aprovechar el boca a boca digital, como programas de referidos o camparias de contenido

generado por usuarios.
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e Experiencia de compra omnicanal

Tabla 36
Experiencia
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 19 16,5 16,5 16,5
DE ACUERDO 20 17,4 17,4 33,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 76 66,1 66,1 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 27
Experiencia
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Un contundente 83.5% esté de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de
una experiencia de compra omnicanal, este resultado indica una fuerte preferencia por una
integracion fluida entre los canales digitales y fisicos, los Mini Markets podrian beneficiarse
significativamente de implementar estrategias que conecten perfectamente la experiencia en
linea y en tienda, como opciones de compra en linea con recogida en tienda o promociones

que se puedan canjear tanto digital como esencialmente.
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14. Si existiera un Mini Market con los atributos mencionados usted:

Tabla 37
Atributos

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
SEGURAMENTE LO
VISITARIA 63 54,8 54,8 54,8
LO VISITARIA 39 339 33,9 88,7
TALVEZ LO
VISITARIA 13 113 11,3 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 28
Atributos
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88.7% de los encuestados indica que seguramente visitaria o visitarian un Mini
Market con los atributos mencionados en el marketing digital, este porcentaje sugiere que las
estrategias de marketing digital discutidas tienen un fuerte potencial para influir en el
comportamiento de compra. Los datos indican que invertir en estas estrategias de marketing
digital podria resultar en un aumento significativo del trafico de clientes y potencialmente en

mayores ventas en los Mini Markets.
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15. Habitualmente, ¢a través de qué medios digitales usted ve o escucha publicidad
de Mini Markets?

Tabla 38
Medios digitales

Frecuencia Porcentaje ' Olcentaje  Porcentaje

valido acumulado

TV 7 6,1 6,1 6,1
ANUNCIOS EN LINEA 6 5,2 5,2 11,3
TV, REDES SOCIALES 7 6,1 6,1 17,4
PANCARTAS 12 10,4 10,4 27,8
RADIO, REDES SOCIALES 6 5,2 5,2 33,0
RADIO 7 6,1 6,1 39,1

REDES SOCIALES 26 22,6 22,6 61,7
ANUNCIOS EN LINEA, TV 6 5,2 5,2 67,0
REDES SO(\?\I/éIéES, SITIOS 12 10,4 10,4 77.4
SITIOS WEB, REVISTAS 6 5,2 5,2 82,6
ANUNCIOS EN LINEA 7 6,1 6,1 88,7
SITIOS WEB 6 5,2 5,2 93,9
PANCARTAS, TV 7 6,1 6,1 100,0

Total 115 100,0 100,0

Figura 29
Medios digitales
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Los resultados muestran una preferencia diversa por los medios digitales, con las
redes sociales liderando (22,6%), la combinacion de diferentes medios sugiere la importancia
de una estrategia de marketing digital multicanal, los Mini Markets podrian beneficiarse de
una presencia equilibrada en varios canales digitales, con un énfasis particular en las redes

sociales, para maximizar su alcance y efectividad publicitaria.
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16. ¢A través de qué redes sociales le gustaria recibir informacion sobre

promociones, ofertas y novedades del Mini Market Iris Tamara?

Tabla 39
Recibir informacién

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
FACEBOOK 32 27,8 27,8 27,8
FACEBOOK, INSTAGRAM 12 10,4 10,4 38,3
FACEBOOK, WHATSAPP 18 15,7 15,7 53,9
INSTAGRAM, TIK TOK 6 5,2 5,2 59,1
TIKTOK 14 12,2 12,2 71,3
FACEBOOK, TIK TOK 7 6,1 6,1 77,4
INSTAGRAM 7 6,1 6,1 83,5
TIK TOK, INSTAGRAM 13 11,3 11,3 94,8
WHATSAPP 6 5,2 5,2 100,0

Total 115 100,0 100,0

Figura 30
Recibir informacioén
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Facebook emerge como la plataforma preferida para recibir informacion (27,8%),
seguida por combinaciones que incluyen Facebook, la diversidad de preferencias sugiere la
necesidad de una estrategia de redes sociales multiplataforma, estos datos indican que los
Mini Markets deben priorizar su presencia en Facebook, pero también considerar otras

plataformas para una estrategia de marketing digital mas completa y efectiva.
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17. ¢Estaria interesado en recibir notificaciones push o mensajes en su dispoltivo
movil con informacion sobre ofertas y promociones del Mini Market Iris
Tamara?

Tabla 40
Notificaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Si 90 78,3 78,3 78,3
No 25 21,7 21,7 100,0
Total 115 100,0 100,0

Figura 31
Notificaciones

Porcentaje

Un significativo 78.3% de los encuestados esta interesado en recibir notificaciones
push o mensajes moviles con ofertas, este resultado nos da a conocer una fuerte apertura
hacia el marketing movil directo, los datos nos quieren decir que implementar una estrategia
de notificaciones moviles podria ser altamente efectiva para los Mini Markets, permitiéndoles

comunicar ofertas y promociones de manera mas inmediata y personalizada.
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18. ¢Considera util que el Mini Market Iris Tamara cuente con un sitio web donde

pueda consultar el catélogo de productos, precios y realizar compras en linea?

Tabla 41
Sitio web
Frecuencia  Porcentaje Porggnta]e Porcentaje
valido acumulado
Si 108 93,9 93,9 93,9
No 7 6,1 6,1 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 32
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Estos resultados interpretan que el 93.9% considera util que el Mini Market Iris
Tamara tenga un sitio web con catalogo, precios y compras en linea, este porcentaje
determina la importancia percibida de la presencia en linea y el comercio electrdnico, invertir
en un sitio web funcional y completo podria ser una estrategia crucial para mejorar la

experiencia del cliente y potencialmente aumentar las ventas.
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19. ¢/ Qué tipo de contenido le gustaria encontrar en las redes sociales y medios

digitales del Mini Market Iris Tamara?

