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Resumen

Este estudio analiza el impacto de la publicidad digital en la comercializacién de
productos organicos de la Finca Fabridara mediante un enfoque cuantitativo. Los resultados,
validados por un Alfa de Cronbach de 0,857, evidencian que las estrategias en redes
sociales y WhatsApp han sido determinantes para el 66,7% de los consumidores,
aumentando su frecuencia de compra y mejorando la percepcion de profesionalismo de la
marca. Sin embargo, se identifica una brecha de credibilidad del 36,7%, lo que indica que,
si bien la estética visual atrae al cliente, existe escepticismo sobre el caracter organico de
los productos. Se concluye que la finca debe evolucionar hacia un marketing de
transparencia técnica y pruebas sociales para transformar el impulso de compra en lealtad
sostenible, optimizando asi su competitividad y retorno de inversion en el entorno digital.

Palabras claves: Publicidad digital, productos organicos, Finca Fabridara, sostenibilidad,
marketing digital

Abstract

This study analyzes the impact of digital advertising on the marketing of organic
products from Finca Fabridara using a quantitative approach. The results, validated by a
Cronbach's alpha of 0.857, show that social media and WhatsApp strategies have been
decisive for 66.7% of consumers, increasing their purchase frequency and improving the
perception of the brand's professionalism. However, a credibility gap of 36.7% is identified,
indicating that while the visual aesthetic appeals to the customer, there is skepticism about
the organic nature of the products. It is concluded that the farm must evolve towards a
marketing of technical transparency and social proof to transform the impulse to buy into
sustainable loyalty, thus optimizing its competitiveness and return on investment in the digital
environment.

Keyword: Finca Fabridara, sustainability, marketing
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INTRODUCCION

La transformacion digital ha modificado significativamente la manera en que las
empresas se comunican con los consumidores y comercializan sus productos. Este proceso
ha generado cambios en distintos sectores econdmicos, incluido el agricola, donde el uso
de herramientas digitales se ha convertido en una alternativa para mejorar la visibilidad de
los productos y emplear el alcance de los mercados. En este contexto, la comercializacién
de productos organicos ha adquirido una mayor relevancia debido al creciente interés de los
consumidores por alimentos saludables, sostenibles y socialmente responsables. Esta
problematica se desarrolla en el estudio titulado Publicidad digital y su impacto en la
comercializacion de productos organicos en la finca Frabridara, sitio Tabuchila.

Lozano y Toro, (2021),mencionan que el marketing digital constituye una
herrammienta estrategica que permite optimizar el desempefio empresarial mediante el
fortalecimiento de la presencia en linea,favoreciendo una mayor visibilidad y una interaccion
mas efectiva con los consumidores. A traves de las plataformas digitales como redes
sociales, sitios web y aplicaciones moviles, las empresas pueden segmentar sus mercados,
personalizar sus mensajes y evaluar el impacto de sus campafias en tiempo real.

En otro orden de idea, el marketing digital permite a las empresas conectar
directamente con su audiencia objetivo, utilizando plataformas como redes sociales, sitios
web y aplicaciones moviles. Estas herramientas ofrecen la posibilidad de segmentar el
mercado, personalizar mensajes y medir el impacto de las campafas en tiempo real. Segun
Vite et al.(2018),..el uso de tiendas virtuales y estrategias de marketing digital ha demostrado
ser efectivo en la comercializacion de productos agropecuarios en Ecuador.

El interés por abordar esta tematica surge de la creciente relevancia de los canales
digitales como medios de comunicacion directa entre productos y consumidores, la finca ha
adoptado una estrategia de marketing digital para promover sus productos organicos
utilizando plataformas como Facebook e Instagram para compartir un contenido visual
atractivo, una receta saludable y satisfacer los testimonios de los clientes. Estas actividades
estan tratando de educar a los consumidores sobre los beneficios de los productos
bioldgicos y promover la lealtad a la marca, ofrecer oportunidades valiosas para promocionar
productos organicos de forma atractiva, personalizada y de bajo costo. (Encalada et al.,
2019)

