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RESUMEN

La presente indagación se centra en la influencia de la publicidad digital en las ventas
caso'. "Water Home Express" Canoa ubicada en la provincia de Manabí. El objetivo se
fundamentó en analizar el impacto de la publicidad en línea en las ventas de Water Home
Express Canoa, una compañía especializada en la comercialización de agua
embotellada. La investigación busca identificar las tácticas publ¡c¡tarias digitales
utilizadas por la compañía y su efectividad en el crecimiento de ventas. Para ello, se
emplearon métodos cuant¡tativos y cualitativos, incluyendo encuestas y entrevistas,
sobre una población de 344 clientes, de los cuales se seleccionó una muestra de 62
participantes. Los resultados reflejan que las redes sociales son la principal vía de
descubrimiento de la empresa, mientras que la publicidad digital juega un papel
importante en la decisión de compra. Aunque una proporción significativa de
encuestados considera efectiva la publicidad en redes sociales, existe un grupo
considerable que adopta una postura neutral (45,2o/o), sugiriendo que la efectividad de
estas estrategias aún puede mejorarse. Además, algunos de los encuestados muestran
lealtad hacia la marca gracias a la publicidad digital. Estos hallazgos indican que, a pesar
de su impacto positivo, es necesario optimizar las campañas digitales para fortalecer la
conexión con los consumidores y aumentar la efectividad de las estrategias de marketing.
El análisis concluye que la publicidad digital es esencial para potenciar las ventas, pero
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también resalta la ¡mportancia de entender las preferencias y percepciones
consum¡dor para lograr campañas más efectivas y atractivas.

Palabras clave: Publ¡cidad dig¡tal, ventas, estrategias de market¡ng, percepción
consumidor, encuestas.

ABSTRACT

del

This investigation focuses on the lnfluence of dig¡tal advertising on sales, case: Water
Home Express Canoa located in the province of Manabí. The objective ¡s to analyze the
impact of online advert¡sing on the sales of Water Home Express Canoa, a company
specialized ¡n the marketing of bottled water in the parish of Canoa. The research seeks
to identify the digital advertising tact¡cs used by the company and the¡r effect¡veness in

sales groMh. To do this, quantitative and qualitat¡ve methods were used, ¡ncluding
surveys and ¡nterv¡ews, on a population of 344 cl¡ents, from which a sample of 62
participants was selected. The results reflect thal soc¡al networks are the main way of
discovery for the company, wh¡le dig¡tal advertising plays an important role ¡n the
purchase dec¡sion. Although a signmcant proportion ofrespondents cons¡der soc¡al media
advertis¡ng effective, there is a considerable group that adopts a neutral stance (45, 2%),
suggest¡ng that the effectiveness of these strategies can still be improved. Additionally,
some respondents show brand loyalty thanks to d¡gital advertising. These f¡ndings
indicate that, desp¡te the¡r positive ¡mpact, it is necessary to optimize digital campaigns
to strengthen the connection with consumers and ¡ncrease the effectiveness of marketing
strateg¡es. The analysis concludes that digital advert¡s¡ng is essentialto boost sales, but
also h¡ghlights the importance of understanding consumer preferences and perceptions
to achieve more effective and attractive campaigns.

Keywords: Digital advert¡s¡ng, sales, marketing strategies, consumer perception,
surveys.
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INTRODUCC!ON

En la actualidad, la publicidad digital se ha convertido en una herramienta esencial

para las empresas que buscan aumentar su visibilidad y maximizar sus ventas. Con el

avance de la tecnología y el creciente uso de internet, las estrategias publ¡citar¡as han

evolucionado, permitiendo a las empresas llegar a su público objetivo de manera más

eficiente y efectiva. Este trabajo de titulación se centra en anal¡zar la influencia de la

publicidad digital en las ventas, tomando como caso de estudio a la empresa "Water

Home Express Canoa".

Water Home Expless Canoa es una empresa dedicada a la comercialización de

productos de purificación y suministro de agua potable. En un mercado cada vez más

competitivo, la empresa ha optado por implementar estrategias de publicidad digital con

el objetivo de incrementar su participación en el mercado y mejorar sus resultados de

ventas. Este estud¡o busca evaluar el impacto de estas estrategias, identificando cuáles

han sido más efectivas y cómo han contribuido al crecimiento de la empresa.

Todas las compañías buscan implementar henamientas que les permitan

promocionar sus productos y servicios, con el fin de atraer a la mayor cantidad de clientes

potenciales (López, 2022). La publicidad se entiende como una estrategia de marketing

que implica el uso de medios de comunicación para promoc¡onar un producto, un servicio

y/o una marca, con el propósito de llegar al público objetivo de la empresa y motivarlo a

realizar compras, lo que a su vez contribuye a la fidelización de los clientes a través de

sus compras.

Cuando hablamos de "publicidad digital, estamos hablando de las redes sociales

y medios de comunicación digitales. Es decir, todo tipo de publicidad que se real¡za

haciendo uso de internet" (Tauro, 2023, p.01). Algunos ejemplos de publicidad digital

pueden ser anuncios en Marketplace, rcaliz una campaña de E-mail Marketing o

elaborar una estrateg¡a de posicionamiento para nuestra web.

La actividad de ventas es fundamental tanto en las empresas como en la vida

profesional autónoma. Según Aranda (2017),"|a importancia de las ventas radica en que



el éxito empresar¡al y profesional depende de la cánt¡dad de ventas y de lo bien que se

hagan y de la rentabilidad producida, para mantenerse en el t¡empo' (p. 14), ya que las

ventas realizadas garantizan la presencia én el mercado y, por ende, la cont¡nu¡dad de

los puestos de trabajo creados.

