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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion, titulada "Estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de minimarkets en Ambato", tiene como proposito analizar como las
estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento de los minimarkets de
la ciudad. Estos establecimientos, enfocandose en la irrupcion de las nuevas

herramientas tecnologicas, han buscado validar su presencia en dicho d&mbito.

Se utiliz6 el enfoque cuantitativo con alcance descriptivo correlacional y de corte
transversal a una muestra de 54 propietarios de minimarkets de la ciudad de Ambato.
Fue necesario validar el contenido del instrumento, mediante el coeficiente V de Aiken
con 5 jueces expertos y prueba de KMO y Bartlett, se obtiene un valor de 0,671, lo que
permitié complementar su validez. Se empleo el estadistico Alfa de Cronbach donde

se obtuvo 0.789 que indica su aplicabilidad en un nivel muy bueno.

La comprobacion de hipdtesis se realizo mediante Rho Spearman, arroja un resultado
de 0.326 demuestra una correlacion positiva baja entre las variables. Adicionalmente,
p’valor calculado es menor a 0,05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la

hipoétesis alterna (H1).
En tal virtud se determina un plan de accion en el que se determina la estrategia optima,
la cual fue identificada en base a la informacion recolectada que puede ser aplicada en

los minimarkets de la ciudad de Ambato para mejorar su posicionamiento.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MINIMARKET, MARKETING
DIGITAL, MODELO SOSTAC, POSICIONAMIENTO, PLAN DE ACCION.
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ABSTRACT

The purpose of this research, titled “Digital marketing strategies in the positioning of
minimarkets in Ambato”, is to analyze how digital marketing strategies influence the
positioning of minimarkets in the city. These establishments, focused on the emergence

of new technological tools, have sought to validate their presence in this area.

The quantitative approach was used with a correlational and cross-sectional
descriptive scope to a sample of 54 minimarket owners in the city of Ambato. It was
necessary to validate the content of the instrument, using Aiken's V coefficient with 5
expert judges and the KMO and Bartlett test, a value of 0.671 was obtained, which
allowed it to complement its validity. The Cronbach's Alpha statistic was used where

0.789 was obtained, which indicates its applicability at a very good level.

The hypothesis testing was carried out using Rho Spearman, it yields a result of 0.326,
demonstrating a low positive correlation between the variables. Additionally,
p'calculated value is less than 0.05, the null hypothesis (HO) is rejected and the
alternative hypothesis (H1) is accepted.

As such, an action plan is determined in which the optimal strategy is determined,
which was identified based on the information collected that can be applied in the

minimarkets of the city of Ambato to improve their positioning.

KEYWORDS: RESEARCH, MINIMARKET, DIGITAL MARKETING, SOSTAC
MODEL, POSITIONING, ACTION PLAN.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

Entender con 16gica los nuevos procesos de interaccion en el mercado se ha convertido
en un factor imprescindible para el mundo competitivo del marketing, con esto y el
mercado que cada dia va acaparando mas que un espacio geografico, comprender y
dominar las plataformas web es un punto necesario para la permanencia de los

negocios (Mendivelso Carrillo & Lobos Roblesarrillo, 2019).

Con el fin de ampliar y adquirir un mayor entendimiento sobre el tema en cuestion, se
llevo a cabo una revision exhaustiva de la informacion pertinente, teniendo en cuenta
el enfoque y el contexto en el que se desarrolla. Este proceso contribuird de manera
positiva a la investigacion, ya que se tomaran en consideracion todas las variables de

estudio.

Segin Zamora Sanchez y otros (2022), en su tesis titulada “Estrategias de marketing
digital en el posicionamiento de emprendimientos para género femenino en la ciudad
de Ambato”, cuyo objetivo principal era desarrollar estrategias de marketing digital
para posicionamiento de emprendimientos femeninos en la ciudad de Ambato, el cual
utilizd un enfoque cuantitativo, que implementd una metodologia donde implico la
seleccion de una muestra de estudio basada en la poblacién economicamente activa

(PEA) de la ciudad de Ambato.

Las autoras han comprobado que la variable independiente, implementacion de
estrategias de marketing digital, contribuye al aumento de la variable dependiente,
posicionamiento de emprendimientos femeninos en la ciudad de Ambato. Se observa
una relacion positiva entre la variable independiente y la variable dependiente, lo que

indica que a medida que se incrementa la primera variable acrece la segunda.

Por lo tanto, esta investigacion contribuird en el aspecto tedrico-conceptual, ya que

tanto la variable dependiente como la variable independiente estan relacionadas con el



estudio en cuestion. Ademas, también se vera reflejado en la estructura del estudio

durante su desarrollo.

Segun Carrillo Herndndez y Rugel Caceres,(2019), en su investigacion titulada
“Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de
la empresa Megarepuestos de la ciudad de Ambato”, cuyo objetivo era Establecer las
estrategias del marketing digital que influyen en el posicionamiento de mercado de la
empresa Megarepuestos de la ciudad de Ambato, llega a la conclusion de la
importancia de tomar medidas inmediatas para establecer una presencia en medios de
comunicacion digitales, como la creaciéon de una pagina web, un blog corporativo y

perfiles en redes sociales con el fin de contribuir al crecimiento y éxito en el mercado.

De igual manera Sanchez Acosta & Freire Aldas (2021), en su trabajo de titulacion
“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca en el Gimnasio
Human Performance de la ciudad de Ambato”, donde su objetivo de investigar el
marketing digital y el posicionamiento concluye de manera estadistica que el
marketing digital tiene un impacto significativo. Ademas, esta afirmacion se respalda
con la opinidn de los clientes, quienes expresan su acuerdo con relacion a los hallazgos

presentados en esta investigacion.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de minimarkets

en la ciudad de Ambato.

1.2.2 Objetivos especificos

e Establecer una base tedrica que respalde las estrategias de marketing digital y

el posicionamiento de mercado.

e Examinar los elementos fundamentales de las estrategias de marketing digital

que influyen en el posicionamiento de los minimarkets en la ciudad de Ambato

2



e Determinar las tacticas de marketing digital Optimas para potenciar el

posicionamiento de minimarkets en la ciudad de Ambato

1.3 Problema de investigacion

Los cambios en los modelos de consumo, la creacion de informacion personalizada, la
colaboracion y la comunicacion han tenido un impacto significativo en la manera en
que las empresas se relacionan con sus clientes. En concreto, los medios digitales se
han vuelto fundamentales en las estrategias de marketing y ventas de las empresas, y
el marketing en redes sociales ha emergido como una estrategia atractiva para la

promocion de productos y servicios.

Sin embargo, a pesar de la importancia de establecer una presencia digital en el
mercado, es evidente que muchos minimarkets en la ciudad de Ambato carecen de un
conocimiento sélido en el desarrollo de estrategias digitales efectivas. En medio de
esta transformacion digital, se hace notorio que la falta de conocimiento puede
obstaculizar significativamente su capacidad para competir en un mercado cada vez
mas digital y globalizado, donde la comunicacion personalizada se erige como un

factor esencial.

1.3.1 Contextualizacion

1.3.1.1 Nivel Macro

Desde la perspectiva de la economia formal en América Latina, es fundamental
destacar que las micro y pequefias empresas (MiPymes) desempefian un papel vital.
Constituyen un impresionante 99.5% del total de empresas en la regién, con la mayoria
de ellas siendo microempresas (representando el 88.4% del panorama). Esta estructura
empresarial ha permanecido relativamente constante durante la tultima década, aunque
se observa un aumento proporcional en el nimero de pequefias y medianas empresas,

junto con una ligera disminucidn relativa de las microempresas (CEPAL, 2020).



En este contexto, se hace patente la relevancia del Marketing Digital. La evolucion de
Internet ha situado a las Micro y Pequefias Empresas (MiPymes) en América Latina
en una posicion idonea para aprovechar las ventajas que la digitalizacion ofrece. La
facilidad, velocidad y eficiencia en el intercambio de informacion y la interaccion con
los clientes en este entorno digital benefician no solo a las grandes empresas, sino que
también brindan a las MiPymes la capacidad de competir y prosperar en el mercado.
Por consiguiente, es de suma importancia comprender el nivel de conocimiento y las
estrategias que emplean estas empresas en el ambito del Marketing Digital, asi como

los beneficios que pueden derivar de estas practicas (CEPAL, 2020).

1.3.1.2 Nivel Meso

El tejido empresarial en Ecuador presenta una estructura donde las microempresas
lideran en numero, abarcando un impresionante 90.51% del total, seguidas por las
pequefias empresas con un 7.51%, y las medianas empresas con un 1.52%. En este
escenario, el uso de aplicaciones moviles y sitios web corporativos ha catalizado la
eficiencia en una variedad de tareas que solian requerir interacciones personales. Esto
se refleja especialmente en actividades como pagos por bienes y servicios, asi como
en transacciones bancarias, donde el 51% de los ciudadanos ecuatorianos prefieren
realizar estas operaciones en linea a través de las aplicaciones modviles de su banco de

preferencia (Arteaga y otros, 2018).

En Ecuador, el uso de las redes sociales se ha vuelto cada vez mas comun en el ambito
personal, sin embargo, a nivel empresarial, este espacio todavia es relativamente
inexplorado. Existe una falta de investigaciones en este tema en el contexto
ecuatoriano donde el primer sefialado se basa en las Pequenias y Medianas Empresas
(Pymes). Los cuales se enfrentan en el desafio de difundir sus servicios en plataformas
tecnoldgicas, lo que a menudo se considera un obstéculo para la adquisicion de nuevos

clientes (Lopez y otros, 2018).



1.3.1.3 Nivel Micro

En la provincia de Tungurahua, las pequeias y medianas empresas se encuentran
inmersas en un entorno comercial en constante cambio. Un 67,2% de estas PYMES de
Tungurahua emplean activamente las redes sociales y sitios web para promocionar sus
productos, expandir su presencia hacia nuevos mercados y lograr un posicionamiento
mas destacado a nivel nacional e internacional. Este elevado porcentaje resalta la

relevancia innegable de estas herramientas en esta region (Ramos & Guerrero, 2022).

Sin embargo, el desafio principal radica en la transicion hacia el ambito del marketing
digital. Aunque el marketing digital es un componente esencial en la actualidad,
muchos propietarios de pequefios negocios en el sector minorista carecen de
comprension en cuanto a su funcionamiento y la seleccion adecuada de herramientas.
Esta falta de conocimiento representa un obstidculo considerable para aprovechar
plenamente las oportunidades brindadas por las plataformas digitales (Ramos &

Guerrero, 2022).

1.4 Justificacion

Este estudio de investigacion adquiere significado al buscar proporcionar una base
tedrica para comprender los factores relacionados con el marketing digital y el
posicionamiento de minimarkets en la ciudad de Ambato. Ademas de su relevancia
tedrica, este trabajo tiene un enfoque practico al proponer estrategias de marketing
digital destinadas a mejorar la posicion de estas tiendas locales en el mercado,
basandose en un andlisis detallado del entorno sectorial.

Este enfoque beneficia principalmente a los emprendimientos que buscan consolidarse
en el mercado y, al mismo tiempo, se presta atencion a la necesidad de las empresas
de innovar y mantenerse actualizadas respecto a las tendencias del mercado. En este
sentido, el uso de herramientas tecnoldgicas se ha vuelto imprescindible para satisfacer
las demandas del publico objetivo, ya que actian como factores clave para fomentar
la compra y generar el deseo de los productos ofrecidos por la empresa. En este

contexto las estrategias digitales juegan un papel relevante, ya que permite alcanzar a



una audiencia més amplia que ain no ha tenido conocimiento de este sector en

particular (Gbmez Torres & Mancheno Saa, 2023).

Esta investigacion propone estudiar en como los pequefios emprendedores de
mercados locales pueden aprovechar el desarrollo de la sociedad entorno a la
tecnologia en funcion al desarrollo de actividades empresariales los cuales puedan
brindar conclusiones y recomendaciones para el uso efectivo de la comunicacion

digital en el posicionamiento de mercado.

1.5.1 Marketing digital

El concepto de marketing digital involucra estrategias publicitarias o comerciales
respaldadas por plataformas digitales, con el fin de cumplir los objetivos estratégicos
de una empresa especifica. Para implementar este tipo de marketing, las
organizaciones deben llevar a cabo una planificacién estratégica minuciosa, utilizando

metodologias del marketing convencional (L6pez Ramos & De Derlé Amado, 2019).

Para formular una estrategia de marketing digital efectiva, las empresas deben definir
metas concretas para cada canal que desean utilizar. Esto implica la creacion de
propuestas creativas y coherentes con las particularidades de cada canal, adaptandose
a las necesidades de los usuarios. Estas estrategias digitales deben estar en sintonia con
los objetivos, procesos y la estrategia global del negocio, y ocasionalmente deben ser
ajustadas para alcanzar un mayor éxito en el futuro (Lopez Ramos & De Derlé
Amado, 2019).

1.5.2 Modelo SOSTAC

En referencia a la planificacion digital, (Chaffey & Smith, 2008) desarrollaron la
metodologia SOSTAC, cuyas siglas se basan en Situacién, Objetivos y Estrategias,
Tacticas, Accién y Control. Su finalidad es simplificar la planificacion de estrategias
de marketing, y por ello, esta metodologia se basa en disefiar y ejecutar estrategias de
marketing digital. Cada fase puede llevarse a cabo repetidamente para su



perfeccionamiento, lo que la convierte en un recurso adaptable y de utilidad para la
planificacion de estrategias digitales.