Tabla 42
Contenido
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado
Promociones y descuentos 38 33,0 33,0 33,0
Informacion de nuevos productos 13 11,3 11,3 44,3
_Promoc_lones y descue_ntos, 7 6.1 6.1 504
interacciones personalizadas
Informacion de nuevos 6 5.2 5.2 557
productos, sorteos y concursos
Interacciones personalizadas 13 11,3 11,3 67,0
Promociones y descuentos, 5 5.2 5.2 72.2
Sorteos y concursos
Interacciones personalizadas, 19 16,5 165 88.7
Sorteos y concursos
Sorteos y concursos 13 11,3 11,3 100,0
Total 115 100,0 100,0
Figura 33
Contenido
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Las promociones y descuentos son el contenido mas deseado (33%), seguido por
interacciones personalizadas y sorteos. Esta diversidad de preferencias indica la necesidad de
un contenido variado en la estrategia de marketing digital. Los datos sugieren que los mini
mercados deben enfocarse en crear una mezcla de contenido que equilibre ofertas atractivas

con elementos interactivos y personalizados para maximizar el compromiso del cliente.
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20. ¢Estaria dispuesto a seguir y/o interactuar con los perfiles de redes sociales del

Mini Market Iris Tamara para estar al tanto de las novedades y ofertas?

Tabla 43
Perfiles
Frecuencia  Porcentaje " Oreentaje  Porcentaje
J valido acumulado
Si 115 100,0 100,0 100,0
Figura 34
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El 100% de los encuestados esta dispuesto a seguir e interactuar con los perfiles de redes
sociales del Mini Market Iris Tamara, este resultado unénime indica un fuerte interés en la
interaccion digital con la marca, los datos sugieren una oportunidad significativa para
construir una comunidad en linea activa y comprometida, lo que podria traducirse en mayor

lealtad del cliente, visibilidad y potencialmente en las mayores ventas.
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Discusion

En base a los resultados obtenidos a través de la aplicacion de herramientas de
recoleccion de datos como lo es la ficha de observacion no estructurada aplicada a los
negocios que se dedican a la venta de productos viveres y consumo personal en el cantén La
Libertad, ciudadela 6 de enero, la entrevista a especialistas en marketing digital que conocen
como se desarrolla el mercado en la localidad, por ultimo se desarroll6 encuestas que fueron
aplicadas a clientes en este caso mujeres en un rango de edad entre 18 a 70 afios que realizan

compras en estos negocios.

Este apartado ha permitido corroborar las problematicas previamente mencionadas y
ha identificado nuevas areas de preocupacion, los factores que influyen significativamente en
el éxito de un mini market son diversos y complejos, incluyendo, la adopcion de tecnologias
digitales, y la interaccion con los clientes a través de multiples canales, es por eso que una
buena proyeccion futura que se tenga, donde se desea ir o donde se desea llegar, bajo que
métodos lo hard, que necesitara para alcanzar tal punto, analizar pros y contras, son detalles

que comUnmente no se ve que se aplique en estos establecimientos.

Esto se relaciona con lo que dice Lépez y otros autores (2018) que la identificacion de
complejidades y areas criticas como la adopcion tecnoldgica y la gestion de maltiples canales
de comunicacion, la importancia de una estrategia digital bien estructurada y adaptada a las
realidades locales y especificas del negocio ayuda a entender las preferencias y
comportamientos de los clientes y utilizar eficazmente las herramientas disponibles. resalta la
importancia de una planificacion estratégica adaptada a recursos limitados y la necesidad de

reorientacion para aprovechar eficazmente herramientas como las redes sociales.

Al momento de desarrollar la entrevista a especialistas en marketing quienes conocen
cuales serian las estrategias idoneas que estos establecimientos pueden optar para mejorar su
funcionamiento, a la vez que se realizd también a mercaddlogos que tienen un amplio
conocimiento de la situacién actual de los emprendimientos y como estan desarrollando sus

actividades.

Esto sirvio para poder corroborar las problematicas que fueron mencionadas
anteriormente, ademas de la identificacion de nuevas problematicas, en la que se supieron

indicar factores que influyen mucho en el éxito de un negocio.
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En base a Salas, Alejandra, Riera & Erika (2021) se reflejan distintas estrategias para
obtener y analizar datos, enfocandose en comprender profundamente las percepciones y
recomendaciones frente a problemas identificados versus la medicion cuantitativa de
correlaciones especificas entre estrategias digitales y fidelizacion de clientes en la que se
ofrecen perspectivas valiosas para la implementacidn practica de estrategias de marketing

digital.

También de acuerdo con el articulo de Ponce (2021) el estudio de insights cualitativos
a través de expertos en marketing y mercadologos, permite una comprension profunda de las
estrategias recomendadas y las problematicas actuales, la adopcién y efectividad del
marketing digital en Mini Markets especificos, también destacando la baja implementacion
actual y las preferencias hacia métodos tradicionales que resultan un riesgo para el éxito del

negocio.

Desarrollando la encuesta que fue disefiada con la metodologia de Market Share y
Top Of Mine, encuesta que fue empleada a clientes con el fin de conocer el nivel de
reconocimiento del Mini Market Iris Tamara de la ciudadela 6 de enero, cuales son sus
perspectivas con la implementacion de estrategias de marketing digital, ademéas de conocer

problematicas que fueron identificadas con las técnicas de recoleccion de informacion.

De acuerdo con Reina 'y Mora (2020) la importancia crucial del marketing digital para
la competitividad y sostenibilidad de los Mini Markets, tanto la percepcion de los clientes en
como la intencion y conocimiento de los propietarios reflejan un reconocimiento
generalizado de la necesidad de adaptarse a las tecnologias digitales para mantenerse

relevantes en el mercado actual.

