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RESUMEN EJECUTIVO

La provincia de Tungurahua es reconocida por tener maravillosos espacios culturales,
sociales, demograficos y gastronémicos. El sector de las confiterias no se queda atras,
ya que Ambato es una de las ciudades con mayores puntos de ventas mayoristas de
confiterias que ofrecen a su publico: variedad de marcas y productos. Sin embargo la
atencion que reciben en cuanto a la predisposicion de productos, proveedores y precios

aun se maneja de forma tradicional hacia sus consumidores.

Es por la razén mencionada anteriormente que este proyecto de investigacion se
orienta a demostrar la importancia de la mineria de datos en la toma de decisiones de
estrategias de marketing digital. El primer aspecto para determinar es la capacidad de
adaptarse a nuevos métodos que tienen los clientes respecto a la estructura del mercado

actual respecto a los confites.

Los datos que se recopilan en esta investigacion provienen de una encuesta online
dirigida a las tiendas de abarrotes y minimercados en general del canton Ambato, en
donde se establecen aspectos como el sector donde estan ubicados, el volumen de
venta respecto a confiteria, las marcas que prevalecen , sus preferencias al momento
de realizar pedidos, que tipo de informacion les gustaria obtener en medios digitales

entre otras, estas variables ayudar a predecir el comportamiento del consumidor.

De este modo la propuesta de la investigacion planteada permitira dar un espacio a
crear alternativas que promuevan el uso del marketing digital para quien lo requiera

en el sector de confiterias mediante la aplicacion de un software de Data Mining.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL, DATA
MINING, SOFTWARE, DATOS, PROCESAMIENTO, ESTRATEGIAS.
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ABSTRACT

The province of Tungurahua is recognized for having wonderful cultural, social,
demographic, and gastronomic spaces. The confectionery sector is not far behind,
Ambato is one of the cities with the largest wholesale confectionery sales points that
offer their public a variety of brands and products. However, the attention they receive
in terms of the predisposition of products, suppliers and prices is still managed in a

traditional way towards their consumers.

It is for the reason mentioned above that this research project is aimed at demonstrating
the importance of data mining in making decisions about digital marketing strategies.
The first aspect to determine is the ability to adapt to new methods that customers have

regarding the current market structure regarding confectionery.

The information collected in this research comes from an online survey directed to
grocery stores and minimarkets, and others in Ambato, where aspects such as the
sector where they are located are established, the volume of sales regarding
confectionery, the prevailing brands, their preferences when placing orders, what kind
of information they would like to obtain in digital media, among others, these variables

help predict consumer behavior.

In this way, the proposed research will allow a space to create alternatives that promote
the use of digital marketing for those who require it in the confectionery sector through

the application of Data Mining software.

KEYWORDS: INVESTIGATION, DIGITAL MARKETING, DATA MINING,
SOFTWARE, DATA, PROCESSING, STRATEGIES.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

Para el presente proyecto de investigacion se acudid a diferentes fuentes de
informacion tales como: articulos académicos, tesis, informacion veridica de paginas
relacionadas con el tema de investigacion, libros, entre otras fuentes de informacion
confiable. La investigacion busca dar soluciones a los problemas que puedan existir al
momento de crear estrategias de marketing digital a través de la data Mining, para que
se puedan direccionar correctamente y los esfuerzos por alcanzar los objetivos se

encaminen correctamente.

Desde una perspectiva amplia hacia el sector alimenticio en el proyecto de
investigacion de Caicedo (2021), cuyo tema es “Andlisis del impacto de la publicidad
BTL en la imagen de la marca de productos del sector alimenticio del Cantén Ambato”
como problema principal es el “bajo impacto de la imagen en la marca de productos
del sector alimenticio de la Ciudad de Ambato”, de esta se derivan varias causas y
efectos; una de ellas es el manejo restringido de la publicidad que provoca un bajo
reconocimiento de las marcas, se concluyd que “el sector alimenticio de la ciudad de
Ambato carecia de buena imagen de marca, ya que desconocia de las herramientas
publicitarias, mediante la investigacién se propuso un plan de Publicidad BTL”, el
tema planteado por el autor a simple vista difiere del presente proyecto de

investigacion, sin embargo si hace referencia a un problema latente en el sector

alimentario, sector al cual también pertenecen las confiterias del canton Ambato.

Tomado del articulo académico de Londoiio Arredondo et al. (2018) cuyo tema de
investigacion es “Modelos estadisticos sobre la eficacia del marketing digital”
menciona que su objetivo principal es ‘“analizar los factores que inciden en la
probabilidad del conocimiento y uso de estrategias del marketing digital” (Londofio
Arredondo et al., 2018), el autor utiliz6 una metodologia de tipo descriptivo e
inferencial con encuestas aplicadas no solo a clientes sino también a diferentes

almacenes y modelos estadisticos que asociaron sus variables de estudio, el autor



concluy6 que los beneficios principales que los duefios de almacenes y empresarios

buscan son: reconocimiento de marca e incrementar sus ventas, mientras que los

usuarios o clientes buscan minimizar tiempo de compra y busqueda de precios

propicios.

Otra de las propuestas de investigacion de Mena, Angamarca, Ballesteros, & Silva
(2019), en su articulo académico denominado “Estrategias de Marketing Digital en
Empresas E-Commerce: Un acercamiento a la perspectiva del consumidor’” mencionan
la revolucion del e-comerce como un método diferente de intercambio en donde la
influencia del marketing digital hace posible la adquisicion de bienes, servicios a
través de softwares que han conseguido agradar a los usuarios por las interfaces que
utilizan y los métodos de compra y venta. También se puede acotar que el servicio
postventa suele ser automatico, y las herramientas de marketing digital facilitan la

medicion de resultados.

De lo mencionado anteriormente los autores concluyeron que la presencia y compra
en medios electronicos es creciente, ya que de los datos recopilados se respondid que
gran parte de los participantes acotaron que han adquirido productos en plataformas
digitales, lo cual significa que este mecanismo de compra y venta ya no es desconocido

para los usuarios.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

e Analizar el marketing digital y la Data Mining en el Sector Confiterias en la

provincia de Tungurahua

1.2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente las variables que conformas el marketing social, asi
como la Data Mining
e Conocer la situacion de las confiterias de la provincia de Tungurahua mediante

herramientas de diagnostico



e Establecer la relacion e influencia de la Data Mining respecto a la toma de

decisiones con el marketing digital.

1.3 Problema de Investigacion

1.3.1 Tema de investigacion

“Marketing Digital y la Data Mining en el Sector Confiterias en la provincia de

Tungurahua”

1.3.2 Contextualizacion

Macro Contextualizacion

En el Ecuador la actividad econdmica al cual pertenecen las confiterias se clasifica
como industria manufacturera y se encuentra dentro del cédigo C107: Elaboracion de
otros productos alimenticios. A continuacion, la Tabla 1. Clasificacion de la Actividad
- CIIU indica la descripcion de la actividad econdmica a la cual se refiere este proyecto

de investigacion:

Tabla 1. Clasificacion de la Actividad - CIIU

Codigo Descripcion

C Industrias manufactureras

C107 Elaboracion de productos alimenticios.

C1073 Elaboracién de cacao, chocolate y productos de confiteria
C107321 Elaboracion de productos de confiteria: caramelos, turrdn,

grageas y pastillas de confiteria, gomas de mascar, confites
blandos, confiteria a base de chocolate y chocolate blanco,
etcétera.




Fuente: (Corporacion Financiera Nacional, 2017)

El total de incorporaciones al RISE por Zona nos permite obtener informacién que
servird para la delimitaciéon y muestreo para el presente proyecto de investigacion
puesto que el publico objetivo son las tiendas de abarrotes y abacerias las cuales en su
mayoria son contribuyentes RISE. Es importante conocer la definicion del RISE el
cual “es un régimen de inscripcion voluntaria, que reemplaza el pago del IVA y del
Impuesto a la Renta a través de cuotas mensuales y tiene por objeto mejorar la cultura
tributaria en el pais” (Servicio de Rentas Internas). En la Tabla 2., se puede observar

el total de incorporaciones al RISE por zona hasta el afio 2016.

Tabla 2. Incorporaciones al RISE por Zona

ZONA Provincia Canton Contribuyentes Total Particip.
Tulcan 5.323
Carchi Montufar 1.791
Otros 2.810
Quinindé 9.168
Esmeraldas 4.594
Esmeraldas
Atacames 1.940
Otros 3.544
Zona 1 Ibarra 9.914 59.723  8,78%
Otavalo 5.506
Imbabura Cotacachi 2.514

Antonio Ante 2.510

Otros 1.492
Lago Agrio 4.816

Sucumbios Shushufindi 1.975

Otros 1.826

Zona2  Napo Tena 3.483 15402  2,27%




Archidona 1.593

Otros 1.612

Francisco de

Orellana 4.522
Orellana La Joya de los 2703

Sachas

Otros 1.489

Riobamba 13.473

Alausi 2.291
Chimborazo Guamote 2.276

Guano 1.953

Otros 5.579

Latacunga 8.758

La Mana 3.901

Salcedo 2.118
Cotopaxi

Pujili 2.062

Zona 3 78.709  11,58%

Pangua 1.621

Otros 1.678

Pastaza 4.470
Pastaza

Otros 1.167

Ambato 17.527

San Pedro de

Pelileo 3.241
Tungurahua

Bafios de Agua 1.930

Santa

Otros 4.664

Zona 4 Manabi Manta 15.263 93.140 13,70%




Portoviejo 14.085
Chone 6.159
Sucre 4.480
Montecristi 4.413
Pedernales 3.492
Tosagua 3.047
El Carmen 2.877
Jipijapa 2.732
Bolivar 2.164
Santa Ana 2.154
Otros 13.806
Santo ]S)i‘i‘;ngo 15.571
Domingo de
los Tsdchilas La Concordia  2.897
Guaranda 5.900
Bolivar Chillanes 1.588
Otros 5.199
San Cristobal 652
Galapagos Santa Cruz 646
Isabela 141
Zona 5 75.069 11,04%
Quevedo 10.495
Babahoyo 6.998
Ventanas 4.422
Los Rios
Buena Fe 4.233
Vinces 3.467
Mocache 2.448




Otros 10.036
Santa Helena 8.527
Santa Flena La Libertad 6.093
Salinas 4.224
Cuenca 24.650
Azuay Gualaceo 2.128
Otros 7.566
Canar 3.894
Zona 6 Azogues 3.649 53.206 7,83%
Canar
La Troncal 3.037
Otros 2.924
Morona Morona 1.545
Santiago Otros 3.813
Machala 15.139
Pasaje 4.223
Huaquillas 3.857
El1 Oro
Santa Rosa 3.775
El Guabo 2.714
Otros 7.568
Zona 7 63.991 9,41%
Loja 9.820
Loja Catamayo 1.366
Otros 9.283
Zamora 1.805
Zamora
Chinchipe Yantzaza 1.337
Otros 3.104




Guayaquil 86.994
Milagro 11.058
Duran 9.009
El Empalme 5.120
Daule 4.932
Zona8  Guayas Samborondén  2.889 145.757 21,44%
Naranjal 2.741
Balzar 2.634
{’/13;:1; i(l}eneral 2614
Otros 17.766
Quito 79.157
Cayambe 4.377
Zona 9 Pichincha Rumifiahui 3.704 94.876  13,95%
Mejia 3.105
Otros 4.533
TOTAL 679.873 679.873 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2016)

Segun los datos proporcionado por el SRI del total de incorporaciones la Zona con

mayor numero de contribuyentes en la Zona 8 que pertenece a la provincia de Guayas,

con un porcentaje del 21.44% de participacion, cuya ciudad con mayor numero de

contribuyentes es 145.757. La Zona 9, que comprende la provincia de Pichincha

representa el 13.95%, seguido por la zona 4 comprendida por Manabi y Santo domingo

de los Tsachilas representa el 13.70%, siendo estas tres zonas las que mayor niimero

total de contribuyentes.