Sin embargo, Pacheco (2017) en su articulo menciona que la publ¡cidad dig¡tal

contempla una gran presencia en redes sociales y en la web como tal por lo lanto en

nuestra soc¡edad ha llegado a tener un mayor ¡mpacto y muchas empresas han decidido

implementar toda una estrategia de marketing. (p. 11)

En cambio, Carr¡llo & Castillo (2005), mencionan que la Nueva Publ¡c¡dad Digital

(NPD) es el resultado, como ya dijimos en, de la metamorfos¡s gradual que v¡ene

sufriendo la publicidad desde un escenario de incons¡stencia de formatos y estrateg¡as a

una s¡tuación de mayor riqueza y valor formal y de conten¡dos. La publicidad es una

herramienta clave dentro de la mezcla de promoc¡ón, ya que se centra en influ¡r en el

comportamiento y percepc¡ón de compra de los consumidores a través de información,

¡deas y opin¡ones concretas y fundamenladas, creando así un sent¡do de pertenencia.

(Ramos et al., 2020, p. 03)

Acorde con Fre¡re, (2014), argumenta la denom¡nac¡on de Mezcla de

Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix Comerc¡al, las

4P's, etc.) a las herramientas o var¡ables que posee el encargado de marketing para

alcanzar los objetivos de la compañia. Las 4 P's se refieren a Producto, Plaza, Precio y

Promoción. (p. 34) Simplemente vender productos a los clientes no es suficiente para

mantener la competitividad en el mercado actual. Es fundamental conocer las

necesidades y deseos de los clientes para adaptar nuestros productos y garantizar su

satisfacción, lo que a su vez puede generar pedidos repet¡dos.

El impacto de la publicidad en línea en el comportamiento del consumidor

es profundo y en constante evoluc¡ón en la era d¡gital. La publ¡cidad en línea no solo

ha transformado la forma en que las empresas promocionan sus productos y servicios,
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s¡no que también ha moldeado la manera en que los consumidores interactúan con

las marcas y toman decisiones de compra. (Palma et al., 2023, p. 06)

La publicidad digital no solo aumenta la visibilidad de una marca, sino que también

brinda herramientas efect¡vas para impulsar las ventas mediante una mayor comprensión

y conexión con el consum¡dor. Según Alfaro et al. (2023):

En la actualidad, la inversión en publicidad digital es capaz de cuantificar

comunidades virtuales de consumidores, así también permite la construcción de

plataformas y contenido propio con potencial de viralización e incluso mapea y

rastrea las interacciones desde las fuentes publicitarias hasta la facturación

electrónica. (p. 02)

El caso de "Water Home Express" ejemplifica cómo la inversión en publicidad

digital puede ser una herramienta poderosa para aumentar las ventas. Al cuantificar

comunidades virtuales, crear contenido propio, aprovechar el potencial de viralización y

mapear las ¡nteracciones de manera efectiva, las empresas pueden optimizar sus

estrategias de market¡ng y obtener resultados significativos en sus ventas, como se

destaca en el análisis de Alfaro.

La publicidad digital tiene un impacto importante en las ventas gracias a las

estrateg¡as y herramientas que facilitan la conexión efectiva entre las empresas y los
consumidores. Herrera et al. (201 1) plantean que un punto a favor es la capacidad de
personalización y segmentación de las campañas, lo que aumenta la relevancia de los

mensajes publicitarios y, en consecuencia, la tasa de conversión de ventas. cordova
(2022), argumenta que es importante destacar que, sin publicidad y sin ventas, no se
promueve el crec¡miento económico que todos deseamos tanto para la empresa, que

necesita crecer, como para el personal, que experimenta una disminución en sus

ingresos. Esto afecta tanto a la empresa como al personal de ventas.

Acorde con Bertone (2019) menciona que la venta "es un proceso es un estud¡o

teórico y práctico en el que se analizan las ventajas a las que pueden acceder las

organizaciones gestionando sus actividades de ventas por procesos,,(p. 0g)
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Es importance esclacerecer que, BTL es la abreviatura en inglés de "Below The

Lrne ". Se refiere a la publicidad dirigida agrupos específicos de personas. Sin duda, es

la publicidad ideal para buscar conversiones y respuestas directas, es decir, que el

consumidor nos el¡ja rápidamente debido al contacto directo con é1. (p. 35)

Durante el proceso de venta, es fundamental que el vendedor acompañe al cliente

en cada etapa de su ciclo de compra, satisfaciendo sus necesidades constantes al

proporcionar la información adecuada en el momento oportuno (Johnston & Marshall,

2009). Es crucial que el proceso de venta coinc¡da perfectamente con el proceso de

adquisición del comprador, siendo ambos como imágenes reflejadas. Sin embargo, es

importante destacar que, aunque son importantes, no serían posibles sin las demás

funciones y actividades del mercadeo que garantizan la fidelidad del cliente y la repetición

de la compra, lo cual es crucial para la geneiación de utilidades (Orrego, 2021). En la

actual¡dad, las organizaciones modernas implementan un sistema de comunicaciones

complejo dentro de sus diversas act¡v¡dades de mercadeo. A través de su mezcla de

comunicaciones -publicidad, promoción de ventas y venta personal- la empresa logra

llegar a su mercado objetivo, ya sean intermediarios, consumidores, opinión pública,

entre otros.