1.5.2.1 Analisis de situacion

Se basa en responder la siguiente pregunta, "¢ Cual es la situacion actual?", representa
una fase crucial en la planificacion estratégica. Este proceso se enfoca en comprender
detalladamente el estado y la posicién competitiva de la empresa. Al llevar a cabo esta
evaluacion, se investiga tanto el entorno micro como macroeconémico, se evalta la
competencia directa, se busca identificar tendencias emergentes, cambios en el
comportamiento del consumidor y oportunidades que pueden ser aprovechadas (Vaca
Jaramillo & Hidalgo Flor, 2019).

1.5.2.1.1 FODA

El andlisis FODA, examina el equilibrio entre las capacidades externas e internas de
la organizacion. Esta herramienta estratégica busca evaluar de manera integral la
posicién de la organizacion al considerar sus fortalezas y debilidades internas en
conjunto con los factores externos que podrian influir en su gestion. También destaca
la importancia de reconocer y abordar las oportunidades emergentes con las posibles
amenazas del entorno (Arrieta Jiménez y otros, 2021).

Las fortalezas se basan en elementos internos, como situaciones, hechos o fenémenos,
que confieren a la organizacion una ventaja competitiva significativa, constituyendo
sus puntos fuertes que favorecen el logro de objetivos. Por otro lado, las debilidades
son factores internos que obstaculizan el cumplimiento de las metas, por tanto, resultan
esenciales de identificar para abordar la toma de decisiones (Ofia Chiguano & Vega
Alquinga, 2018).

En el entorno empresarial, las oportunidades y amenazas son variables externas que
impactan la organizacion y no estan bajo su control. Estas condiciones, presentes en
sectores como la economia, tecnologia, politica y la sociedad en general, pueden influir

de manera positiva 0 negativa en el desarrollo de la empresa. Es crucial mantenerse

7



alerta y adaptarse a estos cambios para aprovechar las oportunidades y mitigar las
amenazas, contribuyendo asi a la gestion efectiva y sostenible de la organizacién (Ofia
Chiguano & Vega Alquinga, 2018).

1.5.2.1.2 Benchmarking

El benchmarking posibilita la evaluacién comparativa de bienes, servicios y procesos
administrativos o de produccion, pertenecientes a empresas u organizaciones que
destacan por sus mejores practicas en un area especifica. Este proceso se basa en la
recopilacién de informacién para obtener nuevas ideas de los lideres o competidores
establecidos del mercado. El objetivo es ilustrarse de este conocimiento para aplicarlo
de una manera sistematica continua, con el fin de lograr mejoras organizativas
(Espinoza & Gallegos, 2019).

1.5.2.1.3 Percepcion de la marca

Se evidencia la prevalencia de dos tipos de percepciones entre los consumidores de
Tungurahua: la percepcion visual y la percepcion emocional. La primera desempefia
un papel crucial en la aceptacién de los productos, ya que aspectos como la forma,
tamafio, color y movimiento son determinantes para que los consumidores elijan
comprar un producto en funcidon de su caracteristico atractivo. En contraste, la
siguiente se centra en los atributos psicolégicos de la marca. Este enfoque establece
una conexion emocional por parte de los consumidores hacia los productos de

empresas especificas (Mejia Vayas y otros, 2019).

1.5.2.1.4 Atributos del producto

Los atributos de un producto engloban todas las caracteristicas que lo constituyen y
que proporcionan algun beneficio al consumidor, los cuales son percibidos por este
como elementos capaces de satisfacer alguna de sus necesidades. En conclusion, se
trata de las cualidades del producto que contribuyen a su utilidad y a la satisfaccion de

los requerimientos del consumidor (Martinez Juvené y otros, 2018).



Segln (Godas, 2006) se pueden desarrollar 3 tipos de atributos para su clasificacion,

los siguientes:

De acuerdo con la naturaleza del producto: Existen dos categorias
principales basadas en su tangibilidad e intangibilidad, asi como en su grado
de subjetividad. Los elementos tangibles abordan caracteristicas referentes al
tamano, color y disefio, mientras que los intangibles se basan en servicios
complementarios como garantias y mantenimiento. Los atributos subjetivos,
como calidad, belleza y prestigio, son determinados por la percepcién

individual de cada consumidor.

En cuanto a la utilidad que brindan al cliente: Los productos se consiguen
clasificar en atributos funcionales (facilitan el uso y garantizan la eficiencia),
identificativos (diferencian el producto de la competencia, siendo la marca un
elemento clave) y estéticos (disefio, prestigio y novedad que agregan valor

personal y social al consumidor).

Segun su caracter diferenciador: Aborda los atributos genéricos, esperados
y complementarios. Los genéricos definen adhesion o exclusién a una
categoria de productos, los esperados son elementos anticipados por el
consumidor y los complementarios se ofrecen como extras para mejorar la

satisfaccion y distinguir la oferta del producto.

1.5.2.2 Desarrollo de objetivos

En base a (Suntasig Tenesaca, 2020). Para establecer objetivos que proporcionen una

estructura sélida, comprensible, evaluable, asignable, realista y con un periodo de

tiempo definido, es esencial considerar las siguientes caracteristicas:

Specific (Especificos): Los objetivos necesitan ser claros, definidos y
facilmente comprensibles. Para asegurarse que todos los miembros de la
organizacion los comprendan. Es crucial centrarse en resultados concretos,

evitando subjetividades.



e Measurable (Medibles): Necesitan tener parametros que posibiliten su

medicion.

e Assignable (Asignables): Deben ser designados a uno o varios responsables
para su correcta ejecucion y evaluacion. La difusion de objetivos dentro de la

empresa asegura el compromiso de todo el personal en su logro.

o Realistic (Realistas): Es preciso la obligacion de ser ejecutables en base a los
recursos actualmente disponibles o potenciales, para evitar dirigir esfuerzos a

metas inalcanzables.

e Time (Con Tiempo): Deben tener una fecha de inicio y final concreta. Los
objetivos se establecen dentro de un plazo determinado para su cumplimiento,

evitando indefiniciones.

1.5.2.3 Desarrollo de estrategias

Se integra en base al generar, revisar y seleccionar la estrategia necesaria para alcanzar
los objetivos digitales planteados con antelacion; todas estas estrategias digitales son
muy parecidas a las del marketing tradicional, e incluye planear la segmentacion y la

tactica a utilizar (Suntasig Tenesaca, 2020).

1.5.2.3.1 Penetracion

Esta tactica se centra en el aprovechamiento de los medios digitales para vender o
promocionar productos o servicios en mercados potenciales. Asimismo, se emplea

para ingresar a nuevos mercados y dar a conocer nuevos productos o servicios (Lopez
Ramos & De Derlé Amado, 2019).
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1.5.2.3.2 Modelos de negocios e ingresos

Se trata de generar una estrategia digital basada en el modelo de negocio de la
organizacion y en como tiene la intencion de generar ingresos financieros. Esto se
logra mediante la identificacion de la oferta de productos, servicios de valor agregado,
fuentes de ingresos y clientes objetivos (Lopez Ramos & De Derlé Amado, 2019).

1.5.2.3.3 Segmentacion u objetivo

Consiste en seleccionar y evaluar los segmentos de un mercado meta para desarrollar
ofertas adaptadas a las caracteristicas sociodemogréaficas, geograficas, psicograficas,
etc. Esto se realiza con el propdsito de dirigirse a grupos mas especificos (Lépez
Ramos & De Derlé Amado, 2019).

1.5.2.3.4 Atraccion, reconocimiento, posicionamiento o alcance:

Esta tactica se centra en la divulgacion de los productos o servicios de la organizacion
para mejorar su visibilidad. Ademas, se considera al introducir la marca u organizacion
a un amplio grupo de nuevos clientes (L6pez Ramos & De Derlé Amado, 2019).
1.5.2.3.5 Tréfico y clientes:

Esta estrategia apunta a aumentar el nimero de visitas a la pagina web con el propésito
de captar futuros clientes o consolidar relaciones con los recién adquiridos. La
implementacidn de esta estrategia busca interactuar con los clientes para obtener sus

perspectivas y comentarios sobre el servicio o producto ofrecido, estableciendo asi una

relacion cercana con ellos (Lopez Ramos & De Derlé Amado, 2019).

1.5.2.4 Tacticas

En este proceso, se definen los métodos o procedimientos para implementar las

estrategias de mercadeo digital. Las tacticas abarcan las herramientas especificas de la
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combinacidn digital planificadas para alcanzar los objetivos del plan de marketing.

(Suntasig Tenesaca, 2020).

1.5.2.4.1 SEO

La optimizacion de motores de busqueda, comunmente conocida como SEO, tiene
como objetivo fundamental mejorar la posicion de una pagina web en los resultados
de los motores de busqueda, tales como Google, Bing o Yahoo. Este proceso busca
incrementar la visibilidad y relevancia de la pagina, asegurando que aparezca en las
primeras posiciones cuando los usuarios realicen bdsquedas relacionadas con su

contenido (Carrasco Ortega, 2020).

1.5.2.4.2 SEM

El término "Search Engine Marketing™ se refiere al marketing de busqueda pagada.
Esta estrategia tiene como objetivo dirigir el trafico hacia canales digitales mediante
métodos pagados, como el PPC (pago por clic), en el que la empresa abona Unicamente
por la cantidad de clics que los usuarios realizan en sus anuncios; el CPC (costo por
clic), que implica pagar por cada visitante que accede a un sitio web donde se muestra
el anuncio; o el CPM (costo por cada mil impresiones), una métrica que representa el
costo generado por mil exposiciones de una publicidad a los usuarios en Internet
(Membiela Pollan & Pedreira Fernandez, 2019).

1.5.2.4.3 Inboud Marketing
Esta estrategia abarca todo el proceso de atraccion, conversion y cierre de los clientes.
Se basa en facilitar que los posibles clientes de una marca especifica puedan acceder a

ella, familiarizarse con su propuesta, seguir sus actividades y establecer una relacién
de fidelidad (Lozano Torres y otros, 2021).
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1.5.2.4.4 Marketing de contenidos

Se basa en difundir material e informacion de alta calidad y relevancia con el proposito
de atraer y aumentar la cantidad de usuarios. El objetivo principal es destacar el
producto o servicio y guiar al usuario a través del proceso de compra. Este contenido
puede adoptar diversas formas, como blogs, libros electrénicos, foros, imagenes,
banners, videos, podcasts, webinars, infografias, entre otras opciones (Chango

Guamanquispe & Lara Flores, 2020).

1.5.2.4.5 Email marketing

Se basa en el uso del correo electronico con fines comerciales. Consiste en el envio de
mensajes promocionales, informativos o de otro tipo a una lista de destinatarios a
través del correo electrdnico. Este enfoque se emplea tanto para atraer nuevos clientes
como para mantener y fortalecer las relaciones con los clientes existentes (Campines
Barria, 2024).

1.5.2.4.6 Social media marketing

Esta representa una estrategia de marketing digital que utiliza plataformas de redes
sociales para promocionar productos, servicios o marcas. El objetivo principal del
Social Media Marketing es interactuar con la audiencia, construir una comunidad en
linea, aumentar la visibilidad de la marca y, en Gltima instancia, lograr objetivos
comerciales como el aumento de las ventas y la fidelizacion del cliente. El desarrollo
requiere la identificacion de objetivos, un analisis detallado del pablico objetivo, la
formulacidn estratégica del mensaje y la seleccion adecuada de las herramientas para
su transmision. Es esencial considerar las caracteristicas del mercado meta y los

objetivos de la empresa (Altamirano Ledn & Leon Valencia, 2019).
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1.5.2.4.7 Mobile marketing

Se refieren a estrategias de marketing especificamente disefiadas para la promocién de
productos y servicios exclusivamente a través de teléfonos inteligentes y tabletas. En
la actualidad, el uso cotidiano de dispositivos méviles esta en constante aumento, ya
que los usuarios los emplean para diversas actividades como comunicarse,
entretenimiento, informacion y compras, otorgandoles un valor significativo. Dada
esta creciente tendencia, se debe adaptar y ajustar sus estrategias de marketing digital,
optimizando las diferentes plataformas web para dispositivos méviles (Lozano Torres
y otros, 2021).

1.5.2.4.8 Redes sociales

Las redes sociales son una herramienta de comunicacion e interaccion que permite
compartir informacién y colaborar en el ciberespacio. EI marketing en redes sociales
desempefia un papel crucial al aumentar la confianza y la lealtad hacia una marca, al
tiempo que facilita el acceso de los consumidores a informacién sobre los productos
de la empresa. Ademas, se ha demostrado que el uso estratégico de las redes sociales
tiene una relacion positiva con la confianza, la intimidad y la fidelidad de los clientes,
brindando a las empresas la oportunidad de construir sus marcas y expandir sus

actividades comerciales (Fonseca Molina & Caisa Yucailla, 2022).