Es sector de elaboracion y comercializacion de confites en el Ecuador segin la

Corporacién Financiera Nacional tienen una alta demanda o “demanda sostenida”, las
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principales empresas se muestran a continuacioén en la Tabla 3 se muestra el nimero

de empresas y ventas del afio 2016.

Tabla 3. Sector C1073 aiio 2016

Sector C1073 N. empresas Ventas 2016
Grande empresa 5 $198.645.121,63
Mediana empresa 12 $25.708.203,78
Microempresa 28 $310.620,89
Pequeiia empresa 8 $2.346.384,62

Fuente: (Corporaciéon Financiera Nacional, 2017)

Figura 1. Sector C1073 Ventas
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Corporacion Financiera Nacional, 2017)

En el Ecuador hasta el afio 2016 se registraron cincuenta y tres empresas dedicadas a

la elaboracion de Cacao, Chocolate y Productos de confiteria, las mayores ventas se

concentran en la gran empresa a la cual pertenecen cinco empresas.

Segtn la Corporacion Financiera Nacional las principales empresas de dedicadas a la

elaboracién de cacao, chocolate y productos de confiteria se muestran en la Tabla 4.



Tabla 4. Principales empresas del Sector C1073

Principales empresas Productos

Universal Sweet Industries S.A.

Confiteca C.A.

Gomas de mascas en general
Colombina g

Golosinas recubiertas de azticar
Arcor

Bombones, caramelos confites y
Icapeb .

pastillas
Nestlé Ecuador S.A.

Ferrero del Ecuador

Fuente: (Corporacion Financiera Nacional, 2017)

Meso Contextualizacion

La zona tres compuesta por Chimborazo, Cotopaxi, Pastaza y Tungurahua representan
el 11.58% del total de incorporaciones al RISE hasta el afio 2016, con un total de
78.709 contribuyentes, en donde el cantdon con mayor participacion es Ambato con un

total de 17.527 como se muestra en la Tabla 5.

Tabla 5. Contribuyentes RISE - Zona 3

Zona Provincia Canton N. Contribuyentes Total Porcentaje
Riobamba 13.473
Alausi 2.291
Chimborazo Guamote 2.276
Guano 1.953
Otros 5.579
Latacunga 8.758
Zona3 La Mana 3.901 78.709 11,58
Cotopaxi Salcedo 2.118
Pujili 2.062
Pangua 1.621
Otros 1.678
Pastaza Pastaza 4.470
Otros 1.167
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Ambato 17.527

San. Pedro de 3041
Pelileo

Tungurahua —
Barfios de 1,930
Agua Santa '
Otros 4.664

Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2016).

Micro Contextualizacion

El sector mas comercial es cuestion de confiterias de Ambato se encuentran ubicadas
en su mayoria en el centro de la ciudad, sobre todo en la parroquia La Merced, debido
a que es el centro de la ciudad la cual se encuentra rodeada de varios mercados que
contienen alto flujo de compradores. La Figura 2, muestra la distribucion de confiterias

en el centro del canton Ambato.

?
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o Lonirs Comercsial

Leeplloy

Figura 2. Ubicacién principales confiterias de Ambato.
Fuente: Google Maps

La figura 2., indica una perspectiva general a lo largo del cantén Ambato de la
distribucion de los minimercados y tiendas de abarrotes, por lo que se puede constatar

que la poblacion de estudio se encuentra comprendida entre las nueve parroquias de

Ambato.
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Figura 3. Distribucion de minimercados y tiendas de abarrotes en el cantén Ambato.
Fuente: Google Maps

Segln el Servicio de Rentas Internas en el afio 2016 al RISE se incorporacion 27.362
negocios de comercio en la provincia de Tungurahua, del cual 17.527 pertenecen al
canton Ambato, las tiendas de abarrotes y minimercados representan el 13% del
comercio registrado en el RISE lo cual da un total de 2.279 minimercados o tiendas de

abarrotes.

1.3.3 Problema de investigacion

La definicion del problema en la presente investigacion se plantea desde una incognita
clave, la cual es pionera en el proceso de investigacion. La pregunta es ;Como la data
Mining incide en la toma de decisiones del marketing digital el sector confiterias de la

provincia de Tungurahua?
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El uso del marketing digital ha generado revolucion en los mercados actuales, sin
embargo “no importa el tipo de estrategia de Marketing digital, esta nunca sera del
todo funcional si se desconocen las herramientas que permitan un desarrollo mas
optimo de publicidad” (Carrasco, 2020). De la cita anterior la autora menciona que
para el andlisis de los consumidores en el marketing digital es importante conocer el
tiempo de los usuarios en la web, los cuales direccionaran a lanzar la publicidad que
contenga disefios atractivos y la duracion correcta del anuncio que permita llevar al

internauta a consumir el contenido, y por consiguiente al consumo del producto.

Las empresas de confiterias lanzan su publicidad direccionada al consumidor final, lo
cual es excelente debido a que son ellos su publico objetivo. Sin embargo, la presente
investigacion se enfoca en los negocios mayoristas y minoristas que son quienes
adquieren los productos de confiterias, alimenticios, entre otros para continuar con el
canal de distribucion hasta el consumidor final. Si bien son los agentes vendedores de
las distintas compatfiias de produccion y de comercializacion quienes hacen el trabajo
de ventas, hacia los pequefios negocios no existe una estrategia llamativa que se
aplique o se promocione, es ahi en donde la Data Mining debe aportar con los datos
necesarios para crear estrategias de marketing digital que ayuden a cumplir con los

objetivos empresariales.

1.4 Fundamentacion Teorica

1.4.1 Teoria General del Marketing Digital

De acuerdo con el autor Sainz (2018), afirma que, es el conjunto de actividades
electronicas en la cuales se buscar crear conciencia de una marca empleando un
numero alto de actividades entre las cuales se detalla la promocion empleando canales
digitales para conseguir este proposito, este tipo de publicidad es enviada a cualquier
dispositivo fijo o movil que posea una conexidn activa de internet, para elaborar un
mensaje exitoso es necesario respetar varios aspectos detallados durante la

segmentacion de mercado (pag. 56).

El marketing digital engloba a la elaboracion de técnicas de cardcter promocional, en

cuales se busca alcanzar a un segmento de mercado descuidado por otras marcas, con
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el proposito de colocar en el subconsciente del cliente un nuevo producto o servicio,
esto se lo consigue gracias a la elaboracion y difusion de mensajes publicitarios por
canales digitales, este tipo de marketing se lo llama también como marketing de

internet (Garcia, 2016, pag. 34).

El marketing digital entonces se define como “el conjunto de estrategias de mercadeo
que ocurren en la web y que buscan algln tipo de conversion por parte del usuario”
(Selman, 2018). La interaccion del usuario con el contenido generado debe responder
a lo que las estrategias del marketing digital han propuesto por tanto “la tecnologia les
facilita a los especialistas en mercadotecnia nuevas y desafiantes plataformas que le
permiten la conexidn con la gente en novedosas e innovadoras formas” (Mejia Trejo,

2017).

Sin embargo, es importante reconocer como el marketing digital trabaja en los medios
digitales, por tanto “la mercadotecnia digital no trata de entender a la tecnologia de
soporte, sino mas bien como usan las personas la tecnologia y la potencian para
enganchar a sus clientes en mayor cantidad con efectividad” (Mejia Trejo, 2017). Es
decir, el entender la funcion compleja tecnolégica como lo es programacion, entre
otros no es de relevancia para la mercadotécnica, aquello relevante es como llegar al
internauta y utilizar las herramientas tecnoldgicas como: redes sociales, blogs y
paginas web precisamente con informacién completa, anuncios, precios, formas de

compra y pago, etc.
Caracteristicas del marketing digital
Para la autora Cibrian (2018), establece que las caracteristicas son las siguientes:

e Meétodo de segmentacion de mercado mas efectivo: se emplea con mayor
facilidad los criterios necesarios para elaborar una segmentacion de mercado
debido en gran parte a que se toman en cuenta todos los aspectos necesarios
para obtener un grupo de personas mas homogéneo.

e Interaccion directa con el consumidor: ofrece la posibilidad de poder
interactuar en tiempo real con el consumidor por medio de las funciones
existentes en las paginas web de las empresas o redes sociales empleadas por

la empresa.
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e Resultados instantdneos: varias redes sociales ofrecen la posibilidad de obtener
datos estadisticos sobre las reacciones que cada visitante realiza, estos datos
son de mucha utilidad para poder elaborar mejores mensajes publicitarios.

e Menor tiempo de reaccion: es posible corregir errores en menor tiempo debido

a la facilidad con la cual se puede editar el contenido.
Ventajas del marketing digital:

De acuerdo con los autores Cibrian (2018) & Garcia (2016), afirman que las ventajas

del marketing digital son las siguientes:

e Costos bajos: debido a que se puede emplear un sin nimero de formatos que
pueden ser difundidos en cualquier canal digital.

e Interactivo: debido que se mantiene contacto con clientes a los cuales se los
evalua por la cantidad de reacciones que posee cada uno durante una camparia
de marketing.

e Es medible: se obtiene datos que pueden ser procesados estadisticamente en
tiempo real y mas facilmente

e De fécil Distribucion: debido a que el alcance del mensaje depende en gran
medida de la popularidad que posea una determinada red social.

e Horarios: se puede publicar mensajes sin importar la hora, la region o el pais.

Ademés, Marin Lopez & Lopez Trujillo (2020), aseguran que aquellas empresas que
tienen presencia fisica y virtual tienen una mayor vision del manejo del marketing
digital y dentro de estas el e-comerce, sin embargo, los datos no son analizados
correctamente puesto que no solo se deberia analizar datos sino generar acciones con

ellos.
Desventajas del marketing digital

Segun establece los autores Sainz (2018) & Cibrian (2018), afirman que las

desventajas son las siguientes:
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e Dependencia de medios tecnoldgicos: no se puede administrar ninguna
campana digital de marketing sin el uso de un dispositivo electronico con
acceso a internet

e Fraude: un gran porcentaje de cliente teme que sus datos sean empleados de
mala manera, muchos clientes no confian en el comercio electronico.

e Duracién del mensaje: varios clientes olvidan con mayor facilidad un mensaje,
esto se debe a la gran cantidad de mensajes que se difundes por dichos canales

electronicos.
Herramientas del marketing digital
Paginas web

Para obtener un buen desempefio de estrategias de marketing digital y usar
correctamente las herramientas de este, es necesario empezar por tener presencia
online, segiun Carrasco (2020), menciona que “el primer instinto al hablar de
presencia online es la creacion de una pagina web”, sin embargo muchas empresas y
negocios consideran un gasto excesivo, aunque realmente mantener una pagina web
propia demanda de altos costos, la autora también menciona que a falta de recursos no
solo esa es la tnica opcidn sino también se puede tener alta presencia en redes sociales
y crear paginas web en sitios gratuitos, que puede ser de gran provecho para las
empresas. De este modo los negocios mediante las herramientas digitales puedes tener
acceso y presencia online. La Tabla 6, muestra las diferentes herramientas de

marketing digital que pueden ser utilizados para generar presencia online.

Tabla 6. Herramientas Digitales.

Herramientas Funcion

Wordpress Servicio “responsive design”, es de facil acceso en

celulares y ordenadores.

Wix Oftrece plantillas predisefiadas, permite compartir videos e

imagenes ademas ofrece herramientas SEO.

Jimdo Inteligencia artificial para el desarrollo de paginas web,
permite la personalizacion de la pagina, responsive design,
conexion segura, dominio personalizado y Herramientas

SEO.
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Ionos Infraestructuras cloud es de gran ayuda para las Pymes,

recursos de procesamiento y almacenamiento.

