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Resumen

La presente investigacion tuvo como principal propoésito disefiar un plan de
marketing digital comunicacional para fortalecer la comercializacion de los
establecimientos ubicados en el centro comercial del canton ElI Carmen sector el cual
carece de una estrategia digital estructurada e identidad institucional propia. El estudio se
respaldé en los métodos deductivo, inductivo y analitico en donde también se utilizd
técnicas para la aplicacion de un cuestionario estructurado conformado por 19 preguntas
cerradas. Los resultados evidenciaron una valoracion bastante favorable hacia el
marketing digital como una herramienta de promocién con un acuerdo promedio del
noventa y uno punto cinco por ciento en aspectos como la claridad informativa y el
alcance de nuevos clientes. Sin embargo, se logré identificar una brecha grave entre la
percepcion y la practica real ya que tan solo el cuarenta y tres puntos tres por ciento de
los negocios publican contenido digital con frecuencia y una debilidad relacionada con la
complementariedad entre las plataformas digitales y ventas presenciales. A partir del
diagndstico se disefid una propuesta de marketing digital comunicacional de bajo costo
para el centro comercial el cual incluye una identidad corporativa unificada, estrategias
de contenido digital diferenciada por dimensiones y un cronograma de implementacion
de avances progresivos. Se concluye que existe una disposicién importante y favorable
para los negocios con respecto a la adopcion del marketing digital, limitada
principalmente por la falta de planificacion, identidad corporativa y capacitacion siendo

asi aspectos que la propuesta busca resolver de forma articulada y sostenible.

Palabras clave: marketing digital, comercializacion de productos, redes sociales,

posicionamiento, pequefios negocios.



Introduccion

A nivel mundial, el marketing digital ha adquirido una importancia significativa
dentro de los procesos de comercializacion, debido a la creciente incorporacion de
herramientas y plataformas digitales en las actividades empresariales. Segun lo
mencionado por Ramirez (2022,p. 15), “El marketing digital ha tenido un auge en la época
actual, es por esto que diferentes compariias se centran en digitalizar su fuerza de ventas".
Desde un punto de vista objetivo, el marketing digital es considerada una herramienta
estratégica importante para el fortalecimiento de la comercializacién sobre un producto o
servicio debido a su potencial alcance del mercado permite la mejora continua de la
comunicacion con los clientes, aumenta su competitividad y visibilidad a través del uso
de plataformas digitales. Varias investigaciones detallan que la aplicacién acorde al
contexto de cada organizacién contribuye de forma significativa al posicionamiento de
las organizaciones, incrementar sus ventas y mantener una fidelizacion concreta de los
clientes, Unicamente en pequefias y medianas empresas que buscan una adaptacion
conforme a las exigencias del mercado.

En el contexto nacional, los procesos de comercializacion también han
experimentado transformaciones relacionadas con los cambios en los habitos,
necesidades y expectativas de los consumidores. Actualmente, los centros comerciales
han experimentado una evolucion notable, en paralelo con la cambiante naturaleza de los
consumidores. Esta transformacion se debe a la demanda creciente de servicios
adicionales y experiencias atractivas por parte de los visitantes, citado por (Herrera
Balseca & Jumbo Mifio, 2024). Dado lo mencionado por los autores, el marketing digital
ha alcanzado una mayor notabilidad como respuesta hacia la necesidad de modernizar los
procesos de comercializacion y fortalecimiento de la competitividad organizacional. No
obstante, varios negocios aun suelen presentar problematicas y limitaciones relacionadas
con el escaso aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas, falta de planificacion y
desconocimiento acerca de los beneficios que suelen ofrecer los canales virtuales para
retener y atraer diferentes tipos de clientes.

En el ambito local, particularmente los negocios ubicados en el centro comercial
del cantdon ElI Carmen, provincia de Manabi, la incorporacion del marketing digital
representa una oportunidad para fortalecer los procesos de comercializacion de productos
y servicios. Para (Rodriguez Lazaro & Pinargote Delgado, 2023) en la actualidad es

fundamental investigar acerca del mercado, puesto esto aporta a que se conozcan aspectos



importantes de los clientes como sus necesidades, preferencias y expectativas; ademas,
ya no solo se trata del cliente, sino también de los competidores, entendiendo tanto sus
debilidades como sus fortalezas. A nivel local, los negocios ubicados en el centro
comercial del cantén EI Carmen enfrentan limitaciones y desafios conforme al
desconocimiento sobre la transformacion digital la cual representa una oportunidad
importante para el fortalecimiento sobre la comercializacion acerca de sus productos y
servicios. Sin embargo, gran parte de estos establecimientos desconocen cémo aplicar

debidamente los medios digitales, reduciendo su capacidad de captar potenciales clientes.



CAPITULO I

1. Marco Tedrico
1.1 Marketing Digital

1.1.1 Estrategias del marketing digital del siglo XXI

El marketing digital se concibe como el conjunto de estrategias, métodos y
herramientas aplicadas en entornos virtuales y medios digitales para promover,
comercializar y posicionar productos o servicios. A diferencia del marketing tradicional,
este enfoque aprovecha la tecnologia, el internet y los dispositivos moviles para generar
una interaccion bidireccional, personalizada y en tiempo real entre las organizaciones y
los consumidores. Ademas, la variable constituye un pilar fundamental para potenciar la
presencia de marca, optimizar los recursos promocionales y fomentar la competitividad
empresarial en la economia digital actual.

La estrategia del marketing digital del siglo XXI ha sido un elemento importante
para la comercializacién de los productos con respecto a los negocios, en este contexto
local como en el canton EI Carmen la adopcidn y aplicacion de las herramientas digitales
permiten el mejoramiento de la competitividad de los negocios. El uso de estas
herramientas facilita la promocion de productos mediante los medios digitales
permitiendo que los negocios interactden de forma directa con los clientes y asi ampliando
su alcance en el mercado. Para Castro-Rivera y Carpio-Vega (2023) “el marketing digital
se define como un conjunto de estrategias de mercado que ocurren en la web y buscan
algun tipo de conversion por parte del usuario” (p.9), esto tan solo evidencia que su
relativa importancia de generacion de ventas y posicionamiento comercial se da solo a
partir del uso de las herramientas de forma adecuada aplicando estrategias acordes a cada
caso comercial.

Zambrano (2024) menciona que la aplicacion de estrategias de marketing digital
influye sobre la visibilidad de los negocios comerciales solo mediante el uso de las
herramientas digitales y otras plataformas. Este efecto permite entender de forma clara
gue mejorar el posicionamiento de la marca con respecto al mercado y consolidarse con
relacion a sus clientes es importante para su crecimiento y desarrollo comercial.

La aplicacion de estrategias encaminadas a la segmentacion del mercado y uso de
publicidad digital representan una gran importancia determinante con respecto a la
optimizacion de los resultados. Perales et al. (2023) relata que la aplicacion adecuada de

las herramientas digitales permiten direccionar los productos hacia el publico especifico



lo que incrementaria signficativamente la interaccion entre los clientes y su menora de la
conversion de las ventas. La importancia de implementar estrategias favorecedoras
conforme al crecimiento empresarial optimizaria el uso de los recursos y buscando
maximizar el impacto de las campafias digitales.

Merino Cavay Valdiviezo Sir (2022) las redes sociales con el paso del tiempo se
han consolidado como una de las principales estrategias conforme al marketing digital
debido a su alta capacidad para establecer la comunicacion directa mediante las empresas
y clientes.

La aplicacion de las estrategias del marketing digital figuran como un elemento
importante con respecto a la comercializacion de los productos en los negocios en
entornos locales como el centro comercial del cantéon EI Carmen depende cada vez mas
la competitividad del uso de las herramientas tecnologicas. A partir de esos indicios e
aportes, se evidencia que la aplicacion de estrategias comerciales no tan solo permiten el
acceso a posicionarse mejor sino que también fortalece su relacion e interaccion con los
clientes. El uso adecuado también de la publicidad digital y redes sociales contribuyen a
la necesidad de generar resultados positivos, mejorando la comunicacion directa con
respecto al publico objetivo y la correcta aplicacion de marketing digital influye de
manera positiva en la visibilidad, captacion de los clientes e incremento de las ventas.

Desde una perspectiva analitica, el marketing digital contemporaneo constituye
un marco de estrategias dinamicas fundamentado en la conversidn y segmentacion precisa
a través de plataformas interactivas. En la practica, su aplicaciéon exige gestionar de
manera coordinada la publicidad digital y los canales sociales para transformar el contacto
con el cliente en una relacion comercial efectiva. Dentro del centro comercial del canton
El Carmen, la adopcion de estas variables incide de forma directa en el posicionamiento
de mercado, la fidelizacion del publico y la reactivacién del flujo de ventas. De este modo,
el andlisis se vincula al problema central de investigacién al evidenciar que la desatencién
de las herramientas digitales restringe la competitividad y limita el desarrollo sostenible

de los negocios locales.

1.1.2 Canales digitales de comunicacion

Alvarez Sarmiento e Illescas Reinoso (2021) definen el marketing digital como
un grupo de técnicas y actividades que se desarrollan en medios digitales con la finalidad
de promocionar productos, atraer clientes y fortalecer la relacion con el publico objetivo.
Dicha modalidad ha permitido que las organizaciones establezcan comunicacion directa

y personalizada con los consumidores para facilitar asi la adaptacion de sus necesidades



y preferencias. Se destaca también que el marketing digital no se suele limitar solo con la
promocidn, sino que también contribuye a construir una identidad propia de una marca
en especifica y al posicionamiento del mercado, convirtiéndose en una herramienta
importante para la comercializacion, especialmente en las pymes que buscan la
optimizacion de sus recursos y ampliar su alcance con el uso de las tecnologias digitales.

Los canales digitales de la comunicacion también constituidos como medios
digitales buscan la interaccion entre la empresa y usuarios del entorno digital. Armirola-
Garcés et al. (2020) menciona que las redes sociales con el paso de las afios se han
consolidado como canales totalmente accesibles y de bajo costo que permiten facilitar la
comunicacion con un publico especifico en donde las pymes frecuentan sin una
planificacion estratégica.

Sin embargo, Abanades Sanchez y Vargas Delgado (2025) mencionan que los
canales digitales su suelen caracteriza por la interactividad, inmediatez y capacidad de
conectar a los usuarios sin limitaciones geogréficas lo que transformaria las formas
tradicionales de la comunicacion.

El autor de la presente investigacion lleva a un acuerdo significativo en el cual se
puede comprender que el marketing digital y los canales digitales de la comunicacion no
tan solo representan ser una herramienta tecnoldgica importante, sino que constituye a
elementos estratégicos indispensables para la gestion comercial de la actualidad.
Asimismo, el usar de forma efectiva las herramientas digitales permitiran que los
negocios no tan solo promocionen sus productos, sino que también mantengan una
relacion mas cercana con los usuarios de manera que tengan un impacto positivo dentro
de un mercado bastante competitivo y globalizado.

El marketing digital constituye una herramienta estratégica indispensable para el
desarrollo comercial, orientada a posicionar marcas y construir identidades solidas
mediante entornos virtuales dindmicos. En la practica, su aplicacion requiere una gestion
coordinada de los canales interactivos y las plataformas digitales para lograr una
comunicacion directa, inmediata y personalizada con el cliente. En el contexto de los
negocios locales, esta gestién incide en la democratizacion del acceso a mercados mas
amplios, optimizando los recursos promocionales y fortaleciendo la cercania con el
consumidor. Por ende, se relaciona de manera directa con el problema investigado al
demostrar como la falta de una planificacion digital estructurada limita la competitividad,

la captacion de clientes y el crecimiento sostenible de las empresas.



1.1.3 Publicidad digital.

Segln Pérez-Quishpe & Castro-Analuiza (2024) sostienen que la publicidad
digital es considerada una herramienta importante para el funcionamiento dentro del
marketing digital debido a su capacidad para conectar a las diferentes marcas conforme a
los usuarios mediante diversos canales en lineas relevantes como redes sociales, sitios
web, aplicacion movil, entre otros.