Frente a este programa, la solucion propuesta es el disefio e implementacion de una
estrategia integral de publicidad digital para la finca Fabridara, donde esta estrategia debera
complementar el uso de canales digitales apropiados, en la creacién de contenido atractivo
que resalte los beneficios de los productos organicos y el fortalecimiento de la identidad de
marca de la finca. Asimismo, al adoptar estas herramientas se espera que no solo se
aumente la comercializacion de los productos, sino también construir al desarrollo
econdmico de la comunidad local, promoviendo practicas agricolas sostenibles y responder
a las exigencias del mercado moderno. La comercializacion de productos bioldgicos en los
ultimos afios ha ganado la importancia del aumento del interés de los consumidores en
oportunidades de alimentos saludables y sostenibles. Las redes sociales han jugado un
papel importante en la difusién de informacion sobre estos productos, lo que brinda a los
consumidores acceso al contenido de la educacion y el testimonio de otros usuarios. Acosta
et al., (2017). Menciona que las estrategias de marketing digital, como el marketing viral, se
han utilizado para obtener productos organicos para obtener visibilidad y ubicarse en el
mercado de Ecuador.

Ecuador ha aumentado significativamente la propagacién de Internet en los ultimos
anos, lo que ha contribuido al acceso comercial a las herramientas digitales para promover
sus productos. Segun Encalada et al., (2019), sefalan que las empresas ecuatorianas han
invertido en tecnologia de informacion y comunicaciéon (TIC) para mejorar su presencia
digital y llegar a un publico objetivo. Donde la publicidad tenga un alcance en funcién del
area geografica.



El marketing digital ha cambiado la forma en que las empresas interactdan con los
consumidores, proporcionando una comunicacion mas directa y personal. Segun Encalada
etal., (2020), Web 2.0, ha convertido el marketing tradicional y ofrece a las empresas nuevas
plataformas para comunicarse con su audiencia. Esta transformacion es particularmente
esencial para los primeros precios microcéntricos industriales en Ecuador, como Fink -Made,
tratando de expandir su alcance y mejorar su posicion de mercado.

Por lo consiguiente, la publicidad digital es una estrategia de marketing enfocada en
entornos en linea, que utiliza diversos formatos y plataformas como redes sociales o motores
de busquedas para promocionar productor o servicios. Su primera ventaja es la flexibilidad
en la gestion del presupuesto, permitiendo programar y controlar la frecuencia de los
anuncios para optimizar la inversion. (Tauro, 2023)

La publicidad digital ayuda mucho en el crecimiento y evoluciéon de productos,
(Jaramillo, 2014) menciona que, el mercado de productos organicos ha crecido
significativamente a nivel mundial, con un aumento anual de 8,4% en ventas y una alta
demanda en Europa, ha generado un entorno comercial mas competitivo y exigente. La
publicidad digital se convierte en una herramienta clave para que los productos como los
ecuatorianos, que en 2022 se posicionaron como los principales exportadores de productos
organicos a la Unién Europea, con el 12,7% de total importado pueden diferenciarse,
destacar la calidad que conectan con consumidores cada vez mas informados vy
comprometidos.

Metodologia

La presente investigacion se desarrollara bajo un método cuantitativo, ya que busca
medir con precision la relacion entre el uso de la publicidad digital y la comercializacion de
productos organicos de la finca Fabridara, ubicada en el sitio Tabuchila. Este estudio
direccionara su disefio metodolégico a partir de lo planteado por Neill y Cortez, (2018) la
investigacion cuantitativa contribuye el método experimental comun de la mayoria de las
disciplinas cientificas. Por objetivo de una investigacion cuantitativa, es adquirir
conocimientos fundamentales y la eleccion del modelo mas adecuado que nos permita
conocer la realidad de una manera mas imparcial, ya que se recogen y analizan los datos a
través de los conceptos y variables medibles.

La poblacion de la presente investigacion estara conformada por las personas que
compran los productos organicos de la finca Fabridara, estimada en aproximadamente 30
personas. Toledo, (2016), menciona que la poblacion esta compuesta por todos por
elementos (personas, objetos, organismos, historias clinicas), la poblacién tiene
caracteristicas de ser estudiada, medida y cuantificada. Por otra parte, la determinacién de
la poblacion y muestra, parte del tipo de investigaciéon que se aplica para enfrentarse a la
realidad problematica, por ello es importante dar una mirada al enfoque de los tipos de
investigacion, segun la naturaleza de las variables. (Mucha et al., 2020)

Para la recopilacion de datos se utilizara la técnica de encuesta, que ayudara a
recopilar datos cuantitativos de manera rapida y eficaz, se realizara mediante cuestionario
estructurado de 10 preguntas cerradas, disefiadas con la escala de Likert. Segun dichos
autores Falcon et al., (2019) mencionan que, en el campo de las ciencias sociales la
encuesta es una técnica muy utilizada tanto para la investigacion de tipo académica, como
instrumento para la planificacion tendiente a la accion o simplemente como herramienta de
estudio para el analisis de cualquier evento social.

