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RESUMEN EJECUTIVO

Los productores del canton Patate son artesanos desde hace mucho tiempo, mediante
sus productos tradicionales buscan generar ingresos y deleitar a los visitantes con
productos propios del canton y tradicionales, el marketing digital y la promocién en
medios actuales ha evolucionado gracias a la globalizacion del internet y las nuevas

tecnologias que van de la mano de manera asociativa.

La investigacion se ha realizado para descubrir que estrategias de marketing digital y
promocion cuentan en la actualidad los productores de bebidas artesanales de Patate

como lo es en la chicha de uva.

El estudio se realizé en el cantdén de Patate a todos los productores artesanales de
chicha de uva y desde luego verificando la hipotesis planteada, se implementd los
correspondientes enfoques, modalidad y método el cual permitié identificar las
estrategias basicas de promocion y marketing digital que implementan los productores.

Llevada a cabo la investigacion y habiendo encontrado todo lo relacionado con el
marketing digital actual se elaboré un FODA de la realidad actual tanto externa como
interna, cual a su vez llevo a plantear estrategias de marketing digital para la promocion
como una propuesta para ser tomada en cuenta por parte de los productores artesanales

de chicha de uva del canton Patate, si asi lo requieran.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL,
PROMOCION, ESTRATEGIAS, INVESTIGACION
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ABSTRACT

The producers of the Patate canton have been artisans for a long time. Through their
traditional products they seek to generate income and delight visitors with traditional
products from the canton. Digital marketing and promotion in current media has
evolved thanks to the globalization of the internet and new technologies that go hand

in hand in an associative way.

The research has been carried out to discover what digital marketing and promotion
strategies the producers of artisanal beverages from Patate currently have, such as

grape chicha.

The study was carried out in the canton of Patate to all artisanal grape chicha producers
and, of course, verifying the proposed hypothesis, the corresponding approaches,
modality and method were implemented, which allowed identifying the basic

promotion and digital marketing strategies implemented by the producers.

Once the research was carried out and having found everything related to current
digital marketing, a SWOT of the current reality, both external and internal, was
prepared, which in turn led to proposing digital marketing strategies for promotion as
a proposal to be taken into account. account by the artisanal grape chicha producers of

the Patate canton, if they require it.

KEYWORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, PROMOTION,
STRATEGIES, RESEARCH
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CAPITULO I.-MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

En la investigacion realizada por Pérez (2023) con el tema “El marketing digital y la
antropologia culinaria en la ciudad de Ambato”, donde se estudié todo lo que relaciona
al marketing digital y los platos tipicos ademés de una bebida tradicional como la
colada morada especificamente, tuvo como resultado que la informacion sobre bebidas
0 gastronomia tradicionales en paginas web, redes sociales y demaés plataformas de

internet se actualiza continuamente, siendo por tanto sitios de informacion referente.

La propuesta de estrategia de marketing digital para la promocién turistica de la
parroquia de Pacto en la ciudad de Quito, realizada por Coronado (2018), denota que
la difusion masiva de contenido en medios como las redes sociales que es lo més
influyente en la actualidad tuvo una relevancia y aumento de trafico de visitas en las
mismas, ademas que se cred un blog con el fin de detallar con mayor claridad todo el
contenido y llegar a todos los segmentos de interés.

“Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las
pymes del ecuador” fue un estudio realizado en el 2018 que dio como resultado que el
82% de las Pymes del Ecuador utilizaban el sistema de internet; ademas, recalca que
el uso principal de éste tenia por objetivo emitir correos, emails, y tareas
administrativas. En cambio, las marcas empresariales mas grandes utilizan este medio
para generar publicidad, sobre todo en redes sociales mas comunes, tales como,
Facebook e Instagram (Lopez O. , Beltran, Morales, & Cavero, 2018).

Se toma como referencia el estudio realizado por Sanchez (2021), con el tema
“Marketing digital para la reactivacion del turismo en el canton Patate”, en el cual
menciono que el nivel de turistas en el canton disminuy0 por la pandemia pero para
retomar e impulsar nuevamente aquello se creo varias estrategias como alternativas
para atraer al turista hacia el cantdn, la promocion y su enfoque en el turismo es lo méas

importante para retomar la notoriedad que tenia el sector y su desarrollo.



Es preciso recalcar que las estrategias y promocién es importante en la actualidad y
mucho maés si se lo hace en los medios que la gente se desenvuelve en mayor tiempo.
Facebook es la de mayor influencia de acuerdo a los resultados que arrojo esta
investigacion y por tanto es donde mas se promociona todo lo referente y desde luego

los productos de tradicion.