1.5.2.5 Accion

En esta etapa se trazan las acciones que la organizacion debe seguir para alcanzar los
objetivos establecidos en etapas anteriores. En base a (Neira Rueda y otros, 2019)
para la creacién de este plan de accion, se emplea la metodologia de las 5W, la cual
implica responder a las siguientes preguntas clave:

e ;Quien?: Identificar quién llevara a cabo o mejorara la tarea.

e ;Queé?: Definir qué aspecto se mejorara o qué tarea se llevara a cabo.
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e Donde?: Establecer el lugar donde se implementara la mejora o se realizara

la tarea.

e (Cuando?: Determinar el momento en que se ejecutara el cambio o la tarea.

e ;COmo?: Especifique la manera en que se llevara a cabo el cambio o la tarea.

1.5.2.6 Control

Segun (Rodriguez Espitia & De Derlé Amado, 2019) esta fase, es fundamental
establecer las métricas o indicadores que se utilizaran para evaluar el rendimiento del
plan estratégico, siendo estas métricas derivadas de los objetivos establecidos en las
estrategias de marketing. Se destacan seis métricas de marketing disefiadas para medir

los resultados del plan estratégico:

e Costo de adquisicion del cliente (CAC): Este indicador refleja el costo
promedio asociado a la estrategia de marketing en un periodo especifico y la
cantidad de nuevos clientes generados en dicho periodo. El objetivo es

mantener este indicador en niveles bajos.

e Porcentaje de costo de marketing adquiriendo un cliente (M%-CAC): Este
indicador evalta el impacto del equipo de marketing en el costo total de
adquisicién de clientes. Un aumento en este indicador podria indicar un gasto
mayor al anticipado por parte del equipo de marketing.

e Ratio del ciclo de vida del cliente (LTV Life Time Value) entre CAC: Esta
métrica indica el valor generado por cada cliente en comparacion con la
inversion realizada para adquirirlo. Se mide desde el momento en que un

cliente llega a la empresa hasta el final de su relacion con la misma.

e Tiempo de recuperaciéon de la inversiobn CAC: Este indicador muestra el

tiempo que tarda la empresa en recuperar la inversion realizada en la estrategia
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de marketing para obtener nuevos clientes. Un tiempo de recuperacion mas

corto indica un mayor éxito de la estrategia.

e Porcentaje de clientes originados de marketing: Este indicador mide el
porcentaje de nuevos clientes generados a partir de la estrategia de marketing.
La variacion de este porcentaje depende del tamafio del equipo de marketing y

ventas de la organizacion.

e Porcentaje de clientes influenciados por marketing: Este indicador evalla
la influencia de la estrategia de mercadeo en la conversion de nuevos clientes

desde la etapa de leads, es decir, desde que se encuentran en el ciclo de ventas.

1.5.3 Mini mercado

Estos se especializan en la venta de productos de consumo inmediato y se encuentran
generalmente cerca de areas residenciales o comerciales. Ofrecen una variedad de
productos que incluye alimentos, bebidas, productos de limpieza y mas. Su
caracteristica distintiva es el autoservicio, lo que permite a los clientes seleccionar los
productos por si mismos. Los minimarkets pueden ser rentables, especialmente si se

ubican estratégicamente y se administran eficazmente (Anco, 2021).

1.5.4 Posicionamiento

En un contexto actual de mercados competitivos y globalizados, las organizaciones
necesitan diferenciarse y posicionar sus productos o marcas en la mente de los clientes.
El posicionamiento se convierte en una herramienta esencial para crear ventaja
competitiva, considerando los atributos, necesidades y ventajas distintivas que los
destacan de la competencia. Ademas, el posicionamiento influye en la estrategia de

comunicacion y propuesta de valor de las organizaciones (Olivar Urbina, 2021).

El marketing desempefia un papel fundamental en el posicionamiento de un producto

0 marca en el mercado. Aunque la calidad es determinante, las empresas deben utilizar
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estrategias de marketing para aumentar la atraccion del producto y su adquisicion por
parte de los clientes. El posicionamiento en el mercado se refiere a la percepcion que
los clientes tienen del producto, donde las ofertas de la empresa se convierten en las
primeras opciones seleccionadas en comparacion con la competencia dentro de su

categoria (Mackay Castro y otros, 2021).

1.5.4.1 Diferenciacion y posicionamiento en el mercado

El concepto de posicionamiento se relaciona con la posicion que ocupa una marca
especifica en la mente de su publico objetivo. Este posicionamiento se respalda en el
branding de la marca e incluye factores como el nombre, logotipo, tipografia, colores
corporativos, tipo de servicios o productos, y la implementacion de estrategias de
marketing destinadas a establecer su posicion. En resumen, implica crear una conexién
entre la marca y sus atributos para lograr una posicién distintiva en la percepcion del

publico (Toro Orellana & Naranjo Vargas, 2023).

Dicho a otro modo, el cliente se enfrenta a la decision de adquirir el producto ofrecido
por la empresa o elegir el de la competencia. Por lo tanto, el objetivo central de la
diferenciacion y posicionamiento empresarial no se limita a la creacién de un producto
Unico, sino a lograr que este se arraigue en la mente del consumidor, con lo cual
consigue adquirir clientes potenciales que lo perciban como la opcion superior (Toro

Orellana & Naranjo Vargas, 2023).

1.5.4.1.1 Branding

El branding se presenta como una herramienta estratégica altamente interactiva dentro
del &mbito del marketing. Su aplicacion se orienta a la construccion y gestion integral
de una marca, adaptandola de manera adecuada al entorno en el que se desenvuelve.
El proposito es capturar la esencia, desarrollar una personalidad distintiva, reforzar una
identidad grafica y emplear estos elementos para crear una marca mas valiosa,
impactante, Gnica y que logre conectar de manera emocional con los consumidores
(Maza Maza y otros, 2020).
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1.5.4.1.1 Estrategias de posicionamiento

Para (Toro Orellana & Naranjo Vargas, 2023) la meta principal de las estrategias
de posicionamiento de una organizacion es destacar un producto o servicio respecto a
sus competidores, con el objetivo de aumentar las ventas. Para lograrlo, es esencial
identificar los elementos distintivos y establecer una promocion atractiva y Gnica que
prevenga futuras imitaciones por parte de la competencia. Por otro lado, se debe
focalizar la planificacion en los beneficios que el producto ofrece al cliente, con el

objetivo de afianzar la rentabilidad para la organizacion.

En base a (Pérez A., 2021) se presentan las siguientes estrategias:

e Calidad- Precio: Esta conexion tiene un impacto directo en la percepcion del
cliente. Por tanto, la calidad aporta un valor afiadido y distintivo, lo cual
evidencia caracteristicas de excelencia para los consumidores. En

consecuencia, el precio se ajusta en armonia.

e Beneficio: Este planteamiento toma gran relevancia, dado que se basa en
satisfacer las necesidades del cliente objetivo. Por lo cual lo ofertado representa
un valor rentable para ubicar de forma natural su posicionamiento en el

mercado.

e Caracteristicas: Este método enlaza la marca con los atributos que distinguen
de manera Unica el producto ofertado en referencia a los competidores. Es
primordial argumentar como estas cualidades ayudan al desarrollo del usuario
al momento de obtener el producto. Por esa razon, toma importancia conocer

el producto ofertado, para comprender que se oferta al cliente objetivo.

1.5.4.2 Cuota de mercado

La cuota de mercado se basa en un indicador crucial para evaluar la efectividad del
posicionamiento. Asimismo, esta evaluacion puede proporcionar datos significativos

para ajustar estrategias de marketing, identificar oportunidades de mejora y adaptar la
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oferta a las demandas cambiantes del mercado (Hermo Gutiérrez & Dominguez
Doncel, 2008).

1.5.4.3 Imagen corporativa

Hace referencia a la representacion que los consumidores perciben de una marca en
funcién de sus interacciones y experiencias. Influyen elementos, como el servicio al
cliente, las estrategias de marketing y la reputacion general. En consecuencia, la
apreciacion que un consumidor tiene de la marca puede incidir en sus decisiones de
compra y contribuir a la formacion de relaciones persistentes (Hurtado Guzméan &

Guerrero Velastegui, 2020).

1.5.4.4 Notoriedad de 1a marca

La notoriedad de la marca determina la facilidad de la marca en ser recordada y
reconocida en la memoria. Este concepto contempla tanto el reconocimiento como la
capacidad de recordar la marca. Implica la habilidad de confirmar si hemos tenido o
no exposicién previa a la marca, mientras que el recuerdo se refiere a la capacidad de
recuperar la marca en nuestra memoria al contemplar la categoria del producto (Saltos
Cruzy otros, 2017).

1.5.4.5 Calidad del servicio al cliente

La calidad en el servicio al cliente nace como uno de los aspectos cruciales que todas
las empresas, independientemente de su tamafo, estructura y naturaleza operativa,
deben cumplir. La capacidad de desempefiarse efectivamente en esta area se vuelve
esencial, ya que representa la primera impresion que se ofrece a los clientes,

contribuyendo asi a mantener su preferencia (Silva Trevifio y otros, 2021).

1.5.5 Google Maps

En los ultimos afios, Google ha invertido recursos significativos en la creacién de un

mapa detallado y exhaustivo del mundo. Realiza un escaneo continuo del territorio,
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recabando una enorme cantidad de datos para ofrecer una informacion geografica
completa y actualizada. Esto resulta en un mapa interoperable que brinda al usuario
final una herramienta de busqueda, no solo para encontrar rutas, sino también para
ubicar negocios, instalaciones y cualquier tipo de informacion con referencia

geogréfica (Pérez y otros, 2019).

Ademas, Google Maps ofrece una serie de Interfaz de Programacion de Aplicaciones
(API) que proporciona una biblioteca de subrutinas, funciones y procedimientos en la
programacion orientada a objetos. Estos recursos pueden ser utilizados por otros
programas para automatizar la extraccion de datos de la plataforma Google, siempre y
cuando estos lugares tengan su informacién disponible en la web y no estén sujetos a
restricciones 0 no hayan solicitado especificamente a Google que restrinja su
visibilidad (Chillagano Vizcaino & Alves Rodrigues, 2017).

1.5.6 Instant Data Scraper

Instant Data Scraper es una herramienta automatizada de extraccion de datos que
posibilita guardar la informacién de cualquier sitio web en archivos Excel o CSV
(XLS, XLSX, CSV). Este método de raspado es eficaz tanto en sitios web pequefios y
menos conocidos como en gigantes globales como Amazon. Lo méas destacado es que
nuestros usuarios no requieren habilidades de codificacion, json o xml para utilizarla
(Tienda web de ChromePanel, 2023).
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 Materiales

Los materiales comprenden todos los elementos indispensables para llevar a cabo una
investigacion y se utilizan a lo largo de su desarrollo. Estos recursos son empleados
por los investigadores en todas las etapas del proceso investigativo e incluyen diversos

aspectos como recursos tecnologicos, humanos, econdmicos, institucionales, entre

otros (Calduch, 2014).

Tabla 1

Recursos necesarios para el desarrollo del trabajo

CANTIDAD TIPO RECURSO PRESUPUESTO
Tutor 0,00
1 Humano Estudiante 0,00
2 Humano Propietarios de minimarkts 0,00
3 Institucional Acceso a la Universidad 0,00
4 Tecnologico Repositorio institucional 0,00
5 Material Carpetas 5,00
6 Material Hojas papel bond 4,50
7 Material Esferos 2,00
8 Material Cuaderno 2,00
9 Tecnoldgico Computadora 800,00
10 Tecnologico Celular 200,00
11 Tecnoldgico Servicio de internet 25,00
12 Tecnologico Plan telefonico 15,00
13 Econdémico Trasporte 120,00
Imprevistos 50,00
TOTAL DE PRESUPUESTO 1223,50

Nota: La tabla detalla los distintos recursos que se empleardn para llevar a cabo el
avance del Proyecto de Investigacion, junto con los costos asociados a cada uno de

ellos.

2.2 Metodologia de Investigacion

Segiin (Lopez & RamoS, 2021) existen dos métodos de investigacion de gran

relevancia que forman parte de la disciplina, el tedrico y empirico.
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2.2.1 Método teorico

Este enfoque emplea el marco tedrico de estudios y conceptos previamente
establecidos por otros investigadores para comprender las cualidades y su relacion con
el problema planteado, aspectos que no se pueden abordar inicamente mediante la
percepcion sensorial. Se comparten hechos, interpretaciones y datos para posibilitar el
planteamiento de conclusiones, sugerencias e hipotesis (Ordofiez & Gavilanez,

2023).

Este enfoque emplea herramientas significativas para mejorar el desarrollo del método
tedrico, como la conceptualizacion de las variables, las cuales se separan para su
analisis individual en funcion de su relevancia en relacion con el tema. Ademas, se
emplea el andlisis de cada variable para explorar sus diversos componentes, partiendo

de conceptos generales hacia aspectos mas especificos (Ordoiiez & Gavilanez, 2023).

2.2.2 Método empirico

Este enfoque metodologico se centra en tres pilares esenciales: observacion, medicion
y experimentacion, fundamentales para diagnosticar la situacion actual del problema
investigado. La observacion implica la evaluacion directa y espontanea de la realidad
problemadtica, recogiendo datos mediante técnicas especificas para lograr una
comprension profunda del estudio. La medicion se basa en la obtencion de datos a
través de encuestas que exploran comportamientos y caracteristicas del objeto de
estudio. Por ultimo, la experimentacion se lleva a cabo mediante intervenciones
controladas en el objeto de estudio, aplicando medidas y condiciones para evaluar el

origen y desarrollo del problema en cuestion (Ordoiiez & Gavilanez, 2023).