Google Suite  Correos electronicos, guardar informacion, mensajeria

segura, reuniones online, trabajo online seguro.

Google My Manejo de tiempo, genera un directorio, rastrea

bysiness ubicaciones, se enlaza a redes sociales.

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Carrasco Ortega, 2020)

Analisis de la web
Google Analitycs

e Registro
e Obtencion del Coédigo de seguimiento

e Conocer los datos de audiencia

Tasa de conversion: este indicador permite conocer la influencia del contenido en las
personas, mediante las suscripciones y reacciones de los usuarios, es decir este
indicador refleja la efectividad de una campana publicitaria o de un tipo de estrategia

lanzada en medios online.

Tasa de clics: se calcula del nimero de personas que clickearon el contenido,
publicidad u oferta entre el total de la audiencia. Este tipo de indicador ayuda a conocer
si una campafia es persuasiva y si genera la accion del internauta de hacer clic y

observar el contenido.
Estrategias de Marketing Digital

1. Inbound marketing

“El inbound marketing es una agrupacion de técnicas de estrategias de marketing y
publicidad no intrusiva. El objetivo de este es crear contenido de calidad que aporte
valor a los clientes y asi poder captar su atencion” (Shum Xie, 2019, pag. 169). El
inbound marketing al ser un medio no intrusivo, permite que sean los usuarios quienes
se interesen en un producto o una marca, mas no bombardear al usuario con publicidad

invaniendo sus gustos y preferencias de consumo en la red.
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Fases del inbound marketing

» Definir objetivos: aumentar visitas, generar ventas, obtener suscripciones
= Cuantificar resultados mediante indicadores

* Segmentar el publico objetivo

= Atraer al ptblico objetivo mediante contenido llamativo

= Obtener registros o suscripciones

= (Calificar leads

= Fidelizacion del usuario

Beneficios del inbound marketing

El inbound marketing segin Shum Xie (2019), trac como beneficios principalmente
que el usuario se sienta comodo con una marca, producto o anuncio puesto que al no
ser invasivo no se convierte en algo molesto para el internauta. Ayuda a tener mas
visitas y por ende interés en la marca o producto, también es escencial para la seguridad
del usuario puesto que no es un contenido masivo el usuario confia y cree en la marca,

el retorno de la inversion aumenta y las ventas también.
2. Outboud Marketing

“Tiene el propdsito de estar siempre presente en la mente del consumidor al mostrar
la publicidad de forma continua para que impacte y se quede en el subconsciente del
mismo haciendo que el comprador memorice la marca” (Shum Xie, 2019, pag. 172).
Este tipo de estrategia invasiva, se puede observar en su mayoria en sitios gratuitos,
que a la final para el mayor numero de usuarios resulta molesto, pero cumple con su
objetivo principal que es hacer que la gente recuerde una marca, producto o servicio

que ofrece.

El Outbound marketing suele generar costos altos ya que al publicitar en medios como
YouYube, no se realiza una segmentacion previa, sino la publicidad es general, a pesar

de ser tan invasivo en ocasiones termina por convencer al usuario con la descarga de
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una aplicacion, o la visita a la pagina. De este modo el usuario considera que al realizar
la visita o descarga se desacera de la publicidad continua y molesta, y en algin
momento hard consumo del contenido. En la actualidad se considera a este tipo de

estrategia desactualizada, pero se sigue utilizando en gran proporcion.
3. Content Marketing

Este tipo de estrategia esta “enfocada en investigar, analizar, crear, disefiar y distribuir
contenido relevante y de valor que atraiga al publico objetivo, que es capaz de conectar
con ellos y en tultima instancia convertirlos en clientes potenciales para la marca”

(Shum Xie, 2019, pag. 175).

El content marketing entonces busca generar ventas indirectamente, los usuarios
actuales de internet, se interesan en comunicarse y conectar con una marca o producto
constantemente, el generar contenido de valor que no visualice un a venta directa es la
mejor via de fidelizacion, sin invadir su privacidad, gustos y preferencias. La Figura
4, muestra las fases del Content Marketing que debe seguirse para crear una estrategia

viable.
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Figura 4. Fases del Content Marketing
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)

Fuente: (Shum Xie, 2019).

1.4.2 Teoria General de la Data Mining

Para el autor Pyle (2015), confirma que, se la conoce en el mundo del marketing como

la mineria de datos, este proceso consiste en explorar grandes cantidades de datos en
el cual se busca tendencias o correlaciones entre usuarios de varios de una

determinada red social, una vez obtenidos estos datos se los puede procesar aplicando

técnicas estadisticas con el proposito de poder ayudar al funcionamiento de un

determinado negocio otorgdndole una ventaja competitiva (pag. 89).
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Segun los autores Palma, Palma & Pérez (2016) afirma, que este proceso se lo conoce
como mineria de datos, y se trata de un proceso sistematizado en el cual se busca un
determinado patron necesario para el funcionamiento de un negocio, debido a que este
proceso provee de informacion con la cual se pretende mejorar las campafias
publicitarias y a su vez se puede mejorar la experiencia que posee los clientes con un
determinado producto, estos datos son obtenidos de las navegaciones en los principales

sitios web realizados por los usuarios en un tiempo determinado (pag. 78).

Hoy en dia las grandes corporaciones como Facebook, Google, etc. emplean la mineria
de datos, con el proposito de poder obtener informacion que pueda ser empleada en la
elaboracion de grandes algoritmos para proporcionarles lo que los usuarios buscan en
base a sus gustos y preferencias, tal es el caso de Google que elabora sus algoritmos
de busqueda en base a toda la informacion que los usuarios proveen en sus cuentas,
esta informacion es aplicada mediante la estadistica para tratar de predecir futuras

tendencias de mercado (Shmueli, Bruce, & Patel, 2020, pag. 34).
Caracteristicas

Para los autores Pyle (2015) & Shmueli, Bruce, & Patel (2020), confirman que las

caracteristicas son las siguientes:

e Permite explorar datos con un nivel bajo en el manejo de herramientas
informaticas

e Ofrece 5 tipos de informacién que son: Secuencias, agrupamientos,
pronosticos, asociaciones.

e Se puede analizar rapidamente debido a la naturaleza que poseen este tipo de
datos

e Los datos son almacenados en grandes servidores de internet e intranet.

e Permite aprovechar o predecir futuras tendencias de mercado

De acuerdo con los autores Palma, Palma , & Perez (2016) & Shmueli, Bruce, &

Patel (2020) las ventajas y desventajas son las siguientes:

Ventajas
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e Permite crear algoritmos en base a las combinaciones de datos
e Datos obtenidos ofrecen mucha facilidad para que estos sean interpretados
e Se puede predecir gustos y preferencias de los clientes a corto plazo

e Se puede elaborar campafias de marketing en base a estos datos recopilados
Desventajas

e La mineria de datos es empleada tanto para el sector comercial como para el
sector ilegal

e [Estos datos pueden ser empleados para fines ilegales, debido a que usuarios
con conocimientos altos en informatica los recopilan y descifran los datos
encriptados en estas plataformas.

e Altos costos de inversion para emplear estos servicios y los equipos necesarios

para su funcionamiento
Como funciona Data Mining

El autor Pyle (2015), establece que el funcionamiento de la data Mining, se caracteriza
por manejar grandes cantidades de datos, en las cuales se emplean algoritmos de
busqueda para establecer relaciones entre uno o mas datos por medio de la utilizacion
de sus patrones de biisqueda y almacenamiento, el usuario que desea acceder a estos
datos debe ingresar adecuadamente los patrones de busqueda, entre los cuales se
detalla los pardmetros necesarios para realizar la busqueda, estos datos son ingresados
en un tipo de software especializado para buscar sus relaciones entre si, la cual arroja
datos brutos, que deben ser procesados estadisticamente para ser convertidos en
Insights y asi obtener las relaciones entre los comportamientos de los usuarios, los
mismos que permiten a los usuarios obtener la informacién con la cual se puede

plasmar a los diferentes objetivos organizaciones de la compania (pag. 143).
Proceso de mineria de datos

La mineria de datos o Data Mining principalmente ayuda a tomar importantes
decisiones en base a la informacion que recopila. Jones (2019), menciona cinco pasos

para clasificar la informacién que el usuario la requiere mediante relaciones logicas
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con patrones secuenciales mediante un programa de Data Mining que el usuario escoja.

La Figura 5, resume los pasos a seguir en el proceso de minar datos.

2. Almacenamiento de

1. Recopilacion de datos datos

4. Seleccion del
Software de Data 3. Organizacion de datos
Mining

5. Presentacion de datos

Figura 5. Pasos del proceso de Data Mining.
Adaptado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Jones, 2019).

La recopilacion de datos sera el primer paso, ya que sin ellos no existiria la opcion de
utilizar la Data Mining, el segundo paso es buscar un sitio de almacenamiento, puede
ser un ordenador como computadoras y discos duros, y otros més actuales como las
nubes. Luego del almacenamiento es necesario organizar la informacion para evitar
confusiones con otras bases de datos, el siguiente paso es la seleccion y uso del
software para minar los datos ya que este permitira agilizar el andlisis y resultado de
los datos. Para finalizar los datos que arroje el software servira para la toma de
decisiones, estos pueden ser presentados en tablas o figuras, a consideracion del

usuario final.
Partes principales de la Data Mining

Modelado descriptivo: Jones (2019), menciona que este tipo de modelado “ayuda a
la compaiiia a determinar las razones detras de un éxito o fracaso”. Los pasos que

seguir son los siguientes:

23



= Agrupar datos similares

= Detectar los valores atipicos

= Relacionar los datos o registros

» Analizar las variables principales

= Busqueda y agrupacion de datos por afinidad.

Modelado Predictivo: Jones (2019), afirma que la funcion de este modelado es
“ayudar a clasificar los eventos en el futuro o para estimar resultados desconocidos”.

Las técnicas que este tipo de modelado utiliza son las siguientes:

= Regresion: relaciona solo una variable dependiente con varias variables
independientes.

= Redes neurales: detectan patrones y predicciones mediante programas.

= Arboles de decision: realiza predicciones y probabilidades.

* Vectores de soporte: utilizan algoritmos de aprendizaje.

Modelado Prescriptivo: Jones (2019), dice que este método podria ayudar a
“determinar que oferta de marketing es la mas adecuada para enviar a cada uno de sus
clientes”. Este tipo de modelado trabaja con variables internas y externas ademas de
restricciones que permitan minar de mejor forma los datos recopilados, estos pueden
ser datos no estructurados, lo que se busca con este método es obtener predicciones

precisas para posteriormente tomar decisiones acertados.
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Relacion de la Data Mining y el Marketing - Herramientas de analisis de datos

Comportamiento

de compra
u

Caracteristicas
[ principales de

los

compradores

Interés del
L] cliente en los
productos

Momentos de
compra

Segmentacion
O

Comportamientos
similares de los
clientes

Prediccion de
campafnas
publicitarias

Delimitacién a

grupos de
interés.

Analizar cestas de
compras
O

Relaciona los
productos para

] distribuirlos
con otros que
se venden
juntos.

Figura 6. Relacion entre Data Mining y el Marketing.
Adaptado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Garcia , y otros, 2018)

Como se puede observar el marketing se relaciona directamente con la Data Mining,

porque a partir de una base datos; los relaciona mediante sus caracteristicas, intereses

e incluso por tiempos. Se puede realizar una segmentacioén de acuerdo con el software

que se use, de ahi que ayuda también a predecir el comportamiento de un suceso, es

posible también realizar un analisis estadistico de los parametros que se deseen

analizar.
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Weka Utiliza algoritmos supervisados
Acceso a base de datos SQL

Identifica informacidon oculta en una base de datos

Orange Aprendizaje automatico y mineria de datos
Software de codigo abierto

Técnicas de reproceso, modelado y exploracion de datos

RapidMiner Procedimiento de Data Mining, programacion JAVA

Evaluador de atributos, trabaja con Weka

Mineria de texto, multimedia,flujo de datos, metodos de conjunto y fata mining
distribuida.