La publicidad se define no solo como la creacion de anuncios, sino como la
construccién y promocion de marcas que afiaden valor a los productos o servicios. La
publicidad moderna surge con la marca como elemento distintivo, permitiendo a las
empresas no solo estabilizar precios sino también aumentar méargenes a través del
prestigio y percepcion positiva de la marca. Esta perspectiva contraste con la concepcion
simplista de la publicidad como meros anuncios, destacando su evolucion hacia
estrategias mas complejas que incluyen el contenido de marca, el desarrollo de eslogan y
la integracion de valores corporativos y de disefio (Moreano Philco, 2024)

Por parte de los autores Castro-Analuiza y Pazmifio-Chimbana (2023) manifiestan
que acerca de la publicidad digital esta tiene un impacto importante para generar
estimulos emocionales a traves del uso adecuado de contenidos audiovisuales disefiados
de forma estratégica permitiendo analizar detalladamente las reacciones de los usuarios
frente a los mensajes publicitarios. La utilizacion de elementos audiovisuales como
imagenes, videos cortos o recursos influyen de manera directa acerca de la atencién y
comportamiento de los usuarios. Ademas, la aplicacion de una eficiente publicidad digital
permite difundir informacion relevante y también incide en decisiones de compra,
emociones y nivel de interaccion entre la marca y el consumidor.

La publicidad digital constituye un componente estratégico del marketing
moderno destinado a la construccién de marca, agregando valor percibido e impulsando
el prestigio comercial. En la préctica, su aplicacion exige el despliegue coordinado de
recursos audiovisuales e interactivos en plataformas en linea para estimular emociones y
captar la atencién del pablico objetivo. En el &ambito comercial local, esta variable incide
en el fortalecimiento de la reputacion empresarial, la diferenciacién frente a la
competencia y la estimulacion de las decisiones de compra del consumidor. Por
consiguiente, se vincula al problema investigado al evidenciar que la emision de anuncios
improvisados o la falta de contenido publicitario estructurado restringe el nivel de

interaccidn con los clientes y reduce la rentabilidad de los negocios.



1.1.4 Aplicacion del marketing digital

Negrette Agliero y Amarilla Negrette (2024) explican que el marketing digital
permite a las microempresas adaptarse a entornos cambiantes mediante el uso de
herramientas tecnoldgicas que facilitan la comunicacion con los clientes y la promocion
de productos en espacios virtuales. Segun lo sefialado por los autores, cuando se habla de
estrategias de marketing digital existe la posibilidad de mantener de manera activa la
relacion entre lo comercial y la interaccion presencial de forma que el uso adecuado de
las redes sociales y aplicaciones de difusion de mensajes favorece el crecimiento
constante de las organizaciones.

Para los autores Gomez Ray et al. (2024) sefialan que las estrategias de marketing
digital deberian aplicarse a través de medios digitales relevantes como las redes sociales
debido a que este recurso digital con mayor impacto social facilita el posicionamiento de
las empresas en el mercado y posibilitan llegar a un mayor ndmero de personas
manteniendo una comunicacién constante con su publico objetivo. Bajo este crtierio, se
logra evidenciar que la aplicacion organizada conforme a las estrategias digitales
contribuyen al mejoramiento del volumen de ventas, visibilidad del negocio y fidelizacién
de los consumidores dentro de un entorno comercial cada vez mas globalizado conforme
a la tecnologia.

La aplicacion de las estrategias de marketing digital constituye un proceso
dindmico de adaptacion tecnoldgica orientado a articular la gestién comercial con los
entornos virtuales contemporaneos. En términos operativos, su ejecucion requiere la
gestion activa de redes sociales y canales de mensajeria instantanea para mantener un
flujo continuo de comunicacion con el publico objetivo. Dentro del comercio local, esta
variable incide en el incremento de la visibilidad del negocio, la fidelizacion de la
clientela y el fortalecimiento del volumen de ventas. De este modo, se vincula de forma
directa con el problema central de investigacion al demostrar que la ausencia de una
planificacion digital organizada limita la competitividad y la sostenibilidad econdmica de

las microempresas.

1.1.5 Uso de redes sociales para la promocion de productos

Mera-Plaza et al. (2022) sostienen que las redes sociales constituyen el canal de
marketing de mayor impacto dentro del entorno digital, debido a que permiten a las
empresas intercambiar contenidos multimedia, crear comunidades virtuales e interactuar
de forma constante con los usuarios. Los autores explican que estas plataformas facilitan

la promocién permanente de productos y servicios, asi como el envio de informacion



personalizada a potenciales clientes sin que exista la necesidad de presencia fisica en el
establecimiento comercial. Dado lo mencionado anteriormente, se afirma que el uso
adecuado estratégico sobre las redes sociales tales como Facebook, Instagram o
WhatsApp Bussiness favorecen a la segmentacion del mercado, mejora entre
organizacion y cliente, fortalece también el posicionamiento del negocio en espacios
digitales en donde existe mayor afluencia y participacion activa de los consumidores.

Para Moreano Guerra et al. (2024) las redes sociales han ido transformando la
perspectiva e idea acerca del entorno digital y las empresas, al ser una herramienta
importante para el establecimiento de las relaciones entre cliente y organanizacién
amplian su perspectiva sobre cada negocio fortaleciendo la visibilidad de cada marca. Por
consiguiente, el uso de estrategias conforme a redes sociales relevantes permite que las
empresas promocionen sus productos y servicios de manera rapida y con un menor costo
en comparacion con otros medios tradicionales. El uso de las redes sociales facilitan la
interaccion entre el consumidor y la organizacion, difundiendo informacion importante o
contenido de valor y asi de esta forma contribuye al incremento de mejores oportunidades
de comercializacién y fortalecimiento digital de cada negocio.

El uso de redes sociales para la promocion de productos constituye un eje
estratégico del marketing digital orientado a la creacién de comunidades virtuales e
interaccion continua. En la practica, su aplicacion requiere la difusion de contenidos
multimedia y mensajes personalizados mediante plataformas clave como Facebook,
Instagram y WhatsApp Business a bajo costo. En el comercio local, esta gestion incide
directamente en el incremento de la visibilidad corporativa, la segmentacion precisa del
mercado y la ampliacion de oportunidades de venta sin depender del flujo fisico. Por
consiguiente, se vincula con el problema investigado al evidenciar que la falta de uso
estratégico de estos canales limita la conexion con los consumidores y reduce la presencia

digital del sector.

1.1.6 Uso de paginas web y plataformas digitales
Las paginas web y plataformas digitales se han convertido en herramientas
fundamentales dentro del marketing digital, ya que permiten a las empresas promocionar
productos y servicios mediante internet, facilitando la interaccion con los consumidores
y ampliando su alcance comercial. En este sentido Cruz-De Los Angeles et al. (2022)
plantean que las plataformas digitales mantienen una estrecha relacion con los sitios web,
las redes sociales y la infraestructura tecnoldgica utilizada por las organizaciones,

convirtiéndose en recursos que favorecen la comercializacion electronica y la



comunicacion en tiempo real con los clientes. De manera complementaria, los autores
destacan que estas herramientas contribuyen a superar las limitaciones geograficas
tradicionales, permitiendo que los negocios lleguen a nuevos mercados y fortalezcan su
presencia en entornos cada vez mas digitalizados.

A su vez, Santistevan Villacreses et al. (2022) manifiestan que las plataformas
digitales han adquirido una importancia significativa para las pequefias empresas, a causa
de que facilitan la difusion de productos ante un mayor numero de potenciales
consumidores y fortalecen las estrategias de venta en linea. Desde esta perspectiva, se
puede deducir que la implementacion adecuada de paginas web y plataformas digitales
contribuye al posicionamiento de la empresa, al incremento de las oportunidades de venta
y a la adaptacién de los negocios a las nuevas dinamicas del mercado digital, cada vez
mas orientado al uso de tecnologias y canales en linea.

El uso de paginas web y plataformas digitales representa la infraestructura central
del comercio electronico moderno, destinada a consolidar la presencia institucional en
linea y superar barreras geogréficas. En términos operativos, su aplicacion exige la
estructuracion de catalogos virtuales e interfaces interactivas que faciliten la transaccion
fluida y la atencidn en tiempo real al usuario. Dentro del contexto comercial local, esta
variable incide en la democratizacién del acceso a nuevos mercados, la optimizacion de
los procesos de venta y el posicionamiento competitivo frente al consumidor digital. Por
consiguiente, se vincula directamente con el problema investigado al demostrar como la
falta de adopcion de sitios web y canales digitales propios restringe las oportunidades de

comercializacion y limita la adaptabilidad del sector.

1.2 Comercializacion de Productos

La comercializacion de productos se define como el conjunto de actividades,
acciones y decisiones estratégicas orientadas a facilitar la transferencia de bienes o
servicios desde los productores o fabricantes hasta el consumidor final. De acuerdo con
Stanton et al. (2007), la comercializacion abarca un proceso integral de planificacion,
fijacién de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. En este contexto,
la variable implica la alineacion de las necesidades del mercado con la oferta de la
empresa, asegurando que el producto correcto llegue al consumidor adecuado, en el lugar,
momento y precio oportunos. Por tanto, antes de analizar sus dimensiones especificas, la

comercializacion debe entenderse como la funcion clave que impulsa el flujo mercantil,
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dinamiza las ventas y determina la competitividad comercial de una organizacion dentro

del mercado.

1.2.1 Procesos de comercializacion de productos

Los procesos de la comercializacion de los productos buscan comprender de
manera conjunta varias actividades estratégicas, tacticas y operativas que permiten
conectar la oferta de los bienes o servicios conforme a las necesidades y expectativas del
mercado. Ademas, estos procesos incluyen la planificacion, ejecucion y control de las
acciones comerciales encaminadas a generar valor para el cliente, fortaleciendo la
posesion competitiva de las empresas y garantizando que la sostenibilidad de sus
operaciones sean en el tiempo. De igual forma, abarcan funciones como la investigacion
de los mercados, la segmentacion de los clientes, gestionar los canales de distribucion,
promocion, fijacion de los precios y el servicio posventa, elementos que contribuiran al
logro de los objetivos organizacionales.

Por otra parte, los proceso de la comercializacién buscan comprender la
planificacion, ejecucién y control de las actividades destinadas a articular la oferta con la
demanda, integrando la cadena de valor y suministro, la fijacion de los precios y la
logistica de la distribucion para brindar un aseguramiento de la competitivdad empresial
(Morales H. & Sénchez, R., 2022). Desde el punto de vista de los autores, la
comercializacion no se limita Unicamente a la venta de los productos, sino que también
constituiria a un proceso integral que coordina a diferentes areas de la organizacion con
la finalidad de satisfacer las necesidades del consumidor de manera eficiente y generar
ciertas ventajas competitivas sostenibles.

A medida gque los mercados se vuelven mas competitivas, las organizaciones
suelen enfrentar desafios de adaptar de manera continua sus procesos comerciales para
responder a las nuevas tendencias del consumo, avances tecnol6gicos y exigencias de los
clientes. Ademas, el incorporar herramientas digitales, anélisis de datos, automatizacion
de tareas comerciales e implementacion de estrategias basadas en informacién en tiempo
real permiten optimizar la toma de decisiones con la finalidad de mejorar la experiencia
del cliente y aumentar la eficiencia operativa.

En concordancia con lo mencionado anteriormente, la optimizacion de los
procesos comerciales en las organizaciones modernas requieren una transicion continua
hacia la digitalizacion y la automazacién de flujos de trabajo, buscando garantizar una
respuesta agil ante las fluctuaciones del mercado (Pérez, 2023). Dichas transformaciones

buscan facilitar la gestion comercial més eficiente, reduciendo el tiempo y costo
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operativo, mejorando la coordinacion entre las areas involucradas y favoreciendo la

adopcidn a un entorno empresarial caracterizado por los constantes cambios e innovacion.

1.2.2 Ventas de productos

Las ventas de los productos son una de las bases de los procesos importantes
dentro de la gestion comercial de una organizacion, ya que suelen representar el
mecanismo a través del cual los bienes o servicios ofrecidos son transferidos hacia el
cliente a cambio de una contraprestacion economica. Por otra parte, este proceso no tan
solo permite la generacion de ingresos, sino que también refleja el grado de aceptacion
de las ofertas comerciales dentro del mercado conforme al nivel de certeza que las
estrategias de marketing digital implementadas por las empresas sean efectivas.

Desde un punto de vista estratégico, el proceso de ventas permitira comprender
diversas etapas, en dénde se destacan la identificacion de los clientes potenciales, la
prospeccion, presentacion de la oferta de valor, negociacion, cierre de la venta y
seguimiento posterior. Ademas, cada una de las fases presentadas requieren una adecuada
planificacion y coordinacion para responder a una experiencia satisfactoria del cliente y
fomentar las relaciones comerciales a largo plazo, fortaleciendo la fidelizacion y
reputacion de las organizaciones.