La campafa de promocion turistica se convierte en una herramienta fundamental que
propone la aplicacion de publicidad en general con el respectivo estudio preliminar
sobre las condiciones de mercado ademas es importante recalcar la importancia del
desarrollo de una campafa la cual tiene como objetivo llegar a todos los sectores
conforme a todas las exigencias actuales y de esa manera incrementar la intencion de

viajes.

En la ejecucion de un plan de marketing para la empresa Ingemar, realizado en la
ciudad de Cérdova, mediante el uso de redes sociales por Martinez (2014), se llevo
a cabo un analisis de como esta entidad generaba su publicidad desde el afio 2000, lo
cual hacia sélo mediante las paginas amarillas 0 mas conocidas como las guias de una
zona o ciudad, no obstante en el 2007 cambiaron de medio a traveés de la revista
denominada ““ Expansion y Redes”, Esta marca contaba también con su pagina web
desde el 2000, en el 2009 con el fin de emitir promociones y comunicados directos con
sus clientes cred la plataforma de Email Marketing y con la aparicion de Facebook
creyeron oportuno crear su propia Fan Page, de igual manera plataformas como

Adwords para influir en el motor de busqueda de Google.

En este analisis también se evalu6 la situacion de la empresa, se establecio objetivos
destinados a incrementar el trafico y explotar los beneficios de las redes, se aplicd
SEM y SEO, se mantuvo un manejo de colores, palabras clave y actualizacion
constante para generar un trafico exhaustivo. Una vez evaluado los resultados se
observa las mejoras en los siguientes items: “al cabo de 8 meses” web de 2.406 a 4.439
visitas, Adwords de 1.500 cliks a 2.100 clicks mensuales, seguidores Facebook de 87

a 130, y emails de 665 a 1.290 emails leidos.



En la investigacion realizada por Jijon Villafuerte (2020), con respecto la difusion de
turismo y gastronomia del canton Patate se determind que un 70% de turistas que
ingresa anualmente a esta ciudad, se informan de todo lo que hay en un sitio turistico
mediante aplicaciones maviles; del mismo modo, una de las actividades primordiales
que hicieron al llegar a esta ciudad es probar la gastronomia. Por tanto, se puede intuir
la importancia del marketing digital para una zona turistica y lo relevante de proyectar
la gastronomia y productos tradicionales del canton en los distintos medios digitales

que existen actualmente, mismos que facilitan llegar a mas audiencia.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar la promocién de la chicha de

uva como bebida artesanal.

1.2.2 Objetivos especificos

e ldentificar las estrategias de marketing digital y los medios digitales

utilizados por los productores de chica de uva.

Este objetivo pretende estimar el estado actual del uso de del marketing digital por los
productores artesanales de chicha de uva del cantdn Patate, se evaluara mediante su

respectiva encuesta.

e Analizar las estrategias de promocion utilizadas por los productores de

chica de uva.

Al reconocer los recursos tecnologicos béasicos se alcanzard una diferencia en su

rentabilidad y su aporte optimizado en correctas inversiones.

o Disefiar estrategias de marketing digital para la promocion de chicha de uva
como bebida artesanal.



La aplicacion de las estrategias de marketing digital contribuira a la fidelizacion de

clientes existentes y atraer a los nuevos.

1.3 Problema de investigacion

Las estrategias de marketing digital como herramientas de promocion ha permitido
establecer una comunicacién mas avanzada de la empresa y su cliente dando asi un
nivel mucho mas alto de interés al mismo al atender inquietudes y valorandolo de otra
manera, el alcance promocional que se puede llegar a tener es totalmente distinto a lo
tradicional, productos de poco conocimiento en los mercado van implementando

dentro de sus estrategias la opcion de digitalizarse (Sacoto & Erazo, 2019).

En la actualidad, hay que tener presente la relevancia que tiene el mundo digital y sus
herramientas para influir en las personas mediante la promocion, puesto que la gran
mayoria posee un teléfono maévil o un dispositivo electrénico en casa. Esto ha hecho
gue muchas marcas influyan dentro de las plataformas digitales, con el fin de llegar y
captar mayor audiencia, pero hay que tener en cuenta que no todas las marcas,
empresas 0 productos optan por emitir su existencia mediante el uso digital.

La escasa emision de una promocion o informacion con respecto a un producto
ocasiona una desactualizacion o falta de conocimiento para las nuevas generaciones;
por ello, es importante tener presente que la publicidad y promocidn mediante medios
digitales creci6 a raiz de la crisis sanitaria conocida como COVID-19, lo cual genero

gue miles de marcas y productos se oferten mediante estos sitios webs.