Tanagra Propositos académicos de investigacion

Meétodos de aprendizaje: andlisis exploratorio de datos, aprendizaje estadistico y
auténomo.

Analisis de clustering y algoritmos de asociacion.

Knime Integracion de datos, procesamiento, analisis y exploracion de datos
Utilizado en las industrias y a nivel académico.
Analiza datos a partir del entorno Weka

Amplitud estadistica

Oracle Data Gestiona las bases de datos
Mining

Algoritmos de mineria de datos

Analiza datos mediante: clasificacion, prediccion, regresion, asociacion,
caracterizacion, detecta anomalias, especializacion en el analisis de datos

IBM SPSS Herramienta de Data mining y analisis de texto
Modeler

Construye modelos predictivos

Utiliza algoritmos estadisticos

SAS Enterprise  Modelos predictivos
Miner

Informacion fiable para los analistas de negocios.
Es un software de codigo restringido
Figura 7. Herramientas de analisis de datos.

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Garcia , y otros, 2018).
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Es dificil imaginar que se pueda realizar una mineria de datos tan rapidamente, sobre
todo si se tiene una extensa base de datos, ademas utiliza algoritmos de aprendizaje
automatico; estos pueden ser algoritmos supervisados, no supervisados o semi-
supervisados. Los primeros se utilizan para clasificar datos homogéneos, predecir
valores como precios, tambien correlaciona las variables independientes de un

conjunto de datos.

Por otro lado los algoritmos no supervisados a comparacion del primero estos agrupan
datos heterogeneos, lo que hacen estos algoritmos es relacionar distintas variables de
todo el grupo de datos. Los algoritnos semi-supervosados en cambio combinan los dos
anteriores algoritmos mencionados; categorizan y agrupan, ademads de correlacionar

variables dependientes e independientes.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1 Materiales

2.1.1 Recursos Humanos

Los recursos humanos que integran en este proyecto pertenecen a los estudiantes —

investigadores:

e Palate Supe Luis Danilo

e Sanchez Valverde Monica Elizabeth

2.1.2 Recursos Institucionales

La Universidad Técnica de Ambato es el principal recurso institucional, debido a que
pone a disposicion de sus estudiantes su infraestructura fisica y digital para que los

proyectos de investigacion procedan sin mayor dificultad.

2.1.3 Recursos Materiales

Los recursos materiales en esta investigacion permiten recopilar informacion y apuntes

de esta, para ser adjuntado al proyecto y sea factible su uso.

Tabla 7. Recursos Materiales

Cantidad Detalle Costo Unitario Costo total

2 Esferos 0,40 0,80
1 Cuaderno 2,50 2,50
1 Carpeta 0,50 0,50
Total 3,80

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Proyecto de investigacion
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2.1.4 Recursos Tecnolégicos

Estos recursos ayudan a mejorar el desempeio de la investigacion, con la facilidad de
busqueda, recopilacion y almacenamiento de la informacion, en el presente proyecto

se han utilizado los siguientes:

Tabla 8. Recursos Tecnolégicos.

Cantidad Detalle Costo Unitario Costo total
1 Laptop 700 700,00
3 Internet 25 75,00
1 Memory flash 10 10,00
Total 785,00

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Proyecto de investigacion

2.1.5 Recursos Totales

Tabla 9. Recursos Totales

Detalle Costo total
Recursos materiales 3,80
Recursos tecnologicos 785,00

Total 788,80

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Proyecto de investigacion

2.2 Técnicas e instrumentos

En este proyecto de investigacion el instrumento de recopilacion de datos sera la
encuesta, la cual permitird conocer varios items pertenecientes al marketing digital y
la data Mining, esta encuesta se aplicara a los negocios pequeios de tiendas de

abarrotes registrados en el RISE.
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2.2.1 Enfoque de la investigacion

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, para los autores
Carraco, Barraza & Cabero (2016) establecen que, este enfoque requiere de un
instrumento de investigacion en el cual se pretende contestar las preguntas de un
cuestionario que fue validado para poder establecer la hipotesis que es corroborada por
un sistema numérico verificable para darle fiabilidad y asi poder probar todas las

teorias necesarias para desarrollar un proyecto de investigacion (pag. 34).

Mediante el estudio cuantitativo se busca dar validez a la hipotesis que se planteara,
mediante el uso de la estadistica descriptiva e inferencial que permitird el analisis y

recoleccion de datos al partir de la muestra que se obtenga.

Las herramientas que se emplearan sera la encuesta la cual permitira conocer diferentes
aspectos y opiniones de los participantes de acuerdo con el tema de investigacion el
marketing digital y la Data Mining en el Sector confiterias de la provincia de

Tungurahua cuyo estudio se efectuara especificamente en el canton Ambato.

2.2.2 Modalidad de la investigacion

Investigacion bibliografica

Es necesaria la investigacion bibliografica para conocer en primera instancia de que se
trata el proyecto de investigacion, la investigacion bibliografica para el presente
proyecto de investigacion se ha obtenido de diferentes libros, articulos académicos

indexados, y fuentes veridicas de informacion.

Como complemento la investigacion bibliografica segin el autor Campos (2016),
afirma que este método de investigacion emplea los medios bibliograficos debido a
que es una revision documental de todo el material bibliografico existente en medios
fisicos o digitales, en este enfoque se emplea la observacion, la observacion, la
indagacion con el proposito de obtener las herramientas necesaria para desarrollar un
estudio investigativo, en el cual se puede obtener un analisis critico como conclusion

general del tema investigativo (pag. 65).
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Este enfoque se da cuando un investigador requiere de informacion bibliografica para
lo cual debe recurrir a fuentes confiables de informacion, tal es el caso de las
bibliotecas o hemerotecas en las cuales se pueden obtener datos para elaborar una
propuesta de investigacion, este tema debe ser profundizado, ademas de esto, el
investigador puede descubrir si existen trabajos similares de investigacion, asi
mediante la observacion y la indagacion se puede obtener soluciones al problema de

investigacion propuesto por el investigador (Maldonado, 2018, pag. 78).
Investigacion de campo

La investigacién de campo para este proyecto de investigacion se realizara en el canton
Ambato especificamente a las tiendas de abarrotes, ya que son las pequenas tiendas o
minimercados quienes en su mayoria adquieren los productos de las confiterias
mayoristas. Esta investigacion de campo permitira la recoleccion de datos tal y como
sean respondidos, las respuestas de los encuestados se manejaran con confidencialidad

y discrecion.
Investigacion descriptiva

Mediante la aplicacion de una encuesta aplicada en el canton Ambato a los clientes de
las confiterias ubicadas en el mismo cantdn, con esto se busca recopilar informacion,
responder a la hipdtesis que se plantee y verificar la relacion que existe entre el
marketing digital y la Data Mining, de este modo la toma de decisiones serd una tarea

no tan compleja.

Galeano (2020), menciona que la investigacion descriptiva, es aquel tipo de
investigacion en el cual se busca describir a un cierto segmento demogréfico, para lo
cual se requiere analizar a las caracteristicas que posee la poblacion y un determinado
fenomeno antes de que exista una relacion entre estas, por tanto, es necesario
identificar las caracteristicas necesarias de las partes que interviene dentro de un

proceso de investigacion (pag. 78).

Este proceso de investigacion se encarga de describir la poblacion de estudio o el
fendmeno en el cual se relacionan en el proceso investigativo, es muy util este proceso,

debido a que permite recopilar las caracteristicas necesarias con las cuales se pueden
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realizar las interpretaciones de cada aspecto demografico de la poblacion antes de

establecer su relacion con el fenomeno de investigacion (Maldonado, 2018, pag. 92).

Tabla 10. Técnicas e instrumento de recopilacién.

Técnicas de informacion Instrumento de recopilacion
Informacion primaria Cuestionario
Encuesta Formularios Google Drive

Aplicada a los tenderos del canton

Ambato

Informacion secundaria

Investigacion bibliografica Articulos académicos, libros, informes,

tesis, boletines.

Visita a Tiendas de abarrotes
Informacion de campo

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Proyecto de investigacion

2.2.3 Poblacion y muestra

Es necesario seleccionar la poblaciéon de estudio, la poblacion pertenece a los
minimercados o tiendas de abarrotes registrados en el RISE del Cantén Ambato, dicho
esto; “se denomina poblacidn, universo o colectivo al conjunto infinito o finito de
objetos, ideas o acontecimientos, pero muy grande de datos que corresponden a una
misma caracteristica o combinacion de caracteristicas” (Soliz , 2019). La Tabla 11,

indica la poblacion de estudio para el presente proyecto de investigacion.
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Tabla 11. Poblaciéon

Descripcion Poblacion

Tiendas de abarrotes en el RISE 2.278,51

Total 2.279

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2016)

Como se menciond en la micro contextualizacion en el afio 2016 al RISE se
incorporacion 27362 negocios de comercio en la provincia de Tungurahua, del cual
17527 pertenecen al canton Ambato, las tiendas de abarrotes y minimercados
representan el 13% del comercio registrado en el RISE lo cual da un total de 2.279

minimercados o tiendas de abarrotes.
Muestra.

La muestra se calcula a partir de los datos de la poblacién de estudio mencionada
anteriormente del reporte de gestion de incorporaciones al RISE, informacién que
brinda el Servicio de Rentas Internas (SRI). Como lo menciona el autor Soliz (2019),
la muestra “es la parte seleccionada de una poblacion, en la que los elementos que la
componen no tienen ninguna caracteristica esencial que lo distinga de los restantes. Se
utiliza cuando es necesario disponer de una parte representativa de la poblacion”. La

formula que se aplicara es la siguiente:

ZZ*N*p*q
Ce2(N—-1)+Z2xpxq

n

Donde:

* n=tamao de la muestra

= 7= Distribucion normal para un nivel de confianza del 95% (1.96)
* p=probabilidad de éxito (0.5)

* = probabilidad de fracaso (0.5)

= N=universo de estudio (2.279 tiendas de abarrotes)

= e¢=error de aceptacion maximo (0.05)
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Calculo:

B (1.96)2 * 2.279 x 0.5 * 0.5
~(0.05)2(2.279 — 1) + ((1.96)2 x 0.5 * 0.5)

n

n = 383.68 = 384 tiendas de abarrotes

El tamaio de la muestra con la cual se trabajara en este proyecto de investigacion sera

384 tiendas de abarrotes pertenecientes al canton Ambato.

2.2.4 Operacionalizacion de las variables

Hipaotesis

La Data Mining influye en el Marketing Digital en el Sector Confiterias en la provincia

de Tungurahua.
Variables
* Variable independiente: Data Mining
Tabla 12. Operacionalizacién de la Variable independiente: Data Mining.

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas e
instrumentos

La Data Miningesuna Base  de Filtro de Todos los Aplicacion

herramienta de datos seleccion items de la del Software
analisis de grandes encuesta que Knime
grupos de datos que Redes requieran de
pueden utilizarse para Deurales . analisis  de
) Arbol de
diversos fines, en esta ) .. acuerdo con
. C Algoritmos decisiones
Iinvestigacion tiene un d el contexto
. e
enfoque dirigido al . que se
. . asociacion. )
Marketing Digital requiera.
Prediccion

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
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= Variable Dependiente: Marketing Digital

Tabla 13. Operacionalizacion de la Variable dependiente: Marketing Digital

Conceptualizacion Categorias

Es una herramienta del Herramientas digitales
marketing que permite
las

del

llevar todas

estrategias

. .. Inbound Marketing
marketing tradicional

a medios digitales,

cuyos medios y

canales publicitarios

Content Marketing
son netamente online.

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)

Indicadores

Google Analitycs

Tasa de conversion.

Tasa de clics

35

Items

(Cudl es su red social de

preferencia?