Es crucial que las compañías identifiquen "qué estrategia o conten¡do deben

emplear, estableciendo claramente los objetivos, el canal a utilizar, como las redes

sociales o páginas web, y seleccionando los formatos más adecuados con la finalidad de

la obtencion de ventas" (Torres et al.,2021, p. 08). Cabe considerar, por otra parte, la

forma de "realizar ventas ha evolucionado en gran medida, uno de los medios más

eficaces para la comercialización de un producto es el internet este t¡po de transacciones

se llama ventas electrónicas" (Calderón et al.,2O2O, p. 08). La motivación de compra

surge cuando se presenta una necesidad en el consumidor lo que genera una fueza

para que actué sobre el organismo, pero esto solo suceso cuando la motivación es

sumamente fuerte para llevar a la persona a generar la compra.

La publicidad digital puede tener un ¡mpacto profundo y positivo en las ventas de

"Water Home Express". Al mejorar la visibilidad, personalizar las campañas, optimizar en
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tiempo real, fomentar el engagement, aprovechar la viralización y facilitar el proceso de

compra, la empresa puede experimentar un crecimiento significativo en sus ventas. La

clave para maximizar el ¡mpacto de la publicidad digital en los resultados del negocio es

la capacidad de conectar de manera efectiva y eficiente con los consumidores.

La publicidad en línea ha crecido de manera exponencial en las últimas décadas,

convirtiéndose en un componente fundamental de la estrategia de marketing de muchas

empresas. En un mundo cada vez más digitalizado, la presenc¡a en línea se ha vuelto

crucial para las marcas que desean conectar con su audiencia y aumentar su

participación en el mercado. Con este trabajo se espera no solo aportar conocimiento

valioso para el emprendimiento, sino también contribuir de forma general de la influencia

de la publicidad digital en las ventas dentro del sector de productos de agua potable.

Para llevar a cabo este análisis, se utilizarán diversos métodos de investigación,

incluyendo el análisis de datos de ventas antes y después de la implementación de

campañas publicitarias digitales, encuestas a clientes y entrevistas con el equipo de

marketing de Water Home Express Canoa. Los resultados de este estudio

proporc¡onarán una visión clara sobre la efectividad de la publicidad digital en el contexto

específico de la empresa, ofreciendo también recomendaciones para futuras estrategias.

Con base a lo anterior expuesto este estudio tiene como objetivo analiza¡ el

impacto de la publicidad en línea en las ventas de Water Home Express Canoa, una

compañía especializada en la comercialización de agua embotellada en la parroquia de

Canoa.

Entre las actividades que permitirán cumplir con el objetivo constan:

) Reconocer las tácticas de publicidad digital empleadas por Water Home

Express Canoa para promocionar sus productos.

F Analizar el efecto de la publicidad digital en el incremento de las ventas de

la compañía.

F Contrastar los resultados logrados mediante la publicidad digital con otras

estrateg¡as de marketing utilizadas por Water Home Express Canoa.
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Fundamento teórico que sustenta e! estudio:

Publicidad Digital

La publicidad interactiva entre agentes no es un concepto novedoso, ya que ha

estado presente en el marketing directo, como en el caso del marketing telefónico.

Tampoco ha surgido exclusivamente con la llegada de lntemet o la era digital. Sin

embargo, la red y los medios dig¡tales han ampliado considerablemente las

oportunidades para que esta relación se establezca, multiplicando de manera

exponencial las interacciones entre anunciantes y consumidores, así como entre marcas

y audiencias (Cuesta & García, 2O23). La interactividad representa tanto un desafío como

una oportunidad crucial, socialmente relevante, y se convierte en un motor de c¿mbio

esencial para la publicidad, siendo un aspecto indispensable para su continuidad.

La publicidad digital "se presenta en diversas plataformas denominadas medios

digitales, definidas como aquellas a través de las cuales se puede crear, observar,

transformar y conservar la información en una gran variedad de dispositivos electrónicos

digitales" (Canales, 2020,p. 02). Una vez creado el concepto creativo, los medios

digitales se encargan de su difusión en una gran variedad de dispositivos electrónicos.

Es por ello por lo que la publicidad digital es la única que se esfuerza en crear una

experiencia que involucre a quienes lo usan.

La publicidad digital es, según Nieto (2016), "un gran número de casos y hasta

ahora, un conjunto de formas inconexas creadas en la Red y en las primeras prácticas

de W digital" (p. 07). Es un surtido de acciones sin estrategia que las soporte,

ofreciéndose, además, un contenido no integrado, por no decir "desintegrado", en el

entorno digital o, lo que es lo mismo, casi añadido a las experiencias digitales que se han

venido desarrollando, como por ejemplo las páginas web.

Retorno sobre Ia lnversión (ROI) en Publicidad Digital

El cálculo del ROI de los medios sociales, la mayoría de las empresas com¡enzan

midiendo el coste de lanzar e interven¡r en un blog o red social y luego calcular su

rendimiento de esa inversión en medios sociales. Según Jiménez (2018):
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Estos comportam¡entos entonc€s pueden ser considerados (y med¡dos)

como inversiones de los consumidores en los esfuerzos de comunicac¡ón de

las empresas en los med¡os sociales. Esto sugiere que los rendimientos de

las inversiones en medios sociales no siempre se medir¡an en unidades

financ¡eras, s¡no también en comportam¡entos de los mnsumidores

(¡nversiones de los consum¡dores) según el tipo de red social. Estas

inversiones ¡ncluyen med¡das obvias como el número de v¡sitas y el tiempo

ded¡cado a la red social, asícomo invers¡ones más act¡vas, como la cantidad

de comentarios o el número de actualizaciones en las pág¡nas de Facebook

y Twitter sobre la marca. (p. 03)

Estas ¡nversiones pueden ut¡l¡zarse para medir algunos aspectos claves, como

cambios en los niveles de conciencia o aumenlos de boca en boca a lo largo del t¡empo.