Este estudio se basara en el método tedrico, centrado en la exploracion conceptual de
antecedentes relacionados con variables y dimensiones clave. Esto implica la
construccion de un marco tedrico basado en la logica hipotético-deductiva para
plantear, validar y analizar hipétesis, asi como para derivar conclusiones y ofrecer

recomendaciones.
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2.3 Enfoque

2.3.1 Enfoque Cuantitativo

La investigacion cuantitativa se caracteriza por ser un método estructurado que
recolecta y examina datos provenientes de diversas fuentes. Requiere el uso de
herramientas informaticas, estadisticas y matematicas para analizar la informacion y
obtener resultados. Su enfoque es conclusivo, ya que busca cuantificar el problema y
determinar su alcance general mediante la obtencion de resultados que pueden

proyectarse a una poblacion mas amplia (Alan Neil & Cortez Suarez, 2018).

2.3.2 Enfoque Cualitativo

La investigacion cualitativa se define como una tipologia de metodologia de
investigacion que facilita la obtencion de descripciones detalladas mediante la
aplicacion de técnicas e instrumentos como la observacion y la entrevista. Su objetivo
es recolectar informacion en forma de narraciones, grabaciones, notas de campo,
registros escritos, transcripciones de audio y video, fotografias, y otros medios (Alan

Neil & Cortez Suarez, 2018).

Para este estudio, se optd por emplear el enfoque cuantitativo. Se utilizd un
cuestionario como instrumento y se aplicd la técnica de encuesta, el cual estaba
dividido en tres secciones diferentes. Esto permitid la cuantificacion tanto de las
variables demograficas de la poblacion como de las relacionadas con el estudio

(variables dependientes e independientes).

2.4 Alcance

2.4.1 Investigacion exploratoria

En el alcance exploratorio, la investigacion es aplicada en fendémenos que no
se han investigado previamente, sin una hipotesis planteada por la falta de informacion.

En suma, se debe arrancar explorando el fenomeno para poder tener un primer
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acercamiento en la comprension de sus caracteristicas. En el método cuantitativo, se
aplican procesos de andlisis de datos basicos en donde se puede identificar la
frecuencia en la cual se presenta el fenomeno de interés y sus caracteristicas generales

(Ramos Galarza, 2020).

2.4.2 Investigacion descriptiva

En esta fase de la investigacion, se cuenta con conocimiento previo sobre las
particularidades del fendmeno en cuestion y el objetivo es exponer su presencia en un
grupo especifico de personas. En el enfoque cuantitativo, se emplean analisis de datos
de tendencia central y dispersion. En esta etapa, es opcional, aunque no obligatorio,
proponer una hipétesis que busque caracterizar el fenomeno de estudio (Ramos

Galarza, 2020).

2.4.3 Investigacion Correlacional

En esta etapa de la investigacion, se plantea la necesidad de establecer una hipotesis
que sugiera una relacion entre dos o mas variables. En el contexto cuantitativo, se
aplican procesos estadisticos inferenciales que buscan generalizar los resultados
obtenidos en la investigacion para beneficiar a toda la poblacion (Rames Galarza,

2020).

2.4.4 Investigacion Explicativa

En esta fase de la investigacion, se persigue la explicacion y definicion de los
fenomenos estudiados. En el ambito cuantitativo, se pueden llevar a cabo estudios
predictivos que permitan establecer una relacion causal entre diferentes variables. En
este nivel de investigacion, es imperativo presentar hipotesis de investigacion que
busquen determinar los elementos de causa y efecto de los fendmenos de interés para

el investigador (Ramos Galarza, 2020).

Para el presente estudio, los tipos de investigacion aplicados son: (1) descriptivo, ya

que en este estudio se analiza tanto la variable de estrategias de marketing digital
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(independiente) como la de posicionamiento (dependiente), enfocandose en la
relevancia del planteamiento digital y como esto influyen en el posicionamiento. (2)
Correlacional, puesto que se analizaran datos tedricos y estadisticos. Finalmente, con
los resultados obtenidos, las tendencias indican la importancia de cada una de las

variables para poder sefalar su relevancia en los minimarkets de Ambato

2.5 Modalidad

El enfoque metodolodgico de esta investigacion se basara en la modalidad bibliografica.
Se emplearan tanto fuentes primarias, como secundarias, incluyendo datos
estadisticos, provenientes de fuentes confiables, como tesis doctorales, articulos
cientificos, informes y libros. Estos recursos permitiran acceder a informacion real y

bibliografica de calidad, enriqueciendo asi el contenido de la investigacion.

Ademas, se empleara la técnica de encuesta como recurso para recolectar datos
estadisticos y realizar un estudio propio. Esta encuesta se aplicara a los propietarios de
minimarkets ubicados en Ambato, tras seleccionar tanto la poblaciéon como la muestra
correspondiente. Posteriormente, se obtendrd una muestra estratificada representativa
para llevar a cabo el estudio actual. Esto permitira analizar la relacion existente entre
las estrategias del marketing digital y el posicionamiento, proporcionando una visioén

actualizada sobre estas variables.

Dentro de la encuesta, se incluyen preguntas disefiadas mediante la tabla de
operacionalizacion de variables. Estas preguntas buscan indagar sobre las
herramientas empleadas por los propietarios de minimarkets en la ciudad de Ambato,
comprender la situacion actual de sus negocios en relacion con las herramientas y
recursos digitales utilizados para buscar posicionamiento en el mercado.
Especificamente, se busca determinar las mejores estrategias de marketing digital para

los propietarios de minimarkets.
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2.6 Poblacion

La poblacion de estudio se conforma por un grupo especifico de casos que esta
definido, limitado y accesible. Este conjunto de casos sera la base para la seleccion de
la muestra y debe cumplir con una serie de criterios predeterminados (Arias Gémez y
otros, 2016). En la ciudad de Ambato existen 54 minimarkets con su informacion
disponible en Google Maps, los cuales no estan sujetos a restricciones o no han

solicitado especificamente a Google restringir su visibilidad.

2.7 Muestra

Determinar el tamafio de muestra es crucial en el disefio de investigaciones
cuantitativas. Permite identificar la cantidad minima de participantes para probar la
hipdtesis, evaluar la viabilidad del estudio y ajustar los presupuestos correspondientes

(Quispe y otros, 2020).

La importancia del tamafo de la muestra radica en que un tamafo insuficiente puede
distorsionar los resultados de un estudio, mientras que un tamafio excesivo implica la
utilizacion de recursos innecesarios (Otzen & Manterola, 2017). En representacion
de una poblacion reducida y la sustentacion de los recursos necesarios para la
investigacion, se procede a tomar los 54 minimarkets de Ambato, para la aplicacion de

la encuesta.

2.8 Técnica

2.7.1 Encuesta

La encuesta se define como un método para recolectar datos que, a través de la
aplicacion de cuestionarios uniformes, permite investigar diversos aspectos de

individuos o grupos estudiados (Loépez P. , 2004).

En este estudio se utilizd un cuestionario estructurado compuesto por 18 preguntas,

disefiado acorde a cada dimension e indicador definido. De estas, 13 preguntas estan
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clasificadas en una escala ordinal de Likert. Dentro de este conjunto, 7 preguntas estan
relacionadas con la variable independiente de marketing digital, 6 preguntas estan
vinculadas a la variable dependiente de posicionamiento, y las preguntas restantes se

enfocan en recopilar datos sociodemograficos de la poblacion de estudio.

Se realiz6 la difusion del cuestionario tanto de forma digital como presencial a la
muestra seleccionada, en el cual se emple6 herramientas digitales para su elaboracion
a través de Google Forms. Esto posibilité el acceso inmediato a los resultados de la

encuesta de manera simultanea.

2.9 Validez y Confiabilidad del instrumento

En este estudio, se utilizd un cuestionario estructurado para recopilar informacion
significativa y relevante con el proposito de diagnosticar, analizar e identificar datos
pertinentes dentro del grupo de interés. El instrumento fue creado a través de Google

Forms.

El coeficiente V de Aiken se emplea para validar y medir la relevancia de los items en
la encuesta dirigida al grupo de interés. Este proceso implica la validacion por parte
de un ntimero especifico de jueces expertos, quienes evaliian si es necesario modificar
o eliminar ciertos items que podrian no ser convenientes o pertinentes para la

investigacion (Llanes Castillo, 2023).

La validez de contenido se refiere al nivel en que un item representa de manera precisa
al instrumento en su conjunto. La revision de los cuestionarios por un grupo de
expertos tiene ventajas significativas, incluyendo rapidez, costos moderados y la
capacidad para abordar una amplia gama de posibles problemas. Estos pueden variar
desde errores gramaticales, ortograficos o de redaccion hasta preocupaciones
relacionadas con conceptos, aspectos cognitivos de los encuestados, dificultades
potenciales para el entrevistado y problemas que podrian surgir en el analisis de datos

(Llanes Castillo, 2023).
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Dado que se busca respaldar estadisticamente el proceso de validacion, se ha optado
por utilizar el coeficiente conocido como "V de Aiken" para llevar a cabo este proceso.
(Llanes Castillo, 2023), indica que la métrica de Aiken se utiliza para evaluar la
concordancia entre los items por parte de los expertos. Este coeficiente facilita el
calculo estadistico, ofreciendo valores que oscilan entre 0 y 1. En este rango, cuanto
mas cercano a 1 sea el valor, mayor sera la concordancia entre los jueces. Por otro
lado, valores mas cercanos a 0 indican una menor validez entre los expertos. Esta

relacion se determina mediante la formula correspondiente.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos al aplicar el coeficiente V Aiken,

tras someterlo a la evaluacion de cinco jueces especializados en el campo de la

investigacion.
- X-1
ok
Max 4
Min 1
k 3
V =V de Aiken

X=Promedio de calificacion de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)
| = calificacion mas baja posible
Criterios de evaluacion

Pertinencia: El item se alinea con el concepto tedrico propuesto.

Relevancia: El item es adecuado para representar la componente o dimension

especifica del constructo.
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Claridad: El enunciado del item es facilmente comprensible, siendo conciso, preciso

y directo.

Tabla 2

Calificacion por expertos del instrumento
Con valores de V Aiken como V= 0.70 0 mas son adecuados (Guerrero, 2018)

. A% Interpretacion

J1 12 I3 J4 J5 Media DE AIKEN delaV
ITEM Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
| Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
ITEM Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
) Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
ITEM . . ;
3 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido

ITEM
4 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
ITEM Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
5 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
ITEM Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
6 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
ITEM A .
7 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
ITEM Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
8 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
ITEM Relevancia 4 4 3 4 4 3.8 045 0.93 Valido
9 Pertinencia 4 4 3 4 4 38 045 0.93 Valido
Claridad 4 4 3 3 4 3.6 0.55 0.87 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Ilf)EM Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
ITEM . . .
1 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
ITEM . . .
12 Pertinencia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0.00 1 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 000 1 Valido

N
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ITEM  Pertinencia 4 4 4 4 4 4 1 Valido
13 Claridad 4 4 4 4 4 4 1 Valido

Nota. Calificacion realizada por 5 jueces expertos

Segun la evaluacion realizada por los 5 jueces expertos, todos los elementos de la
encuesta exhiben adecuacion, importancia y claridad, dado que el promedio de
calificaciones se sittia entre 3.6 y 4, lo que indica una calidad notable. Ademas, el
coeficiente V Aiken varia entre 0.9 y 1, lo que indica que todas las preguntas son

pertinentes para la investigacion

2.9.1 Validez de Constructo

Segun (Guerrero, 2018) la validez de constructo constituye un instrumento para
representar y medir un concepto tedrico, especialmente enfocado en la medicion de
variables que se encuentran vinculadas teéricamente. Para evaluar esta validez, resulta
esencial llevar a cabo un analisis de factores que identifique las dimensiones presentes
en las variables y los elementos que conforman cada una de estas dimensiones. En este
contexto, una de las técnicas recomendadas para realizar esta evaluacion es utilizar el

coeficiente de KMO (Keiser, Mayer y Olkin).

El calculo en base al método KMO (Keiser, Mayer y Olkin) analiza la comparacién
presente entre las variables de estudio, permitiendo evaluar la coherencia de los
resultados y su reproducibilidad. El indice de evaluacion varia entre 0 y 1, dividiéndose
en diferentes escalas que categorizan la relacidn entre perfecta e inaceptable

(Guerrero, 2018).

La prueba de KMO y Bartlett son herramientas utilizadas para evaluar la validez de
constructo, es decir, determinar si los datos son adecuados para descubrir estructuras
al analizar la proporcion de varianza entre las variables mediante un analisis factorial.
Para interpretar los resultados, se consideran ciertos criterios: el resultado del KMO
debe ser superior a 0.5, la prueba de esfericidad de Bartlett debe mostrar un nivel de
significancia inferior a 0.05, y finalmente, las comunalidades deben ser mayores a 0.4

(Guerrero, 2018). Posteriormente, se realizara el calculo correspondiente.
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Tabla 3

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,671

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 349,668

Bartlett Ql 78

Sig. 0,001

Nota. En la Tabla 3 se muestra el procedimiento utilizado para la prueba de KMO y
Bartlett.
Tabla 4
Comunalidades

Pregunta Inicial Extraccidén

(En qué medida considera que su minimarket esta cumpliendo
con las necesidades y expectativas de sus clientes?