(Como usted realiza un pedido

de confites para su negocio?

(Qué considera usted que deberia
ofrecer el contenido que ofrecen
las empresas de confiteria en sus

redes sociales y paginas web?

Técnicas e instrumentos

Encuesta dirigida a las tiendas
de del
Ambato

abarrotes Canton

Encuesta dirigida a las tiendas
de del
Ambato

abarrotes Cantén

Encuesta dirigida a las tiendas

de del
Ambato

abarrotes Canton



2.2.5 Recoleccion de 1a informacion

La recoleccion de la informacidon permite al investigador “comprender diversos

aspectos y multiples detalles, imposibles captarlos todos en un determinado

momentos” (Lerma Gonzalez, 2016). Para que la informacion recopilada tenga

sentida es necesario ordenarla y realizar un plan te recoleccion de la informacion que

permite tener un sistema estructurado para que luego se pueda analizar la informacion,

que dé respuesta a la hipotesis planteada.

Plan de recoleccion de datos

1. A quienes o de quienes se espera obtener informacion

> »w b

Definir el método de recoleccion de datos

Delimitacion geografica: localizacion de las fuentes de informacion

Analizar los datos de tal forma que ayuden a resolver la hipotesis planteada.

Objetivo: Conocer el grado de aceptacion y conocimiento del marketing digital de los
pequefios comercios del Cantén Ambato con relacion al contenido generado en redes
sociales y paginas web de los productos

Fuentes de
informacion:
Los tenderos del
canton Ambato

Localizacion de las
fuentes de
informacion:

Tiendas de las
diferentes
parroquias de
Ambato

Técnicas e
instrumentos:

Encuesta

Organizacion de la
informacion:

Matriz de datos

Figura 8. Plan de recoleccion de datos.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
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2.2.6 Validacion e instrumento.

La validacion de este instrumento se realizard mediante el método de jueces o expertos,
con este método se busca tener la validez y confiabilidad de la encuesta planteada. Este
método “conlleva formar un grupo de expertos o jueces que evaluen cada una de las
diferentes propiedades de cada item para realizar las modificaciones oportunas en
aquellos lugares con mayor problematica en el instrumento” (Galindo-Dominguez,
2020). Cada pregunta de la encuesta corresponde a un item, estos items se analizaran

de acuerdo con la coherencia, claridad, escala y relevancia.

En la presente investigacion se realizard por medio del coeficiente de validez de
contenido de Hernandez-Nieto propuesto en el afio 2002, el cual requiere de 3 a 5
expertos que den su criterio del instrumento, la escala de medicion de los expertos sera

una escala de Likert que contiene cinco alternativas de medicion.

Formula:

Ve — Mx P — Mx <1>j
T Umx ST Vmx \J

Donde:

CVC; = Calculo de la Validez del contenido

Mx = Sumatoria de los criterios de los jueces

Vmx = El criterio de los jueces de mayor valor por item
Pe = Probabilidad de error

Tabla 14. Calculo de la Validez de Contenido

Calculo de la validez de contenido por expertos

Jueces SX Mx CVCi Pe J
item xlI x2 X3
item 1 20 20 19 59 2,950 0,983 0,037 0,946
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item 2 19 20 19 58 2,900 0,967 0,037 0,930

item 3 19 20 19 58 2,900 0,967 0,037 0,930
item 4 19 19 19 57 2,850 0,950 0,037 0,913
item 5 19 20 20 59 2,950 0,983 0,037 0,946
item 6 19 19 19 57 2,850 0,950 0,037 0,913
item 7 20 20 20 60 3,000 1,000 0,037 0,963
item 8 19 20 19 58 2,900 0,967 0,037 0,930
item 9 20 20 20 60 3,000 1,000 0,037 0,963
item 10 19 20 19 58 2,900 0,967 0,037 0,930
PROMEDIO DEL INSTRUMENTO 0,936

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)

Fuente: Juicio de expertos

El resultado obtenido de la valoracion de jueves es de 0.936 lo que significa que el instrumento
tiene validez y concordancia excelente, por lo que se prosigue a implementar el instrumento

para el presente proyecto de investigacion
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION.

3.1. Analisis y discusion de los resultados.

El analisis y discusion de resultados se realiza, una vez culminada la etapa de
recoleccion de informacién mediante las encuestas aplicadas en Google Drive, los

resultados se encuentran a continuacion:
Pregunta 1: Indique su género

Tabla 15. Género

Frecuencia Porcentaje
Femenino 246 64%
Masculino 138 36%
Total general 384 100%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantén

Ambato.

B Femenino

B Masculino

Figura 9. Género.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 15
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Analisis e interpretacion: En la primera pregunta se obtuvo como resultados que el
64% de los encuestados en las tiendas de abarrotes y minimercados son de género
femenino que corresponde a 246 personas, mientras que el género masculino se
representa por el 36% del total de encuestados que corresponde a 138 personas del

total de 384 encuestados.

Por lo tanto, se entiende que en su mayoria quienes atienden y estdn mas presentes en
las tiendas de abarrotes y minimercados son las mujeres, y que convierten en el grupo

objetivo de mayor relevancia.
Pregunta 2. ;A qué parroquia pertenece?

Tabla 16. Parroquia a la que pertenece.

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje

a. Atocha — Ficoa 53 13,80%
b. Celiano Monge 29 7,55%
¢. Huachi Chico 65 16,93%
d. Huachi Loreto 134 34,90%
e. La Matriz 40 10,42%
f. La Merced 20 5,21%
g. La Peninsula 14 3,65%
h. Pishilata 8 2,08%
i. San Francisco 21 5,47%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2'021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantéon
Ambato.
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M a. Atocha - Ficoa

H b. Celiano Monge

M c. Huachi Chico
d. Huachi Loreto

M e. La Matriz

m f. La Merced
M g. La Peninsula

H h. Pishilata

35% W i. San Francisco

Figura 10. Parroquia a la que pertenece.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 16

Analisis e interpretacion: En la pregunta dos, se obtuvo que el mayor nimero de
respuestas se ubicaron en Huachi Loreto con un valor de 134 encuestas que
corresponde al 35%, Huachi Chico representa el 17% con un total de 65 respuestas, de
Atocha — Ficoa se obtuvieron 53 respuestas que corresponde al 14%, del sector La
Matriz se obtuvieron 40 respuestas que representa el 10%, seguida del 8% que
corresponde a Celiano Monge con un total de 29 respuestas, con un 5% en un mismo
porcentaje se obtuvieron 20 respuestas de La Merced y 21 respuestas de San Francisco,
con un 4% se representan las respuestas de La Peninsula con 14 respuestas, y por
ultimo se encuentra Pishilata con un total de 8 respuestas que representa el 2% del

100% del nimero de encuestados.

Por lo tanto, se considera que la mayor poblacion de estudio de acuerdo con la cantidad
de respuestas provenientes de minimercados y tiendas de abarrotes se encuentran
ubicados en Huachi Loreto al cual pertenecen las avenidas: 12 de noviembre,
Pichincha y Ruminahui, sectores conocidos por su alta afluencia de comercio, seguido
por Huachi Chico el cual es un sector altamente comercial en el cantoén Ambato siendo

este también representativo en la encuesta.
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Pregunta 3. ;Cual de estas marcas es la que mas ventas tiene en su negocio?

Tabla 17. Ventas segiin las marcas.

Frecuencia Porcentaje

a. Arcor 57 14,84%

b. Nestlé 107 27,86%

c. Confiteca 129 33,59%

d. Ferrero 61 15,89%

e. Aldor 13 3,39%

f. Colombina 17 4,43%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantéon
Ambato.

M a. Arcor
Hb. Nestle

H c. Confiteca
md. Ferrero
He. Aldor

m f. Colombina

Figura 11. Ventas segtin las marcas.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 17

Analisis e interpretacion: En la pregunta tres, se obtuvieron los resultados de acuerdo
con las ventas de las tiendas de abarrotes y minimercados del canton Ambato cuyo
resultado es el siguiente; la marca que lidera en las encuestas realizadas es Confiteca

con un porcentaje del 34%, en donde 129 tiendas consideras que su mayor ingreso de
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ventas proviene de la marca antes mencionada. La segunda marca con mayores ventas
es Nestlé, con un total de 107 tiendas cuyas ventas son mayores, esta marca representa
el 28% de la encuesta. Ferrero también tiene una gran participacion con un total de 61
respuestas que representa el 16% de la encuesta. Arcor tiene ventas superiores con un
porcentaje del 15% con un total de 57 respuestas. Colombina y Aldor se encuentran

con un 4% y 3% de respuestas consecutivamente.

Por lo tanto, se considera que Confiteca al ser una empresa que ofrece variedad no
solo, de productos como chupetes y chicles, sino que ha expandido su cartera de
productos al integrar diversidad de confites, por lo cual ha alcanzado el mayor nlimero
de ventas en las tiendas y minimercados que han respondido a esta encuesta. Nestlé
también es una marca con productos altamente posicionados, su fuerte es el chocolate,
producto muy apetecido por muchos consumidores. Ferrero también ha tenido una alta
acogida, quiza sus precios y gama de productos ha hecho que sea una marca conocida
pero no tan consumida, sin embargo, en esta encuesta se observa que en algunas
tiendas tiene un margen de venta alto. Arcor también tiene un porcentaje representativo

ya que también posee gran familia de productos.
u . (Cua i u us v iari iteria?
Pregunta 4. ;Cuales considera que son sus ventas diarias en confiteria?

Tabla 18. Ventas diarias en confiteria.

Frecuencia Porcentaje
a. Menores a $50 220 57,29%
b. De $51 a $100 50 13,02%
c. De $101 a $150 58 15,10%
d. Mayores a $151 56 14,58%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del canton
Ambato.
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M a. Menores a $50

mb. De $51 a $100

M c. De $101 a $150
d. Mayores a $151

Figura 12. Ventas diarias en confiteria
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 18

Analisis e interpretacién: De la pregunta 3, en razdn a las ventas diarias de confiteria
el 57% de encuestados respondieron que sus ventas son menores a $50 solo en
confiteria que corresponde a 220 encuestados, con un 15% consideran que sus ventas
van de $101 a $150 con un total de 58 respuestas, y en el mismo porcentaje del
inmediato superior consideran que sus ventas son mayores a $151, y solamente el 13%
considera que sus ventas se encuentran entre los $51 y $100, que corresponde a 50

respuestas del total de 384 encuestados.

Las tiendas de abarrotes y minimercados tienen un rango de ventas que no superan
miles de ddlares diarios, a excepcion de algunas. Se ha obtenido la respuesta de ventas
menor, siendo esta la cual prevalece ante otras, también se considera el segundo lugar
en donde las ventas van de $101 a $151 ya que es un valor alto y se toma en cuenta
debido a que los comercios de estudio del presente proyecto tienen diversos productos
de consumo masivo, no solo se dedican al comercio de confites. También se tiene una
amplia respuesta de comercios con ventas mayores a $151, estos quiza se dedican en

su mayoria a la venta al detalle de confiteria.
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Pregunta S. ;Cual es su red social de preferencia?

Tabla 19. Red social de preferencia

Frecuencia Porcentaje
a. Facebook 133 34,64%
b. Tiktok 81 21,09%
c. Twitter 74 19,27%
d. Instagram 96 25,00%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantéon

Ambato.