Una perspectiva integral sobre los desafios y oportunidades que enfrentan los Mini
Markets en la implementacion efectiva de estrategias de marketing digital, las discrepancias
encontradas subrayan la necesidad de un enfoque integrado que combine la comprension del
mercado local con la educacion y el apoyo efectivo para adoptar y beneficiarse de las

tecnologias digitales disponibles.

Como la més notoria problematica, es el poco uso e incluso nulo de marketing digital
en los Mini Markets, existen negocios que tienen cierto conocimiento de estas herramientas,
pero muy generalizado, sin indagar sobre todos los beneficios que ofrece y funcionalidades

de acorde a las necesidades que se tenga, lo cual es muy beneficioso.
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Propuesta
Plan de accidn con estrategias de marketing digital para el Mini Market Iris Tamara
Introduccion

En un mundo cada vez mas digital, las pequefias y medianas empresas (PYMES) deben
adaptarse a las nuevas tendencias de marketing para mantenerse competitivas. ElI Mini
Market Iris Tamara, ubicado en el canton La Libertad, no es la excepcién, la implementacion
de estrategias de marketing digital personalizadas puede aumentar significativamente su

visibilidad y atraer a una mayor cantidad de clientes.
Objetivo General

Implementar estrategias de marketing digital efectivas y adaptadas a las necesidades del Mini
Market Iris Tamara, con el fin de mayor visibilidad en linea y atraccion de nuevos clientes en
el cantdn La Libertad.

Objetivos especificos

e ldentificar las necesidades y preferencias de los clientes potenciales del Mini Market
Iris Tamara en el cantdn La Libertad.

e Analizar las estrategias de marketing digital utilizadas actualmente por el Mini
Market Iris Tamara.

e Implementar un plan de marketing digital adaptado a las necesidades del Mini Market

Iris Tamara.
Metodologia
Producto: Enfoque y Segmentacion

e Enfoque: Se centrard en productos locales y frescos, destacando la calidad y
procedencia.

e Segmentacion: Dirigido principalmente a amas de casa, jovenes profesionales y
adultos mayores que valoran la calidad y la conveniencia de los productos locales.

Precios: Matriz Precio-Calidad

Implementacion de una matriz que posicione los productos del Mini Market en funcién de su

calidad y precio, asegurando que los clientes perciban el valor adecuado por el costo.
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Promocién: Estrategia de Comunicacion

Plaza:

Estrategias de Comunicacion: Utilizacion de redes sociales (Facebook, Instagram,
WhatsApp, TikTok), publicidad pagada en Google Ads y email marketing para
promocionar productos y ofertas especiales.

Medios de Comunicacion: Enfocarse en plataformas digitales populares entre los

segmentos objetivo.
Estrategias de Distribucion

Segmento Objetivo: Amas de casa
Canal de Distribucién: Implementacion de servicios de entrega a domicilio y pedidos

en linea a través de una aplicacion mavil o sitio web.

Presupuesto y Recursos

Presupuesto
Publicidad en redes sociales y Google Ads:
$200 mensuales.

Desarrollo de aplicacion movil/sitio web:
$500.

Servicios de entrega a domicilio: $300
mensuales.

Recursos
Equipo de marketing digital: 2 personas.
Desarrollador web: 1 persona.

Equipo de entrega: 2 personas y 1 vehiculo.

Administracion y Control

Administracion
Responsable de Marketing: Encargado de disefiar y ejecutar las camparias digitales.

Responsable de Operaciones: Supervisara las entregas y la logistica.



Control
Herramientas de Analisis: Google Analytics, informes de redes sociales.
Reuniones Mensuales: Evaluacion de resultados y ajustes de estrategias.

FODA MINI MARKET IRIS TAMARA

Fortalezas

Variedad de productos de calidad.
Ubicacion estratégica en el canton
La Libertad.

Buen servicio al cliente y atencién
personalizada.

Debilidades

Falta de presencia digital y baja
interaccion en redes sociales.
Recursos limitados para invertir en
publicidad y marketing digital.
Conocimiento  limitado  sobre
estrategias de marketing digital
efectivas.

Oportunidades

Creciente uso de redes sociales y
plataformas  digitales en la

comunidad.
Potencial de colaboracién con
proveedores locales para

promociones conjuntas.
Expansion del comercio electronico
y servicios de entrega a domicilio.

Amenazas

Competencia de grandes cadenas y
supermercados con fuertes
campanfas de marketing.

Cambios en las preferencias de los
consumidores y tendencias del
mercado.

Desafios econdmicos que afectan el
poder adquisitivo de los clientes.
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Conclusiones

Se determino las estrategias de marketing digital del Mini Market Iris Tamara tiene
una presencia notable en la mente de los consumidores, siendo mencionado por el 27.8% de
los encuestados como uno de los Mini Market de los cuales han visto u oido publicidad a
través de medios digitales en los ultimos tres meses. Esto indica que ya utiliza estrategias de
marketing digital, aunque la comparacién con competidores sugiere que hay espacio para

mejorar y expandir estas estrategias.

Se identifico que el Mini Market Iris Tamara empleaba estrategias basicas de
marketing digital, principalmente a través de publicaciones esporadicas en redes sociales y
promociones ocasionales, se detectd una falta de coherencia y planificacion en sus
actividades digitales, no utilizan herramientas avanzadas de SEO, marketing por correo
electronico, ni campafas pagadas en plataformas digitales, lo que limitaba su visibilidad y
alcance en linea en un 70 %, esto indica que existe un amplio margen de mejora mediante la

adopcidn de estrategias mas estructuradas y avanzadas.