El retorno de la inversión (ROl) como medio para probar las contribuciones que los
med¡os sociales generan. No obstante, muchos benef¡c¡os proporc¡onados por las redes

soc¡ales no se miden fácilmente en dólares y centavos, por lo que el retorno de la

inversión en marketing de medios de comunicación social debe vincular d¡rectamente la
meta de su presencia en los medios soc¡ales y los obietivos de la organización. (Garavito

el al.,202'l, p. '13).

MATERIALES Y MÉTOOOS

El estudio se consideró de carácter cuant¡tativo que facilitó emplear técn¡cas
dinám¡cas para generar cr¡terios exhaustivos de la problemát¡ca existente y llegar a
dec¡s¡ones sól¡das para la ¡mplementación de una publicidad dig¡tal efect¡va. El enfoque
de este tema es analizar el impacto de la publicidad d¡gital en las ventas de Waler Home
Express Canoa. Se examinará el efecto de la publicidad digital en las eslrategias de
ventas de la empresa, así como el impacto de estas estrategias en sus resultados.
También se ¡nvest¡gará la percepción de los clientes sobre la publ¡cidad dig¡tal de ¡a

empresa y Su ¡nfluencia en el proceso de compra.

El estudio exploratorio anal¡za el posicionamiento de la marca Water Home
Express Canoa en San V¡cenle, evaluando la percepc¡ón del consumidor y la efectividad
de las estrateg¡as publicitarias en plataformas d¡gitales como redes soc¡ales y correos
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electrónicos. El método analítico da cuenta del objeto de estudio del grupo de

investigación que en este trabajo se ocupa, con una rigurosa investigación documental,

del método mismo que orienta su quehac,er. Este método, empleado particularmente en

las ciencias sociales y humanas. (Lopera et al., 2010) alega que el método analítico

explicativo permite evaluar el impacto de la publicidad en línea en las ventas de Water

Home Express Canoa. Se debe analizar la estrateg¡a publicitaria, los canales digitales,

el mensaje, la creatividad, así como el alcance y la segmentación del público objetivo

para comprender su efectividad.

Se tomó como población de estudio a 344 clientes donde están incluidos (60

clientes potenciales y 284 usuarios en sus redes sociales) obteniendo así una muestra a

encuestar de 62 individuos, para ello se aplicó un muestreo aleatorio simple no

probabilístico, seleccionando a los clientes de water Home Express canoa que visitaron

la empresa durante un período específico (marzo) y que estuvieron dispuestos a
participar en la encuesta.

Para recopilar datos en el caso de Water Home Express Canoa, se empleará
principalmente la técnica de encuestas, d¡rigidas a los participantes seleccionados en la
muestra. Estas encuestas buscarán recabar información sobre la relevancia del
contenido, la percepción de la marca y su influencia en las decisiones de compra, con el
objetivo de mejorar la comprensión del impacto de la publicidad digital en el
posicionamiento local de la marca.

Se utilizará SPSS versión 26 para val¡dar el cuestionario y evaluar su fiabilidad

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Se realizarán análisis factoriales exploratorios
para identificar la estructura del cuestionario y se recomienda revisar estadísticas

descriptivas y pruebas de fiabilidad test-retest para asegurar la estabilidad de las

respuestas.

RESULTADOS

La fiabilidad del instrumento se estableció en 0,846. Al revisar la literatura de los

autores, se puede observar que todos coinciden en que este valor indica que el

instrumento es aceptable. Sin embargo, tras realizar un estudio de análisis de elementos
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de la escala y eliminar una

aumentaba. Posteriormente,

obtuvo el siguiente resultado.

Tabla I
Estadísticos de fiabilidad

de las escalas, se observó

al eliminar las preguntas con

que el alfa de Cronbach

los valores más altos, se

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
basada en los

elementos
tipificados

N de elementos

,856 ,846

La tabla presentada ilustra el valor del Alfa de Cronbach, que es una métrica

empleada para analizar la consistencia interna de un conjunto de ítems, en este caso, un

cuestionario compuesto por 13 elementos. El valor obtenido de 0.856 sugiere una alta

fiabilidad, lo que implica que los ítems están fuertemente correlacionados y evalúan de

manera coherente elmismo constructo o característica, ofreciendo resultados confiables.

Además, elAlfa de Cronbach calculado a partir de los elementos estandarizados es de

0.846, Io que respalda Ia estabilidad de la medida incluso tras la estandarización de los

ítems. Un valor de Alfa de Cronbach que excede 0.8 se considera como una buena

consistencia interna, lo que indica que el cuestionario es apropiado para su aplicación,

dado que los ítems seleccionados aportan de manera significativa a la evaluación del

concepto que se busca medir.

A continuación, se mostrará los resultados correspondientes a la frecuencia de

consumo de agua embotellada con !a finalidad de observar el nivel del consumo, cuyos

resultados se muestran en la tabla2.