En este contexto, las ventas representan en gran medida la conversion operativa
de las estrategias de marketing en ingresos financieros tangibles, siendo asi la relacion
entre costo y beneficio del canal transaccional el indicador importante para su eficiencia
(Gémez, 2021). De esta forma, el éxito de las ventas no dependeria Unicamente del
volumen de los productos comercializados, sino que también de la capacidad de la
empresa para optimizar sus recursos, incrementar la rentabilidad y buscar generar valor
tanto para el cliente como para la organizacion.

En concordacién con esta transformacion, la adopcion de las herramientas de
gestion de relaciones con el cliente (CRM) han transformado la fuerza de las ventas
tradicionales, en permitir una prospeccion mas precisa y un cierre de negocios basado en
datos predictivos (Fernandez, 2024). En continuacién con lo citado anteriormente, los
resultados afirman que las organizaciones pueden mejorar su productividad de los
equipos comerciales, fortalecer la relacion con sus clientes, incrementar la tasa de
conversion y desarrollar estrategias de ventas mas efectivas en un entorno empresarial

cada vez mas competitivos y encaminados a la transformacion digital.
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1.2.3 Posicionamiento de productos

El posicionamiento de los productos constituye una estrategia importante dentro
del marketing, ya que permite que un bien o servicio ocupe un lugar diferente en la mente
de cada consumidor frente a las diferentes alternativas existentes en el mercado. Por otra
parte, dicho proceso implica disefiar y comunicar una propuesta de valor capaz de resaltar
los atributos, caracteristicas y beneficios diferenciales del producto, con la finalidad de
captar una percepcion, preferencia y decision de compra de los clientes.

En este contexto, el posicionamiento de los productos es el lugar mental que ocupa
un producto en la mente del consumidor en relacion con los competidores, sustentados en
la percepcion de sus atributos diferenciadores y la propuesta de valor percibida (Martinez,
2022). Por ende, las organizaciones buscan desarrollar estrategias que les permitan
diferenciar cada producto a través de caracteristicas Unicas que generen confianza,
preferencia y lealtad por parte de los consumidores, buscando favorecer asi una mayor
participacion dentro del mercado.

En concordancia con lo descrito, en los entornos digitales, el posicionamiento
suele transcender hacia la publicidad tradicional para enfocarse en una experiencia del
usuario y construccion de reputacion de la marca en una interaccion omnical (Rios, 2023).
No obstante, las organizaciones deberian implementar estrategias de marketing digital
enfocadas al fortalecimiento de su visibilidad de sus productos, generando mejores
experiencias y consolidando sus relaciones duraderas con los consumidores, de tal manera
que favorezca la imagen de la marca de forma consistente y diferenciada en un mercado

que esté en constante crecimiento y evolucion.

1.2.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento sobre el consumidor termina constituyendo un area importante
de estudio dentro del marketing en donde se comprende por varias razones que estas son
motivadas a través de filtros de seleccidn, utilizacién y adquisicion de determinados
productos o servicios para la busqueda de la satisfaccion de las necesidades y deseos de
los consumidores. Este comportamiento es el resultado de la interaccion de diversos
factores tantos internos como externos que influyan en la toma de decisiones de compra,
asi como las caracteristicas personales, influencias sociales, condiciones econdmicas,
aspectos culturales y experiencias previas con respecto de la marca.

En este contexto, el comportamiento del consumidor abarca los estudios desde los
procesos psicograficos, socioecondémicos y emocionales que dirigen la seleccion, compra,

evaluacion y uso de los productos o servicios (Vargas, 2022). Dichos procesos incluyen
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aspectos como las motivaciones, actitudes, estilos de vida, valores u emociones que
buscan influir en las decisiones de compra, asi como la caracterisitca del entorno social y
economico en el que se desenvuelven los consumidores.

En concordancia con lo anterior, los cambios culturales recientes y el auge de la
comercializacion electrénico han generado a un consumidor mas informado, exigente,
sensible acerca de la sostenibilidad y responsabilidad social de las marcas (Salazar, 2024).
Ademaés, las organizaciones deberdn incorporar practicas responsables, transparentes e
innovadoras que busquen fortalecer la confianza del consumidor, mejorando asi su
experiencia de compra y consoliden las relaciones comerciales a lo largo del tiempo,
buscando contribuir al posicionamiento y competitividad de la empresa en mercados cada

vez mas dinamicos.

1.2.5 Canales de comercializacion utilizados

Los canales de comercializacion constituyen en si a uno de los componentes mas
importantes de las estrategias de marketing, ya que permiten el establecimiento del
vinculo entre el consumidor final y la empresa a través de mecanismos de distribucion de
los productos o servicios. Dichos canales comprenden de manera en conjunto que las
organizaciones, medios e intermediarios intervienen dentro del proceso de hacer llegar la
oferta del mercado, asegurando que los productos estén disponibles en lugar, condiciones
y momentos requeridas por los clientes.

Por otra parte, la seleccion de un canal de comercializacion dependera de varios
factores, entre ellos las caracteristicas del producto, segmentacion del mercado al que se
dirige, capacidad de logistica, comportamiento del consumidor y objetivos comerciales
establecidos por la organizacion. En este sentido, las empresas buscan optar por canales
directos, en donde los fabricantes venderian directamente al consumidor o por canales
indirectos que incorporan intermediarios como los distribuidores, mayoristas o0
minoristas, con la finalidad de ampliar la cobertura y facilitar el acceso al mercado.

Para la seleccion de los canales con respecto a la comercializacidn determinan la
efectividad con la que el producto llega hacia el mercado objetivo, debiendo equilibrar
sus costos de intermediacion con la cobertura y nivel del servicio exigido (Aguilar, 2021).
Por consiguiente, las organizaciones deberian evaluar de manera permanente su
desempefio con respecto a los canales de distribucion para que se garanticen las
necesidades de los consumidores, optimizando los recursos que estén disponibles y
contribuyan al cumplimiento de los objetivos comerciales.

En concordancia con esta transformacion, el modelo hibrido de la distribucién,
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combina varios puntos de ventas fisicos con plataformas de comercio electronico, el cual
se ha consolidado como la estrategia dominante para maximizar su alcance dentro del
mercado (Benitez, 2023). El implementar los omnicanales permiten que las
organizaciones amplien su cobertura geografica, mejorando la experiencia del
consumidor, fortaleciendo su interaccion con los clientes y aumentando las oportunidades
de venta, buscando generar ventajas competitivas en un entorno comercial caracterizado

por la innovacion tecnoldgica y constante evolucion de los habitos de consumo.

1.2.6 Volumen de ventas de productos

El volumen de las ventas de los productos constituye a uno de los principales
indicadores del desempefio comercial de toda organizacion, ya que permite medir la
cantidad de los bienes o servicios comercializados durante un cierto determinado periodo
de tiempo. Este indicador busca reflejar el nivel de aceptacion que tienen los productos
dentro del mercado y proporcionan informacién importante para evaluar el crecimiento
empresarial, eficiencia estratégica comercial y comportamiento de la demanda.

Dentro de este contexto, el volumen de las ventas constituyen a una métrica
cuantitativa importante para evaluar la rotacion del inventario, cuota del mercado
alcanzada y capacidad operativa de la empresa frente a lademanda (). Desde este punto
de vista, un adecuado andlisis de este indicador no tan solo permite la identificacion de
oportunidades de mejora de los procesos de comercializacion, abastecimiento y
distribucion sino que también favorece a una gestion mas eficiente de los recursos
disponibles.

En concordancia con lo mencionado anteriormente, las fluctuaciones de las ventas
estan estrechamente ligadas a los factores estacionales, elasticidad del precio de la
demanda y efectividad de las campafias promocionales implementadas (Cdrdova, 2022).
Por ende, la evaluacion continua hacia el comportamiento de las ventas permiten a las
empresas ajustar sus estrategias comerciales, optimizar su gestion de inventarios,
fortalecer su planificacién operativa y mejorar la capacidad de respuesta frente a las
variaciones del mercado (Navarro, 2023). De esta forma, el analisis del volumen de ventas
se convierte en una herramienta importante hablando estratégicamente, en donde se busca
incrementar la eficiencia comercial y consolidar la competitividad de la organizacion en

un entorno empresarial cada vez mas dinamizado.

1.2.7 Nivel de posicionamiento en el mercado

El nivel de posicionamiento en el mercado representa un grado de reconocimiento,
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preferencia y recordacion que una marca o producto alcanza en la mente de los
consumidores en comparacion con algunos de sus competidores. Este indicador tan solo
refleja la efectividad estratégica que se puede implementar en el marketing por parte de
la organizacion y su capacidad para diferenciarse de sus ofertas a través de atributos de
valor correspondan a las necesidades y expectativas del mercado.

Por consiguiente, el posicionamiento del mercado es el resultado de los procesos
continuos que integran factores como la calidad de los productos, percepcion del cliente,
comunicacion de la marca, servicio ofrecido y experiencia de compra. En este contexto,
las organizaciones deberan desarrollar sus estrategias orientadas a construir una identidad
bastante sélida que genere asociaciones positivas en los consumidores y fomente
relaciones comerciales duraderas.

La medicion del nivel del posicionamiento requiere evaluar indicadores
cualitativos como cuantitativos, entre los que se destacan el top of mind, fidelidad de la
marca y cuota de voz en medios digitales (Reyes, 2022). Dichos indicadores que solo
poseen una marca, la percepcion que tienen los consumidores acerca de sus productos y
el impacto que generan las acciones de la comunicacion y marketing en los diferentes
canales de interaccion.

No obstante, un elevado nivel del posicionamiento genera cierta ventaja
competitiva sostenible que busca reducir la sensibilidad del cliente al precio y eleva las
barreras tanto de entrada como salida para nuevos competidores (Romero, 2024). Por
consiguiente, las organizaciones que logran mantener una posicién mucho mas sélida
dentro del mercado no tan solo incrementan su preferencia y lealtad de sus clientes sino
que también fortalecen su capacidad para diferenciarse de la competencia, mejorando su
participacion del mercado y asegurar hacia un crecimiento sostenible en un entorno
empresarial caracterizado por la innovacion, digitalizacion y constante evolucion de las

preferencias del consumidor.

1.2.8 Preferencias de compra del consumidor

Las preferencias de compra del consumidor buscan constituir a uno de los
elementos méas importantes para dar comprension al comportamiento del mercado, ya que
estos reflejan los criterios que las personas utilizan al momento de seleccionar un
producto o servicio entre las diferentes alternativas disponibles. Por consiguiente, las
preferencias se forman mediante la interaccion sobre los factores personales, sociales,
culturales, economicos, entre otros lo que podria influir en la percepcion del valor del

consumidor y determinar sus decisiones de compras.
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Como lo detalla (Suarez, 2021), las preferencias de compra suelen reflejar las
jerarquias de la eleccidn que establecen al cliente basado en factores como la calidad,
precio, conveniencia, recomendacion de otros consumidores y reputacion de la marca. En
consecuencia, algunas empresas deberan comprender cudles son sus atributos que
generan mayor valor hacia sus clientes con la finalidad de desarrollar propuestas
diferenciadas que respondan a las exigencias del mercado y fortalezcan a su
posicionamiento frente a la competencia.

No obstante, la personalizacion de las ofertas respaldadas por el analisis de datos
masivos (es decir Big Data) permite predecir y responder con mayor precision a las
variaciones de las preferencias de compra del consumidor contemporéneo (Toledo, 2023).
Por ello, gracias al procesamiento de los grandes volimenes de informacion, las
organizaciones podrian identificar patrones de comportamiento, segmentar de forma mas
eficiente a sus clientes y disefiar estrategias comerciales personalizadas que mejoren la

experiencia de compra de cada consumidor.
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CAPITULO 1l
2. Diagnostico o Estudio de Campo

2.1 Naturaleza de la Empresa

El centro comercial del canton EI Carmen es considerado un area publica
destinada al desarrollo de actividades comerciales sobre bienes y servicios, en donde,
convergen aproximadamente 97 locales comerciales dedicadas a la venta de productos y
servicios. Su funcionamiento representa una gran oportunidad para los comerciantes y la
comunidad porque permite dinamizar la economia y su funcionamiento representa
genera grandes oportunidades para crear tasas de empleos, fortalecer el intercambio

comercial y satisfacer las necesidades de los consumidores locales.