(En qué medida cree que las promociones (descuentos,
ofertas especiales) en su minimarket fomentan la fidelidad de 1,000 0,755
los clientes?

(Qué tan presente esta su minimarket en plataformas digitales

1,000 0,561

. . S . 1,000 0,709
como redes sociales, sitios web o aplicaciones méviles
(Qué importancia atribuye al contenido digital (videos, blogs,
¢ . 1,000 0,727
infografias) para promover los productos de su minimarket?
(Con qué frecuencia recibe comentarios positivos sobre los

- . . 1,000 0,803

productos y servicios ofrecidos en su minimarket?
(Con qué frecuencia los clientes regresan a su minimarket 1,000 0,733

para realizar compras?

(Considera que la interacciébn en las redes sociales ha
influenciado positivamente las decisiones de compra de los 1,000 0,871
clientes en su minimarket?

(Como calificaria la cuota de mercado actual de su
minimarket en comparacion con competidores directos en su 1,000 0.794
area geografica? ’ ’
(Como evaluaria el nivel de notoriedad de su minimarket en
el mercado local en comparacion con otros establecimientos

similares? 1000 0.778

(Ha recibido comentarios positivos sobre la calidad de

atencion de su minimarket por parte de sus clientes? 1,000 0,893
(Ha utilizado programas de recompensas o beneficios

. : ; : ) 1,000 0,810
digitales para incentivar la recurrencia de clientes?
(Hanotado un aumento en el reconocimiento de marca debido

, : ) . 1,000 0,912

al uso de colores especificos en su identidad visual?
(Considera que el logo de su minimarket es facilmente 1,000 0.823

identificable para los clientes?
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Nota. En la Tabla 4 se puede apreciar el proceso de extraccion mediante el andlisis de

componentes principales.

Los calculos realizados revelan que el valor del estadistico KMO es de 0,671,
calificado como bueno segin la escala de evaluacion. Este resultado respalda la
continuidad del proceso de analisis. Ademads, la tabla muestra el resultado de la prueba
de esfericidad de Bartlett, que exhibe una significancia estadistica con un valor de p
de 0,001, siendo inferior a 0,05. Por ultimo, al examinar las comunalidades extraidas,
se confirma que superan el umbral de 0,40, cumpliendo asi con los criterios

establecidos y validando su aplicacion.

2.9.2 Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad de estos instrumentos se refiere a la precision y consistencia en la
informacion recopilada, aspectos cruciales para llevar a cabo investigaciones con un
nivel de rigurosidad adecuado. Existen varios métodos para calcular la fiabilidad de
una prueba; en este trabajo, se ha empleado el calculo del coeficiente de fiabilidad alfa
de Cronbach utilizando el software estadistico SPSS, un procedimiento que resulta

relativamente realizable (Rodriguez Rodriguez & Reguant Alvarez, 2020).

Tabla §
Valoracion de Alfa de Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de

Cronbach
1 Excelente 0,9-1
2 Muy bueno 0,7-0,9
3 Bueno 0,5-0,7
4 Regular 0,3-0,5
5 Deficiente 0-0,3

Spearman Nota. La tabla 5 exhibe la escala de evaluacion utilizada en el Alfa de

Cronbach. Adaptado de (Tuapanta Dacto y otros, 2017).

Segun la revision de literatura sobre la fiabilidad de instrumentos, se concluy6 que el
Alfa de Cronbach es la eleccion mas adecuada para calcular la fiabilidad. Esta eleccion

se basa en la evaluacion de preguntas de escala Likert y en el hecho de que el
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instrumento serd administrado y respondido una sola vez por los participantes para

comprobar la consistencia entre las respuestas de los items.

Tabla 6

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 54 100%
Total 54 100%

Nota. La tabla proporciona un resumen del procesamiento de casos segun el calculo

del coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 7

Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N.? de elementos
0.789 13

Nota. La tabla 4 despliega la estadistica de confiabilidad basada en el calculo del

coeficiente Alfa de Cronbach.

Segtin los datos derivados del uso del coeficiente Alfa de Cronbach, se logra un valor
de 0,789, lo cual indica un nivel muy bueno de fiabilidad segin la escala previamente
establecida. Este proceso evalud la coherencia interna del instrumento que contenia 13
preguntas formuladas en una escala de Likert, disefiadas para medir las variables de

interés en el estudio.

2.10 Planteamiento de la hipétesis

Una hipotesis es una suposicion planteada sobre la relacion entre dos o mas variables.
Estas afirmaciones guian la investigacion al indicar lo que se busca o intenta
demostrar, presentandose como explicaciones preliminares del fendémeno investigado
bajo la forma de proposiciones. Es fundamental que estén relacionadas con una
situacion social real y que sus términos sean claros, precisos, observables y
cuantificables. Ademas, la conexion entre las variables propuesta por una hipotesis

debe ser evidente y creible (Espinoza Freire, 2018).
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Hipotesis nula

Las hipotesis nulas denotan la negacion de las supuestas conexiones entre las variables
planteadas en las hipdtesis de investigacion. Se emplean para invalidar las hipotesis y
se fundamentan en la prueba estadistica de la hipotesis nula, siendo aplicadas

exclusivamente en investigaciones cuantitativas (Espinoza Freire, 2018).

Hipotesis alternativa

Las hipotesis alternativas se proponen unicamente cuando se requiere presentar otras
interpretaciones adicionales a la hipotesis nula. Estas hipotesis suelen respaldar el
argumento cuando la hipdtesis sometida a prueba no arroja resultados definitivos

(Espinoza Freire, 2018).

Simultdneamente se presenta el planteamiento de hipotesis, el cual se origina a partir
del problema de investigacion. Se consideraron tanto la hipotesis nula como la
alternativa, las cuales se redactan a continuacidon junto con la formulacién de una

pregunta:

Hipotesis de investigacion: (El marketing digital incide en el posicionamiento de
emprendimientos femeninos en la ciudad de Ambato? Hipotesis nula: ;El marketing
digital no incide en el posicionamiento de emprendimientos femeninos en la ciudad de

Ambato?

(Existe alguna influencia del marketing digital en el posicionamiento de minimarkets

en la ciudad de Ambato?

Hipdtesis nula: El marketing digital no incide en el posicionamiento de minimarkets

en la ciudad de Ambato

Hipodtesis alternativa: El marketing digital incide en el posicionamiento de

minimarkets en la ciudad de Ambato
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CAPITULO I11: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de resultados

En el tercer capitulo, tras la aplicaciéon del cuestionario a la poblacion de 54
propietarios de minimarkets y la obtencion de los resultados, se llevard a cabo el
analisis e interpretacion de dichos resultados. Se procedera a comprobar las

afirmaciones propuestas a través de la eleccion del estadigrafo idoneo.

Tabla 8

Edad de los encuestados

Variable Frecuencia Puntaje
De 25 a 35 afnos 14 25.9%
De 36 a 45 afos 14 25.9%
De 46 a 55 anos 21 38.9%
Mas de 56 anos 5 9.3%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 8 se presenta la edad de los propietarios de minimarkets.

Figura 1

Edad de los encuestados

® De 252 35 afios
® De 36 a 45 afios

De 46 a 55 anos
A @ Mss de 56 afios

Nota. Se observa la distribucién por edades de las personas que conforman la

poblacion encuestad.

Analisis y discusion
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Luego de analizar a los 54 encuestados, se destaca que el 25.9% de los duefios de
minimercados tiene una edad que oscila entre 25 y 35 anos, lo que equivale a 14
individuos. De igual manera, otro 25.9%, es decir, también 14 encuestados, se
encuentra en el rango de edad de 36 a 45 anos. Por otro lado, el 38.9% de los
encuestados, representado por 21 individuos, tiene edades comprendidas entre 46 y 55

afos. Por ultimo, el 9.3% restante corresponde a propietarios mayores de 56 afios.

Tabla 9

Género de las personas encuestadas

Variable Frecuencia Puntaje
Masculino 26 48.1
Femenino 28 51.9
Total 54 100%

Nota. En la tabla 9 se presenta el género de los propietarios de minimarkets.

Figura 2

Género de las personas encuestadas

@® Masculino
® Femenino

Nota. Se observa la distribucion de género de los propietarios de minimarkets.

Analisis y discusion

En esta muestra de 54 encuestados, se observa que el 48.1% de los duenos de
minimarkets son hombres, lo que representa a 26 individuos. Por otro lado, el 51.9%
restante corresponde a mujeres, que equivalen a 28 encuestadas. Es importante
destacar que, en esta muestra especifica, se presenta una distribucion casi equitativa

entre géneros.
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Tabla 10

Nivel de educacion de los encuestados

Variable Frecuencia Puntaje

Primaria 0 0%

Secundaria 28 51.9%

Técnico 0 0%

Tercer nivel 26 48.1%

Cuarto nivel 0 0%

Total 54 100%

Nota. En la tabla 10 se presenta el nivel de educacién de los propietarios de
minimarkets.

Figura 3

Nivel de educacion de los encuestados

@ Primaria
@ Secundaria
Técnico
@ Tercer nivel
@ Cuarto nivel

Nota. En la figura 3 se presenta la distribucion de educacion de los propietarios de

minimarkets.

Analisis y discusion

En la muestra de 54 encuestados, se constata que el 51.9% de los duefios de
minimarkets poseen educacion secundaria, representando a 28 individuos. Asimismo,
el 48.1% restante tiene educacion de tercer nivel, con 26 encuestados. Es esencial
resaltar que no se observaron participantes con educacion primaria, técnica o de cuarto

nivel en esta muestra especifica.
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Tabla 11
Medios digitales utilizados

Variable Frecuencia Puntaje
Redes Sociales 50 96.2%
Email marketing 0 0%
Péginas web 4 7.4%
Blogs 0 0%
Posicionamiento en 0%
buscadores
Total 54 100%
Nota. En la tabla 11 se presenta los medios digitales utilizados por los propietarios de
minimarkets.
Figura 4

Medios digitales utilizados

@ Redes sociales
@ Email marketing
Paginas
@ Blogs
@ Posicionamiento en buscadores

Nota. En la figura 4 se presenta la distribucion de los medios digitales utilizados por

los propietarios de minimarkets.

Analisis y discusion

Segun del total de 54 encuestados, se encuentra que el 92.6% de duefios de minimarket
ha utilizado las redes sociales para promocionar su minimarket. Sin embargo, no se
observa el uso del email marketing, blogs ni posicionamiento en buscadores por parte
de ninguno de los participantes. Respecto al uso de paginas web, el 7.4% de los
encuestados, equivalente a 4 personas, han implementado esta herramienta para

promocionar su establecimiento.

Se destaca la preferencia por las redes sociales como herramienta principal de

marketing digital entre los propietarios de minimercados encuestados, representando
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un elevado porcentaje. Esto subraya la importancia crucial que estas plataformas

poseen en las estrategias de promocion y comunicacion de este tipo de

establecimientos. Sin embargo, la carencia de uso de herramientas como el email

marketing, blogs o el posicionamiento en buscadores, refleja una limitada adopcion de

estrategias digitales mas diversificadas y sugiere una oportunidad de mejora en la

variedad de herramientas empleadas en el &mbito del marketing digital para estos

negocios.

Marketing digital

Dimension 1.- Analisis de la situacion

Tabla 12

Necesidades y expectativas de los clientes

Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 0 0%

Casi nunca 0 0%
Algunas veces 7 13%
Casi siempre 19 35.1%
Siempre 28 51.9%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 12 se presenta la frecuencia con la que se cumplen las expectativas

de clientes en un minimarket

Figura 5

Necesidades y expectativas de los clientes

@ Nunca

@ CasiNunca
Algunas Veces

@ Casi Siempre

@ Siempre

Nota. En la figura 5 se presenta la distribucion con la que se cumplen las expectativas

de clientes en un minimarket.
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Analisis y discusion

En referencia al analisis de la situacion, de los 54 encuestados, se constata que
alrededor del 51.9%, que equivale a 28 duefios de minimercados, afirman cumplir
constantemente con las necesidades y expectativas de sus clientes. Por otro lado, el
35.1%, equivalente a 19 encuestados, menciona hacerlo casi siempre, mientras que un

13% manifiesta satisfacer dichas expectativas solo en algunas ocasiones.

El hecho de que mas de la mitad de los encuestados (51.9%) manifiesten cumplir
siempre con estas expectativas sugiere un compromiso firme por brindar un servicio
integral y satisfactorio. Sin embargo, el porcentaje (35.1%) que indica cumplir casi
siempre refleja una parte considerable que, si bien esta cerca de un cumplimiento
completo, ain podria requerir ajustes para alcanzar la excelencia en la satisfaccion del
cliente. El 13% restante, que cumple algunas veces, representa una minoria que podria
beneficiarse de mejoras significativas en sus practicas para garantizar una satisfaccion

mas consistente de las expectativas de los clientes.

Tabla 13
Impacto positivo de las promociones, como descuentos y ofertas especiales, en la

fidelizacion de los clientes

Variable Frecuencia Puntaje
Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Indeciso 4 7.4%
De acuerdo 37 68.5%
Totalmente de acuerdo 13 24.1%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 13 se presenta el impacto positivo de las promociones para la

fidelizacion de sus clientes.
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Figura 6
Importancia de las promociones, como descuentos y ofertas especiales, en la

fidelizacion de los clientes

@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Indeciso
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

68.5%

Nota. En la figura 6 se ilustra la importancia que consideran las promociones los

propietarios de minimarkets para la fidelizacion de sus clientes.