Mientras Salvador et al., (2021), la encuesta se ha definido como un método
sistematico de obtencion de datos mediante respuestas a preguntas realizadas a un grupo
de entidades con el propésito de describir las caracteristicas de la poblacién a la que
pertenecen.



La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en
obtener informaciéon de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios
disefiados en forma previa para la obtencién de informacién especifica. (Thompson, 2010)

Es decir, esta técnica recolectar informacion de manera eficiente y sistematica sobre
los ambitos de consumos, niveles de satisfaccion y percepcion del impacto de la publicidad
en sus decisiones de compra.

Segun Avila et al.,, (2020), consideran al cuestionario como el instrumento
metodoldgico de la aplicacion de la encuesta. Aqui se podria objetar que lo identifican con
todo el instrumento, y no con el componente estructural del mismo, en el que se despliegan
las preguntas.

Por lo tanto, Bravo y Valenzuela, (2019) mencionan que, el uso de cuestionarios no
es exclusivo de la técnica de encuestas, ya que como instrumentos de recoleccion
estandarizada de informacién puede ser utilizado en otros tipos de estudios que no trabajen
con muestras representativas; por ejemplo, al interrogar a toda la poblacién, como en los
censos, o cuando el tamafo de la poblacion de interés es reducido.

Es importante sefialar que el uso de cuestionarios no es exclusivo de la técnica de
encuestas, ya que como instrumento de recoleccién estandarizada de informacion puede
ser utilizado en otros tipos de estudios que no trabajen con muestras representativas; por
ejemplo, al interrogar a toda la poblacion, como en los censos, o cuando el tamafio de la
poblacion de interés es reducido.

Indagando sobre la escala de Likert, para Machuca et al., (2023), son aquellas en
donde las categorias de respuesta varian entre tres y siete niveles o grados; y tienen como
objeto, recoger informacion acerca de sus actitudes y preferencias de las personas.

El analisis de los datos obtenidos se realizara utilizando el programa SPSS versién
25, este permitird procesar la informacion mediante estadistica descriptiva como;
frecuencias, porcentajes y graficos. Para Chavez y Morell, (2025), el software SPSS es un
sistema informatico potente con gran variedad de herramientas estadisticas implementadas
para el analisis de datos. Posee una interfaz muy interactiva de facil manejo. Permite
importar bases de datos desde las otras aplicaciones con extensiones, xls y txt.

También, se evaluara la fiabilidad del instrumento mediante el coeficiente de Alfa de
Cronbach, esto ayudard a verificar la consistencia interna de las preguntas del cuestionario.

Resultados
Tabla 1
Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,857 10

Nota. Analisis de fiabilidad calculada en el software SPSS



La presente tabla muestra un Alfa de Cronbach de 0,857 y 10 elementos. Esto indica
la fiabilidad interna de la escala es alta, lo que sugiere que los items estan bien relacionados
y que la escala es fiable para medir el constructo que se intenta medir.

Tabla 2

La publicidad digital de la finca Fabridara me hace conocer mejor los productos organicos
que ofrece

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 4 13,3 13,3 13,3

desacuerdo

En desacuerdo 5 16,7 16,7 30,0
Valido Nide acuerdo ni 1 3,3 3,3 33,3

en desacuerdo

De acuerdo 4 13,3 13,3 46,7

Totalmente de 16 53,3 53,3 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

El analisis de los resultados muestra una tendencia positiva, ya que el 53,3 % de los
encuestados manifest6 estar totalmente de acuerdo con la afirmaciéon planteada. Ademas,
el 13,3 % indico estar de acuerdo, lo que representa un 66,6 % de opiniones favorables. Por
otro lado, el 30 % expres6 una percepcion negativa, mientras que el 3,3 % mantuvo una
postura neutral. En general, los resultados evidencian una valoracion mayoritariamente
positiva del aspecto evaluado. La finca deberia revisar el contenido que llega al 30%
insatisfecho, posteriormente simplificando los beneficios de los productos organicos o
utilizando formatos mas explicativos, como videos o infografias.