Por otra parte, los negocios que conforman o integran el sector comercial del
centro de la ciudad se caracteriza por pequefias y medianas unidades que integran este
sector que desarrolla sus actividades comerciales a través de la atencién directa con el
consumidor. Ademas, debido a los constantes cambios tecnolégicos y nuevas tendencias
de consumo, varios negocios enfrentan limitaciones y desafios que por el
desconocimiento de la transformacion digital no permiten mejoras en sus procesos
promocionales y de comercializacion.

Actualmente, el uso de estrategias de marketing digital ha revolucionado la era
digital especialmente para los pequefios y medianos negocios comerciales que estan en
pleno auge permitiendo asi ampliar sus oportunidades de ventas y comercializacion. Por
consiguiente, el estudio acerca de los negocios ubicados en el centro de la ciudad
permite analizar de forma detallada la situacion actual con respecto al uso de las
herramientas digitales y su incidencia con respecto a la comercializacién de los
productos y servicios, buscando identificar oportunidades de mejora que contribuya al

crecimiento y desarrollo socioeconémico en la comunidad.

2.2 Descripcion de la Empresa

El centro comercial del cantdén EI Carmen es considerado una zona comercial
gue cuenta con mas de cinco afios de funcionamiento y alberga aproximadamente
noventa y siete locales comerciales dedicados a diversas actividades socioeconémicas.

Entre los negocios con mayor relevancia u importancia se encuentran establecimientos
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de venta de calzados, ropas, utensilios personales y de trabajo, entre otros. Estos
constituyen una parte importante de la oferta comercial disponible para la poblacion
carmense. Ademas, algunos de estos negocios se caracterizan por ofrecer atencion
directa, productos y servicios a satisfacer las diferentes necesidades de los consumidores
tanto locales como visitantes.

La principal afluencia de consumidores de los negocios ubicados en el centro
comercial suelen ser habitantes aledafios a la zona, quienes acuden de manera paulatina
y regular a adquirir productos de uso familiar o personal. De forma complementaria,
existe cierta afluencia de personas que provienen de zonas rurales para realizar la
adquisicién de productos personales o para uso laboral. Los dias con mayor afluencia
son fechas especiales o patronales, fines de semana y temporadas con mayores
festividades.

En lo que respecta a los procesos comerciales gran parte de los negocios realizan
sus ventas de forma presencial a través de atencion directa aunque varios negocios
suelen utilizar herramientas digitales como WhatsApp Bussiness o Facebook para la
promocion de sus productos, uso limitado y en muchos casos carece de planificaciones
estratégicas que permitan el ingreso de sus ventas o mejorar su relacién con los clientes.
Adicionalmente, varios establecimientos comerciales mantienen horarios de atencién
comprendidos entre las 08:00 hasta las 18:00 u 17:00 horas lo que permite generar
mayor ingreso financiero. Con respecto a los medios predominan las transacciones en

efectivo u transferencias bancarias debido a su mayor facilidad de pago y uso.

2.3 Aspecto de Mercado

Los negocios ubicados en el Centro Comercial del canton EI Carmen forman
parte activa del mercado local, debido a que ofrecen una variedad de productos que
satisfacen las necesidades de los consumidores del canton y de las zonas rurales
cercanas. El mercado en dénde se desarrollan las actividades socioeconémicas se
caracteriza por la existencia de una alta competitividad entre los propios comerciantes
de los establecimientos, en su mayoria comercializan productos y servicios similares
por lo que la oferta es amplia para el consumidor.

Varios consumidores también presentan habitos de compra cada vez mas
influenciados por el acceso desde la informacion digital lo que ha generado cambios en
la manera de promocionar y comercializar productos y servicios. Sin embargo, se

evidencia que el uso limitado de las herramientas digitales con respecto a la promocion
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digital, ventas presenciales y estrategias comerciales digitales podria reducir ciertas

oportunidades en ampliar el alcance del mercado y captar nuevos clientes.

2.4 Aspecto Técnico

En lo que respecta a los recursos tecnologicos, varios locales comerciales
cuentan con los recursos basicos que les permiten desarrollar determinadas tareas y
actividades comerciales con respecto a los productos u servicios y comunicacién con los
consumidores. Se observa también que el uso de computadoras es limitado debido a que
en gran parte no cuentan con buena accesibilidad a internet por lo que esta situacién
deberia ser facilitada por los encargados del edificio para ofrecer mejoras y compartir
informacion relacionada con la disponibilidad del local comercial.

Sin embargo, muchos comerciantes suelen utilizar principalmente servicios de
internet movil para tener acceso a redes sociales y aplicaciones de mensajeria. El uso de
plataformas digitales como Facebook y WhatsApp Bussiness para promocionar
productos y informar acerca de promociones permite el crecimiento de los negocios.
Desde otro punto de vista, el avance tecnoldgico también ha permitido facilitar la
incorporacion de nuevas modalidades de pagos, por lo que muchos comerciantes suelen
aceptar con mayor regularidad transferencia bancarias por ser el medio de pago mas agil
y eficiente de utilizar para los consumidores. No obstante, a pesar de contar con
recursos tecnoldgicos y herramientas digitales disponibles, se evidencia la necesidad de
fortalecer los conocimientos relacionados con el marketing digital para optimizar la
promocion de productos, ampliar el alcance comercial y mejorar la competitividad de

los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

2.5 Marco Estratégico Empresarial

El centro comercial del cantén El Carmen funciona bajo la administracién del
Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del cantén EI Carmen. Ademas,
durante el seguimiento al proceso de investigacion no alcanzé a evidenciar la existencia
de un marco estratégico propio que permita contemplar elementos importantes como:
mision, visioén, valores corporativos, entre otros.

La ausencia de estos elementos estratégicos importantes para cualquier
establecimiento comercial contribuye a posicionar mejor al negocio dentro del mercado
local y mejorando la imagen organizacional del centro comercial. En consecuencia, es

pertinente que como propuesta de investigacion se contemple un disefio de elementos
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estratégicos que sirvan para fortalecer la organizacion de los establecimientos del centro
comercial, estableciendo una identidad institucional que favorezca al desarrollo

socioecondmico de las actividades comerciales.

2.6 Metodologia

2.6.1 Meétodos
2.6.1.1. Método inductivo

La aplicacion del método inductivo permitio la aplicacion de un analisis de la
situacion particular relacionada con los negocios del centro comercial del cantén El
Carmen para el establecimiento general sobre el uso adecuado del marketing digital y la
incidencia en comercial productos y servicios. Este método también facilité el estudio
de aspectos especificos vinculados con estrategias de promocion e interaccion directa
con los clientes. Como menciona (L6pez & Jaramillo, 2025) el rol del método inductivo
sobre las teorias conductistas esta centrado en los procesos de observacion de
comportamientos especificos de los sujetos y la formulacién de generalizaciones a partir
de ellos.

La aplicacion del método inductivo permitio analizar la situacion particular de
los locales del centro comercial del cantén EI Carmen para establecer conclusiones
generales sobre el uso del marketing digital y su incidencia en la comercializacion de
productos y servicios. Este método se ejecutd en la tarea de recoleccién y diagndéstico de
campo, mediante la aplicacidn de cuestionarios/encuestas a los comerciantes. A partir
de la observacion directa y los datos especificos recopilados sobre sus estrategias
promocionales e interaccién con los clientes, se infirieron las tendencias globales y

problematicas comunes del sector comercial local (Prieto, 2021).

2.6.1.2. Método deductivo

El método deductivo consiste en extraer razonamientos l6gicos de aquellos
enunciados ya dados en sintesis este método va desde la causa al efectivo, de lo general
a lo particular, es prospectivo y tedrico; comprueba su validez basandose en datos
numericos precisos. (Campoverde, 2021). Como lo menciona el autor, la aplicacion de
este método permitid analizar fendbmenos dentro del estudio a partir de principios y
fundamentos teoricos relacionados con el marketing digital aplicado por los locales
comerciales en el canton EI Carmen.

El método deductivo consiste en extraer razonamientos l6gicos de aquellos

enunciados ya dados en sintesis este método va desde la causa al efectivo, de lo general
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a lo particular, es prospectivo y tedrico; comprueba su validez basandose en datos
numéricos precisos. (Campoverde, 2021). Como lo menciona el autor, la aplicacion de
este método permitio analizar fendmenos dentro del estudio a partir de principios y
fundamentos teoricos relacionados con el marketing digital aplicado por los locales

comerciales en el cantén EI Carmen.

2.6.1.3. Método analitico

El método analitico permitio descomponer el objeto de estudio en sus elementos
constitutivos para examinar de manera detallada las variables marketing digital y
comercializacion de productos. A través de este método fue posible analizar aspectos
especificos relacionados con el uso de estrategias digitales, canales de comunicacion,
interaccidn con los clientes y su incidencia en los procesos de comercializacion
desarrollados por los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

El método analitico permitié descomponer el objeto de estudio en sus elementos
constitutivos para examinar de manera detallada las variables marketing digital y
comercializacion de productos. A través de este método fue posible analizar aspectos
especificos relacionados con el uso de estrategias digitales, canales de comunicacion,
interaccion con los clientes y su incidencia en los procesos de comercializacion

desarrollados por los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.
2.6.2 Técnicas

2.6.2.1. Encuesta

Para Tafur (2020) la encuesta utilizada como un método de investigacion para
los estudios cuantitativos como cualitativos permiten recopilar informacién sobre un
grupo de personas a través de procesos informaticos relacionados con procesos
sistematicos. No obstante, la aplicacion de esta técnica da la posibilidad de obtener
datos relacionados con caracteristicas, opiniones, entre otros. De igual forma, la
encuesta facilita la obtencion y recoleccion de informacién de forma organizada y
estructurada. En la presente investigacion se aplico una encuesta a los propietarios u
administradores de los 97 negocios ubicados en el centro comercial del canton El
Carmen con el proposito de recopilar informacion relacionada con el uso adecuado del
marketing digital, su alcance e incidencia en la comercializacion local.

Se utilizo la recoleccion de los datos se utilizé un cuestionario estructurado
conformado por 19 preguntas cerradas, disefiadas de acuerdo con las variables

marketing digital y comercializacion de productos. Las preguntas fueron elaboradas
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considerando la operacionalizacion de variables, con el propdsito de obtener
informacion especifica y pertinente para el desarrollo de la investigacion.

El estilo de respuesta aceptada sera valorado a través de una escala de Likert con
diferentes tipos de alternativas, en donde este tipo de escala permitira la medicién del
nivel sobre la percepcion y valoracion de los encuestados con respecto a las practicas
aplicadas sobre el marketing digital en sus negocios comerciales.

2.6.3 Poblacion

Arias Gonzéles y Covinos Gallardo (2021) sostienen que la poblacion esta
constituida por el conjunto de elementos o sujetos que comparten caracteristicas
comunes y que son delimitados por el investigador de acuerdo con el objetivo de
estudio. De igual manera, indican que la poblacién puede ser finita cuando se conoce
con exactitud el namero de elementos que la conforman, o infinita cuando se desconoce
dicha cantidad o cuando esté integrada por un nimero muy elevado de sujetos.

El pablico objetivo para el estudio estéa constituido por alrededor de 97 locales
comerciales dedicados a la venta de productos y servicios ubicados en el centro

comercial del canton EI Carmen con objeto de andlisis para la presente investigacion.

2.6.4 Muestra

Morales (2024) sefiala que la muestra constituye una parte de la poblacion
seleccionada para el desarrollo de la investigacién, cuyos elementos son determinados
mediante procedimientos metodoldgicos que permiten obtener informacion relevante
sobre el fenémeno estudiado. Ademas, debe poseer caracteristicas representativas de la
poblacién para garantizar la validez de los resultados obtenidos.

No obstante, en el presente estudio no se recurrié al calculo de un tamafio
muestral en sentido estricto, debido a que se realiz6 un censo poblacional. Se considerd
la totalidad de la poblacién compuesta por los 97 negocios dedicados a la
comercializacion de productos en el centro comercial del canton EI Carmen. Al abordar
el 100% de las unidades de analisis, se garantiza la maxima representatividad de los
datos recopilados sin asumir errores muestrales.