Se establecio que el publico objetivo del Mini Market Iris Tamara muestra una fuerte
preferencia por contenido visual y dindmico en las publicaciones que incluian imagenes de
productos, promociones especiales, videos utilizando productos del Mini Market y
testimonios de clientes eran las mas atractivas y generaban mayor interaccion, ademas, se
encontrd que el contenido interactivo, como encuestas y concursos, también era muy bien
recibido por la audiencia en un 83.5%, se destaca la importancia de diversificar el tipo de
contenido y utilizar formatos que fomenten la participacion y el engagement de los

seguidores.

Se evalud que la implementacion de las nuevas estrategias de marketing digital fue
bien recibida por los clientes del Mini Market Iris Tamara en un 95%, las métricas de
desempefio digital, como el aumento en el trafico web, las interacciones en redes sociales y
las tasas de conversion, mostraron mejoras significativas tras la aplicacion de las estrategias
recomendadas los clientes apreciaron la mayor frecuencia y calidad de las publicaciones, asi
como las promociones y ofertas exclusivas anunciadas en linea, esto confirma que una
estrategia de marketing digital bien planificada y ejecutada puede mejorar significativamente

la percepcion y lealtad de los clientes, asi como atraer a nuevos compradores.
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Recomendaciones

Crear un calendario de contenidos que incluya una variedad de formatos, como fotos
de alta calidad, videos cortos mostrando el uso de productos, testimonios en video de clientes

satisfechos y publicaciones interactivas como encuestas y concursos mensuales.

Implementar una estrategia de SEO para mejorar el posicionamiento en motores de
busqueda, y desarrollar campafias de email marketing segmentadas para mantener a los
clientes informados sobre nuevas ofertas, productos y eventos especiales, utilizando
herramientas como Google Ads y redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) para
aumentar la visibilidad y atraer trafico de calidad monitoreando y ajustando las camparias

segun su desempefio para maximizar el retorno de la inversion.

Establecer un plan de accidn con estrategias de marketing digital bien estructurado,
que incluya un calendario editorial para las publicaciones en redes sociales y otras
plataformas digitales, asegurandose de que todas las publicaciones sigan una linea coherente

en términos de tono, estilo y frecuencia.

Desarrollar promociones exclusivas para seguidores en redes sociales y suscriptores
de email marketing, ademas, considerar la implementacion de un programa de fidelidad que
recompense a los clientes por sus compras recurrentes y por participar en actividades en

linea, como compartir publicaciones o dejar resefias.
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Apéndice 1

Matriz de Consistencia

Titulo

Estrategias de
marketing digital
para el Mini Market
Iris Tamara del
cantén La Libertad,
afo 2023

Problema

Formulacion del problema
¢ Qué estrategias de marketing
digital deberia implementar el
Mini Market Iris Tamara para
incrementar visibilidad, entre
nuevos y potenciales clientes

en el canton La Libertad?

Sistematizacién del
problema

1. ¢Cuales son las estrategias
de marketing que utiliza el
Mini Market Iris Tamara?

2. ¢Qué tipo de contenido en

redes sociales podria resultar

mas atractivo para el pablico
objetivo del Mini Market Iris
Tamara?

3. ¢Como serén aceptadas las
estrategias de marketing
digital entre los clientes del
Mini Market Iris Tamara?

Objetivos

Objetivo General
Determinar las estrategias de
marketing digital mas eficaces
gue implementaria el Mini Market
Iris Tamara para mayor
visibilidad, entre nuevos y
potenciales clientes en el canton
La Libertad

Objetivos especificos

1. Reconocer las estrategias de
marketing que utiliza el Mini
Market Iris Tamara
2. Establecer qué tipo de
contenido en redes sociales podria
resultar mas atractivo para el
publico objetivo Del Mini Market
Iris Tamara
3. Evaluar cdmo seran aceptadas
las estrategias de marketing
digital entre los clientes del Mini
Market Iris Tamara

Variables
Variable 1

Estrategias de
Marketing digital

“De acuerdo con
(Luque Ortiz, 2021)
las estrategias de
marketing digital son
el conjunto de
medidas que se toma
y se analiza para
asegurar que la
empresa logre ciertos
objetivos. Estos
objetivos se
establecen de
antemano mediante
un analisis de
mercado y
competencia. De esa
manera se
comprende que
necesita la empresa 'y
como se puede
lograr los mejores
resultados.”

Dimensiones

Conjunto de
medidas

Anélisis de
mercado

Competencia

Indicadores

NUmero de canales
digitales utilizados
Grado de integracion
de las medidas
Nivel de
personalizacidn de las
medidas
Conocimiento de la
competencia en linea
Nivel de
segmentacion de
mercado

Grado de
investigacion de
tendencias del
mercado

Participacion de voz
digital vs
competidores
Benchmarking de
estrategias de
marketing digital
Estrategias de
contenido de la
competencia.
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Metodologia

Investigacién con

enfoque
mixto cualitativo
cuantitativo
bajo la
aplicacion
de ficha de
observacion,
entrevista a
especialistas
y encuestas a
clientes



Variable 2

Visibilidad
En el contexto del
marketing digital se
refiere a la capacidad
de una marca,
producto, servicio o
sitio web de ser
percibido y
encontrado por su
publico objetivo en
los diferentes canales
y plataformas en
linea. En esencia, la
visibilidad se
relaciona con la
presenciay la
exposicion en el
mundo digital
(Fernando
Macia,2019).