El implementar estrategias de marketing requiere que la empresa desarrolle un mensaje
claro de lo que quiere proyectar; para ello, es recomendable utilizar y dar a conocer a
personas que muy poco 0 nada implementan marketing digital en sus productos
técnicas como el M-Learning o aprendizaje electronico, el cual esta basado en la
creacion de videos o contenido de multimedia que aporte a los emprendimientos o

nuevos negocios (Pérez & Constante, 2023).



1.4 Justificacion

El presente proyecto pretende crear estrategias de marketing digital como propuesta,
para la promocion de la bebida tradicional de chicha de uva en el canton Patate, pues
se ha visualizado que el expendio de dicho producto se lo hace de manera rudimental,
esto es sin una entidad de marca o etiqueta; de igual manera, no se implementa
publicidad digital en redes, por lo que se busca también sea util para todos los
productores artesanales de chicha de uva que tomen como punto de referencia el querer

incrementar su produccion y el desarrollo econémico de la localidad e identidad.

Este producto tradicional requiere de una actualizacion caso contrario seguira siendo
un producto sin relevancia y de poca influencia como identidad del cantén, ello debido
a que existen publicos objetivos que ignoran de la existencia de tal producto. En caso
de que el producto elaborado tradicional mente mantenga una identidad que lo distinga
del resto de bebidas tradicionales, contribuira al desarrollo de una imagen y asi,
competir en el mercado atrayendo a nuevos segmentos inexplorados; por ello, al
explorar nuevos mercados aseguramos su relevancia manteniendo un marketing digital

en constante evolucion en la comunicacion directa al publico objetivo.

1.3.1 Contextualizacién

1.3.1.1 Contextualizacién macro

Las bebidas artesanales tradicionales en el Ecuador estan consideras como la
elaboracion liquida a base de frutas con la carencia y/o existencia de fermento, esto
deriva a la presencia de procesos aun ancestrales, que proyectan cultura y pertinencia
del lugar. Entonces, la produccion artesanal de chicha de uva por los productores
artesanales del cantén Patate integra el grupo de bebidas tradicionales producidas y
consumidas, frecuentemente, en festividades autdctonas de cada region (Cocina Local
Ecuador, 2017).

El patrimonio alimentario del pais comprende todo tipo de gastronomia y bebidas,

mismos que se producen desde tiempos remotos y que son una representacion de la



cultura y la identidad de un pueblo o territorio. Cabe recalcar que, estos aspectos no
son los unicos que forman parte de una gastronomia del pais, ya que también se los
considera a aquellos productos que sirven como ingredientes para elaboracion de otros
(Gallegos & Santana, 2018).

1.3.1.2 Contextualizacién meso

Existen varias bebidas dentro de la region de la sierra ecuatoriana y, especificamente,
en la provincia de Tungurahua, que son de tradicion, entre ellas, la chicha que esta
basada en la fermentacion y harinas a base de maiz; también existen otras formas de
elaborar la chicha que son a base de frutos, como tiene lugar en el cantén Patate.
Ademas, se puede mencionar, que estas bebidas por tradicion se las prepara para
compartir en festividades de un pueblo, he ahi la consideracion de que se trata de algo
ya cultural (Mejia, 2011).

La provincia de Tungurahua es rica en produccion agricola y por ende produccion de
granos que son sometidos a procesos de transformacion para obtener harina, que es
base para elaborar diferentes bebidas de tradicion en la provincia, como lo son; colada

morada, chichay jucho (Revelo, 2019).

1.3.1.3 Contextualizacién micro

Los productores artesanales de chicha de uva, expresan una cultura de bebidas
tradicionales, apoyan la actividad turistica ya que los turistas que adquieren el producto
Ilevan un fragmento de nuestra cultura consigo. De esta manera, los productores al
comercializar un producto elaborado de forma artesanal, deberan portar una marca o
distintivo que esté representando donde fue elaborado, lo que le ayuda a diferenciarse

en un mercado de bebidas tradicionales (Garcia, 2018).

Por la ubicacion geografica, la ciudad de Patate es el nexo entre la ciudad de Pelileo y
Barios, en la provincia de Tungurahua; es por ello, que atrae a los turistas, donde

pueden encontrar gastronomia, frutos tipicos, ademas, de las deliciosas arepas, las



cuales siempre se las acomparia con la rica chicha a base de uva. Los principales
productores y ofertantes de este producto se encuentran ubicados alrededor del parque
central de este canton, y se estima que esta tradicion tiene méas de 150 afios (Moreta,
2019).