Dado que la investigacion abarca la totalidad de los 97 negocios del centro
comercial, se aplica un censo poblacional en lugar de una extraccion muestral. De este
modo, la poblacién coincide plenamente con la muestra estudiada, garantizando un

analisis exhaustivo y sin margen de error por muestreo.
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2.7 Aplicacion de la Encuesta

El instrumento estuvo compuesto por cuatro preguntas de caracterizaciones tales
como: actividad comercial, cargo del encuestado, edad y tiempo de funcionamiento de
cada local comercial) y preguntas cerradas bajo la escala de Likert sobre cinco niveles, es
decir desde “Totalmente en desacuerdo hasta Totalmente de acuerdo” distribuidas desde
dos dimensiones. Cada una de las preguntas presentadas corresponden a su debida
pregunta de tabulacion exacta, su respectivo grafico correspondiente y analisis que aplica
con base los datos extraidos y recolectados de la encuesta realizada a los duefios
comerciales de los establecimientos del centro comercial del cantén EI Carmen.

Datos de caracterizacion

1. Actividades comerciales principales de cada negocio encuestado.

Tabla 1. Actividades comerciales de cada negocio

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Ropa 28 28.9%
Calzado 21 21.6%
Alimentos 12 12.4%
Otro 10 10.3%
Accesorios 9 9.3%
Cosméticos 6 6.2%
Tecnologia 6 6.2%
Articulos para el hogar 5 6.2%
Total 97 100%

Nota. Elaborado por el autor a partir de la encuesta realizada.

Esta concentracion explica claramente por la vocacion histérica de los negocios
ubicados en el centro comercial lo que definiria su identidad comercial de facto sin que
haya una identidad institucional formalizada que lo respalde. Porque lo seria de suma
importancia que se aproveche la concentracién disefiando una propuesta de marketing
digital con un peso proporcional para todos estos negocios sin la necesidad de descuidar
los contenidos especificos de cada local comercial por lo contrario estéas Gltimas
seguirian teniendo menor visibilidad digital.

2. Cargo de los encuestados dentro del centro comercial

Tabla 2. Cargos de los encuestados

Categorias Frecuencia Porcentaje (%)
Administrador (a) 42 44.2%
Propietario (a) 39 41.1%
Otro 14 14.7%
Total 97 100%

Nota. Elaborado por el autor a partir de la encuesta realizada.
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El hecho que los administradores u propietarios correspondan de manera
préactica evidencia que la informacion recopilada proviene de personas con capacidad
real para tomar decisiones estratégicas conforme al &mbito comercial y digital de cada
negocio lo que brinda confianza y solidez a los resultados. Esto debera aprovecharse
dado que el perfil de los encuestados se dirige hacia la capacitacion sobre el marketing
digital propuesto por los administradores y propietarios lo que buscan autorizar y
ejecutar cambios en la gestion comercial de su local.

3. Edad del encuestado/a
Tabla 3. Edad del encuestado/a

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
26 a 35 anos 32 33%
36 a 45 afos 29 29.9%
18 a 25 afios 22 22.7%
46 a 55 afos 13 13.4%
Mas de 55 afios 1 1%
Total 97 100%

Nota. Elaborado por el autor a partir de la encuesta realizada.

La juventud relativa de los negocios comerciales encuestados explica que los
altos niveles de aceptacidn sobre el marketing digital identificados en el blogque anterior
dado que este segmento suele tener una mayor influencia sobre la familiaridad conforme
con las redes sociales. Esto deberia ser capitalizado como una ventaja generacional
aceptable por lo que deberia aplicarse es una capacitacion de nivel intermedio sobre
coémo usar las herramientas digitales de forma adecuada dado que en su mayoria los
comerciantes son jovenes y tienden a tener mayor familiaridad con la tecnologia.

4. Tiempo de funcionamiento del negocio comercial

Tabla 4. Tiempo de funcionamiento del negocio comercial

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
1 a 3 afios 41 42.3%
Menos de 1 afio 24 24.7%
4 a 6 afos 22 22.7%
Mas de 6 afios 10 10.3%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

Existe una alta proporcion conforme a los negocios jovenes lo que se sugiere
para un centro comercial en expansién pero también se evidencia que gran parte o
porcentaje de los comerciantes aln se encuentran consolidando su fidelizacion con su
clientela y su presencia dentro del mercado comercial de la zona, por lo que aplicar
marketing digital resultado indispensable y estratégico por su bajo costo conforme a la
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publicidad tradicional. Por ello se deberia priorizar la implementacion de la propuesta
precisamente en este segmento de negocios nuevos o en constante crecimiento.
Preguntas de la encuestado realizada en el centro comercial del canton El
Carmen
1. Las publicaciones digitales permiten mostrar de manera clara las

caracteristicas y beneficios de los productos que ofrecen mi negocio.

Tabla 5. Publicaciones digitales y beneficios.

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Ni de acuerdo ni en 3 3.1%
desacuerdo
De acuerdo 33 34%
Totalmente de acuerdo 60 61.9%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

Los resultados hallados explican porque la mayoria de los comerciantes del
centro comercial ya algunos incorporan asi sea de forma empirica elementos visuales y
descriptivos conforme a sus publicaciones cuando promocionan sus productos o
servicios en las redes sociales, lo que evidencia lo expuesto con respecto aprovechar la
juventud para la publicidad digital y buscar conectar con mas marcas y consumidores de
zonas rurales también. Ademas, si no se fortalece esta practica con una estrategia
planificada de contenidos, el cuatro punto un por ciento de los negocios aln no logra
comunicar con claridad sus productos lo que podria continua perdiendo oportunidades
de conversion conforme a la competitividad del mercado local.

2. La informacién difundida en redes sociales facilita que los clientes

conozcan la variedad de productos disponibles.

Tabla 6. Clientes que conocen variedad de productos disponibles

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 3.1%
Ni de acuerdo ni en 5 5.2%
desacuerdo

De acuerdo 27 27.8%
Totalmente de acuerdo 62 63.9%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdn EI Carmen.

Los resultados encontrados reflejan que las redes sociales ya operan y con

practica siendo asi esta una vitrina complementaria de los negocios fisicos dado con lo
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sefialado en el marco teorico acerca del uso adecuado de las plataformas digitales para
ampliar el alcance de las ofertas comerciales. Sin embargo, si este uso no se le
acompafia con una planificacion adecuada y acorde a los contenidos de cada negocio su
limitacidn se vera cada vez mas afectada, dado que si sus negocios no se acoplan al
mercado o amplian su variedad de oferta al mercado se veran gravemente afectados.

3. Las fotografias y descripciones publicadas en medios digitales aumentan
el interés de los clientes por los productos.

Tabla 7. Fotografias y descripciones en medios digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Ni de acuerdo ni en 6 6.2%
desacuerdo
De acuerdo 25 25.8%
Totalmente de acuerdo 65 67%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Los resultados encontrados evidencian el alto nivel de acuerdo lo que explica el
porqué del contenido visual constituye al primer punto de contacto entre el cliente y
producto cuando la compra no es presencial y valida la importancia de realizar una
adecuada publicidad digital. Sin embargo, mantener esta percepcion sin una mejora en la
calidad fotografica podria generar bajas ventas por lo que los negocios tendran que
aprovechar el recurso de la tecnologia para generar mayor impacto e interés en los futuros
compradores potenciales.

4. La actualizacién frecuente de la informacion sobre los productos favorece

la decisidén de compra de los clientes.

Tabla 8. Informacion sobre los productos sobre la decision de compra

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 4.1%
Ni de acuerdo ni en 5 5.2%
desacuerdo

De acuerdo 29 29.9%
Totalmente de acuerdo 59 60.8%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Estos resultados hallados corresponden a que los clientes valoran encontrar
informacidn importante sobre la disponibilidad, precios y novedades antes que decidir

una compra. No obstante, existié una minoria de los negocios que no percibieron este
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beneficio lo que queda en evidencia que de no establecerse una frecuencia de
publicacién digital planificada podria generar cierta desconfianza en los clientes y
desincentivar las decisiones finales de compra del consumidor.

5. El uso de redes sociales permite ampliar el alcance de los productos

nuevos clientes.

Tabla 9. Uso de redes sociales para mayor alcance

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en 6 6%
desacuerdo
De acuerdo 25 25%
Totalmente de acuerdo 66 66%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdon ElI Carmen.

La ausencia total de desacuerdo evidencia que entre los comerciantes existe un
consenso unanime acerca de la capacidad sobre el uso de las redes sociales para
captacion de clientes fuera del entorno fisico inmediato, lo que respaldaria la
implementacion sobre el alcance comercial a través de canales digitales. De
aprovecharse esto, aplicar una percepcion favorable con segmentacién podra atraer un
flujo mayor de clientes y consumidores al centro comercial en donde los comerciantes
continuarian subutilizando las redes sociales para tener mayor captacion de clientes
potenciales.

6. Los medios digitales facilitan la comunicacion con clientes de sectores

rurales y zonas alejadas.

Tabla 10. Facilitacién de la comunicacion con clientes rurales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Ni de acuerdo ni en 9 9%
desacuerdo
De acuerdo 26 26%
Totalmente de acuerdo 61 61%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Los hallazgos encontrados evidencian que segun el diagnostico de campo, una
pequefia parte pero importante de los clientes del centro comercial son provenientes de
zonas rurales cercanas a la zona por lo que la comunicacion digital es un eje importante

para mejorar la captacion de los negocios. Si se aprovecha debidamente esta ventaja
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competitiva el centro comercial podria continuar en un correcto funcionamiento pero si
no se aprovecha dependeran Unicamente de visitas fisicas, restando el alcance
comercial.

7. La presencia digital de mi negocio mejora el acceso de los clientes a la

informacion sobre los productos

Tabla 11. Presencia digital y mejora el acceso de los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en 12 12%
desacuerdo
De acuerdo 27 27%
Totalmente de acuerdo 56 56%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdon ElI Carmen.

Los hallazgos encontrados permiten evidenciar que un grupo pequefio de
comerciantes no mantienen presencia digital es decir es practicamente inexistente o
poco gestionada lo que limitaria el acceso de sus clientes o potenciales clientes a
informacion basica sobre sus negocios. De no atender esta minoria a través de constante
capacitacién y acompafiamiento técnico, los negocios con mayor presencia digital
estarian afectando de manera desigual la competitividad de los comerciantes del centro
comercial.

8. Facebook, WhatsApp u otras redes sociales facilitan la comunicacién

entre mi negocio y los clientes

Tabla 12. Facilitacién de la comunicacion entre mi negocio y clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Ni de acuerdo ni en 7 7.3%
desacuerdo
De acuerdo 21 21.6%
Totalmente de acuerdo 70 70.1%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.
Con respecto a los hallazgos encontrados el papel de las redes sociales como una

canal de bajo costo de operatividad y alta accesibilidad para las pequefias y medianas
empresas, coinciden con lo observado en la encuesta en dénde, aplicaciones como
Facebook y WhatsApp aparecen como las plataformas con mayor relevancia por los
comerciantes del sector. En consecuencia, no radica en la adopcion de estos canales sino

mas bien en profesionalizar su uso para mantener una gestién reactiva sin fines
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estratégicas de ventas.
9. Las promociones y descuentos publicados en redes sociales incrementan
el interés de los clientes por los productos

Tabla 13. Promociones y descuentos publicados en redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 2 2.1%
Ni de acuerdo ni en 3 3.1%
desacuerdo

De acuerdo 34 35.1%
Totalmente de acuerdo 57 58.8%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Dado los resultados hallados en la encuesta, se refleja un alto nivel de aceptacion
el cuél se debe gracias a las promociones digitales las cuales generan cierta sensacion de
urgencia y beneficio inmediato lo que motiva en interaccién entre el cliente y la
publicacion lo cual es prudente y coherente conforme al estimulo de compra. Si esta
herramienta se utiliza adecuadamente y sin calendarizacion existe una alta probabilidad
que el interés generado no se sostenga a largo plazo en el mercado comercial ni se
traduzca en fidelizacion con los clientes.