Tabla 2
Frecuencia de consumo de agua embotellada

Parámetros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido acumulado

13

Diario

Válidos Semanal

Mensual

31

22

I

50,0

35,5

14,5

50,0

85,5

100,0
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Total 62 100,0

La tabla presenta los patrones de consumo de agua embotellada en tres

categorías de frecuencia: diaria, semanal y mensual. Un 50% de los encuestados indica

que consume agua embotellada a diario, lo que sugiere una dependencia considerable

de este producto para satisfacer sus necesidades de hidratación. Esta tendencia podría

estar vinculada a la percepción sobre la calidad del agua del grifo o a la conveniencia de

optar por agua embotellada. En contraste, un 35,5% de los participantes señala que

utiliza agua embotellada de manera semanal, lo que indica un consumo moderado,

posiblemente complementado con otras fuentes de agua. Por último, solo un 14,57o de

los encuestados la consume mensualmente, lo que revela que existe un grupo reducido

de consumidores que la utiliza de forma ocasional, tal vez en circunstancias específicas.

Este estudio pone de manifiesto que la mitad de la población considera el agua

embotellada como su principal fuente de hidratación, lo que podría ser resultado de la

falta de acceso a agua potable segura o de la conveniencia que ofrece este producto. A

continuación, se mostrará los resultados correspondientes al medio por el cual los

clientes conocieron por primera vez a la empresa 'Water Home Express Canoa", cuyos

resultados se muestran en la tabla 3.

Tabla 3
Medio de conocimiento de "Water Home Express Canoa"

Parámetros Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e válido acumulado

Redes sociales
(Facebook,
lnstagram, etc.)

Búsqueda en lnternet

Vátido (Google)

s Pecomendación de
amigos o familiares

Publicidad tradicional
(Radio, TV, volante,
etc.)

38,7 38,7 38,724

4

20

12

6,5

32,3

19,4

6,5

32,3

19,4

45,2

77,4

96,8
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Anuncio digital 3,2 3,2 100,0

Total 62 100,0 100,0

La tabla ilusha cómo los clientes conocieron por primera vez "Water Home

Express Canoa", subrayando la relevancia de las redes sociales como la principal vía de

descubrimiento, con un 38,7o/o de las menciones. Este dato pone de manifiesto la

efectividad de plataformas digitales como Facebook e lnstagram para atraer a nuevos

consumidores. Las recomendaciones de amigos y familiares ocupan el segundo puesto,

con un 32,3%, lo que indica la importancia del boca a boca en la construcción de la

confianza y la reputación de la empresa.

Por otro lado, la publicidad hadicional, que incluye radio, televisión y volantes,

sigue siendo un método relevante, alcanzando un 19,4o/o de los encuestados. No

obstante, se observa que los anuncios digitales, como Google Ads, tienen un impacto

limitado, representando únicamente un 3,2o/o, mientras que las búsquedas directas en

internet alcanzan un 6,5%. Esto sugiere una posible área de mejora en la estrategia de

publicidad digital, que podría ser opt¡m¡zada para aumentar la visibilidad de la empresa

en línea.

Entre otras razones, la tabla evidencia una clara inclinación hacia el uso de redes

sociales como herramienta fundamental de marketing, mientras que los métodos

tradicionales y las recomendaciones personales continúan teniendo un papel

significativo. La empresa podría concentrarse en fortalecer su presencia digital mediante

anuncios y optimización en buscadores para meiorar su alcance.

Se mostrará los resultados correspondientes a una encuesta sobre la percepción

de la publicidad en redes sociales, específicamente en

informativo cuyos resultados se muestran en la tabla 4.

Tabla 4
La publicidad en redes socia/es es informativa.

relación con su carácter

Parámetros Frecuenci Porcentaj
ae

Porcentaje Porcentaje
válido acumulado

Válidos Totalmente en
alesacuerdo

6,66,66,5
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En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

2

11

29

15

3,2

17,7

46,8

24,2

3,3

18,0

47,5

24,6

9,8

27,9

75,4

100,0

Total

Perdido
ststema

S

Total

61

1

98,4

1,6

100,0

100,0

62

La tabla presenta diversas opiniones sobre la percepción de la publicidad en redes

sociales en cuanto a su carácter informat¡vo. Los datos revelan que una parte de los

encuestados no está de acuerdo con la idea de que la publicidad en estas plataformas

cumpla una función informativa efectiva. En part¡cular, se destaca un pequeño grupo que

rechaza de manera contundente esta noc¡ón, lo que sugiere un reconocimiento de que,

en muchos casos, la publicidad t¡ende a enfocarse más en fomentar el consumo que en

ofrecer información veraz y objetiva.

Por otro lado, un número considerable de respuestas se encuentra en una

posición neutral, lo que puede interpretarse de diversas maneras. Esta neutralidad podría

reflejar una falta de una opinión clara o definitiva sobre el asunto, lo que invita a

reflexionar sobre la efectividad de las estrategias publicitarias actuales para captar la

atención de los usuarios y establecer un diálogo genuino con ellos.

La escasa proporción de quienes apoyan la afirmación indica una desconfianza

en la capacidad de las redes sociales para desempeñar un papel informativo sólido. Esto

puede representar un reto para las marcas que utilizan estas plataformas como su

principal canal de comunicación, ya que podrían necesitar reevaluar sus enfoques para

garant¡zar que la publicidad que generan no solo capte la atención, sino que también

cumpla con el objetivo de informar y educar a los usuarios de manera efectiva.