Tabla 3

Confio en la informacién sobre los productos organicos cuando la veo en las publicaciones
digitales de la finca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 8 26,7 26,7 36,7
Valido Nide acuerdo ni 4 13,3 13,3 50,0

en desacuerdo

De acuerdo 7 23,3 23,3 73,3

Totalmente de 8 26,7 26,7 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara

Los resultados muestran un escenario dividido: mientras la mitad de la muestra
confia en la comunicacién digital de Finca Fabridara, un alarmante 26.7% desconfia de la
misma, aunque resultado semejante de 26.7% declara estar totalmente de acuerdo
existiendo un equilibrio a nivel de los encuestados, pero se hace notorio 23.3% que
responden estar de acuerdo observando que la sumatoria de esta escala seria de 50%
siendo representativo en el presente estudio. Esta brecha de credibilidad sugiere la
necesidad urgente de humanizar la marca y aportar pruebas sociales o certificaciones que
respalden caracter organico de los productos.



Tabla 4

La publicidad digital de la finca me motiva a comprar con mas frecuencia sus productos
organicos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 3 10,0 10,0 20,0
Vélido Nide acuerdo ni 4 13,3 13,3 33,3

en desacuerdo

De acuerdo 8 26,7 26,7 60,0

Totalmente de 12 40,0 40,0 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados evidencian, que a publicidad digital de Finca Fabridara, demuestra
un alto impacto comercial, logrando que el 26.7% de los encuestados incremente su
frecuencia de compra. No obstante, se observa que la motivaciéon de compra supera a la
confianza percibida, lo que sugiere que la estrategia actual es efectiva en el aspecto
emocional y visual, pero requiere fortalecer los argumentos de credibilidad para asegurar la
lealtad a largo plazo.

Tabla 5

Gracias a la publicidad digital, me resulta mas facil conocer dénde y cémo comprar los
productos de la finca (horarios, puntos de venta, pedidos).

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 4 13,3 13,3 23,3
Valido Nide acuerdo ni 4 13,3 13,3 36,7

en desacuerdo

De acuerdo 1 36,7 36,7 73,3

Totalmente de 8 26,7 26,7 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados de estos datos reflejan una percepcion favorable, como la
comunicacion digital de Finca Fabridara, destaca por su utilidad operativa, facilitando el
proceso de compra para el 63.4% usuarios. Sin embargo, existe un margen de mejora del
23.3% que aun no encuentra claridad de la informacién logistica. Se recomienda, optimizar
la visibilidad de los canales de pedido y horarios para reducir la friccién en el ultimo paso del
proceso de venta.

Tabla 6

La calidad visual y el disefio de los anuncios digitales (fotos, videos, descripciones) influyen
en mi decisién de compra.



Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 1 3,3 3,3 3,3

desacuerdo

En desacuerdo 8 26,7 26,7 30,0
Valido Nide acuerdo ni 1 3,3 3,3 33,3

en desacuerdo

De acuerdo 10 33,3 33,3 66,7

Totalmente de 10 33,3 33,3 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Segun los datos obtenidos, la calidad visual de los anuncios de Finca Fabridara es
un factor decisivo para el 66.6% de los encuestados que manifestaron estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmaciéon planteada, consolidandose como una de las
mayores fortalezas de su estrategia digital. Sim embargo, existe un 26.7% de usuarios que
no priorizan la estética, lo que sugiere que la finca debe equilibrar el disefo profesional como
contenido mas organico y testimonial para convencer los segmentos mas racionales.

Tabla 7

Considero que la publicidad digital de la Finca Fabridara comunica claramente que sus
productos son organicos y sus beneficios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 6 20,0 20,0 30,0
Valido Nide acuerdo ni 3 10,0 10,0 40,0

en desacuerdo

De acuerdo 11 36,7 36,7 76,7

Totalmente de 7 23,3 23,3 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados de la tabla reflejan, la claridad en la comunicacion de los beneficios
organicos de Finca Fabridara, alcanza una valoracion positiva del 60%. No obstante,
persiste un 30% de los encuestados que no percibe con claridad dichos atributos. Este
resultado sugiere la necesidad de fortalecer el copywriting (textos) y las narrativas de los
anuncios, pasando de un enfoque puramente visual a uno mas didactico que resalte las
ventajas competitivas de la produccion organica sobre a tradicional.