10. La comunicacion digital permite informar oportunidades sobre cambios

de precios y ofertas especiales

Tabla 14. Comunicacion digital y oportunidades

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2.1%
En desacuerdo 3 3.1%
Ni de acuerdo ni en 4 4.1%

desacuerdo

De acuerdo 25 25.8%
Totalmente de acuerdo 63 64.9%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

Estos resultados cierran el bloque de los indicadores de marketing digital con
una percepcion positiva lo que se logra visualizar que los comerciantes valoran la
inmediatez del uso de los canales digitales para actualizar a sus clientes conforme a los
cambios comerciales. Ademas, una minoria no percibe este beneficio lo que podria estar
relacionado con negocios de baja frecuencia de publicacion en redes sociales lo que
queda en evidencia que las oportunidades de comunicacion dependerian GUnicamente de

la constancia con la que cada negocio gestione sus canales digitales.
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11. El uso de estrategias de marketing digital contribuye a promocionar

eficazmente los productos de mi negocio
Tabla 15. Uso de estrategias de marketing digital

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Ni de acuerdo ni en 7 7.2%
desacuerdo
De acuerdo 27 27.8%
Totalmente de acuerdo 62 63.9%
Total 97% 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Los resultados de la primera dimension permiten evidenciar una valoracion
bastante favorable sobre el marketing digital como una herramienta de promocion entre
los comerciantes del centro comercial lo que permite el disefio de una propuesta
comunicacional estructura. Sin embargo, dicha percepcién favorable contrasta lo
identificado en el diagnostico técnico realizado lo que se sugiere que gran parte del
problema no es la valoracién de la herramienta sino mas bien la ausencia estratégica
formal que permita la capitalizacion potencial en resultados concretos sobre la
comercializacion.

12. Mi negocio publica contenidos digitales con frecuencia para informar

sobre productos y promociones

Tabla 16. Publicacion de contenidos digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 19 19.6%
En desacuerdo 18 18.6%
Ni de acuerdo ni en 18 18.6%

desacuerdo

De acuerdo 16 16.5%
Totalmente de acuerdo 26 26.8%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdon ElI Carmen.

Los resultados hallados demuestran una percepcion diferente a la registrada
frente a la dimension de marketing digital evidenciando asi una brecha importante entre
la valoracion tedrica de las herramientas digitales y la aplicacion practica constante por
parte de los comerciantes. No obstante, si no se revierte esta frecuencia de publicacién a
través de capacitaciones constante y un calendario de contenidos, los negocios del
centro comercial corren el riesgo de que los beneficios que han sido reconocidos por los

propios negocios se mantengan mientras que los negocios que si publican con mayor
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regularidad concentran cada vez la atencion de los consumidores y clientes.
13. El uso del marketing digital contribuye al posicionamiento de los

productos de mi negocio
Tabla 17. Uso del marketing digital

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 9 9.3%
Ni de acuerdo ni en 16 16.5%
desacuerdo

De acuerdo 15 15.5%
Totalmente de acuerdo 56 57.7%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Los hallazgos demuestran un incremento en el desacuerdo lo que se sugiere que
los comerciantes reconocer el valor comunicacional acerca del marketing digital y son
mas cautelosos al vincularlo de manera directa con los resultados de posicionamiento de
la marca de cada negocio un proceso que requiere bastante constancia y estrategia
planificada. Ademas, esta diferencia refuerza la idea que la necesidad de la propuesta no
se limita a la creacion de contenido puntual sino méas bien incorpora una identidad
corporativa unificada para todo el centro comercial, capaz de poder generar cierto
reconocimiento de la marca de manera individual.

14. Las estrategias de marketing digital contribuyen a mejorar la

percepcion de valor de los productos comercializados.
Tabla 18. Estrategias de marketing digital

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2.1%
En desacuerdo 13 13.4%
Ni de acuerdo ni en 13 13.4%

desacuerdo

De acuerdo 18 18.6%
Totalmente de acuerdo 51 52.6%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdn ElI Carmen.

Los hallazgos encontrados permiten comprender relativamente la percepcion de
valor de un producto dependera de factores adicional al contenido digital tales como:
calidad del producto, precio, atencion directa, entre otros. Ademas en aspectos del
marketing digital por si solo no puede sustituir. Esta idea se respalda con la pertinencia
de una propuesta integral que combine identidad corporativa, catalogo digital y

capacitaciones en lugar de aplicar acciones digitales aisladas.
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15. La difusién de precios a través de medios digitales facilita la decision de

compra de los clientes

Tabla 19. Difusion de precios

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 6 6.2%
En desacuerdo 11 11.3%
Ni de acuerdo ni en 12 12.4%

desacuerdo

De acuerdo 16 16.5%
Totalmente de acuerdo 52 53.6%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

El aumento en concordancia con “desacuerdo” conforme a la difusion de precios
podria explicarse por la reticencia habitual de los comerciantes minoristas los cuales al
publicar precios de forma abierta, podrian correr el temor a la comparacién con la
competencia local. Ademas, la practica mas basica dentro del comercio local también
hace referencia al aspecto de cdmo se visualiza un negocio frente al mercado y su
competencia. Si esta percepcion persiste, los negocios podrian continuar perdiendo
grandes oportunidades para captacion de clientes en linea, cediendo tréfico a explorar
nuevos mercados y atraer potenciales clientes.

16. La publicidad realizada mediante medios digitales contribuye al

incremento de las ventas

Tabla 20. Publicidad mediante medios digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2.1%
En desacuerdo 13 13.4%
Ni de acuerdo ni en 11 11.3%

desacuerdo

De acuerdo 16 16.5%
Totalmente de acuerdo 55 56.7%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantdon ElI Carmen.

Los resultados encontrados son que aunque la mayoria reconocen una relacion
positiva entre publicidad digital y ventas existe una cercania de un cuarto de los
negocios comerciales que muestran cierto desacuerdo lo que evidencia que muchos de
los comerciantes no han logrado atn medir cierto retorno sobre sus esfuerzos digitales,
lo que destacaria que existen vacios por la ausencia de objetivos claros, segmentacion

de mercado desconocido o mala inversion publicitaria sobre sus negocios.
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17. Las plataformas digitales complementan de manera efectiva las ventas

presenciales del negocio

Tabla 21. Plataformas digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2.1%
En desacuerdo 12 12.4%
Ni de acuerdo ni en 20 20.6%

desacuerdo

De acuerdo 14 14.4%
Totalmente de acuerdo 49 50.5%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

El resultado alto sobre la indecisién sugiere que un grupo ampliamente
considerable de comerciantes ain no distingue con mucha claridad el rol
complementario que suelen cumplir y aplicar las plataformas digitales con respecto a la
publicidad y ventas, esto coincide con la idea y uso basico y poco estratégico de estas
herramientas descritas con el aspecto técnico del diagndstico. Ademas, superar dicha
indecision requiere evidencia importante como aplicar capacitacion o crear un catalogo
digital, pagina web los cuales podrian consultarse o reservar después que se concretan
en el local fisico en lugar de que se sientan como canales aislados o competidores de

simple venta tradicional.

18. El uso de herramientas digitales fortalece la comercializacion de los

productos mas alla del punto de venta fisico.

Tabla 22. Uso de herramientas digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2 2.1%
En desacuerdo 8 8.2%
Ni de acuerdo ni en 18 18.6%

desacuerdo

De acuerdo 15 15.5%
Totalmente de acuerdo 54 55.7%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

Los resultados encontrados permiten afirmar que aunque exista una base de
comerciantes perciben cierto beneficio comercial mas alla del local fisico todavia
persistente un segmento que limita bastante su actividad comercial con respecto al espacio
en el centro comercial. Sin embargo, el ampliar esta percepcion resulta muy importante

como propuesta por lo que en un centro comercial con presencia digital articulada permite
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captar clientes de diferentes tipos de sectores del canton o de zonas aledafias.
19. Los clientes perciben que los precios comunicados mediante medios
digitales son claros y accesibles

Tabla 23. Clientes perciben precios a través de medios digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 2.1 2.1%
En desacuerdo 9.3 9.3%
Ni de acuerdo ni en 16.5 16.5%

desacuerdo

De acuerdo 21.6 21.6%
Totalmente de acuerdo 50.5 50.5%
Total 97 100%

Nota. Resultados de la encuesta realizada a los negocios del centro comercial del cantén EI Carmen.

Estos hallazgos reflejan que la comunicacion conforme al precio constituye uno
de los puntos mas débiles con respecto al bloque de comercializacion junto con cierta
baja frecuencia de publicacion y percepcion. No obstante, sino se incorpora un catalogo
digital estructurado y modernizado con precios, condiciones definidas seguiria sin
generar un impacto en la comunidad. Es de suma importancia que los comerciantes se
capaciten a tiempo porque si no lo hacen estarian perdiendo oportunidades de venta
frente a comercios que si ofrecen informacion sobre precios transparentes y de mucho
mayor acceso.

Resultados

Para la obtencion de los datos empiricos, la unidad de andlisis estuvo
conformada por los administradores o propietarios de los 97 negocios dedicados a la
comercializacion de productos y servicios dentro del centro comercial del canton El
Carmen. El perfil de los participantes corresponde a comerciantes con toma de decision

directa sobre la gestion comercial y promocional de sus establecimientos.

El instrumento de recoleccion de datos (cuestionario estructurado bajo escala
Likert) fue sometido a un proceso de validacion mediante el juicio de tres expertos en
las areas de marketing y metodologia de la investigacion, evaluando criterios de
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia; asimismo, su consistencia interna se
fundamentd en un coeficiente Alfa de Cronbach superior a 0.80. La estructura del
instrumento guarda estricta correspondencia entre las variables, dimensiones e
indicadores analizados: la variable Marketing Digital evalGa las dimensiones de
herramientas de promocion, redes sociales/canales de comunicacion, y

frecuencia/gestion de contenidos; mientras que la variable Comercializacion de
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Productos operacionaliza las dimensiones de posicionamiento/percepcion de valor,

comunicacion de precios, publicidad e incremento de ventas, y complementariedad

presencial-digital.

Tabla 24. Resultados de la aplicacion de la encuesta

Categoria

Resultados

Marketing digital
como herramienta de
promocién

Redes sociales y
canales de comunicacion
digital

Frecuencia y gestion
de contenidos digitales

Posicionamiento y
percepcion de valor de los
productos

Comunicacion de
precios y decision de
compra

Los negocios encuestados destacan de forma practicamente
unédnime el valor del marketing digital como herramienta de
promocion: el 95.9% coincide en que sus publicaciones muestran
con claridad las caracteristicas y beneficios de los productos, el
92.8% sefiala que las fotografias y descripciones aumentan el interés
de los clientes, el 90.7% relaciona la actualizacion frecuente de
informacidn con la decision de compra, el 93.9% reconoce que las
promociones digitales incrementan el interés y el 91.7% considera
que el marketing digital contribuye a promocionar eficazmente sus
productos.

La mayoria de los negocios reconoce en las redes sociales un
canal efectivo de comunicacion con el cliente: el 91.7% considera
que estas facilitan que los clientes conozcan la variedad de
productos, el 93.8% sefiala que amplian el alcance hacia nuevos
clientes, el 89.7% valora su aporte para comunicarse con clientes de
sectores rurales, el 91.7% destaca a Facebook y WhatsApp como
canales efectivos de comunicacion y el 90.7% considera que estos
medios permiten informar oportunamente sobre cambios de precios
y ofertas; no obstante, el 85.5% percibe que su presencia digital
mejora el acceso a la informacion, siendo este el punto mas débil
dentro de la categoria.

Unicamente el 43.3% de los negocios esta de acuerdo en que
publica contenidos digitales con frecuencia para informar sobre
productos y promociones, siendo este el resultado mas bajo de toda
la encuesta. La brecha entre la valoracion positiva del marketing
digital y esta baja frecuencia de publicacion evidencia que la
limitacidn no es la percepcion de la herramienta, sino la falta de
planificacién y constancia en su gestion.

El 73.2% de los negocios considera que el marketing digital
contribuye al posicionamiento de sus productos y el 71.2% sefiala
que mejora la percepcién de valor de lo que comercializan, niveles
de acuerdo favorables pero inferiores a los registrados en la
dimension de promocion, lo que indica que el posicionamiento de
marca requiere de una estrategia mas constante y sostenida en el
tiempo.

El 70.1% de los negocios coincide en que la difusion de
precios por medios digitales facilita la decision de compra del
cliente y el 72.1% considera que los precios comunicados
digitalmente son claros y accesibles; ambos resultados evidencian
que la comunicacion de precios constituye uno de los aspectos con
mayor margen de mejora dentro de la gestion digital de los negocios
del centro comercial.