Entendemos que, la percepc¡ón negativa y la postura neutral de los encuestados

evidencian una necesidad urgente en el ámbito publicitario de investigar métodos que
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vayan más allá de simplemente atraer la atención y que busquen realmente informar y

aportar valor a los consumidores. Esto plantea importantes interrogantes sobre la ética

de la publicidad en redes sociales y la responsabilidad de las marcas en la manera en

que comunican su mensaje.

Otra pregunta que generó resultados significativos para el presente estudio fue el

análisis de las percepciones sobre un tema específico, destacando las diferentes

posturas de los encuestados. Es importante destacar la relevancia de estos datos para

la toma de decisiones, así como para el diseño de futuras acciones o investigaciones

cuyos resultados se muestran en la tabla 7.

Tabla 5
Atractividad

Parámetros Porcental Porcentaje Porcentaje
e válido acumulado

Frecuenci
a

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Válidos Neutral

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

2

12

25

18

3,2

3,2

19,4

40,3

29,0

3,4

3,4

20,3

42,4

30,5

3,4

6,8

27,1

69,5

100,0

Total

Perdido -.ststema
S

Total

59 95,2 100,0

3 4,8

62 100,0

st'ca

"Atractiva", se puede observar que una proporción considerable de los encuestados se

manifiesta a favor de esta noción. Un examen más detallado indica que, aunque un

pequeño porcentaje se muestra en desacuerdo o en una postura neutral, la mayoría de

los participantes se posiciona de manera favorable o totalmente favorable respecto a la

afirmación de que algo es "Atract¡vo".
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La existencia de individuos en la categoría neutral sugiere que hay un grupo que

no se siente completamente convencido, lo que podría señalar la necesidad de investigar

más a fondo las razones detrás de esta falta de opinión definida. No obstante, lo más

relevante es que la mayoría de los encuestados presenta una tendencia positiva hacia el

concepto de "Atract¡va". Esto podría implicar que las características o medidas evaluadas

han logrado captar de manera efectiva la atención y el interés del público.

Además, esta tendencia sugiere que las percepciones favorables sobre la

"Atractiva" pueden tener un ¡mpacto positivo en decisiones futuras relac¡onadas con este

tema, promoviendo un entorno en el que se valore y busque esta €racterística. Es

fundamental, sin embargo, considerar las opiniones de aquellos que se encuentran en

desacuerdo o en una posición neutral, ya que entender sus perspectivas podría conducir

a ajustes o mejoras que incrementen aún más la atracción percibida en el futuro. En

conclusión, aunque la respuesta general es pos¡t¡va, la variedad de opiniones resalta la

importanc¡a de profundizar en la exper¡encia general para alcanzar un atractivo más

universal.

otra dimensión de la percepción, la credibilidad de un determinado tema o fuente

de informac¡ón. La falta de consenso absoluto sugiere que este tema es complejo y

puede estar influenciado por diversas variables, como experiencias personales o

contextos específicos, los cuales Se pueden observar en los resultados que Se muestran

en la tabla 8.

Tabla 6
Credibilidad

Parámetros Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e válido acumulado

Válidos

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

2

l9

22

3,2

3,2

30,6

35,5

3,3

3,3

31 ,1

36,1

3,3

6,6

37,7

73,8
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Totalmente de
acuerdo

16 25,8 26,2 100,0

Total

Perdido
Srstema

S

Total

61

1

98,4

1,6

100,0

100,0

62

Alanalizar los datos presentados, se evidencia una considerable diversidad en las

opiniones de los encuestados respecto a la credibilidad del tema en cuestión, aunque la

mayoría no expresa una postura de desacuerdo absoluto. La cantidad de personas que

se posicionan de manera neutral sugiere una falta de convicción o indecisión sobre el

asunto, Io que podría indicar que la información proporcionada no resultó lo

suficientemente persuasiva o que simplemente no están familiarizados con el tema

tratado.

Por otro lado, se destaca que una porción significativa de los encuestados se

manifiesta a favor de ta afirmación, lo que pone de relieve una tendencia positiva hacia

la percepción de credibilidad. Esto puede interpretarse como un indicativo alentador,

sugiriendo que existe un número considerable de individuos que confían en la

información presentada, lo que podría reflejar un buen nivel de aceptación de los

mensajes o evidencias expuestas. La escasa representación de quienes se oponen

parece señalar que, al menos desde la perspectiva de la mayoría, no hay una fuerte

resistencia ni escepticismo hacia la credibilidad del tema. Este aspecto es relevante, ya

que la falta de voces disidentes podría sugerir que el mensaje ha logrado resonar de

manera favorable en la mayoría de los encuestados-

Objetivamente deducimos que, aunque se percibe una variedad de opiniones, la

tendencia general indica una aceptación moderada y una notable neutralidad,

evidenciando tanto la necesidad de un enfoque educativo más claro sobre el tema como

la oportunidad de fortalecer las áreas que han logrado persuadir a los encuestados de

manera efectiva.
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Y por último la dimensión de pertinencia, se ofrece una visión detallada sobre Ias

opiniones de los encuestados respecto a una afirmación específica relacionada con el

tema de interés. Este contexto es relevante para analizar no solo la aceptación general

del tema, sino también para entender las divisiones en las perspectivas de los

participantes, los cuales se pueden observar en los resultados que se muestran en la

tabla 9.