1.5 Marco tedrico

1.5.1 Marco teérico referente a las variables

1.5.1.1 Marketing digital

Las herramientas digitales como parte del marketing son indispensables en los tiempos
actuales, siendo la red méas implementada por las marcas Facebook, a través de la cual
la campafia se puede transformar en algo viral por su gran incidencia, uso masivo su
vez permite interactuar con el cliente. Twitter es otra herramienta que contribuye a
solidificar la relacion con el cliente ubicando mucha informacién especifica de los
productos. Instagram es una plataforma donde ademas de mostrar contenido del
producto, se puede también mostrar una identidad mas profunda de la empresa
(Santamaria & Guerrero, 2022).

Los mercados requieren de una actualizacion conforme avanza el tiempo para
adaptarse a las necesidades del cliente y a las de la empresa; es por ello, que la era
digital marca una resefia importante en lo comercial, tanto para investigar como para
innovar y, por Ultimo, superar expectativas requeridas por los publicos de interés
(Mancheno et al, 2021).

Para generar publicidad para un producto o servicio se requiere de varios factores
como: un tipo de mensaje, que se lo puede explotar mediante graficas impresas y
digitales en medios masivos utilizando el color para causar una atraccion visual; la
publicidad con el fin de estudiar a los competidores y analizar en qué medios se puede

sacar ventaja; la interactividad que es una de las tendencias que se establecen mediante



las redes digitales y las cuales permiten tener mayor comunicacion a largas distancias
con los clientes potenciales (Paredes, 2021).

Hay que recalcar, que, los productos tradicionales, que son muy poco conocidos
debido a la deficiencia de un buen manejo del marketing, son de gran importancia para
las zonas donde se las produce y, en especial, al pais donde ésta pertenece, ya que

forman parte de su identidad (Poveda & Rivera, 2021).

El marketing digital comprende el como ejecutar diferentes estrategias de marketing
en las plataformas virtuales y, asi, dar a conocer un producto o servicio. La
globalizacién ha permitido que las herramientas digitales sean el medio por el cual las
empresas se comuniquen e interactden con sus publicos de interés, ademas, que ha
permitido encontrar caminos faciles para una conexién mas real con clientes que se

encuentran a distancias largas (Shum, 2020).

De acuerdo con el autor Sainz (2004), un plan de marketing como herramienta de
gestién es primordial en los negocios, sin importar el tamafio de los mismos ya que
contribuye a proyectar los fines comerciales, consecucion de objetivos y el interés que
se tiene para con el cliente. De igual manera esta herramienta tiene como propdsito
alcanzar los siguientes aspectos: lograr los objetivos planteados por parte de la entidad,
ya sea como el aumento de ventas, captacion de clientes potenciales, imagen de marca,
ser influyente dentro del mercado y ventaja competitiva; hacer que los colaboradores
internos de la empresa estén encaminados en cumplir un mismo fin, donde el equipo

de marketing debe conocer a plenitud que es lo que busca la empresa y debe estar sus

estrategias alineadas a ese fin.

Estudios realizados muestran que la decision de compra se lo ejecuta mediante el
sentido visual y, es por ahi, por donde se debe tratar de inducir a la compra. Por tanto,
se puede acotar que el tener una buena presentacion, con colores atrayentes y acordes
al producto generan un impacto visual y a su vez se lo podria aplicar para productos
tradicionales (Medina & Quispe, 2019).



Las entidades productoras de bienes y/o servicios deberdn constar con un adecuado
diagndstico de los factores interno y factores externos de la empresa. Este documento
permitira evaluar como se encuentra la organizaciéon; lo mas importante del
diagnostico de la empresa es permitir el cumplimiento de metas establecidas a lograr
los objetivos establecidos; en este caso la masificacion en la produccidn de chicha de
uva como bebidas tradicionales por los productores del canton Patate (Bravo &
Matovelle, 2021).

Las nuevas tendencias en las plataformas virtuales prestan bondades e instrumentos,
paginas sociales y servicios web, que permiten promocionar y comunicar con eficacia,
asi como, informacién de calidad y en tiempo real, de modo que, las herramientas
virtuales se deben adaptar a procesos de comercializacién y, asi, promocionar los

productos (Vergara, 2017).

Al escoger los canales adecuados de comunicacion web, se puede optar por
herramientas de bajo costo y de facil uso, como también las nuevas tendencias de
marketing online, que se basan en estrategias pull. El uso del internet como una fuente
de publicidad y difusién por las organizaciones ayuda a aumentar sus ventas, a su vez,
este recurso alimenta el comercio electrénico, de igual forma es vital para una empresa

el alcance que el internet puede aportar (Striendinger, 2018).