El 73.2% de los negocios asocia la publicidad realizada
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incremento de ventas

Complementariedad
entre plataformas digitales
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mediante medios digitales con un incremento en sus ventas, lo que
confirma una relacion percibida como positiva; sin embargo, cerca
de un cuarto de los negocios no logra establecer esta relacién con
claridad, lo que sugiere ausencia de objetivos y de seguimiento en
las campafias digitales realizadas.

El 64.9% de los negocios reconoce que las plataformas
digitales complementan de manera efectiva las ventas presenciales y
el 71.2% considera que las herramientas digitales fortalecen la
comercializacion mas all& del punto de venta fisico; estos
resultados, los méas bajos dentro del blogue de comercializacion
junto con la frecuencia de publicacion, muestran que persiste un
grupo importante de negocios que aun limita su actividad comercial
al espacio fisico del centro comercial.

Nota. Instrumento de encuesta. Elaborado por el autor.
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CAPITULO Il
3. Disefio de la propuesta

3.1 Titulo

Plan de Marketing Digital comunicacional para la comercializacion de productos

en los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.

3.2 Justificacién

La presente propuesta se fundamenta en las necesidades cuantitativas y
cualitativas evidenciadas durante el diagndstico de campo realizado a los 97 negocios del
centro comercial del canton EI Carmen. Si bien los comerciantes reconocen de forma
mayoritaria el valor del marketing digital (91.7% considera que promociona eficazmente
sus productos y 91.7% destaca el uso de Facebook y WhatsApp), los resultados del
estudio revelan brechas criticas en la ejecucion estratégica. Especificamente, Gnicamente
el 43.3% de los establecimientos mantiene una publicacion frecuente de contenidos
digitales, posicionandose como el punto mas critico de la gestién comercial.

Esta falta de constancia se refleja directamente en los niveles de comercializacion:
un 35.1% de los negocios no logra articular las plataformas digitales con la venta
presencial, mientras que un 26.8% manifiesta no percibir un incremento claro en sus
ventas a partir de la publicidad digital, debido a la ausencia de objetivos y seguimiento
en sus campanfias. Asimismo, casi un 30% evidencia deficiencias en la comunicacion clara
de precios (29.9%) y en la mejora de la percepcion de valor de sus productos (28.8%).

Estos hallazgos estadisticos justifican plenamente la elaboracion e
implementacién de un Plan de Marketing Digital estructurado. La propuesta responde de
manera directa a los nudos criticos identificados, dotando a los comerciantes de
herramientas de planificacidn, calendarizacion de contenidos y estrategias de conversion
que permitan pasar de un uso empirico e discontinuo de redes sociales a un modelo de
gestion digital sostenido, orientado a dinamizar las ventas y fortalecer la competitividad

en el mercado local.

3.3 Objetivo General

Fortalecer la comercializacién de productos en los negocios del Centro

Comercial del canton EI Carmen a través de un plan de marketing digital
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comunicacional que incremente su visibilidad, posicionamiento e interaccion con el
entorno.
3.3.1 Objetivos Especificos

e Definir los elementos de la identidad corporativa del Centro Comercial
del canton EI Carmen para fortalecer la imagen e institucionalidad del
sector frente a la comunidad.

e Establecer la estructura de los canales digitales y la linea gréfica de
contenidos para dinamizar la comunicacion periddica con los clientes
locales.

e Disefiar un programa de capacitacion en herramientas digitales dirigido a
los comerciantes del Centro Comercial para potenciar sus competencias
en gestion comercial en linea.

e Estructurar campafias publicitarias y promocionales estratégicas en redes
sociales y medios digitales para incrementar la visibilidad de los
negocios y estimular las ventas.

e Elaborar un plan de seguimiento, evaluacion y presupuesto referencial
que garantice la viabilidad financiera y el control progresivo en la
ejecucion de las actividades propuestas.

3.4 Alcance

La presente propuesta tiene un alcance dirigido a varios locales comerciales
ubicados en el Centro Comercial del canton El Carmen, dedicados a la comercializacion
de los productos de consumo masivo, prendas de vestir, calzados, articulos para el hogar,
tecnologia y alimentos. Puesto que, su aplicacion esta prevista para los propietarios y
administradores de dichos locales, asi como para la administracién del centro comercial,
actualmente a cargo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del canton El
Carmen.

En cuanto al alcance temporal, el plan de marketing digital comunicacional esta
disefiado para ejecutar un periodo estimado de doce meses, contemplando fases de
implementacion progresiva que permitan a los comerciantes adaptarse gradualmente al
uso de las herramientas digitales propuestas. En el aspecto geogréafico, la propuesta se
circunscribe al ambito del cantéon EI Carmen y su zona de influencia rural, sin perjuicio

de que las estrategias digitales disefiadas, al operar en plataformas de alcance global,
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permitan proyectar la oferta comercial del centro hacia consumidores de otros sectores en
la provincia de Manabi y el canton.

En términos generales de contenido, el alcance de la propuesta comprende el
disefio de la identidad corporativa del centro comercial, la definicidn de estrategias de
comunicacion digital, un cronograma de implementacidn, un presupuesto referencial y un
conjunto de indicadores de evaluacion; no contempla la ejecucion directa ni el
financiamiento de las acciones propuestas, cuya implementacion quedaria a criterio de la

administracion del centro comercial y de los comerciantes.

3.5 Base Legal

El disefio de la presente investigacion, se basa en el plan de marketing digital
comunicacional, el cual se sustenta en el marco juridico ecuatoriano vigente,
reconociendo y regulando el uso de las herramientas digitales, la comunicacion
electronica y proteccion de los derechos de los consumidores dentro de las actividades
comerciales. A continuacidn, se detallara los principales cuerpos legales que
fundamentan la propuesta a realizar:

e Constitucion de la Republica del Ecuador (2008): en su articulo 16
reconoce que el derecho de las personas hacia una comunicacion libre,
intercultural, incluyente y diversa, su principio se sustenta bajo el uso de
los canales digitales para la difusion de la informacién comercial. De
igual forma, en el articulo 66, numeral 25, garantiza el derecho de las
personas hacia el acceso a bienes y servicios de calidad, lo que respalda
el propdsito de la propuesta hacia el mejoramiento de la informacion y
oferta comercial disponible para los consumidores del canton EI Carmen.

e Ley del Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de
Datos (Ley No. 67, 2002, con reformas): Regula que el uso de los
mensajes de datos, contratacion electrénica y prestacion de servicios
mediante redes de informacion, incluido el comercio electrénico, asi
como la proteccién de los usuarios de estos sistemas.

e Ley Organica de la Defensa del Consumidor: establecimiento de los
derechos y obligaciones sobre los consumidores frente a la publicidad e
informacidn comercial, brindando disponibilidades veras, comprobable y
clara sobre la orientacion del disefio de los contenidos publicitarios

digitales para los negocios del centro comercial del canton EI Carmen.
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e Ley Organica de Telecomunicaciones: regula el acceso y el uso de los
servicios de telecomunicaciones e internet en el pais, elementos
indispensables para la implementacion de las estrategias de conectividad
y promocion digital planteadas dentro de la propuesta.

e Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos,
Creatividad e Innovacion: contempla disposiciones relacionadas con el
fomento del uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién
como herramientas para el desarrollo tanto econémico como productivo,
respaldando la pertenencia de incorporar el marketing digital como una

estrategia de fortalecimiento comercial.
3.6 Desarrollo de la Propuesta

3.6.1. Fundamentacion de la propuesta

La propuesta se termina fundamentando en los resultados obtenidos mediante el
diagndstico de campo realizado (Capitulo I1), en donde, se permitié evidenciar que la
mayoria de los negocios del Centro Comercial del cantén El Carmen suelen realizar sus
procesos de comercializacion de forma presencial, con un uso limitado y empirico de
herramientas digitales, y que el centro comercial carece de un marco estratégico
institucional propio. Por ello, a partir de este panorama y considerando que los
fundamentos teoricos revisados acerca del marketing digital, canales de comunicacion,
publicidad digital y comercializacién de los productos (Capitulo 1), se logra plantear un
plan de marketing digital comunicacional estructurado en tres diferentes componentes:
fortalecimiento de la identidad corporativa, implementacion de las estrategias digitales
de promocion y el establecimiento de los mecanismos de seguimiento que permitan la

evaluacion de los resultados obtenidos.

3.6.2. Elementos de la identidad corporativa

Debido a que el diagndstico realizado en el Capitulo Il evidenci6 que la ausencia
de un marco estratégico institucional propio del centro comercial, se propone el
siguiente disefio de los siguientes elementos de identidad corporativa, orientados al
fortalecimiento y su reconocimiento frente a la comunidad, buscando servir como base
visual y conceptual de las estrategias digitales propuestas.

Mision: Ofrecer a la comunidad del canton EI Carmen y zonas de mayor
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influencia una variedad de productos y servicios de alta calidad, mediante la atencién
directa de sus comerciantes y canales digitales que logren facilitar el acceso a la
informacion comercial.

Vision: Ser reconocido como un potencial centro comercial referente de
Manabi, posicionandonos a nivel presencial como digital a través de la incorporacion
progresiva de estrategias de marketing digital.

Valores institucionales: Confianza, conectividad, innovacion y trabajo
colaborativo.

Eslogan: “Cerca de ti, conectado contigo™.

Logotipo a proponer: Se establece un logotipo compuesto por una bolsa
plastica de compras comerciales lo que representaria las actividades comerciales,
combinadas con lineas de sefiales digitales que permitan simbolizar la conectividad y
alcance de las estrategias de marketing digital. Ademas, el color azul transmite
confianza y estabilidad institucional, el color naranja permite representar dinamismo
comercial y cercania con los consumidores, mientras que el detalle en verde hace
referencia a la identidad agro productiva de la regién manabita que pertenece el cantén
El Carmen. Dicha propuesta grafica podria ser sefialada como pieza importante para el

centro comercial dado presentado como una propuesta solida y eficiente.

Figura 1.
Propuesta del logotipo para el Centro Comercial del canton El Carmen.

| =2

CENTRO COMERCIAL
EL CARMEN

CONECTAMOS COMERCIO, IMPULSAMOS TU NEGOCIO

Nota. Propuesta del logotipo para el Centro Comercial del Cantdn ElI Carmen. Realizado por el autor.
3.6.3.  Estrategias de marketing digital propuestas

Redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp Business):
Se propone la creacion y gestion organizada de los perfiles institucionales del
centro comercial en dichas plataformas digitales, empleadas para publicar de manera

periddica los productos, promociones, horarios de atencion y contenido informativo,



42

aplicando el calendario de publicacién semanal que evite el uso empirico identificado en
el diagnostico. La aplicacion digital de la herramienta WhatsApp Business permitira,
ademas de la atencion directa hacia consultas y pedidos a través de catalogos digitales,
también permitirdn generar respuestas automatizadas.

Se propone la creacion y gestion organizada de perfiles oficiales en dichas
plataformas aplicando un calendario de publicacion semanal que elimine el uso
empirico e discontinuo. A traves de WhatsApp Business se implementaran catalogos
digitales y respuestas automatizadas para agilizar la atencion directa y resolver la baja
frecuencia de actualizacion comercial.

Catalogo digital o pagina web: Se plantea desarrollar un catalogo digital o
pagina web sencilla de utilizar para los usuarios del Centro Comercial, que integren un
directorio de los locales comerciales, productos y servicios principales, horarios y
medios de atencidn, centralizando su informacién de manera actual que solo sea
difundida de manera dispersa mediante la red social Facebook Ads.

Se plantea desarrollar un catalogo/directorio web centralizado y accesible para el
Centro Comercial. Esta herramienta concentrara la oferta de todos los locales
(categorias, horarios y canales de contacto), evitando que la informacion se difunda de
forma dispersa o desorganizada.

Publicidad digital segmentada en el cantdn: Se propone el planteamiento e
implementacién de campafias publicitarias digitales segmentadas, principalmente a
través de herramientas digitales como Facebook e Instagram Ads, dirigidas hacia los
habitantes del canton EI Carmen y las zonas rurales cercanas, con énfasis en fechas
comerciales de mayor movimiento o concurrencia de personas hacia el Centro
Comercial. Ademas, el contenido publicitario priorizara el uso de las imagenes y videos
cortos de los productos, en linea con lo sefialado en el marco teérico con respecto a la
efectividad de los recursos audiovisuales para la captacion y atencion del consumidor.