Tabla 7
Pe¡tinencia

Parámetros Frecuenci Porcentaj Porcentaje
a e válido

Porcentaje
acumulado

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Válidos Neutral

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

3

15

25

15

4,8

4,8

24,2

40,3

24,2

4,9

4,9

24,6

41,O

24,6

4,9

9,8

34,4

75,4

100,0

Perdido
S

Total

Total

Sistema

61

1

98,4

1,6

100,0

100,0

62

Al examinar los datos presentados, se evidencia una variedad de opiniones que

pone de manifiesto la diversidad de perspectivas sobre el tema en cuestión. La

segmentación de las respuestas indica que, aunque hay un número considerable de

participantes que se sitúan entre la indiferencia y el acuerdo, se observa una tendencia

general hacia la aceptación de la afirmación evaluada.

En primer lugar, es importante señalar que una parte del grupo expresó

desacuerdo con la opinión presentada, aunque su representación es relativamente baja.

Esto podría sugerir que, a pesar de algunas reservas, estas no son predominantes en la

discusión. Por el contrario, existe un grupo significativo que se manifiesta a favor de la
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afirmación, lo que podría indicar que !a mayoría de los participantes tiene una percepción

positiva o favorable respecto altema.

Además, el hecho de que una proporción considerable de los encuestados se

haya declarado neutral puede indicar una falta de información o una ambivalencia sobre

la cuestión, lo cual es un aspecto relevante a considerar. Esta neutralidad puede

interpretarse como una invitación a profundizar en el análisis: es posible que algunos

participantes no se sientan suficientemente informados para adoptar una postura clara o

que la afirmación en cuestión no les resuene de manera directa.

Se observó que, al considerar tanto las opiniones favorables como las neutras, se

puede argumentar que existe un amplio espacio para el diálogo y la reflexión sobre el

tema. La mayoría parece estar en un punto de acuerdo, lo que sugiere que, con la

adecuada comunicación y discusión, es factible avanzar hacia una mayor cohesión en

las opiniones. Sin embargo, también es fundamental prestar atención a las voces

disconformes y a aquellos que permanecen indiferentes, ya que su perspectiva podría

enriquecer una comprensión más integral del asunto.

Por consiguiente, la pregunta relacionada a plataformas digitales nos facilitó

generar criterios solidos de la problemática objeto estudio. Se presentará un análisis

argumentativo sobre cómo la publicidad digital ha impactado la decisión de los

consumidores al elegir el servicio de agua de "Water Home Express Canoa". Este análisis

reflexionará sobre los factores que podrían estar contribuyendo a estas percepciones y

cómo la publicidad digital puede ser una herramienta poderosa, pero también sujeta a

interpretaciones personales o experiencias previas, los cuales se pueden observar en

los resultados que se muestran en la tabla 10.

Tabla 8
La publicidad digital y su influencia en la decisión de comprar agua de "Water Home
Express Canoa"

Parámetros Frecuencia Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Totalmente en

Válidos desacuerdo

En desacuerdo

3,23,2

4,81,6
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Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

I
28

22

14,5

45,2

35,5

19,4

64,5

100,0

Tota! 62 100,0

La repercusión de la publicidad digital en la elección de productos específicos,

como e! agua de "Water Home Express Canoa", es un asunto que requiere un análisis

exhaustivo. Según los datos recopilados, se observa que una parte considerable de los

encuestados no se siente completamente convencida de que la publicidad digita! haya

sido determinante en su decisión de adquirir este producto.

Por un lado, aquellos que manifestaron una opinión desfavorable sobre la eficacia

de la publicidad digital sugieren una desconexión entre los mensajes publicitarios y los

valores o necesidades que consideran al momento de realiza¡ !a compra. Esta

percepción podría estar influenciada por diversos factores, como la sobrecarga de

información en el entorno digital, lo que puede llevar a una desensibilizaciÓn ante los

anuncios. Además, no todos los consumidores reaccionan de la misma forma a la

publicidad; algunos pueden confiar más en recomendaciones personales, opiniones de

amigos o incluso en experiencias previas con la marca.

Simultáneamente, un grupo notable de encuestados adoptó una postura neutral,

lo que sugiere que, aunque han estado expuestos a la publicidad digital, esta no les ha

convencido de manera contundente. Esta ambivalencia podría reflejar una falta de

claridad en los mensajes publicitarios o una percepción de que el producto no se

distingue de otros similares en el mercado.

En este contefo, se hace evidente Ia necesidad de reevaluar y adaptar las

estrategias de marketing de'Water Home Express Canoa" con un enfoque a Ias ventas.

La clave radica en desarrollar campañas publicitarias que no solo capten la atención del

consumidor, sino que también establezcan una conexión auténtica y duradera- Esto

podría implicar la utilización de contenido más personalizado, testimonios de clientes o

narrativas que resalten los beneficios únicos del producto.
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Generalizamos de forma ¡nterpretativa que, aunque la publ¡cidad digital tiene un

potencial cons¡derable para influir en las decisiones de compra, en el caso de 'Water

Home Express Canoa", su efectiv¡dad parece ser limitada por lo que se continuará

asistiendo por parte del departamento de vinculación con la sociedad perteneciente a la

Extensión Bahia de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí.

DISCUSIÓN

De acuerdo con Torres el al. (2021\, la publ¡cidad d¡g¡tal tiene un impacto

signif¡cat¡vo en las ventas de Water Home Express Canoa, lo que subraya Ia relevancia

del marketing digital en el contexto actual. Este enfoque está diseñado para respaldar

las estrategias de market¡ng con el f¡n de alcanzar la rcntab¡lidad y la f¡delización de los

clientes a través de tecnologias digitales. Al establecer una comun¡cación integrada y

ofrecer serv¡c¡os en Iinea que se ajusten a las necesidades del consum¡dor, la empresa

no solo ¡ncrementa su vis¡bilidad, sino que también fortalece las relaciones con sus

clientes, al¡neándose con el objetivo de maximizar el ¡mpacto comercial en la era digital.