En la actualidad en el ambito tradicional es preciso implementar estrategias
administrativas y de marketing, ya que dependera de esto la supervivencia de la
identidad (Catro & Lozada, 2019).

En este caso, para la formulacion de estrategias se tomaran en cuenta ciertos datos
primarios, que permitan desarrollar una ruta clara para influir en el crecimiento de las
ventas de los productores de la chicha de uva; y, de esta manera, lograr un porcentaje
de clientes fijo. Hay que considerar que al disefiar la estrategia ésta debera ser medible
en un tiempo determinado, enfocada al desarrollo y la competitividad en el mercado
de bebidas tradicionales (LOpez & Beltran, 2018).
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El marketing digital se basa en una serie de estrategias que son dirigidas hacia la
comercializacion de una marca en las plataformas de internet. La caracteristica mas
relevante es el analisis de resultados rapidos y en tiempo real en comparacion del
marketing que se aplicaba en el marketing tradicional. Las dimensiones en que se basa

el marketing digital son:

1.5.1.1.1 Comunicacion

En la actualidad, todos los mercados son muy competitivos y es por ello q las marcas
buscan actualizar y buscar cada vez mejores técnicas y formas de llegar al cliente de
este modo es donde intervienen los canales de comunicacion que se asocian a
estrategias de mercadotecnia; mientras mas influya en canales muy concurridos y de
mucha audiencia mayor sera la posibilidad de aparecer en el mercado, con patrocinios
relaciones publicas y la publicidad (Fernandez N. , 2019).

Refiere a la emisidn de distintos tipos de mensajes con herramientas digitales que son
faciles de monitorear y que estan en constante uso por parte del pablico en los distintos
dispositivos electrénicos; se puede mencionar entre estas herramientas las paginas

web, redes sociales, apps, blogs y libros electronicos (Striedinger, 2018).

La comunicacién es parte del marketing, no s6lo porque se trata de comunicar o llevar
a cabo el conocimiento de un producto o servicio, sino que también se enfoca en la
transmision del mensaje y de lo que se quiere proyectar en cuanto a una marca, asi
como, de los posibles valores y experiencias que estas pueden generar en los
consumidores. Para lograr aquello es indispensable la actualizacién digital para estar
siempre en tendencia y empleando herramientas méas sofisticadas dentro de la

mercadotecnia.

e Paginas web

Las paginas web son reconocidas también como péaginas electronicas, donde una

entidad presenta contenido con respecto a su marca, incluyendo videos, imagenes,
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textos, etc. Otra de las actividades es interactuar con los usuarios de la empresa a través
de péginas web dinamicas, que reciben solicitudes y ofrecen requerimientos al
instante; en cambio, existen las webs estaticas que solo sirven para subir informacion
de la entidad para que el usuario la descargue y no permite interactuar en tiempo real
(Equipo Vértice [EV], 2009).

e Redes sociales

Hace referencia a aquel espacio digital donde todo individuo interactGa con otros. El
entorno es muy grande puesto que en él intervienen personas, académicos, inversores,
empresarios, entre otros. La facilidad de crear un perfil con informacion es una de las
caracteristicas; es por ello, que permite mucho maés alla de un didlogo, tal como la
promocién de un producto o a nuncios impactantes. algunos de los medios mas

utilizados en el mundo son Facebook e Instagram (Fresno et al., 2014).

e Apps

Es una aplicacion asociada a los dispositivos moviles. Toda App representa una
manera de hacer marketing de tipo movil, ya que se conecta de manera directa entre
un usuario y una marca con cualquiera que sea el fin de ese nexo. Las entidades pueden
adaptar la informacién de acuerdo al usuario al que quieren llegar; es preciso también
recalcar que existen técnicas dentro de las apps como enviar mensajes, ofertas y
catalogos de productos de ser el caso. La indexacion es otro factor importante, el cual
consiste estar dentro de los motores de blsqueda y de sugerencia para el usuario que

desee descargar una aplicacién como primera opcion (Montiel, 2017).

e Blogs
Se puede considerar como un sitio web, con la diferencia que se actualiza
constantemente con informacion relevante que puede estar basada en otros autores, y
cada vez, que el propietario actualiza la Gltima carga va apareciendo como primera

vista. El contenido debe estar libre a tener los comentarios por parte de quién asi lo
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requieran; también es conveniente ademas ubicarlo con un nombre parecido, pero no
de manera directa de la marca, con el fin de no aburrir al lector; es importante no perder
la entidad, es decir, ubicarlo con la tipografia o algo minimo que identifique la marca
(Sangustin, 2010).