Dimensiones
variables 2

Publico objetivo

Visibilidad en
medios/canales

Visibilidad de
Contenido

Indicadores de la
variable 2

-Porcentaje de
reconocimiento de
marca en el pablico

objetivo

-Alcance de
exposicion en canales
relevantes para el

publico

-Compromiso con el
publico objetivo en

canales de visibilidad

-Cobertura de medios
tradicionales
-Visibilidad en
buscadores
-Alcance en redes
sociales

-Rendimiento en
motores de basqueda
(SEO)
-Alcance en redes
sociales y plataformas
de contenido
-Interacciones y
engagement con el
contenido
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Apéndice 2

Cronograma ADE-UIC 2024-1
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Apéndice 3

Matriz Vester

CODIGO VARIABLE P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 INFLUENCIA/ACTIVAS
P1 Escasez de recursos y conocimiento 2 2 0 1 2 0 1 2 11
P2 |ventas limitadas 1 1 2 1 0 1 1 1 0 8
P3  |Marketing tradicional ineficaz 1 2 1 1 0 1 2 2 3 13
P4 |Baja visibilidad y captacion de clientes 2 1 1 2 1 1 2 2 1 13
P5  |Debilitamiento de la marca 0 0 1 2 1 1 2 1 0 8
P6  |Carencia de presencia en linea 3 2 1 2 1 1 1 2 2 15
P7  |Dificultad para el crecimiento del negocio 2 2 1 1 0 1 0 1 1 9
P8 Reduccion de la lealtad de los clientes 1 1 2 1 0 0 2 1 2 10
P9 |Baja captacion de nuevos clientes 1 1 2 2 1 2 1 0 1 11
P10  |Competencia fuerte 2 1 0 2 0 1 2 1 1 10

DEPENDENCIA/PASIVAS 13 12 10 15 6 7 12 9 12 12 108
CLASIFICACION
1&
L PASITVOS = CRITICOS
14
13 - Pl
12 P2 - P7 & P10 = P
11 Pl
g 1o ) ok] ;i
E * P2 P4
T = D5
.E = 7 « P
E - 5 - BT
£ ) - o
= = Do
4 = D10
3 Lins horimongal
- — 1 e vertical
- INDIFERENTES ACTIVOS
1
] &
a 1 x 3 4 3 [} T a = 10 11 12 13 14 15 14

InfluenciaCansalidad



Apéndice 4

Arbol de Problemas

Efecto 1:
P9: Baja captacion de nuevos clientes

Efecto 2:

P8: Reduccion de la lealtad de los clientes

Efecto 3 :

P7: Dificultad para el crecimiento del

negocio

Efecto 4:
P3: Debilitamiento de la marca

Probleme central:
P4: Baja visibilidad y captacion de clientes
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Apéndice 5

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIADE ENTREVISTA

NOMBRE: CIUDAD:

RAZON SOCIAL: ACTIVIDAD:

RELACION LABORAL: NIVEL DE INSTRUCCION:

DIRECCION: TELEFONO:

SEXO: HOMBRE 1 MUJER 2

EDAD: 18-24 1 25-34 2 35-54 3

BUENOS DIAS/TARDES/NOCHES, SOY ALEX FERNANDO IZA PITA, ESTUDIANTE DE LA UPSE, CARRERA ADE Y ESTAMOS CONVERSANDO CON
PERSONAS COMO USED SOBRE IMPORTANTES TEMAS DE INTERES PARA LA SOCIEDAD. TODO CUANTO NOS PUEDA DECIR SERA DE
MUCHA UTILIDAD Y LA INFORMACION SERA TRATADA ESTADISTICAMENTE.

¢, Cudl de las siguientes actividades es su favorita?
1)[] salir de viaje
2)] Ir de compras
3)[] Trabajar
4)[] Hacer deporte
5)[] Salir a comer

1. Desde su experiencia, ¢cOmo evaluaria el sector comercial de los pequefios comerciantes
del canton La Libertad?

2. ¢En su opinién cdmo es el uso de marketing digital en negocios como Mini Markets en el
canton La Libertad?

3. ¢Qué barreras o limitaciones enfrentan negocios como los Mini Markets del canton La
Libertad para el uso de marketing digital?

4. Desde su perspectiva, ¢,cudles son las otras debilidades o carencias que suelen tener los
Mini Markets en cuanto al uso de herramientas de marketing digital?

5. ¢Qué problemas o riesgos potenciales visualiza en negocios como los Mini Markets al utilizar
redes sociales y otras plataformas digitales en la promocioén de estos negocios?

6. ¢De qué manera se pueden solucionar los problemas que enfrentan los Mini Markets en el
uso de estrategias de marketing digital? (preguntar uno por uno; es decir cada problema que
ha mencionado el entrevistado)




10.

11.

12.

13.
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En su opinién, ¢cémo pueden los Mini Markets aprovechar de manera efectiva las redes
sociales para interactuar y fidelizar a sus clientes?

¢, Qué acciones o tacticas de marketing digital sugeriria para que los Mini Markets se adapten
mejor a las necesidades y comportamiento de compra de sus clientes?

Imaginese un plan integral de marketing digital para un Mini Market, ¢ como lo estructuraria'y
gué componentes clave incluiria?

Si usted fuera el encargado de disefiar las estrategias de marketing digital para los Mini
Markets ¢ qué enfoques o canales digitales priorizaria para fortalecer la relacion con los
clientes?

Segun su criterio, ¢ cuales serian las caracteristicas de una estrategia de marketing digital
ideal para los Mini Markets del cantén La Libertad?

¢, Qué recomendaciones brindaria a los propietarios de Mini Markets para optimizar sus
ventas y captar nuevos clientes a través de canales digitales?

Para finalizar, ¢,qué consejo destacaria como el mas importante para que el Mini Market Iris
Tamara logre aprovechar al maximo el potencial del marketing digital?

BIEN ESO ES TODO: i MUCHAS GRACIAS!