Conforme con Al¡aga (2017), resalta la relevanc¡a de la publicidad d¡g¡tal, la cual

brinda a la empresa la capacidad de anal¡zar el desempeño de sus anuncios en l¡empo

real y ajustarsus estraleg¡as en consecuencia. Altener la opc¡ón de desact¡var campañas

que no están funcionando adecuadamente y potenciar aquellas que tienen un mejor

rendimiento, Water Home Express puede enfocar sus esfuerzos de manera más ef¡ciente

hacia su público objetivo. Por consiguiente, herramientas como el "píxel de Facebook"

facilitan un análisis exhaust¡vo de la ¡nteracción de los usuarios, lo que puede ayudar a

consolidar aún más la f¡delidad hac¡a la marca. (Zamb"ano el a1.2O22)

Para León & Vivanco (2022), esto ¡mplica que, a pesar de que la publicidad en

redes soc¡ales ejerce un efecto pos¡tivo, aún ex¡ste margen para mejorar su ef¡cac¡a. La

venta en línea, a lravés de plataformas dig¡tales, brinda a los consum¡dores la

oportunidad de ¡nformarse de manera exhaustiva sobre los productos dispon¡bles, lo que

fac¡lita la compra virtual. Por consiguiente, al perfeccionar la comunicac¡ón en redes

sociales, Water Home Express t¡ene la pos¡b¡l¡dad de transformar el interés en decis¡ones

de compra más sól¡das y aumentar su cuota de mercado. Emparejando esta cita con los

resultados que se analizó en la tabla la influenc¡a de la publicadad en redes soc¡ales sobre
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las decisiones de compra de los productos de Water Home Express Canoa indica que,

aunque un (33.9%) de los encueslados se muestra de acuerdo y un (27.4%) totalmente

de acuerdo, un (32.3%) se posic¡ona de manera neutral. (Carvajal et al., 202'l)

Las tácticas de publicidad digital para Water Home Express Canoa parecen estar

en sinton¡a con la tendenc¡a contemporánea hacia la interact¡vidad, un aspeclo crucial

para atraer la atención del consumidor ParaZaragoza &Castellón (2010), menionan que

paara motivar a los usuarios a buscar informac¡ón y entreten¡m¡ento de manera

autónoma, la marca logra establecer una conex¡ón más robusta y participativa. La

implementación de un micrositio podría ser una opc¡ón muy favorable, ya que ofrece

mayores posibilidades de creativ¡dad y personalización en las campañas interactivas,

promoviendo así una experiencia más inmersiva que fortalezca la lealtad delcliente y lo

incentive a interactuar de forma activa con el contenido publ¡citar¡o. (Lemoine-Ouintero

et al., 2023)

CONCLUSIONES

La public¡dad digital se ha establec¡do como una herram¡enta fundamental en el

entorno empresarial contemporáneo, particularmente para compañías como Water

Home Express Canoa, que buscan ¡ncrementar su vis¡bilidad y optim¡zar sus ventas en

un mercado altamente competitivo. Este trabajo de titulación demuestra que la adopción

de estrateg¡as publ¡citarias digitales es esencial para establecer una conexión efectiva

con el público objetivo, lo que no solo fac¡lita la adquisición de nuevos cl¡entes, sino que

también promueve la lealtad. Asimismo, se subraya que la publ¡cidad trasciende su

función como simple medio de promoción, constituyendo una estrategia integral que

refleja la transformac¡ón del marketing en la era d¡g¡tal, donde es crucial ajustar las

táct¡cas para satisfacer las expectalivas y necesidades de los consumidores.

Además, la ¡nvest¡gación ha revelado un área de oportun¡dad en la necesidad de

fortalecer las estrateg¡as de marketing digital, particularmente en aspectos como la

comunicac¡ón clara y la oferta de contenido ¡nformat¡vo que eduque al consumidor sobre

los productos. A pesar de los resultados positivos en la percepción de la publicidad digital,

un porcenta.ie considerable de encuesiados se muestra neutral o insatisfecho respecto a

la información proporc¡onada. Por lo tanto, la empresa debe cons¡derar la creac¡ón de
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campañas más atractivas y fundamentadas que faciliten una mayor interacción y

confianza por parte del cliente, asegurando así que el mensaje publicitario no solo

informe, sino que también persuada de manera efectiva.

Aunque Water Home Express Canoa ha exper¡mentado un impacto positivo de la

publicidad digital en sus ventas, todavía hay oportunidades de mejora en la efectividad

de estas estrategias, especialmente en el ámbito de las redes sociales. A través de un

análisis detallado de las interacciones y la implementación de tácticas más dinámicas e

interactivas, como m¡crosit¡os personalizados, la empresa podría aumentar su cuota de

mercado y fortalecer la lealtad de los clientes. Asimismo, es esencial que la compañía

continúe adaptando y refinando su enfoque, aprovechando las herramientas digitales

que permiten medir en tiempo real el desempeño de sus campañas, para así garantizar

que las iniciativas public¡tar¡as no solo @pten la atención, sino que también fomenten

decisiones de compra efectivas que contribuyan al crecimiento sostenido de la empresa.
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