1.5.1.1.2 Promocién

Es una de las estrategias que las marcas implementan para inferir en la mente del
publico, asi como, estimular su comportamiento en beneficio para la empresa; es por
ello, que esta promocién debe ser atractiva e inolvidable. La promocion también

comprende servicios adicionales, descuentos e incentivos (Lisset, 2018).

De acuerdo al autor Cordova (2019), la promocién en el marketing digital es la
presentacion basada en una idea con respecto a un bien o servicio mediante un
contenido 0 mensaje, que estimulan la compra del usuario. Pueden intervenir factores
importantes como la atencion al cliente y promocién en venta, tales como el descuento
u otras formas de incentivar, también esta la publicidad que se pueda generar a través

de campanas.

La promocion y la manera de hacer publicidad de los productos o servicios que se
ofertan ha cambiado debido al avance de la tecnologia, es decir las dos cosas se han
adaptado entre si conforme avanzan en el tiempo, la digitalizacion de las cosas y el
internet son otros dos factores asociados al marketing actual, por ello, la publicidad es
automatizada ayudando a programar en las plataformas digitales con una hora
especifica cuando la empresa desee publicar un contenido, lo cual no sucede con los
medios tradicionales donde la saturacién y la cantidad de promociones hace que menos

notorio la publicidad de la marca (Guerrero et al., 2017).

El marketing y la promocion en la parte digital debe seguir varios pasos para tener
resultados Optimos, entre estos pasos tenemos, fijar objetivos, es decir la meta hacia
donde se quiere llegar en un tiempo determinado, interactuar en redes, con el fin de

relacionarse con los usuarios, generar nueva marca, redisefiar la imagen o la
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presentacion del producto y causar un nuevo impacto visual, renovar los catalogos
(Ramos & Guerrero, 2022).

La promocion busca influir en los consumidores, para ello, ésta debe generar algo
atractivo que genere interés. De este modo, la promocion esta asociada a lo que se
conoce como beneficios, para que el usuario sienta que la marca se interesa por €l y no

solo en el beneficio comercial de la empresa.

e Servicios adicionales

Un servicio normal en la venta de un producto es algo importante y se lo puede
considerar como algo intangible, pero un servicio adicional es mucho més relevante
que puede hacer sentir esa intangibilidad en algo intangible debido a la satisfaccion
causada en el cliente con respecto a la marca o entidad ofertante, para poner ejemplo
podemos mencionar los mas comunes en diferentes productos como las instalada,
seguimiento de post venta, llevarlos a tiempo, entregas a domicilio si lo compraste en
linea, de este modo serd como una entidad haga de su servicio adicional una

experiencia inolvidable (Sanchez, 2008).

e Descuentos

Los descuentos como parte del marketing en diferentes negocios son utilizadas para
captar clientes, de igual manera aplicarlos a clientes frecuentes con el fin de retenerlos
y fidelizarlos, también los descuentos pueden clasificarse de acuerdo a la situacion que
Sse presente como en una primera compra, cerrar una temporada, clientes frecuentes,
crear alianzas con otras marcas, para algin segmento de clientes, entre otras (Rivero
etal., 2017).

1.5.1.1.3 Publicidad

Es todo lo relacionado con el marketing mediante las plataformas digitales, puede

comprender todo el contenido como videos, imagenes, textos, todo aquello conforma
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un excelente aporte para captar clientes estableciendo el embudo de conversion que
comprende desde reconocimiento hasta la venta de los productos y las ventas

constantes a un mismo cliente y los nuevos (Uribe & Sabogal, 2021).

La publicidad en medios digitales se lo considera como una creatividad que
proporciona un mensaje o adserver que también se lo puede relacionar con un video
donde se detalla todas las puntuaciones de un producto o servicio, este tipo de
publicidad es mas rapido y ayuda a traer la atencion de manera mas répida en

comparacion de lo tradicional (Liberos et al., 2013).

e Contenido

Generar contenido multimedia como audio, video y texto de manera periodica dentro
de las redes y las web con las que una entidad cuenta para mostrar su existencia ante
el publico, subir informacion de este tipo ayuda a generar visibilidad y participacion
en las redes manteniendo una linea ordenada de como hacerlo y que tipo de contenido
hacerlo, otro aspecto es importante interconectar las distintas plataformas entre si para
generar un enlace y un mayor alcance tal como sucede con Facebook e Instagram que
se vinculan las cuentas entre si de igual manera la nueva red como Tik Tok (Nieves &
Lozada, 2020).

e Campanas publicitarias
Una campafia publicitaria es llevar un mensaje de manera clara al pablico al que se
quiere dirigir, para ello el anunciante ha desarrollado un estudio y analisis previo de
como hacerlo para cumplir objetivos planteados como puede ser atraer mas clientes,
generar mayor trafico de visitantes en las redes captar nuevos seguidores y asi una

serie de objetivos para los cuales esta disefiada una campafia (Vilajoana, 2014).