Tabla 8



Los descuentos, promociones o informacién sobre disponibilidad que veo en
redes/WhatsApp influyen en cuanto compro.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 4 13,3 13,3 13,3

desacuerdo

En desacuerdo 2 6,7 6,7 20,0
Valido Nide acuerdo ni 5 16,7 16,7 36,7

en desacuerdo

De acuerdo 7 23,3 23,3 60,0

Totalmente de 12 40,0 40,0 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados de la tabla muestran, las estrategias de promociones y comunicacion
de disponibilidad inmediata a través de medios digitales (WhatsApp/Redes) es un motor
clave para la rentabilidad de Finca Fabridara, incluyendo en el volumen de compra del 63.3%
de sus clientes. Se recomienda potenciar el uso de listas de difusion y estados WhatsApp
con ofertas por tiempo limitado, ya que el consumidor de la finca muestra una alta
sensibilidad a los estimulos de oportunidad.

Tabla9

Prefiero comprar en la finca cuando he visto antes informaciéon o resefias positivas en
canales digitales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 4 13,3 13,3 13,3

desacuerdo

En desacuerdo 4 13,3 13,3 26,7
Valido Nide acuerdo ni 3 10,0 10,0 36,7

en desacuerdo

De acuerdo 14 46,7 46,7 83,3

Totalmente de 5 16,7 16,7 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados obtenidos muestran que la informacién y las resefias positivas
difundidas a través de los canales digitales tienen una incidencia a la poblacion social
emerge como un factor determinante para el 63.4% de los encuestados manifestaron estar
de acuerdo con la afirmacion que prefieren comprar en la de Finca Fabridara después de
haber observado previamente informacion difundida por medios digitales. Este resultado
evidencio como constituirse en mecanismo regenerador de confianza y un estimulo para la
intencion de compra. No obstante, el 26.6% expreso una percepcion desfavorable y el 10%
mantuvo una posicion neutral lo que indica que la influencia de estos contenidos no es
homogénea entre los consumidores. En consecuencia, se considera pertinente fortalecer la
presencia digital en la finca Fabridara mediante estrategias orientadas a promover
testimonios, resefias positivas, contribuyendo asi al posicionamiento del establecimiento de
los consumidores, quienes manifiestan una clara preferencia por realizar sus compras tras
haber validado informacion o resefias positivas en el entorno digital. Este hallazgo subraya
la importancia de gestionar activamente los comentarios en redes sociales y testimonios, ya
que la reputacion online actia como el principal puente para convertir el interés inicial en
una compra efectiva.



Tabla 10

La publicidad digital ha aumentado mi percepcién de confiabilidad y profesionalismo de la
Finca Fabridara.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 1 3,3 3,3 13,3
Valido Nide acuerdo ni 6 20,0 20,0 33,3

en desacuerdo

De acuerdo 11 36,7 36,7 70,0

Totalmente de 9 30,0 30,0 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

La estrategia de comunicacion digital ha tenido un impacto exitoso en la
comunicacion de marca de Finca Fabridara, logrando que el 66.7% de los consumidores
perciba a la organizacion como una entidad mas confiable y profesional. Este resultaos
valida la inversion en disefio y presencia en redes, posicionando a la finca con una ventaja
competitiva frente a productores informales que carecen de una identidad digital solida.

Tabla 11

Considera usted que la publicidad digital mejora la comercializacién y venta de los productos
organicos de la finca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 5 16,7 16,7 16,7

desacuerdo

En desacuerdo 3 10,0 10,0 26,7
Valido Nide acuerdo ni 4 13,3 13,3 40,0

en desacuerdo

De acuerdo 11 36,7 36,7 76,7

Totalmente de 7 23,3 23,3 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Los resultados de la tabla reflejan, el 60% de los consumidores encuestados radica
que la publicidad digital ha optimizado la comercializacion y venta de los productos de Finca
Fabridara. No obstante, existen un bloque critico del 26.7% que aun no percibe este canal
como el principal generador de valor comercial, lo cual sefiala que la publicidad de ser vista
como un complemento de la calidad real del producto y como el Unico factor de éxito.



Discusion

A partir de haber analizado varios trabajos similares a la investigacion realizada
como el de song et al 2024, los resultados obtenidos muestran que la publicidad digital
constituye un recurso relevante para informar la decisidon de compra, este resultado
coincide con song et all. 2024 quienes en una investigacion realizada con 502
consumidores de alimentos organicos en malacia encontraron que la informativita, la
interaccion y el boca a boca electronica e_won contribuyen el valor percibido el cual
posteriormente se relaciona con la coOnfiaza y relaciéon de compra.