Apéndice 6

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE ENCUESTAA CLIENTES

103

NOMBRES DE ENCUESTADO: | | TELEFONO |
DIRECCION ]
Sexo Hombre Nujer
Edad 1828 2939 4050 e
Ultimo afio de estudios Ocupacion
Ninguno 1 Empleada domestica 1
Primarnia incompleta 2 Empleada privada 2
Primaria completa 3 Ama de casa 3
Secundaria mcompleta 4 Trabajadora a destajo 4
Secundana completa 3 Técmica en dependencia
Superior incompleta ] Técnica/cuenta propia
Superior completa 7 Obrera no calificada
Post grado 8 Obrera calificada
Empresaria/microempresa
Ingresos familiares Empresaria/pymes
Menos de 500 1 Empresaria/gran empresa
501-1500 2 Otra ;cual? 1
1501en adelante 3 Desempleada

Buenos dias/tardes, soy Alex Fermando Iza Pita estudiante de la UPSE y estamos conversando con
personas como usted sobre importantes temas; todo cuanto nos pueda decir sera de mucha utilidad
para nuestra formacion profesional ¥ desde ya agradezco su atencion.

1. ;Cuiles son los primeros Mimni Markets que vienen a su mente cuando piensa en hacer compras de

productos de primera necesidad?

2. En los tltimos 3 meses, ;de qué Mim Markets ha visto u oido publicidad a través de medios
digitales (redes sociales, sitios web, aplicaciones moéviles, etc)?

3. De esta lista de Mini Markets (mostrar lista), ;cuiles conoce, aunque sea solo de nombre?
(Registre solo Mini Markets no mencionados en preguntas 2 y 3)

4. Y de estos ;jde cuales ha visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses a traveés de medios
digitales? (Registre solo Mini Markets en pregunta 4)

5. Actualmente, ;cudl es el mini market que visita con mas frecuencia?

6. ;Y cual es su preferido? (1 sola)

7. &Y cual es su habitual? (1 sola)

Mini Markets o Tiendas

- - Pl
de conveniencia

P3

P.6

P9

MINI MARKET IRIS
TANARA

=

=

[

—
—
=

—

o

TIENDA LISANDRE

NMINI MERCADO JOSE

DESPENSA ORRALA

MINI MAREKET MARTA

TIENDA DONA LUPE

MINI MARKET JUAN

TIENDA GONZALEZ

MINI LA ECONOMNMILA

NeR NI R N N VR ]

Wi o= || |w |k
N=R NI R N R R VRN ]

L=l <RI R N T R S VR ]

DESPENSA GABRIELA

[
(=]

[
=]
[
(=]

[
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[
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8. ;Desde hace cuanto tiempo es el Mini Market su lugar habitual de compras?

MENOS DE 1 ANO 1 (Pasar a pregunta 10)
DE 1 A3 ANOS 2
DE 3 A 5 ANOS 3
DE 6 A 10 ANOS 4 (Pasar a pregunta 12)
MAS DE 10 ANOS 5

9 S1suMini Market habitual cambio en el ultimo afio, ;cual era su Mini Market habifual anterior?
10. Durante los ultimos 3 meses. ;ha considerado la posibilidad de cambiar su Mim Market habitual?

si 1 (PORQUE RAZONES?

NO 2

11. ;Mirando esta escala con cuanto calificaria su satisfaccion general con el Mini Market que visita
actualmente?

o 1] 2| | al 5 | 6| 71 & | a 10|

12. Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones de las estrategias de marketing digital utilizadas
por los Mim Markets, dada por diferentes personas ;jcuan de acuerdo esta con esas opiniones, de
acuerdo con esta tarjeta (mostrar tarjeta # 2)

NI DE
OPINIONES TOTALMENTE DE ACUERDO NI EN TOTAI&;[ENTE
DE ACUERDO | ACUERDO EN DESACUERDO DESACUERDO
DESACUERDO
Presencia redes sociales 5 4 3 2 1
Sitio web actualizado 5 4 3 2 1
Compras en linea 5 4 3 2 1
Publlcac.lu_:mes atractivas s 4 3 5 !
viguales
Conocer _preferenclas 5 4 3 2 !
clientes
Fldehz_ar y atraer s 4 3 5 !
clientes
Contenido interactivo e
informativo 3 4 3 2 1

13. Asi mismo, le voy a leer una serie de atributos que algunas personas esperan de un mim market
con buenas estrategias de marketing digital. ;cudn de acuerdo esta con esas opiniones, segiin esta
tarjeta (mostrar tarjeta # 2)

NIDE
ATRIBUTOS TOTALMENTE DE ACUERDO NI EN TOTAEZI:IIENIE
DE ACUERDO | ACUERDO EN DESACUERDO DESACUERDO
DESACUERDO )
Estrategias creativas e -
innovadoras en redes sociales 2 4 3 2 L
Marketing de correo .
electrdnico v de un sitio web ? 4 3 2 L
Marketing de voz a voz 5 4 3 2 1
Experiencia de compra 5 4 3 ) {
omnicanal
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14. S1 existiera un Mini Market con los atributos mencionados usted:

SEGURAMENTE LO VISITARIA
LO VISITARIA
TALVES LO VISITARIA
NO LO VISITARIA
SEGURAMENTE NO LO
VISITARIA

L | e [l | b =

15. Habitualmente, ;a través de qué medios digitales usted ve o escucha publicidad de Mini Markets?

TV
READIO
REDES SOCIALES
ANUNCIOS EN
LINEA
PERIODICOS
REWVISTAS
SITIOS WEB
PANCARTAS
OTRO ;CUAL?

W oo | =l e (| bdfe=

16. ;A través de qué redes sociales le gustaria recibir informacion sobre promociones, ofertas y
novedades del Mim Market Iris Tamara? (Marque todas las opciones que aplique)

FACEBOOK
INSTAGRAM
WHATSAPP
TIKTOK
OTRA ;CUAL?