Analisis y discusion

En referencia al andlisis de situacion, de los 54 encuestados, se constata que el 24.1%,
que equivale a 13 duefios de minimercados, afirman estar de acuerdo en la importancia
de las promociones en la fidelizacion de sus clientes. Por otro lado, el 68.5%,
equivalente a 37 encuestados, menciona estar de acuerdo, mientras que 7.4%

manifiesta estar indeciso.

Basandonos en estos resultados, se refleja que la mayoria de los encuestados, con
experiencia en la implementacion de promociones, observan que el uso de estas
estrategias fomenta la fidelizacion de sus clientes. De este modo, emplearlas

adecuadamente representa una ventaja competitiva frente a sus competidores locales.

Dimension 2.- Desarrollo de objetivos

Tabla 14

Presencia de minimarkets en plataformas digitales

Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 16 29.6%
Raramente 22 40.7%
Ocasionalmente 8 14.8%
Frecuentemente 3 5.6%
Muy frecuentemente 5 9.3%
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Total 54 100%
Nota. En la tabla 14 se presenta la frecuencia de presencia de los minimarkets en

plataformas digitales.

Figura 7

Presencia de minimarkets en plataformas digitales como redes sociales

@ Nunca

@ Raramente
Ocasionalmente

@ Frecuentemente

@ Muy frecuentemente

Nota. En la figura 7 se ilustra la de presencia de los minimarkets en plataformas

digitales.

Analisis y discusion

En referencia al desarrollo de objetivos, de los 54 encuestados, se observa que el 9.3%,
equivalente a 5 duefios de minimercados, manifiestan no tener presencia en dichas
plataformas, mientras que el 40.7%, 31 cual representa a 22 individuos, tienen
presencia de manera rara. Por otro lado, el 14.8%, equivalente a 8 encuestados,
mencionan tener presencia de forma ocasional, mientras que un 5.6%, correspondiente
a 3 personas, afirmaron tener presencia frecuente. Por ultimo, el 9.3%, equiparable a

5 encuestados, manifestaron estar muy presentes en estas herramientas digitales.

Los datos sugieren que existe una cierta valoracion por parte de los propietarios de
minimercados hacia la presencia en plataformas digitales. Sin embargo, estos
resultados también sefialan un nivel de conocimiento limitado en cuanto a los
beneficios y oportunidades que una presencia solida en estos entornos digitales puede
brindar a sus negocios. Esto resalta la necesidad de una mayor comprension y
aplicacion de estrategias digitales que permitan a estos establecimientos aprovechar al
maximo el potencial de las plataformas online para su crecimiento y visibilidad en el

mercado actual.
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Tabla 15

Importancia al contenido digital

Variable Frecuencia Puntaje
Sin importancia 6 11.1%
De poca importancia 0 0%
Moderadamente importante 16 29.6%
Importante 17 31.5%
Muy importante 15 27.8%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 15 se presenta la importancia que atribuyen los duefios de

minimarkets al contenido digital.

Figura 8

Importancia al contenido digital

@ Sinimportancia

@ De poca importancia
Moderadamente importante

@ Importante

@ Muy importante

N

Nota. En la figura 8 se ilustra la importancia que atribuyen los duefios de minimarkets

al contenido digital.

Analisis y discusion

De un total de 54 encuestados, referente a la importancia que brindan los duefios de
minimarkets a la creacion del contenido digital, el 27.8% que pertenece a 15
establecimientos, consideran muy importante el crear contenido digital, mientras que
el 31.5% que pertenece a 17 personas, lo consideran importante, el 29.6% referente a
16 individuos, consideran moderadamente importante, y el 11.1% sin importancia

alguna.

Con lo expuesto, se subraya la preponderancia que los encuestados atribuyen a la

creacion de contenido digital. Esto demuestra su reconocimiento sobre la importancia
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de la creacion de contenido es una estrategia fundamental para llegar a los
consumidores, construir relaciones sélidas y mantenerse competitivo en el mercado.
En el caso contrario a las personas que no consideran importante la creacion de
contenido digital, consideran que el uso de sus diferentes recursos debe estar destinado

a otros aspectos de su negocio.

Dimension 3.- Desarrollo de estrategias

Tabla 16

Comentarios positivos recibidos sobre los productos y servicios ofrecidos

Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 0 0%
Raramente 5 9.3%
Ocasionalmente 7 13%
Frecuentemente 22 40.7%
Muy frecuentemente 20 37%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 16 se presenta la frecuencia en la que los minimarkets reciben

comentarios positivos sobre los productos y servicios ofrecidos.

Figura 9

Comentarios positivos recibidos sobre los productos y servicios ofrecidos

® Nunca

@ Raramente
Ocasionalmente

@ Frecuentemente

[ ] Muy frecuentemente

40.7% w

Nota. En la figura 9 se ilustra la frecuencia en la que los minimarkets reciben

comentarios positivos sobre los productos y servicios ofrecidos.

Analisis y discusion

En cuanto a la satisfaccion del cliente, del total de 54 encuestados, el 37% referente a

20 personas muy frecuentemente reciben comentarios positivos sobre los productos y
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servicios que ofrecen, el 40.7% que corresponde a 22 encuestados, frecuentemente
reciben comentarios positivos, el 13% referente a 7 minimarkets, ocasionalmente, y el

9.3% relativo a 5 personas raramente.

En lo que concierne a la satisfaccion del cliente, se observa que la mayoria de los
encuestados suelen recibir con frecuencia comentarios positivos sobre los productos y
servicios ofrecidos. Esta situacion resalta la capacidad de estos establecimientos para
desarrollar estrategias efectivas que les permiten identificar y satisfacer las
necesidades de sus clientes. No obstante, una proporcion minoritaria de los
encuestados no otorgan importancia al desarrollo de estrategias especificas en esta

area.

Tabla 17

Frecuencia en la cual los clientes habituales regresan a realizar compras

Variable Frecuencia Puntaje

Nunca 2 3.7%

Raramente 0 0%

Ocasionalmente 4 7.4%

Frecuentemente 27 50%

Muy frecuentemente 21 38.9%

Total 54 100%
Nota. En la tabla 17 se presenta la frecuencia en la que los clientes regresan a realizar
compras.
Figura 10

Frecuencia en la cual los clientes habituales regresan a realizar compras

® Nunca

@ Raramente
QOcasionalmente

@ Frecuentemente

@ Muy frecuentemente

Nota. En la figura 10 se ilustra la frecuencia en la que los clientes regresan a realizar

compras.
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Analisis y discusion

En lo concerniente a la fidelizacion de clientes, del total de 54 encuestados, se
evidencia que en un 38.9% correspondiente a 21 minimarkets, los clientes regresan al
establecimiento para realizar compras de manera muy frecuente. En el 50%, referente
a 27 establecimientos, los compradores retornan de manera frecuente. En el 7.4% que
pertenece a 4 negocios, se observa una frecuencia ocasional, mientras que en un 3.7%

alusivo a 2 establecimientos, los clientes no retornan.

De acuerdo a la fidelizacion de clientes, se observa una tendencia mayoritaria entre los
encuestados, con una alta frecuencia de retorno de clientes a sus negocios. Esta
situacion subraya la habilidad de estos establecimientos para implementar estrategias
efectivas, las cuales reconocen y capitalizan los aspectos positivos resaltados por sus
clientes. Sin embargo, una minoria de los encuestados no considera prioritario el

desarrollo de estrategias especificas en esta esfera de accion.

Tabla 18

Cantidad de publicaciones realizadas en medios digitales

Variable Frecuencia Puntaje
0 38 70.4%
1-2 11 20.4%
2-3 3 5.6%
4-5 2 3.7%
Mas de 5 0 0%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 18 se presenta el numero de publicaciones que realizan los

minimarkets.
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Figura 11

Numero de publicaciones en medios digitales

@0
o112
2-3
@45
@® Masde5

Nota. En la figura 11 se ilustra el nimero de publicaciones que realizan los

minimarkets.

Analisis y discusion

Segun la informacién obtenida del total de 54 encuestados, el 3.7% referente a 2
establecimientos, realizan de 4 a 5 publicaciones en la semana en plataformas digitales,
el 5.6% alusivo a 3 minimarkets, de 2 a 3 publicaciones en la semana, el 20.4%
concerniente a 11 encuestados, de 1 a 2, y el 70.4% que representa a 38 tiendas, no

realiza ninguna publicacién semanalmente.

En referencian a la variable de implementacion de acciones, se identifica que la
mayoria de encuestados, no tienen una constancia recurrente en las redes sociales. Esto
sugiere una oportunidad de mejora en la estrategia de presencia digital para que estos
negocios puedan maximizar el alcance y la participacion con los clientes potenciales

y existentes.
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Dimension 5.- Control

Tabla 19

Influencia positiva de la interaccion en las redes sociales

Variable Frecuencia Puntaje
Muy en desacuerdo 2 3.7%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 11 20.4%
De acuerdo 29 53.7%
Totalmente de acuerdo 12 22.2%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 19 se presenta la influencia positiva para su minimarket de la

interaccion en las redes sociales

Figura 12

Influencia positiva de la interaccion en las redes sociales

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Indeciso
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Nota. En la figura 12 se ilustra el nivel idoneidad de la interaccion en las redes sociales.

Analisis y discusion

De un total de 54 encuestados, se puede obtener que el 75.9% que corresponde a 41
establecimientos, estan de acuerdo en la influencia positiva que tiene las interacciones
en las redes sociales para sus clientes, el 20.4% referente a 11 encuestados, estan
indecisos en la influencia positiva de la interaccion en las redes sociales con sus

clientes, y el 3.7% alusivo a 2 minimarkets, estan totalmente en desacuerdo en la

influencia positiva.
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Se observa una tendencia clara en la valoracion de la interaccion en redes sociales por
parte de los duefios de minimercados. La mayoria reconoce la relevancia de esta
interaccion como una herramienta influyente para impactar en las decisiones de
compra de su audiencia objetivo. Este reconocimiento sugiere una conciencia sobre el
papel fundamental que desempenan las redes sociales en el proceso de compra y la
construccion de relaciones con los clientes. Sin embargo, es importante notar que un
grupo minoritario de establecimientos no comparte esta perspectiva positiva sobre la
interaccion en redes sociales, lo que puede indicar una falta de comprension de la
relevancia y el impacto que pueden tener estas plataformas en la influencia del

comportamiento del consumidor.

Dimension 6.- Calidad

Tabla 20

Cuota de mercado

Variable Frecuencia Puntaje
Pésimo 0 0%
Malo 0 0%
Regular 3 5.6%
Bueno 36 66.7%
Excelente 15 27.8%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 20 se presenta la cuota de mercado actual que poseen los minimarkets.

Figura 13

Cuota de mercado

@ Pesimo
® Malo
Regular
@ Bueno
@ Excelente

Nota. En la figura 13 se ilustra la cuota de mercado actual que poseen los minimarkets.
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Analisis y discusion

En alusion, de la informacion obtenida, referente a los 54 minimarkets de la ciudad de
Ambato, se obtiene que, el 27.8% alusivo a 15 establecimientos, poseen una excelente
cuota de mercado, el 66.7% referente a 36 negocios, poseen una buena cuota de

mercado, y el 5.6% concerniente a 3 tiendas, poseen una cuota de mercado regular.

En suma, a la informacién se detecta una habilidad notable de la mayoria de los
minimarkets para atraer clientes y competir eficazmente en su area, lo que se atribuye
con aspectos cruciales como la calidad de productos y servicios. Sin embargo, los
minimercados con una cuota de mercado regular podrian beneficiarse de una revision
estratégica. Es probable que, al enfocarse en mejorar la calidad de los productos

ofrecidos, puedan fortalecer su posicion competitiva en el mercado local de Ambato.

Tabla 21

Nivel de notoriedad
Variable Frecuencia Puntaje
Pésimo 0 0%
Malo 1 1.9%
Regular 7 13%
Bueno 29 53.7%
Excelente 17 31.7%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 21 se presenta el nivel de notoriedad actual que poseen los

minimarkets.
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Figura 14
Nivel de notoriedad
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Nota. En la figura 14 se ilustra el nivel de notoriedad actual que poseen los

minimarkets.

Analisis y discusion

En base a la informacion obtenida, de un total de 54 encuestados, se muestra que el
31.7% que representa a 17 duefos de minimarkets poseen un excelente nivel de
notoriedad en comparacion con establecimientos similares, un 53.7% alusivo a 29
encuestados, tienen un buen notoriedad referente a sus competidores locales, el 13%
que representa a 7 establecimientos, se encuentran en un nivel regular de notoriedad y

el 1.9% que manifiesta a una tienda, posee una nivel malo.

En consecuencia, se logra identificar que la mayoria de los encuestados tienen una
notoriedad solida en comparacion con sus competidores locales. Esto sugiere que estos
minimercados tienen la capacidad de influir en el mercado y mantener una posicién
competitiva en sus respectivas areas geograficas. Esta notoriedad se puede respaldado
por estrategias efectivas en base a la comprension adecuada de las necesidades de los

clientes y una oferta de productos o servicios acordes con las demandas locales.