1.5.1.1.4 Comercializacién
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Refiere a como las entidades se relacionan con sus clientes y proveedores esto con la
ventaja que brinda los distintos canales digitales, se pude detallar que en la
comercializacion se establecen aspectos como canales de distribucion, segmentacion,

ventas virtuales y puntos de venta (Horna Ysla, 2017).

Los autores Ayon et al. (2021), manifiestan que la comercializacion digital se
relaciona mucho con las ventas y con la capacidad que una marca u empresa tiene para
comercializar y como se desenvuelve con el cliente, esta capacidad se la puede ejecutar
mediante las herramientas en tendencia como las redes sociales, ventas en linea y las
diferentes estrategias en linea que aporta el internet para hacer un mundo mas

globalizado.

La comercializacion ha crecido mucho en las tltimas décadas debido a la digitalizacion
y la globalizacion del internet y es por ello que la comercializacion hace que sea mas
facil para todo aquel que busca captar clientes y vender sus productos del mismo modo
se puede interactuar con el pablico al que se quiere llegar y la facilidad de ejecutar

ventas en linea es una de las ventajas de la comercializacion en el marketing digital.

e Canales de distribucién

Acorde al autor Sailema (2022), quien hace referencia desde el proceso en que se
traslada materias primas hasta llevar el producto terminado al consumidor, asi como
un objetivo claro de los canales es como su misma palabra lo dice distribuir y hacerlo
de manera rapida y eficiente con el fin de reducir costos, dicho de otro modo son todas
aquellas acciones que incluye a intermediarios y la distribucién ya sea esta de manera
fisica o digital, incluye en empacado y transporte, si lo asociamos al marketing digital
un canal seria las paginas web o los sitios por donde el cliente puede ejecutar una

compra virtual.

e Segmentacion de mercado
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Es un proceso que divide a los miembros que forman parte de un mercado total en
grupos méas pequefios de acuerdo a una caracteristica 0 en este caso que tienen una
misma ciudad por satisfacer, segmentar o agrupar clientes lleva a que la entidad tenga
claro cual es su publico objetivo y de igual manera generar estrategias enfocadas y
ganar competitividad con respecto a la competencia que por lo general ingresan
productos sin determinar cual es su publico especifico y por ende desaparecen
(Ciribeli & Miquelito, 2014).

e Ventas virtuales

En la actualidad, y aprovechando la digitalizacion global, todos los negocios han
decidido por inmiscuir su promocion y como parte de una estrategia comercial en las
redes y la web. Hay que mencionar que, en estos ultimos afios, las compras en linea
han aumentado por parte de los usuarios, sumado a esto la negociacion y trato de las
partes mediante el chat, que es una facilidad con la que las plataformas cuentan
(Mulford et al., 2014).

1.5.1.2 Variable Promocién

1.5.1.2.1 Venta personal

La venta promocional es un valor agregado como parte de una promocion, también se
lo puede mencionar como algo interpersonal, es indispensable mantener un ambiente
interactivo para que la negociacion tenga fluidez y resultado positivo al convencer al
comprador de adquirir el producto o servicio, los resultados seran 6ptimos si la entidad
ubica como parte de esta venta personal a alguien especializado en el tema y por

supuesto en las ventas (Godas, 2017).

e Grado de satisfaccion

Hay que comprender que si una marca satisface de lleno las necesidades de un cliente,
este piensa unicamente en aquel producto y jamas regresara a mirar productos

similares o de la competencia, ademas que, es quien se convierte en un porta vos
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anunciando y recomendado de los beneficios a su entorno méas cercano, un cliente que
se encuentra conforme significa algo importante dentro de los ingresos econémicos de

una marca y diferenciacion de otros (Garcia & Cepeda, 2012).

e Objetivos de la promocion

El autor Rivera (2012) aclara que la promocién persigue varios objetivos entre ellos
el principal es comprender al usuario, mientras méas réapido se lo logre serd mucho
mejor, para conseguirlo se debe mostrar el producto o servicio al publico seguido se

muestran los objetivos que persigue:

- Aumentar la demanda del producto.

- Marcar una diferencia en comparacion a la competencia.
- Atraer a nuevos mercados.

- Enlaweb, incrementar el nUmero de visitantes.

- Fomentar las participaciones en promociones.