Se implementaran campafias publicitarias segmentadas en Facebook e Instagram
Ads enfocadas en el cantén El Carmen y sus areas rurales circundantes. Las pautas
priorizaran contenidos audiovisuales (iméagenes y videos cortos de productos) alineados
a fechas comerciales clave, garantizando promociones claras y con métricas de
seguimiento.

Capacitacion de los comerciantes: Debido a que el aspecto técnico permitio
evidenciar que el uso de las herramientas digitales se realizaron de forma bésica y sin

planificacion, se contempla que el desarrollo de los talleres practicos conforme a la
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capacitacion de marketing digital va dirigido hacia los propietarios y administradores de

los locales, orientados al fortalecimiento de sus competencias de la gestion de las redes

sociales, atencidn al cliente en linea y uso de herramientas de mensajeria comercial.

Se estructuran talleres practicos dirigidos a propietarios y administradores. La

formacion se enfocaré en el fortalecimiento de habilidades para la administracion de

redes, disefio basico de contenidos, atencidn al cliente en linea y uso estratégico de

mensajeria comercial.

3.6.4.

3.6.5.

Cronograma de implementacion de la propuesta

Fase 1 (mes 1 al 2): Disefio y validacion de la identidad corporativa
conforme a la creacidn de los perfiles institucionales en redes sociales.
Fase 2 (mes 3 al 5): Desarrollar el catalogo digital o la pagina web,
iniciando también el calendario de publicaciones de manera periddica.
Fase 3 (mes 6 al 8): Ejecutar los talleres de capacitacion digital a los
comerciantes, brindando un lanzamiento de campafias publicitarias
digitales segmentadas.

Fase 4 (mes 9 al 12): Brindar seguimiento, medicién de los indicadores

y ajuste de las estrategias segun los resultados obtenidos.

Presupuesto referencial propuesto

A continuacion, se detallard un presupuesto referencial conforme a la

implementacién del plan propuesto, el cual deberéa ser ajustado segun la disponibilidad

de los recursos de la administracion del centro comercial y de los comerciantes

participantes:

Disefio de la identidad corporativa (logotipo y manual bésico de la
marca): USD 150 — 300 (pago unico).

Creacidn y gestion mensual de los perfiles en redes sociales: USD 100
a 200 mensuales.

Desarrollo del catalogo digital o pagina web béasica: USD 200 a 400
(pago Unico).

Publicidad digital: USD 100 a 150 mensuales.

Talleres de capacitacion a los comerciantes: USD 100 a 200 por taller.
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Indicadores de evaluacion propuestos

NUmero de seguidores e interaccion registrada conforme a los perfiles de
las redes sociales del centro comercial del canton EI Carmen.

NUmero de negocios incorporados conforme al uso de las herramientas
digitales de promocion después de las capacitaciones.

Nivel de las consultas o tréfico recibido mediante el catalogo digital o
pagina web.

Percepcion de los comerciantes y consumidores conforme a la visibilidad
e imagen del centro comercial, medida a través de encuestas de
seguimiento posteriores a la implementacién de la propuesta.



Figura 2. Modelo de implementacion del plan de marketing

MODELO DE IMPLEMENTACION DEL PLAN
DE MARKETING DIGITAL PARA EL CENTRO
COMERCIAL EL CARMEN

FASE 1. FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA

FASE 2. DESARROLLO DE CANALES DIGITALES Y
CONTENIDO

FASE 3. CAPACITACION Y EJECUCION DE CAMPANAS

FASE 4. SEGUIMIENTO, EVALUACION Y AJUSTES.

CONSOLIDACION Y MEJORA CONTINUA DEL
MODELO
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Nota. Diagrama de flujo del modelo de implementacién del plan de marketing digital propuesto, desde el

disefio de la identidad corporativa hasta la evaluacién y mejora continua. Elaborado por el autor.
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Conclusiones

Respecto al primer objetivo especifico, orientado a diagnosticar la situacién actual
del marketing digital en el centro comercial del cantén El Carmen, los resultados
demuestran una alta percepcion favorable (con niveles de acuerdo superiores al 91% en
alcance y utilidad de canales como Facebook y WhatsApp); sin embargo, esta valoracion
difiere significativamente de su aplicacion efectiva y practica constante, puesto que solo
el 43.3% publica contenidos con frecuencia. Esto evidencia una brecha caracterizada por
el uso empirico, discontinuo y sin planificacion estratégica dentro del sector comercial
analizado.

En cuanto al segundo objetivo especifico, centrado en analizar la incidencia del
marketing digital en la comercializacion de productos, los hallazgos reflejan un acuerdo
moderado (promedio de 67.4% en dimensiones de posicionamiento e incremento de
ventas), identificAndose brechas marcadas en la complementariedad entre plataformas
digitales y la venta presencial (64.9%) y en la claridad en la comunicacion de precios.
Aunque los comerciantes perciben el potencial promocional de las herramientas digitales,
no logran vincularlo con resultados comerciales sistematicos, debido a la ausencia de
canales estructurados (catalogos web) y a la falta de seguimiento en sus iniciativas
digitales.

Finalmente, en relacion con el tercer objetivo especifico, dirigido a formular una
alternativa de solucion, se concluye que la ausencia de un marco estratégico e identidad
institucional articulada en el centro comercial limitaba el desarrollo comercial de sus 97
negocios. Ante esta problematica, se disefié una propuesta de marketing digital basada en
identidad visual unificada, calendario de contenidos, publicidad segmentada, catalogo
digital y capacitaciones. Al tratarse de un disefio normativo y operativo no aplicado en
campo, sus posibles efectos se proyectan como resultados esperados, estimandose que su
futura implementacion permitira fortalecer la competitividad comercial, optimizar la

frecuencia de publicacion y articular efectivamente la venta presencial con la digital.



47

Recomendaciones

Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios del centro
comercial del canton EI Carmen establecer un calendario de publicaciones digitales que
garantice una frecuencia constante de contenido, aprovechando el nivel de aceptacion ya
existente hacia las herramientas digitales (91.6% en promedio) para cerrar la brecha
identificada en la préctica de publicacion (43.3%), mediante capacitaciones periodicas en
gestion de redes sociales dirigidas por la administracion del centro comercial o
instituciones de apoyo al emprendimiento local.

La administracion del centro comercial impulsar la construccion de una identidad
corporativa unificada, que incluya un catdlogo digital con precios y condiciones
claramente definidas, con el proposito de fortalecer la percepcion de valor y la
complementariedad entre las ventas presenciales y digitales, aspectos que registraron los
niveles de acuerdo mas bajos dentro de la dimension de comercializacion de productos
(64.9% y 67.4% en promedio), y asi consolidar una imagen comercial comdn que
beneficie a los 97 negocios del sector.

Las autoridades del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del canton
El Carmeny a la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Extension EI Carmen, apoyar
la implementacion de la propuesta de marketing digital comunicacional disefiada en el
presente estudio, mediante la asignacién de recursos, la vinculacion de estudiantes en
procesos de capacitacion digital y el seguimiento de los indicadores de evaluacion
propuestos, con la finalidad de dar continuidad a la estrategia y medir su impacto en la

comercializacion de los productos del centro comercial en el mediano plazo.
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Anexos

Resultados de la aplicacion de la encuesta

Categoria

Resultados

Marketing digital
como herramienta de
promocion

Redes sociales y
canales de comunicacion
digital

Frecuencia y gestion
de contenidos digitales

Posicionamiento y
percepcion de valor de los
productos

Comunicacién de
precios y decision de
compra

Los negocios encuestados destacan de forma préacticamente
unanime el valor del marketing digital como herramienta de
promocion: el 95.9% coincide en que sus publicaciones muestran
con claridad las caracteristicas y beneficios de los productos, el
92.8% sefiala que las fotografias y descripciones aumentan el interés
de los clientes, el 90.7% relaciona la actualizacion frecuente de
informacion con la decision de compra, el 93.9% reconoce que las
promociones digitales incrementan el interés y el 91.7% considera
que el marketing digital contribuye a promocionar eficazmente sus
productos.

La mayoria de los negocios reconoce en las redes sociales un
canal efectivo de comunicacion con el cliente: el 91.7% considera
que estas facilitan que los clientes conozcan la variedad de
productos, el 93.8% sefiala que amplian el alcance hacia nuevos
clientes, el 89.7% valora su aporte para comunicarse con clientes de
sectores rurales, el 91.7% destaca a Facebook y WhatsApp como
canales efectivos de comunicacion y el 90.7% considera que estos
medios permiten informar oportunamente sobre cambios de precios
y ofertas; no obstante, el 85.5% percibe que su presencia digital
mejora el acceso a la informacidn, siendo este el punto mas débil
dentro de la categoria.

Unicamente el 43.3% de los negocios esta de acuerdo en que
publica contenidos digitales con frecuencia para informar sobre
productos y promociones, siendo este el resultado mas bajo de toda
la encuesta. La brecha entre la valoracion positiva del marketing
digital y esta baja frecuencia de publicacion evidencia que la
limitacion no es la percepcion de la herramienta, sino la falta de
planificacion y constancia en su gestion.

El 73.2% de los negocios considera que el marketing digital
contribuye al posicionamiento de sus productos y el 71.2% sefiala
que mejora la percepcion de valor de lo que comercializan, niveles
de acuerdo favorables pero inferiores a los registrados en la
dimensién de promocién, lo que indica que el posicionamiento de
marca requiere de una estrategia mas constante y sostenida en el
tiempo.

El 70.1% de los negocios coincide en que la difusién de
precios por medios digitales facilita la decision de compra del
cliente y el 72.1% considera que los precios comunicados
digitalmente son claros y accesibles; ambos resultados evidencian
que la comunicacion de precios constituye uno de los aspectos con
mayor margen de mejora dentro de la gestion digital de los negocios
del centro comercial.

El 73.2% de los negocios asocia la publicidad realizada
mediante medios digitales con un incremento en sus ventas, lo que



Publicidad digital e
incremento de ventas

Complementariedad
entre plataformas digitales
y venta presencial
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confirma una relacion percibida como positiva; sin embargo, cerca
de un cuarto de los negocios no logra establecer esta relacion con
claridad, lo que sugiere ausencia de objetivos y de seguimiento en
las campafias digitales realizadas.

El 64.9% de los negocios reconoce que las plataformas
digitales complementan de manera efectiva las ventas presenciales y
el 71.2% considera que las herramientas digitales fortalecen la
comercializacion mas alla del punto de venta fisico; estos
resultados, los més bajos dentro del bloque de comercializacion
junto con la frecuencia de publicacion, muestran que persiste un
grupo importante de negocios que adn limita su actividad comercial
al espacio fisico del centro comercial.
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Anexo 2.
Certificado de andlisis de Compilatio

Certificado de analisis
Compilatio Magister+ | ULEAM-ECU

PROYECTO DE INTEGRACION CURRICULAR FASE 2 - DULCE ZAMBRANO, P 6%
1D : ae063140bde08I581ba9 23 aha
Obde0! 1ba%bd0a3c3Bae3954¢9h84de Textos sospechosos
Nombre del fichero  PROYLCTO DE INTEGRACION CURRICULAR FASE 2 Depositante  MIGULL RICARDO SUAREZ SALAZAR
DULCE ZAMBRANO_ txt Fecha de depésito 3 de agosto de 2076
| Tamafo del archivo original 1,1 MB Tipo de carga interface
Numero de palabras - 14947 fecha de fin de anélisis 1 de agosto de 2076

@ Resumen (seccion 1/2)
Localizacion de los textos sospechosos en el documento :

[ NNl D IE W TEHEEEEE TR LY

Incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

@ Similitudes 5%
Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones
[ ]| j==4 | | I 1| IR LN

@ Deteccién de IA 1%

Textos estilisticamente préximos a un texto generado por una IA
Este indice es un indicador y no una prueba. Comprueba con el autor si domina los conocimientos mencionados en el documento

@ 1diomas no reconocidos 59

Pasajes en los que parte del vocabulario utilizado no forma parte del diccionario de la lengua.
Puede tratarse de un intento del autor de modificar el texto para evitar ser detectado

-4 et = A - HE -

No incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

Textos entre comillas o

Pasajes entre comillas, a menudo indicativos de una cita




Anexo 3
Tribunal de titulacion
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