H a. Facebook
M b. Tiktok
B c. Twitter

d. Instagram

Figura 13. Red social de preferencia.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 18

Analisis e interpretacion: La red social de preferencia de los encuestados es
Facebook con un porcentaje del 35% que corresponde a 133 respuestas, la segunda red
social segln las respuestas de los encuestados cae sobre la red social Tiktok con un
porcentaje del 21% que corresponda 81 respuestas. La siguiente red social con un
porcentaje del 25% es Instagram con un total de 96 respuestas, mientras tanto Twitter

consiguié un 19% con un total de 74 respuestas.
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A pesar de que han pasado ya varios afios desde la aparicion de Facebook, sigue siendo
popular, segun las respuestas de esta encuesta el mayor uso de red social es Facebook,
debido a que tiene varias opciones integradas que antes no la tenian y permiten a los
usuarios interactuar con otros de diferentes formas. Instagram es también popular entre
los encuestados puesto que es una red social de gran influencia sobre todo en el ptblico
joven, otra red social que si bien no tiene tantos afios como Facebook e Instagram ha
tenido gran acogida es Tiktok que ofrece la oportunidad de crear contenido corto, de
facil edicidn, con efectos, musica y mas que permite hacer llamativo a cualquier tipo
de contenido. Por otro lado Twitter es una red social mas seria que solo permite cierto
numero de caracteres en una publicacion y se utiliza normalmente para publicar

noticias cortas.

Pregunta 6. ;Como le gustaria a usted realizar su pedido de confites para su

negocio?

Tabla 20. Realizar pedidos de confites.

Frecuencia Porcentaje

a. Por medio del vendedor o agente 220 57,29%
b. Por medio de plataformas de las empresas 56 14,58%
¢. Llamadas directas 71 18,49%
d. Mensajes de WhatsApp 37 9,64%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del canton
Ambato.
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M a. Por medio del vendedor o
agente

B b. Por medio de plataformas de
las empresas

M c. Llamadas directas

d. Mensajes de WhatsApp

Figura 14. Realizar pedidos de confites.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 18

Analisis e interpretacion: De acuerdo con las respuestas de los encuestados, su
preferencia a la hora de realizar un pedido de confites es mediante un agente vendedor
esta opcion representa el 57% del total que corresponde a 220 respuestas de los
encuestados, el 18% con un total de 71 respuestas, consideran que es mejor realizar
pedidos por llamadas directas, el 15% opina que seria bueno realizar sus pedidos
mediante plataformas de las empresas, y el 10% considera que seria buena idea realizar

sus pedidos mediante WhatsApp.

Trasladarse de un medio tradicional a un medio actual, puede ser una tarea complicada,
si bien el internet, redes sociales y plataformas han ganado terreno en los ultimos
tiempos, aun no es del todo factible mudar todos los procesos al &mbito digital, razon
por la cual las personas siguen prefiriendo un agente vendedor, las personas buscan tal
vez la cercania que tienen con un agente vendedor, por la técnica de venta que utilice,
los precios que maneja por encima de una plataforma propia de la empresa u otros

medios que le permitan realizar sus pedidos, e incluso realizar pagos directos.
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Pregunta 7. ;Cuan rapida considera usted las respuestas en redes sociales o

paginas web al momento de realizar una consulta?

Tabla 21. Respuestas de redes sociales.

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje

a. Muy rapidas 90 23,44%
b. Rapidas 111 28,91%
c. Ni rapidas, ni lentas 133 34,64%
d. Lentas 38 9,90%
e. Muy lentas 12 3,13%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantén
Ambato.

H a. Muy répidas

M b. Répidas

M c. Ni rapidas, ni lentas
md. Lentas

M e. Muy lentas

Figura 15. Respuestas de redes sociales.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 21

Analisis e interpretacion: en la séptima pregunta, respecto a la rapidez de respuestas
en redes sociales, el 35% que corresponde a 133 respuestas considera que las

respuestas no son ni rapidas, ni lentas, el 29% que corresponde a 111 respuestas, el
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23% consideran que las respuestas con muy rapidas, el 10% de los encuestados piensan
que las respuestas son lentas y solo el 3% del total de los encuestados responde que las

respuestas en redes sociales son muy lentas.

La mayoria de encuestados considera las respuestas de redes sociales rapidas, se
conoce que en redes sociales se puede enviar mensajes predeterminados de respuesta
instantanea, sin embargo al menos en Facebook, los mensajes se notifican al
administrador de la pagina una vez que el usuario ha terminado de responder las
preguntas predeterminadas, es ahi en donde muchas personas consideran que las
respuestas son lentas, porque es ahi donde el propietario o quien maneje la pagina debe

interactuar directamente con el usuario.

Pregunta 8. ;Cree usted que generar contenido digital en redes sociales y sirve

para fidelizarlo como cliente?

Tabla 22. Contenido digital en redes sociales y fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
a. Siempre 86 22,40%
b. Usualmente 114 29,69%
¢. Ocasionalmente 131 34,11%
d. Rara vez 48 12,50%
e. Nunca 5 1,30%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantén
Ambato.
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H a. Informacién completa

H b. Atencion personalizada

M c. Rapidez de respuesta

2 d. Redireccionamiento a otros
medios de comunicacién

Figura 16. Contenido digital en redes sociales y fidelizacion.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 22

Analisis e interpretacion: en la octava pregunta se obtuvieron los siguientes
resultados; el 34% que corresponde a 131 respuestas considera que el contenido en
redes sociales ocasionalmente los fideliza, el 30% considera que usualmente lo
fideliza, el 22% considera que siempre son fidelizados por el contenido en redes
sociales, el 13% considera que rara vez se fidelizan por el contenido en redes sociales

y solo el 1% considera que nunca han sido fidelizados por contenidos en redes sociales.

Generar contenido en redes sociales es de gran importancia puesto que capta la
atencion del internauta, el contenido que se genere debe ir acuerdo a los objetivos que
planteen las empresas con el fin de no solo llamar la atencidn sino hacer que el usuario

disfrute del contenido y de este modo crear fidelizacion hacia una marca o producto.
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Pregunta 9. ;Qué considera usted que deberia ofrecer el contenido que ofrecen

las empresas de confiteria en sus redes sociales y paginas web?

Tabla 23. Informacion en el contenido en redes sociales.

Frecuencia Porcentaje
a. Informacion de precios 81 21,09%
b. Contactos directos con vendedores 135 35,16%
¢. Variedad de productos 95 24.74%
d. Promociones y descuentos existentes 73 19,01%
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del cantén
Ambato.

M a. Informacidén de precios

M b. Contactos directos con
vendedores

M c. Variedad de productos

d. Promociones y descuentos
existentes

Figura 17. Informacion en el contenido en redes sociales.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 23

Analisis e interpretacion: en la novena y antepenultima pregunta, el 35% de los
encuestados que corresponde a 135 encuestados respondieron que prefieren obtener
contacto directo con los vendedores. El 25% que corresponde a 95 respuestas
considera que le gustaria obtener informacion de la variedad de productos, al 21% que

corresponde a 81 encuestados le gustaria obtener informacion de precios y al 19% que
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corresponde a 73 respuestas le gustaria obtener informacion de promociones y

descuentos.

La mayoria de encuestados considera que la mejor opcidn es tener contactos directos
con vendedores, debido a que esta es una conexion directa, los vendedores suelen dar
atencion personalizada, ademas de la visita al local comercial, ademas de que estan en
la capacidad de dar a conocer la variedad de productos, disponibilidad de los mismo y
los precios. Todo lo antes mencionado se podria ubicar en una red social o pagina web,
sin embargo aun las personas prefieren la experiencia de solicitar mercaderia y

comprarla fisicamente.

Pregunta 10. ;Cual de estos aspectos considera usted el mas importante al

momento de acceder a un servicio digital?

Tabla 24. Aspectos importantes en servicios digitales.

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje
a. Informacion completa 70 18,23%
b. Atencién personalizada 166 43,23%
c. Rapidez de respuesta 118 30,73%
d. Redireccionamiento a otros medios de

30 7,81%
comunicacion
Total general 384 100,00%

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del canton
Ambato.
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M a. Informacidn completa

H b. Atencién personalizada

M c. Rapidez de respuesta

d. Redireccionamiento a otros
medios de comunicacion

Figura 18. Aspectos importantes en servicios digitales.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Tabla 24

Analisis e interpretacion: en la décima y tltima pregunta se obtuvieron los siguientes
resultados; con el 43% que corresponde a 166 respuestas consideran que un aspecto
importante es la atencion personalizada al momento de acceder a un servicio digital,
el 31% que corresponde a 118 respuestas considera importante la rapidez de respuesta,
el 18% que corresponde a 70 respuestas considera importante recibir informacion
completa, y el 8% que corresponde a 30 respuestas considera importante el

redireccionamiento a otros medios de comunicacion.

Los encuestados respondieron que tener una atencion personalizada es lo maés
importante para ellos, debido a que pueden preguntar y resolver sus dudas de forma
mas concreta, también consideran en un gran porcentaje la rapidez de respuesta, el
obtener informacion completa también es importante ya que existen personas que
también buscan por sus propios medio informacion actual y deciden si esta les
conviene o no, respecto al direccionamiento a otros medios de comunicacion en la
actualidad se redirecciona a medios como WhatsApp, para poder tener una atencion

mas cercana.
3.2 Verificacion de hipétesis

El presente trabajo de investigacion para la verificacion de la hipdtesis se ha tomado

en cuenta dos preguntas provenientes de la encuesta que son:
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8. (Cree usted que generar contenido digital en redes sociales sirve para fidelizarlo

como cliente?

10. ;Cual de estos aspectos considera usted el mas importante al momento de acceder

a un servicio digital?

Hay que tomar en cuenta que las preguntas planteadas en el cuestionario de la encuesta
son netamente enfocadas a la variable del marketing digital, de la pregunta ocho en
relacion a la fidelizacion del cliente mediante la generacion de contenido digital en
redes sociales se dard mediante las estrategias del marketing digital que se puedan
plantear al tomar en consideracion los aspectos importantes al momento de acceder a
un servicio digital, estos aspectos corresponden a las opciones de la pregunta diez en
donde se menciona: informacion completa, atencion personalizada, rapidez de
respuesta y redireccionamiento a otros medios de comunicacién. La variable
independiente en esta investigacion es la Data Mining la cual es una herramienta de
analisis de grandes grupos de datos que pueden utilizarse para diversos fines, en esta

investigacion tiene un enfoque dirigido al Marketing Digital.

De lo mencionado anteriormente se plantea la siguiente hipotesis nula e hipotesis

alternativa;:

Ho: La Data Mining influye en el Marketing Digital en el Sector Confiterias en la

provincia de Tungurahua

Ha: La Data Mining no influye en el Marketing Digital en el Sector Confiterias en la

provincia de Tungurahua.
Calculo del Chi — cuadrado

Mediante el calculo del Chi — cuadrado es posible probar la hipotesis de la distribucion
de frecuencias de las preguntas 8 y 9 que se observa en la Tabla 25., de la encuesta

aplicada que verificard o rechazara la hipdtesis nula ya planteada anteriormente.

Tabla 25. Datos observados.

Fidelizacion
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Aspectos Siempre Usualmente Ocasionalmente Rara Nunca Total
importantes vez

Informacion 23 28 13 5 1 70
completa

Atencion 39 56 51 17 3 166
personalizada

Rapidez de 19 25 54 19 1 118
respuesta

Redireccionamiento 5 5 13 7 0 30
a otros medios de

comunicacion

Total 86 114 131 48 5 384
Probabilidad 0,22 0,30 0,34 0,13 0,01

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)

Fuente: Encuesta aplicada a los minimercados y tiendas de abarrotes del canton

Ambato.

Tabla 26. Valores esperados.

Fidelizacion
Aspectos importantes  Siempre Usualmente Ocasionalmente Rara vez Nunca
Informacién completa 15,68 20,78 23,88 8,75 0,91
Atencion personalizada 37,18 49,28 56,63 20,75 2,16
Rapidez de respuesta 26,43 35,03 40,26 14,75 1,54
Redireccionamiento a 6,72 8.91 10,23 3,75 0,39

otros medios de

comunicacion

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Calculos Excel
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Tabla 27. Distancia del chi-cuadrado

Fidelizacion

Aspectos

Siempre Usualmente Ocasionalmente Rara vez Nunca
importantes
Informacion
completa 3,42 2,51 4,96 1,61 0,01
Atencion
personalizada 0,09 0,92 0,56 0,68 0,33
Rapidez de
respuesta 2,09 2,87 4,69 1,22 0,19
Redireccionamiento
a otros medios de
comunicacion 0,44 1,71 0,75 2,82 0,39

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Calculos Excel

Tabla 28. Resolucion chi-cuadrado.