Dimension 7.- Producto y beneficio
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Tabla 22

Calidad Atencion al cliente

Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 1 1.9%
Raramente 0 0%
Ocasionalmente 2 3.7%
Frecuentemente 21 39.6%
Muy frecuentemente 30 55.6%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 22 se presenta la frecuencia con la cual los duefios de minimarkets

reciben comentarios positivos sobre su atencion al cliente.

Figura 15

Atencion al cliente
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Nota. En la figura 15 se ilustra la frecuencia con la cual los duefios de minimarkets

reciben comentarios positivos sobre su atencion al cliente.

Analisis y discusion

Segun lo expuesto, se observa que, del total de 54 encuestados, el 95.2% que equivale
a 51 duefios de minimarkets, reciben de una manera frecuente comentarios positivos
sobre la atencion al cliente que brindan en sus establecimientos, el 3.7% referente a 2
tiendas, reciben de una manera ocasional criticas positivas referente a la atencion

brindada, y el 1.9% alusivo a un 1 negocio nunca recibe estas observaciones.

Se observa que la mayoria de estos negocios recibe de manera frecuente comentarios
positivos sobre la atencion que ofrecen, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion del

cliente y calidad en el servicio proporcionado. Este indicador positivo se interpreta
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como una ventaja competitiva, lo cual refleja la confianza y preferencia de los clientes
hacia estos establecimientos. Por otro lado, en cuanto al grupo restante de
establecimientos, se identifica como una oportunidad para mejorar su enfoque en este
aspecto y, potencialmente, aumentar su nivel de satisfaccion y percepcion positiva

entre los clientes.

Tabla 23

Promociones
Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 19 35.2%
Raramente 4 7.4%
Ocasionalmente 21 38.9%
Frecuentemente 2 3.7%
Muy frecuentemente 8 14.8%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 23 se presenta la frecuencia con la cual los duefios de minimarkets

realizan promociones para sus clientes.

Figura 16

Promociones
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Nota. En la figura 16 se ilustra la frecuencia con la cual los duefios de minimarkets
realizan programas de promociones o beneficios para incentivar la recurrencia sus

clientes.

Analisis y discusion

De un total de 53 encuestados se puede destacar que el 18.5% referente a 10 duefios

de minimarkets, han utilizado programas de recompensas o benéficos para incentivar
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la recurrencia de sus clientes, el 38.9% alusivo a 21 establecimientos lo realizan de
una manera ocasional, el 7.4% en representacion a 4 tiendas raramente emplean estos

programas, y el 35.2% correspondiente a 19 encuestados, nunca los realizan.

Se evidencia que la mayoria de los encuestados no han implementado tales programas
o0 lo han hecho de manera ocasional, lo que sugiere una falta de enfoque en estrategias
de retencion de clientes en base a esquemas de beneficios. Estos resultados sugieren
una oportunidad para educar y fomentar el uso de programas de recompensas y

beneficios de manera regular entre los duefios de minimercados.

Dimension 7.- Reconocimiento de la marca

Tabla 24

Colores especificos

Variable Frecuencia Puntaje
Nunca 2 3.6%
Raramente 11 20.4%
Ocasionalmente 15 27.8%
Frecuentemente 5 9.3%
Muy frecuentemente 21 38.9%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 24 se presenta la frecuencia con la cual los clientes reconocen su

minimarket en base a los colores especificos

Figura 17

Colores especificos
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Nota. En la figura 17 se presenta la frecuencia con la cual los clientes reconocen su

minimarket en base a los colores especificos
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Analisis y discusion

Del total de 54 encuestados, referente a la predominacion del color, se obtiene que, el
48.2% referente a 26 duenos de minimarkets, han notado el reconocimeinto de marca
debido al uso de colores especificos de una manera frecuente, un 27.8% alusivo a 15
establecimientos, lo han percibido de una manera ocacional, el 20.4% correspondiente
a 11 tiendas, de una manera ocacional, y el 3.6% en representacion a 2 encuestados,

no han notado un reconocimiento en base a sus colores predominantes.

Los resultados indican que la mayoria de los propietarios de minimarkets reconocen
el impacto positivo del uso coherente de colores especificos en la identidad de marca.
Este reconocimiento constante puede fortalecer la relacion entre la marca y los
consumidores, fomentando el poscionamiento a largo plazo. Sin embargo, una parte
considerable solo ha experimentado este reconocimiento de manera ocasional y nulo,

lo que sugiere una falta de consistencia en la estrategia visual de la marca.

Tabla 25

Logotipo
Variable Frecuencia Puntaje
Muy en desacuerdo 5 9.3%
En desacuerdo 1 1.9%
Indeciso 13 24.1%
De acuerdo 11 20.4%
Totalmente de acuerdo 24 44.4%
Total 54 100%

Nota. En la tabla 25 se presenta la facilidad de reconocimiento que tienen los logos de

los minimarkets.
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Figura 18
Logotipo

@ Totalmente en desacuero
@ En desacuerdo
Indeciso
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

20 4% W

Nota. En la figura 18 se presenta la facilidad de reconocimiento que tienen los logos

de los minimarkets.

Analisis y discusion

Del total de 54 encuestados, referente a la identificacion de la marca, se obtiene que el
64.8% que representa a 35 duefios de minimarkets, estan de acuerdo que su logo es
facilmente identificable para sus clientes, el 24.1% alusivo a 13 establecimientos, estan
indecisos en la facilidad para sus clientes identificar su logo, el 11.2% concerniente a
6 tiendas, estan en desacuerdo en la facilidad de su logo para ser destacable por su

publico.

En resumen, este reconocimiento positivo implica una coherencia efectiva entre la
identidad visual y la percepcion del cliente, lo que conduce a una mayor retencion y
reconocimiento de la marca. Por otro lado, existe un grupo minoritario, aunque
notable, que no estd completamente convencido de la facilidad de identificacion de su
logotipo por parte de su publico. Esta opinion indicar una falta de claridad o

singularidad en el disefio.

3.2 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se utiliza como una herramienta estadistica para determinar
si un compuesto especifico de datos se ajusta a una distribucién normal. Este andlisis

se lleva a cabo al calcular la media y la desviacion estdndar de una muestra, para luego
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comparar esos valores con los de una distribucién normal. Si el valor obtenido al
realizar este calculo es mayor que el nivel de significancia, la hipdtesis nula es
aceptada; sin embargo, si resulta menor, se acepta la hipotesis alternativa. Esta prueba
es fundamental para verificar la validez de las hipotesis planteadas (Flores Tapia &

Flores Cevallos, 2021).

HO: La variable sigue una distribucién normal

H1: La variable NO sigue una distribucién normal

Tabla 26
Regla de Decision

Regla de decision

Si p-valor < a se rechaza HO

Si p-valor > a se rechaza H1

Nota. Exposicion referente a la regla de decision

Para la presenta investigacion se plantean las siguientes hipotesis:

HO: El marketing digital no incide en el posicionamiento de minimarkets en la ciudad

de Ambato

H1: El marketing digital incide en el posicionamiento de minimarkets en la ciudad de

Ambato

Para la presente investigacidon se usd para la comprobacion de normalidad

Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk
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Tabla 27

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
P5 ,323 54 ,000 , 749 54 ,000
P6 ,380 54 ,000 ,712 54 ,000
P7 ,282 54 ,000 ,823 54 ,000
P8 ,206 54 ,000 ,839 54 ,000
P9 ,254 54 ,000 817 54 ,000
P10 ,297 54 ,000 ,720 54 ,000
P12 ,301 54 ,000 ,796 54 ,000
P13 ,382 54 ,000 , 707 54 ,000
P14 ,269 54 ,000 ,807 54 ,000
P15 ,338 54 ,000 , 707 54 ,000
P16 ,219 54 ,000 ,832 54 ,000
P17 ,250 54 ,000 ,838 54 ,000
P18 ,254 54 ,000 , 797 54 ,000

Nota. Exposicion de los datos derivados del test de normalidad.

A partir de los datos recolectados, se observo que el valor calculado del p-valor es
0,000, siendo menor al nivel de significancia estandar de 0,05. Esta diferencia lleva a
rechazar la hipotesis nula y a aceptar la hipotesis alternativa. En términos de
normalidad, se establece que la variable no sigue una distribucion normal,
clasificandose los datos como no paramétricos. En consecuencia, se concluye que el

coeficiente de Spearman es el mas adecuado para llevar a cabo la prueba de hipotesis.
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3.3 Prueba de hipotesis

La prueba de hipotesis implica inferir probabilidades en las que se evalta la relacion
entre las hipdtesis nula y alternativa propuestas previamente. Se trata de una
evaluacion entre las variables planteadas para determinar cual es mas plausible en
funcion de los datos recopilados (Quevedo, 2011). En consecuencia, la prueba de
hipdtesis analiza la probabilidad de conexidn entre la hipdtesis nula (HO) y la hipdtesis
alternativa (H1) y sugiere qué hipdtesis debe ser aceptada a partir del valor p obtenido
en los calculos, permitiendo rechazar la hipotesis nula (HO) para aceptar la hipotesis

alternativa, o viceversa, en ciertos casos (Espinoza E. , 2018).

El coeficiente de Spearman se identifica como una medida de correlacién que opera
en un nivel ordinal. Esto destaca que las unidades de muestra pueden ser ordenadas en
rangos, particularmente cuando estan relacionadas en escalas de Likert. Se trata de una
medida estadistica no paramétrica utilizada para evaluar la fuerza y direccion de la
relacién entre dos variables. Ademas, puede ser empleada como un estadistico de

prueba para contrastar hipotesis (Ortiz Pinilla & Ortiz Rico, 2021).
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Tabla 28

Apreciacion del coeficiente de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa a grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta

-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta

-0.4 a-0.69 Correlacion negativa a moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa a baja

-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.0120.19 Correlacion positiva muy baja
0.22a0.39 Correlacion positiva baja

0.420.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta

0.920.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Caracterizacion de los rangos de correlacion segiin Spearman.

Tabla 29

Correlacion de Spearman

Correlaciones
Promedio Promedio
Estrategias de Posicionamiento
marketing digital
Rho de Promedio Coeficiente de 1,000 ,326
Spearman Estrategias de correlacion
marketing digital Sig. (bilateral) . ,016
N 54 54
Promedio Coeficiente de ,326" 1,000

Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) ,016 .
N 54 54

Nota. Exposicion correlacion de Spearman
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El coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de 0.329, el cual, al considerar los
intervalos de interpretacion establecidos en la tabla, indica una correlacion positiva
baja entre las variables analizadas, las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento. Esto sugiere la presencia de una asociacion o relacion entre ambas

variables de estudio.

Los resultados de la prueba de hipotesis revelan un valor calculado del p-valor de
0,000, el cual, al ser menor que el nivel de significancia estandar de 0,05, conlleva a
rechazar la hipdtesis nula (HO) y a aceptar la hipotesis alternativa (H1). Esto implica
que la utilizacion de estrategias de marketing digital impacta en el posicionamiento de

los minimarkets de la ciudad de Ambato.

3.4 Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de minimarkets

Con el fin de complementar la consecucion del tercer objetivo, se procede a elaborar
planes de accion que posibiliten la identificacion de las estrategias y tacticas requeridas

para fortalecer el posicionamiento.

3.4.1 Plan de accion

Un plan de accion es una herramienta de gestion organizada, se presenta de manera
detallada los temas, tareas y acciones necesarios para alcanzar un objetivo especifico
en un plazo definido. Este plan establece el como y cuando deben llevarse a cabo las
actividades, contribuyendo asi al avance del plan estratégico en el ambito de una

investigacion (Regueyra Edelman, 2002).
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Tabla 30

Atraccion y reconocimiento SEO

Actividades para lograr Plazos
Objetivo Estrategia Tactica Recurso Actividades de desarrollo
el objetivo (Semanas)
SEO Registra y verifica tu
Atraccion y o Proporcionar: ubicacion, horario de atencion, nimero
La optimizacion negocio en Google My 1 -
reconocimiento de contacto y enlaces a sitios web.
) de motores de Business
j 1 Fsta tictica se by d i fi de al lidad, infi i6n detallad
Mejorar € centra e I usqueda,  tiene Optimiza tu perfil de | Agregar fotos de alta calidad, informacion detallada
posicionamiento como objetivo Google My Business: sobre productos/servicios.
divulgacion de los
de los fundamental Promover que los clientes dejen reseflas en Google
. productos o . Google  Solicitar resefias: 3
minimarkets de o mejorar la maps
servicios de la My
Ambato posicion de sitios Identificar las palabras clave relacionado a la categoria
organizacion para Business Identificar palabras clave 1
mediante la i web en  los del negocio
mejorar su
atraccion 'y el resultados de los
o visibilidad.
reconocimiento motores de
(Lopez Ramos & b q Consistencia en . Asegurar que la informacion del establecimiento, sea
usqueda,
De Derlé Amado, 1 informacion consistente en todas las plataformas en linea

2019).

(Carrasco Ortega,
2020).