La coincidencia entre ambos estudios permitid sostener que redes sociales
constituyen un componente e importante marketing de productos organicos. En el Caso
de Fabridara los consumidores no solamente reciben publicidad si no que utilizan los
contenidos digitales como fuentes para aproximarse al conocimiento de los productos.

Esta importancia de la informacién también se relaciona con los resultados de
pourecia et all. 2024, quienes estudiaron el comportamiento de consumidores de
alimentos organicos mediante instaran encontrando que las calificaciones y resenas las
recomendaciones, la influencia social y las recomendaciones de los influencers
favorecen la intencién de compra y la confianza en el comercio social , este evidencia
guarda una relacion directa con la tabla 9 de la presente investigacion, donde el 63.4%
de los consumidores manifestaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo que
prefieren comprar en la finca después de a ver observados resefias positivas en canales
digitales. Por lo tanto, ambos estudios convergen en sefalar que las resenas y las
referencias digitales pueden como mecanismos ce reducciéon de incertidumbre y
generacion de confianza.

Asi mismo como la investigacion de lun wuang aporta evidencia resiente sobre
la importancia de la autenticidad y confiabilidad en la comunicacion digital de alimentos
organicos. Sus resultados muestran que la confiabilidad constituye un factor relevante
para generar engagemet del consumidor y este engagemet se relaciona positivamente
como la relacion de compra, esta evidencia coincide con situacion observada en
fabridara, la publicidad puede captar la atencién de consumidor, pero la credibilidad del
mensaje constituye un elemento necesario para avanzar desde el interés hasta una
intencion de compra mas avanzada. En términos de gestion de marketing, estos datos
diagnostican una marca con una operatividad comercial exitosa, pero con una base de
lealtad fragil, donde la publicidad cumple la funcién de vitrina y canal de ventas, sin embargo,
no logra desempefar como un garante de confianza absoluta.



Conclusiones

Los resultados evidencian una percepcion predominante favorable de la
publicidad digital como herramienta de informacién, promocién y apoyo a la
comercializacion de los productos organicos de la Finca Fabridara. Los consumidores
reconocen la utilidad de los canales digitales para conocer la oferta, recibir informacién
sobre los productos, acceder a promociones y mantener contacto con la finca.

No obstante, debido al caracter descriptivo del estudio, estos resultados reflejan
percepciones de los consumidores y no permiten establecer una relacién causal entre
publicidad digital y el incremento efectivo de las ventas.

Respecto a la confianza del consumidor, se identifica una brecha que constituye uno de
los principales aspectos de atencion para la finca Fabridara. Aunque existe una
valoracién favorable de la publicidad digital, una proporciéon de consumidores mantiene
una percepcion desfavorable respecto a la informaciéon difundida. Esta situacion
evidencia que la comunicacién promocional no debe limitarse a mostrar visualmente los
productos, sino que debe proporcionar informacién clara, comprensible, y verificable
sobre sus caracteristicas, procesos de produccion y atributos organicos. La confianza
constituye, por tanto, un elemento necesario para consolidar la relacion entre
comunicacion digital e intencién de compra.

Como conclusién integradora, la publicidad digital es percibida favorable por los
consumidores de la Finca Fabridara como un medio que contribuye a informar,
promocionar, facilitar el contacto y estimular la compra de productos organicos. Sin
embargo, su potencial comercial se encuentra condicionado por una brecha de
confianza relacionada con la claridad y credibilidad de la informacion sobre los atributos
de los productos. En consecuencia, el fortalecimiento de la estrategia digital debe
orientarse hacia una comunicacién que combine promocién, informacion y evidencia, de
manera que la percepcion favorable existente pueda consolidarse progresivamente en
relaciones de confianza y fidelizacion.
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Anexo 2:
Operaciones de variables
Variable Dimension Indicador Técnica/ Escala
Instrumento
Publicidad digital Estrategias Tipos de Encuesta / Ordinal
publicitarias anuncios Cuestionario
utilizados (redes,
web)
Canales de Plataformas Encuesta / Nominal
difusion digitales Cuestionario
utilizadas
Frecuencia de Numero de Entrevista / De
publicaciones publicacionesal  Revisiéon de razon
mes redes
Contenido Calidad Encuesta / Likert
publicitario percibida del Cuestionario
contenido (texto,
imagen)
Comercializacion Volumen de Cantidad de Revision De
de productos ventas productos documental / razon
organicos vendidos Entrevista
Alcance de Nuevos clientes  Encuesta/ Ordinal
mercado / zonas Entrevista

alcanzadas



Satisfaccion del Nivel de Encuesta / Likert

cliente satisfaccién con  Cuestionario

la compra
Canales de Tipos de canales Encuesta / Nominal
comercializacion  usados (directo, = Cuestionario

online)