LA [ b [ | [

17. ;Estaria interesado en recibir notificaciones push o mensajes en su dispositivo moévil con
informacion sobre ofertas y promociones del Mimi Market Iris Tamara?

Si 1
No 2

18. ;Considera Gtil que el Mini Market Iris Tamara cuente con un sitio web donde pueda consultar el
catalogo de productos, precios v realizar compras en linea?

Si 1
No 2

19. ;Qué tipo de contenido le gustaria encontrar en las redes sociales v medios digitales del Mini
Market Iris Tamara? (Marque todas las opeiones que apliquen)

Promociones y descuentos

Informacion de nuevos productos

Interacciones personalizadas

Sorteos y concursos
OTRO ;CUAL?

[T NS IR VL I Y S

20. ;Estaria dispuesto a seguir y/o interactuar con los perfiles de redes sociales del Mini Market Iris
Tamara para estar al tanto de las novedades y ofertas?

Si 1
No 2
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Apéndice 7

Aprobacion de tema de Titulacion

FACULTAD DE CIENCIAS
t)| ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio No 4 ADE-WACR- 2024

La Libertad, 12 de abril de 2024

Licenciado

José Xavier Tomala Uribe, MSc.

Director de la Carrera Administracion de Empresas
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
En su despacho.-

De mi consideracion:

Estimado director informo a usted que, una vez realizada la revision y analisis, por parte de tutor
y especialista, de la propuesta de mvestigacion para el trabajo de titulacion del estudiante Alex
Fernando lza Pita del paralelo 8/2, denommnado “Estrategias de Marketing Digital para el Mini
Market Iris Tamara del cantén La Libertad, afio 2023, se ha considerado mantener ¢l tema

Por lo antes expuesto, solicito comedidamente la aprobacién del tema planteado

Particular que comunico para los fines pertinentes.

Atentamente,
L) S

Econ. Willhlam Caiche, Mgs. Ing. Jacqugine’lﬁo. PhD. Alex lza
Profesor Tutor Pro/fe/sor Especialista Estudiante

¢/c Comision de titulacion CAE
Archivo

UP SE irecesirs/
———————

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR

Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732 R A L T N e s R R A S P e T

fFf@vo www.upso.edu.evcr



Apéndice 8

Tutorias

&

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA PARA EL CONTROL DE TUTORIAS DE TIC

PERIODO ACADEMICO 2024-1
Facultad: Ciencias Administrativas
Carrera: Administracion de Empresas
m‘." Trabajo de Integracién Curricular
Docente tutor: Econ. William Caiche, Mgs.
Estudiante: Alex Fernando iza Pita Paralelo: 8/2 ADM
PRy HORA DESCRIPCION DE TEMAS | RESULTADOS DE APRENDIZAJE TIPO DE
INICIO [ FIN DESARROLLADOS DEL CONTENIDO TUTORIA
. Y Revision y aprobacion de Andlisis de temas de
28/3/2024. | 2100 | 2230 temas de investigacion titulacion
Presentacién de |a Presentacion de guia de ficha
tabulacidn de de observacion, tabulacion
13/4/2024 | 21:00 | 23:00 investigacion (situacion de problemas y Matriz
actual) Matriz Vester Vester
Revision de
introduccion, explicacion | . Desarrol!o com?o 0o !a
1/5/2024 | 12:00 | 13:00 | acerca del cuestionario | roducciony gula A
A6 entiodsts & para una entrews'ta eficiente
: a especialistas
especialistas
Realizacién de 13 preguntas
sobre el tema de
Revision y aprobacion de | investigacion dirigidas a Trabajo de
12/5/2024 | 12:00 | 13:00 entrevistas a especialistas para la Integracion
especialistas recaudacion de informacion | Curricular
relevante sobre problemas
actuales en Mini Markets
Indicaciones para la Explicacion mediante una
14/5/2024 | 12:00 | 13:.00 elaboracién de guia proporcionada por el
encuestas a clientes | tutor para realizar encuestas
. Aprobacién de 20 preguntas
11/6/2024 | 12:00 | 13:00 |Revisionyaprobacidnde | " o das para clientes
las encuestas
para proceder a su aplicacion
Por medio de una reunion
Indicaciones para la virtual, se establecieron las
18/6/2024 | 21:00 | 23:00 muestra, discusiony | indicaciones para realizar las
propuesta muestras, discusion y el plan
de accion (propuesta)

FIRMA DECESTUDIANTE
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Apéndice 9

Validacién de Instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacién: Estrategias de marketing digital para ¢l Mini Market Iris
Tamara del canton La Libertad, afio 2023

Autor del instrumento: Alex Fernando Iza Pita
Nombre del instrumento: Guia de entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION

x Muy
INDICADORES CRITERIOS Delickons | Bopelir: | Bmin |/ s v~ S mouity
I. CLARIDAD Esta fonmdo con lenguaje ;e
apropiado.
2. OBJETIVIDAD SN SERI Sn D o8l
Adecuado al avance de la
i G e ciencia y la tecnologia. &
4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. P
Comprende los aspectos en >
5. SUFICIENCIA cantidad y calidad.
Adecuado  para  valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las cstrategias de -
la investigacion,
Basado en aspectos tedricos-
7. CONSISTENCIA cientificos  de la 7
investigacion.
Sistematizada con  las
8. COHERENCIA N i T =
: La cstratcgia responde al _
9. METODOLOGIA 0 dek ignbatico. =
El instrumento es adecuado
10. PERTINENCIA para el proposito de la A 3
investigacion
3. OPINION DE APLICABILIDAD
( 7) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
La Libertad, 28 de mayo de 2024: -
4% /
' ‘t/a“uvv ?
Firma del"Experto Informante
Ing. Libi Caamaiio, MSc.
Direccién: Campus matrz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f v o
. PoRtations

www.upse.edu.ec SORCR: LR A



Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas
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CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion
Curricular titulado: “Estrategias de marketing digital para el Mini Market Iris Tamara
del cantén La Libertad, afio 2023", planteado por el estudiante Alex Fernando Iza Pita,
doy por validado el siguiente formato presentado:

1. Guia de Entrevista

La herramienta anteriormente mencionada refleja pertinencia en las preguntas con base
al tema planteado, ademas se ajustan a la informacion que necesita recabarse para los

fines del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el

uso necesario de este documento que mds convenga a su interés.