Nota. Se establecen las tacticas Seo referentes a la estrategia de atraccion y reconocimiento.
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Tabla 31

Atraccion y reconocimiento Marketing de contenidos

Actividades para lograr Plazos
Objetivo Estrategia Tactica Recurso . Actividades de desarrollo
el objetivo (Semanas)
Atraccion Marketing de Desarrollo del branding 3 Establecer, logotipo, colores corporativos y tipografia a
Y Contenidos de la marca utilizar
reconocimiento . . .
Se basa en Benchmarking referente a Investigar el estado actual de las estrategias de
) Esta tactica se difundir material los supermercados 1 supermercados posicionados
Mejorar el centra en la © informacion de consolidados p p
posicionamiento alta calidad y Contenido Visual Crear imagenes y videos llamativos para captar la
divulgacion de relevancia.  El Atractivo: 3 ., . ..
de los objetivo atencion en el alimentador de noticias.
los productos o i . . .
minimarkets de principal es Publicaciones Frecuentes Establecer un calendario de publicaciones para
servicios de la destacar el Facebook . 1 .
Ambato y Consistentes: mantener una presencia constante.
., producto 0
organizacion . .
mediante la servicio y guiar
) para mejorar su al usuario a
atraccion y el través del . . . -
visibilidad. (s Utilizar Facebook Insights para analizar el rendimiento
reconocimiento proceso de Meétricas de Facebook
(Lopez Ramos compra (Chango Insights: 1 de las publicaciones y ajustar la estrategia en
. Guamanquispe .
& De Derlé b quisp consecuencia

Amado, 2019).

& Lara Flores,
2020).

Nota. Se establecen la tactica marketing de contenidos referentes a la estrategia de atraccidon y reconocimiento.
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Tabla 32

Atraccion y reconocimiento Marketing de contenidos

Actividades para lograr Plazos
Objetivo Estrategia Téactica Recurso Actividades de desarrollo
el objetivo (Semanas)
Marketing  de . e, Crear listas de difusion para enviar contenido
- Listas  de  difusion
Atraccion y . . . L
Contenidos estratégicas especifico a segmentos de audiencia
imient . . . .
FeconoCImIEnto g pasa  en . . Enviar mensajes directos que ofrezcan contenido
- o . Contenido  directo 'y
; Esta tictica s difundir material ersonalizado exclusivo y personalizado
Mejorar el e informacion de p yP ’
o ) centra en la 1 lidad
posicionamiento ‘ alta cahdad y . '
divulgacion de relevancia.  El Ofertas y Descuentos | Compartir ofertas y descuentos exclusivos para
de los objetivo Exclusivos: incentivar la participacion y la compra.
. los productos o cinal
minimarkets de . principa es o ) o
servicios de la destacar el WhatsApp Publicaciones Frecuentes Establecer un calendario de publicaciones para
Ambato L, producto ) . 1 .
) organizacion .. . y Consistentes: mantener una presencia constante.
mediante la servicio y guiar
] | para mejorar su al usuario a
atraccion 'y e S travé del
o visibilidad. raves ;
reconocimiento ' proses : Métricas de WhatsA
(Lopez Ramos compra (Chango Business: pp 1 Analizar la tasa de apertura, las respuestas y la
& De Derlé Guamanquispe ) interaccion para optimizar futuras comunicaciones

Amado, 2019).

& Lara Flores,
2020).

Nota. Se establecen la tactica marketing de contenidos referentes a la estrategia de atraccion y reconocimiento.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Después de haber respaldado tedricamente las variables de investigacion a través de la
revision de articulos cientificos, libros y tesis doctorales, se concluye que la
introduccion de estrategias de marketing digital se revelaria como un recurso
significativo para fortalecer la posicion de los minimarkets en la ciudad de Ambato.
Esto se debe a que estas estrategias contribuyen a aumentar la visibilidad del negocio,

promover la lealtad del cliente y mejorar la experiencia global del cliente.

Segun los datos recopilados mediante encuestas, se puede inferir que los elementos
esenciales que afectan el posicionamiento de los minimarkets en la ciudad de Ambato
se centran en la calidad del servicio al cliente y la excelencia en los productos o
servicios proporcionados. Estos elementos son clave para cultivar la lealtad y la
recurrencia de compras por parte del consumidor, en efecto influye directa o

indirectamente su posicion conveniente en el mercado.

Después de completar el andlisis de la relacion entre las variables, se concluye que
existe una correlacion entre las estrategias de marketing digital y un posicionamiento
positivo de bajo. Esto conlleva a la formulacion de un plan de accion que se enfoca en
identificar las tacticas de marketing digita que mejoren el posicionamiento de los

minimarkets en la ciudad de Ambato.

4.2 Recomendaciones

Se sugiere, para investigaciones posteriores relacionadas con las variables
mencionadas, expandir la indagacién sobre el uso regular de programas de
recompensas y beneficios de los propietarios de minimercados. Es importante explorar
a fondo como la implementacion constante de estos programas impacta en el

posicionamiento y la lealtad del cliente.
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Se recomienda, para futuras investigaciones vinculadas a las variables en cuestion,
ampliar el analisis de los patrones de compra de los clientes. Explorar a fondo coémo
estos patrones evolucionan a lo largo del tiempo y como influyen en la decision de

compra puede proporcionar una comprension mas completa.

Se sugiere considerar la implementacion de las tacticas identificadas con base en la
informacion obtenida en el presente trabajo de investigacion para mejorar el
posicionamiento de los minimarkets en la ciudad de Ambato. Ademas, con el finde

mejorar la visibilidad del negocio y la preferencia de compra por parte de los clientes.
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Anexo 1

Matriz de operacionalizacion del instrumento

VARIABLE DEFINICION DIMENSION ITEMS PREGUNTA
Estrategias de | Cuando se habla de marketing digital, se hace referenciaa la utilizaci6n de tecnologias digitales con el propésito | Andlisis de la | Percepcion de la | 1
marketing de obtener ganancias y retener clientes mediante la implementacién de enfoques planificados que mejoren la | situacién marca
digital comunicacion integrada especifica con el cliente. Esto incluye servicios en linea que satisfagan las necesidades Atributo )

y opiniones particulares del cliente final en cuanto a comodidad, velocidad, precio e informacién del producto Bavorito
o servicio (Barros y Santamaria,2023). Operacionalmente, la variable estrategias de marketing digital se mide 7
g : : A . . i 8 P = Desarrollo de | Gestion 3
de acuerdo a las siguientes dimensiones e indicadores: Andlisis de la situacién: Esta dimension, se refiere a la Obietivos
percepcidn de la marca y su atributo diferencial y tiene los siguientes indicadores: Percepcién de la marca y ) ’ Recursos
atributo favorito (Nontol & Marquez, 2020). Desarrollo de | Satisfaccién del | 5
o . ’ ’ ; ; - g i estrategias cliente
Desarrollo de objetivos: Dimensién que medird la gestién y sus recursos y tiene los siguientes indicadores: Fidelizacion del 1 6
Gestion y Recursos (Nontol & Mirquez, 2020). ‘. clhizacion’ ide
cliente
Desarrollo de estrategias: Esta dimensién pretende evaluar las estrategias contempladas por el centro de | Implementacién | Campafia de e- | 3
idiomas que buscan la satisfaccion, fidelizacién y/o programa integral de ventas (captacién de matriculas) y | de acciones mailing
tiene los siguientes indicadores: Satisfaccion del cliente, fidelizacion del cliente (Nontol & Marquez, 2020). Presencia en las | 3
. ) ) . . ) ) redes
Implementacién de acciones: Esta dimension evalia los diversos tipos de acciones y sus canales elegidos y )
: : ot s X e s 5 : Control Interacciéon  en | 7
tiene los siguientes indicadores: Campaia de e-mailing, presencia en las redes sociales (Nontol & Mérquez, v
2 redes sociales
2020).
Control: Esta dimension pretende evaluar la apreciacién acerca de la evolucién de la estrategia de marketing
digital y tiene el siguiente indicador: Interaccién en redes sociales (Nontol & Marquez, 2020).
Posicionamiento | El posicionamiento se convierte en una herramienta esencial para crear ventaja competitiva, considerando los Cuota de | 8
atributos, necesidades y ventajas distintivas que los destacan de la competencia. Ademds, el posicionamiento | Con relacién a | mercado
inﬂuye.en la ?flralegia d_e ‘comunicacién y propuesta de valon: de las organizaciones (‘Oliv.ar. 2021). Evalua.ci(m la calidad Notoriedad de | 9
delad de posic to en relacion con la calidad: Este aspecto analiza si el producto se orienta mercado
hacia estratos socioeconémicos mds altos y se distingue por ser un articulo exclusivo y de prestigio debido a su Con Relacion al | Calidad 3 |10
alto costo y excelente calidad. Los indicadores clave para esta dimensién son la cuota de mercado y la g
notoriedad en el mercado (Nontol & Marquez, 2020). Productg y [atencion -
Beneficio Frecuencia de | 11
Dimensi6n de posicionamiento basado en el producto y sus beneficios: Se evalda si la empresa ha establecido cliente
su posicion en funcién de las caracteristicas especificas de sus productos, haciendo hincapié en sus cualidades | Reconocimiento | Predominacion 12
particulares. Los indicadores asociados a esta dimension son la calidad de atencién y la frecuencia de clientes | de Marca del color
recurrentes (Nontol & Mérquez, 2020). Identificacién de | 13

Dimensién de reconocimiento de marca: Esta dimension se centra en la percepcién general de la imagen
corporativa de la empresa, observando cémo capta la atencién mediante la presentacién visual, a través de
indicadores como la predominancia del color y la identificacion del logotipo (Nontol & Marquez, 2020).

la marca
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Anexo 2

Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a los dueios de minimarkets de la ciudad de Ambato

Tema: Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de minimarkets en la ciudad de
Ambato
Objetivo: Determinar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de minimarkets en la

ciudad de Ambato.

Instructivo:

e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e  Sus respuestas serdn tratadas de forma anénima

Informaciéon General:

1. Edad (en afios)

Menor de 25 afios
De 25 a 35 anos
De 36 a 45 aiios
De 46 a 55 aiios
Mais de 56 aiios

25 Genero

Masculino
Femenino

3. Nivel de educacion

Primaria

Secundaria
Técnico
Tercer nivel
Cuarto nivel

4. < Qué medios digitales ha utilizado para promocionar su empresa?

Redes sociales

Email marketing
Péginas web

Blogs
Posicionamiento en
buscadores
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5. (Cuantas publicaciones realiza semanalmente en sus redes sociales para promocionar su
minimarket?

0

1-2

2-3

4-5

Mas de 5

Indicaciones:
Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia; siendo 1 el criterio més
bajo y 5 el criterio mds alto. Tome como referencia las siguientes escalas para aportar su respuesta:

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo | Indiferente o neutro De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Muy importante De poca Moderadamente Importante Muy importante
Sin importancia importancia importante
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca Algunas Veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuente Muy frecuente
1 2 3 4 5
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados
permiten concluir que este coeficiente es el mds adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario o instrumento de
medicién, ya que permite obtener valores factibles de ser contrastados estadisticamente segiin el tamanio de la muestra de jueces seleccionada; pues es un
coeficiente de ficil cdlculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Parametros y criterios de valoracion:

No es relevante

Medi:

Relevante

Es totalmente relevante

El ftem es ap: para al odi i del

NANE

Nada claro
Medianamente claro

Claridad: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Claro

NaNE

Ci claro

1 | Nada pertinente

2 | Poco pertinente

3 | Pertinente

4 | Totalmente pertinente

Pertinencia: El ftem corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia | Pertinencia | Claridad |

: el instrumento es idi i 1]2]3]4]1]2[3[4]1[2]3]4] —
N° items
Variable de digital

(En qué medida considera que su minimarket estd cumpliendo con las necesidades y
expectativas de sus clientes?

2 (En qué medida cree que las promociones (desc s, ofertas iales) en su k
fomentan la fidelidad de los clientes?

3 (Qué tan presente estd su minimarket en plataformas digitales como redes sociales, sitios web,

~ | email keting o aplicaciones méviles?

4 (Qué importancia atribuye al contenido digital (videos, blogs, infografias) para promover los
productos de su minimarket?

5 i Con qué frecuencia recibe comentarios positivos sobre los productos y servicios ofrecidos en su

| minimarket?

6 | ;Con qué frecuencia los clientes a su minimarket para realizar compra:

7 (Considera que la interaccién en las redes sociales ha influenciado positivamente las decisiones

de compra de los clientes en su minimarket?

Variable Dependiente: Posicionamiento

do actual de su minimarket en ¢ aracién con

(Cémo calificaria la cuota de
8 | competidores directos en su drea geografica?

(Cémo evaluaria el nivel de notoriedad de su minimarket en el mercado local en comparacién
con otros establecimi imi

(Ha recibido comentarios positivos sobre la calidad de atencién de su minimarket por parte de
sus clientes?

Ha utilizado programas de recompensas o beneficios digitales para incentivar la recurrencia de
clientes?

Ha notado un aumento en el reconocimiento de marca debido al uso de colores especificos en sus
clientes?

13 | ;Considera que el logo de su minimarket es ficilmente identificable para los clientes?

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teorizacién de variables se han identificado dimensiones, subdimensiones e indicadores. que permitieron
llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacién, para brindar sustento y
fundamento tedrico a la misma. Adicionall se han considerado los inst previamente validados y publicados en revistas cienti indexad:
como fund: areplicar aj Jolo en el presente cuestionario, segtin el siguiente detalle:

Tomado de:

Nontol, C., & Mdrquez, H. (2020). Estrategia de marketing digital y su relacion con el posicionamiento del Centro de Idiomas Overseas, Trujillo 2020.
TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE: Maestro en Administracién de Negocios - MBA, Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/56067
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