Anexo 3: Matriz de consistencia

Elementos Descripcion

Titulo Publicidad digital y su impacto en la comercializacion de productos
organicos en la Finca Fabridara, Tabuchila.

Problema ¢ De qué manera la publicidad digital incide en la comercializacion
de los productos organicos de la Finca Fabridara, Tabuchila?

Objetivo general Analizar el impacto de la publicidad digital en la comercializacion de
los productos organicos de la Finca Fabridara, Tabuchila.

Objetivos - Identificar las estrategias de publicidad digital utilizadas por la
especificos Finca Fabridara.
- Determinar el nivel de comercializacion de los productos
organicos.

- Evaluar la relacién entre la publicidad digital y la comercializacién
de los productos organicos.

Variables - Variable independiente: Publicidad digital
- Variable dependiente: Comercializacion de productos organicos

Hipotesis La publicidad digital tiene un impacto positivo en la
comercializacion de los productos organicos de la Finca Fabridara,
Tabuchila.

Técnicas de - Encuesta

investigacion - Entrevista

- Revisiédn documental / analisis de redes sociales

Instrumentos - Cuestionario estructurado (para encuestas)
- Guia de entrevista
- Ficha de analisis documental/redes sociales




Anexo 4: Grafico de barras

Grafico 1.

La publicidad digital de la Finca Fabridara me hace conocer mejor los productos organicos que ofrece
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La publicidad digital de la Finca Fabridara me hace conocer mejor los productos organicos que
ofrece

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Grafico 2.

Confio en la informacion sobre los productos organicos cuando la veo en las publicaciones digitales de la
finca.

Frecuencia
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Confio en lainformacion sobre los productos organicos cuando la veo en las publicaciones digitales
de lafinca.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara

Grafico 3.



La publicidad digital de la finca me motiva a comprar con mas frecuencia sus productos organicos.
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La publicidad digital de la finca me motiva a comprar con mas frecuencia sus productos organicos.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Grafico 4.

Gracias a la publicidad digital, me resulta mas facil conocer dénde y como comprar los productos de lafinca
(horarios, puntos de venta, pedidos).
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Gracias ala publicidad digital, me resulta mas facil conocer dénde y como comprar los productos de
la finca (horarios, puntos de venta, pedidos).

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.



Grafico 5.

La calidad visual y el disefio de los anuncios digitales (fotos, videos, descripciones) influyen en mi decision de
compra.
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La calidad visual y el disefio de los anuncios digitales (fotos, videos, descripciones) influyen en mi
decision de compra.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Grafico 6.

Considero que la publicidad digital de la Finca Fabridara comunica claramente que sus productos son
organicos y sus beneficios.
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Considero que la publicidad digital de la Finca Fabridara comunica claramente que sus productos
son organicos y sus beneficios.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.



Grafico 7.

Los descuentos, promociones o informacién sobre disponibilidad que veo en redes/WhatsApp influyen en

cuanto compro.
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Los descuentos, promociones o informacién sobre disponibilidad que veo en redes/WhatsApp
influyen en cuanto compro.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.

Grafico 8.

Prefiero comprar en la finca cuando he visto antes informacion o resefias positivas en canales digitales.
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Prefiero comprar en la finca cuando he visto antes informacién o resefias positivas en canales
digitales.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.



Grafico 9.

La publicidad digital ha aumentado mi percepcion de confiabilidad y profesionalismo de la Finca Fabridara.
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La publicidad digital ha aumentado mi percepcion de confiabilidad y profesionalismo de la Finca
Fabridara.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara

Grafico 10.

Considera usted que la publicidad digital mejora la comercializacién y venta de los productos organicos de la
finca.
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Considera usted que la publicidad digital mejora la comercializacion y venta de los productos
organicos de lafinca.

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de la finca Fabridara.