La Libertad, 28 de mayo de 2024

%;;(é’ﬁfﬁf? ozé |

Ing. Libi Caamafio, MSc.
Docente de la Carrera de Administracion de Empresa

UPSE, cvece sin Uimites

Direccion: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) TE1732 ad 131 f
wWww.upse.edu.ec i



Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

La Libertad, 28 de mayo de 2024

Ingeniero/a
Libi Caamaiio, MSc.
Docente de la Carrera de Administracion de Empresas

Reciba un cordial saludo.

Yo, Alex Fernando Iza Pita con C.I. 2450625641, estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas, conocedor de su alta capacidad profesional, me permito
solicitar a usted, su valiosa colaboracion como experto en validacion de los instrumentos
de recoleccion de datos para su respectiva aplicacion del area de competencia,
importante para el desarrollo de la siguiente investigacion: “Estrategias de marketing
digital para el Mini Market Iris Tamara del cantén La Libertad, afio 2023”, trabajo
presentado como requisito para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, bajo la tutoria académica
del Econ. William Caiche, Mgs.

Por lo anteriormente expuesto, adjunto la matriz de consistencia y el formato de los

instrumentos.

Agradeciendo de antemano su colaboracion, me suscribo a usted.

Atentamente.

Alex Fernando Iza Pita
C.1.: 2450625641

UTSE, cvece sin limites

Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postat: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f v
www.upse.edu.ec st e oo

(©)

111




112

Apéndice 10

Carta Aval

MINI MARKET IRIS TAMARA

RUC: 0918671579001

La Libertad, Av. Eleodoro Solorzano, Calle 40 y 41, Ciudadela 6 de enero
Jjaimefernandoizal23@gmail.com

Tel: 0999526291

CARTA AVAL

La Libertad, 18 de junio del 2024

Licenciado/a

José Xavier Tomald Uribe, MSc.

Director de la Carrera de Administracion de Empresas
Facultad de Ciencias Administrativas

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

En su despacho. -

De mis consideraciones:

Por medio de la presente, yo Jaime Fernando Iza Jerez con C.1. 0918671579 en calidad
de propietario del Mini Market Iris Tamara, permito presentar a ustedes el aval
correspondiente aceptando y autorizando al estudiante Alex Fernando Iza Pita portador
de la C.I. 2450625641, desarrollar el Trabajo de Integracion Curricular con el tema
“Estrategias de marketing digital para el Mini Market Iris Tamara del cantén La
Libertad, afio 2023”, brindado todas las facilidades para el desarrollo del estudio y la
aceptacion a que el resumen de dicho trabajo sea publicado con fines académicos en la
pagina de la UPSE.

Atendiendo a su requerimiento, me suscribo a usted.

77 — [
Jaime Fernando lza Jerez

Propietario

Mini Market Iris Tamara
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Cronograma de Actividades Tutoriales

TIPO DE TUTORIAS: Titulacién
MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES TUTORIALES
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PERIODO ACADEMICO 2024-1

2024

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

4

5

7

10

11

12

13

Actividades planificadas

18-23 | 25-30

8-12

15-19

22-26

29-03

13-17

27-31

3-7

10-14

17-21

24-26

Desarrollo de los Trabajos de Integracion Curricular:

Revision de los temas de investigacion propuestos (anteproyectos)

Explicacion de la ficha de obsercacion y matriz de Véster

Explicacién de redaccion de planteamiento de problemas,
sistematizacion, objetivos, idea a defeneder y mapeo

Introduccién

Revisidn y ajuste de matriz de consistencia

Explicacion: formulacién de preguntas de la guia de entrevista

Revision de la guia de entrevista

Capitulo I Marco referencial

Capitulo II Metodologia

Explicacion: formulacion de preguntas de cuestionario para
encuesta

Revision de cuestionario determinado para la investigacion

Capitulo 111 Resultados y Discusion

Entrega al tutor para proceso de anti-plagio y respectivos oficios
- —=

Econ. William~Eiii¢he Rosales; Mgs.
Firma del Tutor

Alex{Fernando Iza Pita
Firma del Estudiante

3
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Certificado Anti-Plagio

114

ALEX IZA COMPILATIO 27-6-
2024

Tamaiie del documento original: 59541 kB Tipo de cargac interface

TR -

Fuentes principales detectadas

N Descripciones

dialnet.uniriojo.es | Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales e..
it RN E G A 8 e AR U e S e =655 34388 — teat=Eite Artult deicrike un SISt

6 Tudmes simvilares

revistas.uleam.edu.ec | ESTRATEGIAS SEM PARA AUMENTAR LA VISIBILIDAD DE LO...
hetps:iirevistas uleam eduecindex php/uleamn bahia_magazine/article/view73

a inversidn piblica del GAD y su

L inversiin piblics del GAD y 1u incidencia en ls reactive_.

www.academia.edu | [P incidencia en la reac..

bt fharwn wc ackermia a3

4 fusnins similares

scielo.shd.ou
hetp acialo. i cuipdfifuiiv] 3A5/2218- 3620 -rua-13-05-807 pf
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Apéndice 13

Fotos de Entrevistas a Especialistas en Marketing
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Apéndice 14

Fotos de Encuesta a Clientes
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