Chi - cuadrado 32,24

Chi - tabla 21,026

Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Calculos Excel

La Tabla 28, indica los valores calculados del Chi-cuadrado del presente trabajo de
investigacion y el Chi cuadrado de la tabla, se trabajo con 12 grados de libertad y un
error del 5%, el chi calculado corresponde a 32,24, el cual es mayor al chi-de la tabla
que corresponde a 21,026. Por lo tanto al ser el chi calculado mayor al chi de la tabla,
se entiende que existe una relacion o efecto entre las variables, en este caso las
respuestas de las preguntas 8 y 10, por lo tanto se acepta la hipdtesis alternativa
planteada “El uso de la Data Mining influye en la toma de decisiones del Marketing

Digital en el Sector Confiterias en la provincia de Tungurahua”.
Verificacion de hipotesis mediante Knime: arbol de decisiones de Data Mining

Knime es una herramienta estadistica para el analisis de Big Data y Data Mining, esta

herramienta es de codigo abierto por lo que no se necesita pagar una licencia para
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usarla, no es complicada de usar ya que se pueden acceder a nodos en vez de

programacion como en otras aplicaciones. (Garcia Real, 2018).

La Figura 19 muestrala Figura 19, indica el diagrama que conforma la distribucion
de los Nodos en donde para el programa Knime como punto de partida se utilizé el
nodo Excel Reader que permite leer los datos provenientes de excel. El nodo Column
Filter permite separar por columnas en este caso las respuestas de las preguntas 8 y 10,

y Ecatter Plot permite tener una vista de los resultados en grafico.

Column Filter Scatter Plot

-

MNode 3 Node 2
Decision
Excel Reader Tree Leamner Scorer
»
& » > . > [ e
Node 1 Node 9 MNode 8
Decision Tree
Predictor
MNode 10

Figura 19. Distribucion de Nodos Knime
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Knime
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A\ Confusion Matrix - 3:8 - Scorer

File Hilite

8. iCree u... c.Ocasion... b.Usualme... d.Raravez a. Siempre e. Nunca

. Ocasional... (120 6 2 3 0

). Usualmente 23 87 1 3 0

|. Raravez |13 6 28 1 0

1. Siempre 13 15 = 52 0

t, Nunca 2 2 1 0 0
Correct dassified: 287 Wrong dassified: 97
Accuracy: 74,74 % Error: 25,26 %

Cohen's kappa (k) 0,645

Figura 20. Resultados Knime, pregunta 8 y 10.
Elaborado por: Palate & Sanchez (2021)
Fuente: Knime

La primera prediccion en Knime se realizod con las preguntas 8 y 9; ;Cree usted que
generar contenido digital en redes sociales y sirve para fidelizarlo como cliente? y
(Cual de estos aspectos considera usted el mas importante al momento de acceder a
un servicio digital?, como se observa en la jError! No se encuentra el origen de la
referencia., se indica que la probabilidad de que una estrategia de marketing digital
funcione es del 74,74%, esto quiere decir que si se propusiera atencion personalizada
la probabilidad de fidelizacion al cliente es alta. De acuerdo con la escala de la
pregunta 8 el rango mas alto es siempre, el siguiente ocasionalmente, el tercero rara
vez y nunca el ultimo nivel, de este rango “ocasionalmente” es cercano a siempre por
lo tanto es probable fidelizar a los clientes con atenderlos personalmente en redes

sociales.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1 Conclusiones

El marketing digital tiene base en el marketing tradicional con la diferencia de
que el marketing digital nos facilita las tareas como segmentacion,
comunicacion e incluso medicion. Por otro lado, la Data Mining ayuda a tomar
decisiones para generar estrategias acertadas de marketing en base a la
recoleccion de datos. Se puede predecir mediante la Data Mining los factores
propicios que pueden ayudar a la organizacidon a cumplir con sus objetivos.
De acuerdo con las respuestas obtenidas del cuestionario se puede decir que
generar estrategias de marketing digital, ayudara al sector de confiterias del
canton a Ambato a llegar a sus clientes de manera distinta, con la aplicacion de
la Data Mining se puede tomar decisiones acertadas en las estrategias que
deseen plantearse, ya que se observo una alta predisposicion de los clientes
hacia medios digitales.

Se ha demostrado no solamente mediante el calculo del Chi-cuadrado conocido
por ser una herramienta eficiente para la verificacion de hipdtesis, la aceptacion
del marketing digital en los usuarios, sino también mediante la herramienta de
Data Mining; Knime, que fue mas alld de una verificacion, esta aplicacion
predijo que al emplear los aspectos importantes planteados en el contenido de

marketing digital seria de gran aporte para fidelizar a los clientes.
4.2 Recomendaciones

El desarrollo tecnoldgico avanza constantemente por que es necesario
actualizarse nuevos métodos que permitan mejorar estrategias que se adapten
a las nuevas demandas del mercado.

Es importante recalcar el uso de los diferentes softwares, no solamente antes
de crear una campafia o una estrategia de negocio, sino también para la

medicidn y control de resultados, si bien algunos costosos hay otros softwares
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gratuitos que permiten facilitar el trabajo hacia quienes deseen explorar nuevas
alternativas.

Las empresas de confiteria no solo deben ofrecer un servicio fisico, ya que
como se pudo observar en esta investigacion, los usuarios dan valor a la
informacion que se publique, el contenido que se provee y la atencion

personalizada.
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10. Anexos

Anexo 1. Reporte de gestion de incorporaciones al RISE 2016

REPORTE DE GESTION DE INCORPORACIONES AL RISE

SN0 08 AENTAS INTERNAS

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2016

TOTAL DE INCORFORACIONES POR ZONA

RIS€-

64

ZONA PROVINCIA CANTON CONTRIBUYENTES | TOTAL | % PARTICIPACION

TULCAN 5.323
CARCHI MONTUFAR 1.791
OTROS 2810
QUININDE 9.168
ESMERALDAS 4.594
ESMERALDAS ATACAMES 1.940
OTROS 3.544

ZONAA IBARRA 9914| 59.723 8,78%
OTAVALD 5.508
IMBABURA COTACACHI 2514
ANTONIO ANTE 2510
OTROS 1.492
LAGO AGRIO 4818
sucumBios SHUSHUFINDI 975
OTROS 826
TENA 483
NAPO [ARCHIDONA 553
OTROS 612

ZONAZ RANCISCO DE ORELLANA 4522 15402 22T%
ORELLANA LA JOYA DE LOS SACHAS 703
[OTROS 480
RIOBAMEA 13473
ALAUSI 291
CHIMBORAZO GUAMOTE 2,278
GUAND 1.853
OTROS 5579
LATACUNGA 8.758
LA MANA 3.901
SALCEDO 2118

ZONA 3 CoTorAX) PUJILI 2.062 78.709 11,58%
FANGUA 1.621
OTROS 1.678
FASTAZA 3,470
PASTAZA OTROS 1.167
AMBATO 17.527
SAN PEDRD DE PELILED 3.241
TUNGURAHUA BANOS DE AGUA SANTA 830
OTROS 4,664
MANTA 15.263
PORTOVIEJO 14.085
CHONE 6.159
SUCRE 4.480
MONTECRISTI 4.413
s it =

20K 4 EL CARMEN Br7| 9140 1, 70%
JIPIAPA 732
BOLIVAR 164
SANTA ANA 154
OTROS 13,808
SANTO DOMINGO 15.571
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS L5 CONCORDIA 8aT
TCUARANDA 500
BOLIVAR CHILLANES 588
OTROS 199
SAN CRISTOBAL 852




Anexo 2. Cuestionario de la encuesta

S ® % : & %
g/ 2 UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
g\ ‘i-r £ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS *\ _Faculiad_

a2t £ MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS F,m»/

Encuesta dirigida a las tiendas de abarrotes del Canton Ambato

OBJETIVO: Conocer el grado de aceptacion y conocimiento del marketing digital de
los pequefios comercios del Canton Ambato con relacion al contenido generado en

redes sociales y paginas web de los productos de confiteria.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada pregunte y conteste encerrando el

literal que usted considere segtn su criterio.
1. Indique su genero

a. Femenino

b. Masculino

2. (A qué parroquia pertenece?

a. Atocha - Ficoa
b. Celiano Monge
c. Huachi Chico
d. Huachi Loreto
e. La Matriz

f. La Merced

g. La Peninsula
h. Pishilata

San Francisco

—

3. (Cual de estas marcas es la que mas ventas tiene en su negocio?

a. Arcor
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b. Nestlé

c. Confiteca
d. Ferrero
e. Aldor

f. Colombina

4. ;Cudles considera que son sus ventas diarias en confiteria?

a. Menores a $50
b. De $51 a $100
c. De$101 a$150
d. Mayores a $151

5. (Cudl es su red social de preferencia?

a. Facebook
b. Tiktok

c. Twitter

d. Instagram

6. {Como usted realiza un pedido de confites para su negocio?

a. Por medio del vendedor o agente

b. Por medio de plataformas de las empresas
c. Llamadas directas

d. Mensajes de WhatsApp

7. (Cuan rapida considera usted las respuestas en redes sociales o paginas web al

momento de realizar una consulta?

a. Muy répidas

b. Rapidas

c. Nirapidas, ni lentas
d. Lentas

e. Muy lentas
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8. (Cree usted que generar contenido digital en redes sociales sirve para fidelizarlo

como cliente?

a. Siempre

b. Usualmente

c. Ocasionalmente
d. Raravez

e. Nunca

9. (Qué considera usted que deberia ofrecer el contenido que ofrecen las empresas de

confiteria en sus redes sociales y paginas web?

Informacion de precios

o ®

Contactos directos con vendedores

c. Variedad de productos

o

Promociones y descuentos existentes

10. ;Cual de estos aspectos considera usted el mas importante al momento de acceder

a un servicio digital?

a. Informacion completa

b. Atencidn personalizada

c. Rapidez de respuesta

d. Redireccionamiento a otros medios de comunicacioén
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Anexo 3. Validacion de encuesta por el Eco. Marco Veloz

Ambato, 09 de agosto del 2021

Sr. Luis Danilo Palate Supe

Srta. Monica Elizabeth Sanchez Valverde

De mi consideracion:

Por el medio, envid la validacion del cuestionario de la encuesta del tema de tesis
“Marketing Digital v la Data Mining en el sector confiterias en la provincia de

Tungurahua®, de acuerdo con la siguiente valoracion.

Matriz de evaluacion de la encuesta dirigida a las tiendas de abarrotes del

Canton Ambato.

Evaluador: MARCO VELOZ
Fecha: 09-08-2021 Instrumento: Cuestionario de
Encuesta
INDICADORES

Coherencia El item mide alguna vanable/categoria presente en ¢l cuadro de
congruencia metodoldgica

Claridad El item es claro (no genera confusion o contradicciones)

Escala El item puede ser respondido de acuerdo con la escala que representa el
instrumento

Relevancia El item es item relevante para cumplir con las preguntas v objetivos de

investigacion

ESCALA DE VALORES
I=Inaceptable 2=Deficiente 3=Regular 4=Bueno 5=Excelente

CONTENIDO Evaluacion
iTEM INDICADORES OBSERVACIONES 1 2 3, 4 5
GENERALES
ITEM 1 Coherencia X
Claridad X
Escala X
Relevancia X
ITEM 2 Coherencia X
Claridad X
Escala X
Relevancia X
ITEM 3 Coherencia X
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Claridad

Relevancia

iTEM 4

Coherencia

Claridad

Escala

| | o

Relevancia

iTEM 5

Coherencia

b

Claridad

B

Escala

B

Relevancia

iTEM 6

Coherencia

B

Claridad

B

Escala

b

Relevancia

iTEM 7

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

| o | e

iTEM 8

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

iTEM 9

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

ITEM 10

Coherencia

A R B A A e

Claridad

Escala

B

Relevancia

B

Nombre del Evaluador: Marco Veloz

CL: 0502377757
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Anexo 4. Validacion de encuesta por el Ing. Julio Tapia

Ambato, 09 de agosto del 2021

Sr. Luis Danilo Palate Supe

Srta. Monica Elizabeth Sanchez Valverde

De mi consideracion:

Por el medio, envio la validacion del cuestionario de la encuesta del tema de tesis
“Marketing Digital y la Data Mining en el sector confiterias en la provincia de

Tungurahua®, de acuerdo con la siguiente valoracion.

Matriz de evaluacion de la encuesta dirigida a las tiendas de abarrotes del

Canton Ambato.

Evaluador: JULIO TAPIA LEON
Fecha: 09-08-2021 Instrumento: Cuestionario de
Encuesta
INDICADORES

Coherencia El item mide alguna variable/categoria presente en el cuadro de
congruencia metodologica

Claridad El item es claro (no genera confusion o contradieciones)

Escala El item puede ser respondido de acuerdo con la escala que representa el
instrumento

Relevancia El item es item relevante para cumplir con las preguntas y objetivos de

investigacion

ESCALA DE VALORES
1=Inaceptable 2=Deficiente 3=Regular 4=Bueno 5=Excelente

CONTENIDO Evaluacidn
ITEM INDICADORES OBSERVACIONES 1 2 3| 4| 5
GENERALES
ITEM 1 Coherencia X
Claridad X
Escala X
Relevancia X
ITEM 2 Coherencia X
Claridad X
Escala X
Relevancia X
ITEM 3 Coherencia X
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Claridad

Escala

Relevancia

iTEM 4

Coherencia

Clandad

Escala

| | | e | e

Relevancia

iTEM 5

Coherencia

Clandad

Escala

Relevancia

iTEM 6

Coherencia

Claridad

Escala

| | | | | |

Relevancia

ITEM 7

Coherencia

Claridad

Escala

Relevancia

iTEM 8

Coherencia

Clandad

Relevancia

ITEM 9

Coherencia

Clandad

Relevancia

ITEM 10

Coherencia

Clandad

Relevancia

| | | | | | | | | | | | | | B

JULIO Firmado

por JULIO
TAPIA CESAR TAPIA
LEON LEON

Nombre del Evaluador: Julio Tapia L.

Cl1.: 050190971
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Anexo 5. Validacion de encuesta por el Eco. Carlos Parreiio

Ambato, 09 de agosto del 2021

Sr. Luis Danilo Palate Supe

Srta. Monica Elizabeth Sanchez Valverde

De mi consideracion:

Por el medio, envio la validacion del cuestionario de la encuesta del tema de tesis

“Marketing Digital v la Data Mining en el sector confiterias en la provincia de

Tungurahua®, de acuerdo con la siguiente valoracion.

Matriz de evaluacion de la encuesta dirigida a las tiendas de abarrotes del

Evaluador:
Fecha:

Coherencia

Claridad
Escala

Relevancia

Canton Ambato.

CARLOS PARRENO

09-08-2021 Instrumento: Cuestionario de
Encuesta

INDICADORES
El item mide alguna variable/categoria presente en el cuadro de
congruencia metodoldgica
El item es claro (no genera confusion o contradicciones)
El item puede ser respondido de acuerdo con la escala que representa el
instrumento
El item es item relevante para cumplir con las preguntas y objetivos de
investigacion

ESCALA DE VALORES

1=Inaceptable 2=Deficiente 3=Regular 4=Bueno S5=Excelente

CONTENIDO
ITEM

ITEM 1

ITEM 2

ITEM 3

Evaluacion

INDICADORES OBSERVACIONES 1/ 2 3| 4| 5
GENERALES

Coherencia X
Claridad X
Escala

Relevancia

Coherencia

Claridad

Escala X

Relevancia

E

Coherencia X
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Clanidad

Relevancia

iTEM 4

Coherencia

Claridad

| | | | e

Relevancia

ITEM 5

Coherencia

Claridad

Relevancia

iTEM 6

Coherencia

Claridad

|| | | ] e e

Relevancia

iTEM 7

Coherencia

Claridad

Relevancia

|| | e

iTEM 8

Coherencia

Claridad

Relevancia

ITEM 9

Coherencia

Claridad

Relevancia

ITEM 10

Coherencia

I R R

Clanidad

B

Relevancia

E

Nombre del Evaluador: Carlos Parrefio

CL: 0501686380
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Anexo 6. Resumen - pregunta 1

384 respuestas

No se aceptan mas respuestas .:

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual

1. Indigue su genero -

1 de 10 7

1. Indigue su genero Mostrar opciones v

(@) Femenino

246 respuestas

@ Masculino

138 respuestas
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Anexo 7. Resumen - pregunta 2

FRIGUIEAE  MEapoEnTEn gt
. _—

Hananje mron e etz oaresen

‘e ro 38 coapicn mapueatzs e et fomderic

Rmsuman Pragunts Irciichusl
I LA R RS ATt T -
g 1 & om
I A qQUE PRMDOU S pertensce’ ot cpoicnem

(® o Huechi Lo

124 reapus i

[i] = Huechi Chico

L ——

® o fomche- P

33 rpum b

[EI . Le Miriri

AT repumnt

@ b Cwlzez Momge

IF ropuan b

[EI Sen Frenciazs

21 et

® 1Lz varzed

0 respAnes

@ & Lo Pl

14 ressanten

IE:I b Fatics

3 respusy e
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Anexo 8. Resumen - pregunta 3

3. { Cual de estas marcas es la que mas ventas tiene en su negocio?

Bostrar opciones w

@ c. Confiteca

129 respuesias

(@ b Neste

107 respuestas

(@ d Ferero

&1 respuastas

@ g Arcor

57 respuestas

@ f. Colomiina

17 respuestas

@ & Aldor

13 respuastas
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Anexo 9. Resumen - pregunta 4

4. ;Cuales considera que son sus ventas diarias en confiteria?

Meostrar opciones v

@ a. Menores a $50

220 respuestas

(® c De$101a8150

B8 respuestas

(® d. Mayoresa $151

Bé respuestas

(® b.De$51a$100

B0 respuestas
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Anexo 10. Resumen - pregunta 5

5. ;Cual es su red social de preferencia? Mostrar opcicnes v

(® a. Facebook

133 respuestas

@ d. Instagram

26 respuestas

(® b. Tiktok

81 respuestas

(@ c Twitter

74 respuestas
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Anexo 11. Resumen - pregunta 6.

6. iComo le gustaria a usted realizar su pedido de confites para su
negocio?

Mostrar opciones

@ a. Por medio del vendedor o agente

220 respuestas

(® c.Llamadas directas

71respuestas

@ b. Por medio de plataformas de las empresas

b6 respuestas

@ d. Mensajes de WhatsApp

37 respuestas
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Anexo 12. Resumen - pregunta 7

7. ;Cuan rapida considera usted las respuestas en redes sociales o
paginas web al momento de realizar una consulta?

Mestrar opciones v

@ c. Ni rapidas, ni lentas

133 respuestas

(@ b.Rapidas

11 respuestas

(@ a Muy rapidas

20 respuestas

@ d. Lentas

38 respuestas
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Anexo 13. Resumen - pregunta 8

8. ;Cree usted que generar contenido digital en redes sociales y sirve
para fidelizarlo como cliente?

Meostrar opciones

@ c. Ocasionalmente

131 respuestas

(® b.Usuaimente

114 respuestas

(® a. Siempre

Bé respuestas

@ d. Rara vez

48 respuestas
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Anexo 14. Resumen - pregunta 9

9. ;Que considera usted que deberia ofrecer el contenido que ofrecen
las empresas de confiteria en sus redes sociales y paginas web?

Mostrar opciones v

@ b. Contactos directos con vendedores

135 respuestas

@ c. Variedad de productos

95 respuestas

(® a. Informacion de precios

81 respuestas

@ d. Promociones v descuentos existentes

73 respuestas
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Anexo 15. Resumen - Pregunta 10

10. jCual de estos aspectos considera usted el mas importante al
momento de acceder a un servicio digital?

Meostrar opciones v

@ b. Atencion personalizada

166 respuestas

@ c. Rapidez de respuesta

118 respuestas

(® a.Informacion completa

70 respuestas

@ d. Redireccionamiento a otros medios de comunicacion

30 respuestas
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Anexo 16. Integracion de Base de datos Excel a Knime.

File Edt View Node Help

O-EE G [ §=ARO00P0DEMAQHERIZCO0|FFT Q
KNIME Explorer Analyties " *3 KNIME_projectd £ Des K
=0 =0 =0
B R
L My-KNIME-Hub (apihub knime. com) - .
£ EXAMPLES (knime@spi.hub knime.com) ‘Column Fiter  Scatier Plot KNIM... #
v &, LOCAL (Local Warkspace) - _t
7 Example Workiows * &
A KNIME project ] a Title KNIME_projects
A KNIME project? Node3 Hode 2
A KNIME_prejectd Deseription
A KNIME projectd P No description has been set yt
Excel Reader Tree Learner Scorer
&y Workfiow Coach £ B=0
+ > m b
Recommendsd Nodes Comemunity .. No tags have been added yet
2, Table Creator 2% L4 . .
£ - Database Reader (legacy) 15% HNode 1 Node 8 Node 8 Links.
B Ot Comation e .| 5%, No links have been added yet.
DB Reader % Becieion Tres
o Database Connector (legacy) 4% Predictor Creation Date  2021-7-17
» Database Table Selector legacy) 4%
= DB Query Reader R } Author  Lorena Puma
» DB Teble Selector % .
D, Creste DateATime Range % v Node 10
£ Node Repository R[decic | =D v
@ Views x| = > - =
~ [ JavaSeript S5 Outline 37 = [ | @ Console 1T 3 ME M= B
£ Decision Tree View g= Outine 5 onsole B B bl & (w]
« @ Analytics KNIME Console
RN I UUpaY WO ST ERS LU COTUM UET I =
~ @ Mining WARN GroupBy Wo aggregation column defined

Group column '1. Indique su genera’ not in spec.
Wo aggregation column defined

W aggregation column defined

All columns selected as group by colusn

failed to apply settings: First and second colusn cannot be the

~ (] Decision Tree WARN  GroupBy
VARN  GroupBy
WARN  Grouplly
WARN  Grouplly
WARN Scorer

amabhbbEE

WARN Scorer Column ‘Prediction (10. ¢Cudl de estos aspectos considers usted
MML Simple Regression Tree Predictor WARN Scorer Column ‘Prediction (18. ;Cuil de estos aspectos considera usted

* Simple Regression e Learner
v < >

: Simole Rearession Tree Predictor

Anexo 17. Decision Tree Learner.

File

Options: pMMLSettings Flow Variables
General

Clascoum|B.MEMMuwammdjummde“nd&GVH'vepzafdehzhmdmm? ~

Quality measure | Giniindex

Pruning method |No pruning
[ Reduced Error Pruning
Min number records per node ’72-%{
Number records to store for view ID,GDOI%
[ Average split point
Number threads 813

[+4] Skip nominal columns without domain information

Root split
[[] Force root split column

Root split column @ 10. éCudl de estos aspectos considera usted el més importante al momento de acceder a un servido digital? ~

1 Binary nominal splits
[[] Binary nominal splits
Max #nominal | 10 :

Filter invalid attribute values in child nodes

— =4 A”"R 585 R 5 =

oK Apply || cancel ||
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