1.5.1.2.2 Publicidad

El autor Gomez (2018), afirma que la publicidad funciona como una herramienta
clave tanto de la promocion como de la mercadotecnia, que toda empresa grande y
hasta el mas pequefio negocio lo utiliza, transmiten la informacién sobre su producto
0 servicio, sus beneficios, su fin y todo lo relacionado con su producto, se la puede
definir también como un método pagado y transmitido en diferentes medios para llegar

a la audiencia que se persigue.

e Publicidad online

Este tipo de promocion lleva la comunicacion sobre un producto o servicio mediante
el uso de canales digitales, aprovechar el uso de estos medios es importante debido a
su alto trafico de usuarios y la gratuidad con la que cuenta, el gran potencial

comunicativo que tiene estos medios hace referencia a la interactividad que existe al
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intercambiar ideas ademas de atender a requerimientos del publico, la flexibilidad que
refiere a la forma fécil de manipular los medios y al lenguaje universal al que se adapta
(Gélvez, 2018).

1.5.1.2.3 Propaganda

Refiere a la emision de informacion mediante diferentes herramientas de
comunicacion con el fin de darlo a conocer e influir en las personas sobre algun tema
o producto en la actualidad, se puede decir que quien transmite utiliza mensajes con
destino a estimular el sentido de emocion hacia lo que se comunica 0 se proyecta
(Francesco, 2011).

e Propaganda en medios

A dia de hoy, la propaganda sobre un servicio o producto es comudn, ademas que
también puede ser de otro tipo no solo basadas en el comercio o venta de algo, en fin,
es influir al publico que se quiere llegar con dicho mensaje, este elemento que busca
inducir a la compra, se puede publicitar propaganda en medios tradicionales, masivos
y digitales que son tendencia en la actualidad, se puede proyectar de varias maneras

de multimedia (Vazquez, 2019).

e Mensaje

El mensaje es parte de la promocion mediante el uso de un conjunto de medios para
llegar al pablico, el mensaje tiene por objetivo atraer adeptos e influir en la conducta
de las personas, ahora la difusion es mucho maés facil de realizar debido a la
globalizacién de la digitalizacidn y por estar al alcance de cualquier individuo, todo es

cuestion de quien lo haga mas eficiente y notorio (Pineda, 2018).

1.5.1.2.4 Promocion de ventas

El autor Villalva (2015) declara que la promocién y el beneficio que esta le puede dar

al usuario es un valor afiadido siempre y cuando el individuo lo perciba asi, de este
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modo, el valor percibido hace que el usuario le dé la relevancia del caso a aquella
promocion y sea repetitiva su reaccion, existen 4 puntuaciones que hacen que a una
promocion de ventas sea relevante al percibirla; el valor del producto o servicio,
beneficios del producto, valor percibido anexando valor y beneficio y por ultimo tener

en cuenta dos aspectos, positivo como negativo.

e Fidelidad por la marca

La fidelidad por parte del cliente esta muy ligado por la referencia de una marca por
la que pueda sentir aprecio; esto ha sido objeto de estudio por diferentes marcas a nivel
mundial como muchas de las marcas internacionales fuertes, para establecer el porqué
de perdidas o ganancias que pueda presentarse, en los resultados se ha reflejado que
en muchas de las veces existe preferencia de marca y no precio debido al grado de

satisfaccion y de calidad (Alvarez & Ballina, 2013).

e Consumidores atraidos por los precios

El precio es un aspecto que incide en la decision de compra, un precio alto puede ser
visto como un producto de alto target por parte del consumidor, esto asociado a las
marcas conocidas como de lujo por el status que los asigna y que manipulan sus precios
por ese aspecto, en cambio los precios méas bajos son los que se adaptan a la
racionalidad, realidad econémica y precios en comun existentes dentro del mercado,
la adaptacion de precios por parte de una marca también depende al pablico al que
puede estar dirigido (Sanchez D. , 2016).
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA
2.1 Materiales y recursos
2.1.1 Recursos humanos
Cuanto refiere a los recursos humanos para la ejecucion de esta investigacion esta
asociado al intelecto y conocimiento que se asocia a la correcta toma de decisiones,

ejecucion cuidadosa de cada uno de sus pasos por parte de cada uno de los integrantes

que conforma el trabajo (Moreno & Godoy, 2012).

Tabla 1. Recursos humanos

Detalle Costo Total
Tutor 0,00 0,00
Estudiante 0,00 0,00
Productores 0,00 0,00
Total 0,00

Nota: La presente tabla refiere a los recursos humanos para la investigacion.

2.1.2 Recursos institucionales

Los recursos institucionales son un aspecto importante para la elaboracién de la
investigacion, puesto que cada unidad educativa superior determina el acceso a la base
de datos bibliogréafica para la investigacion de cada estudiante que forma parte de ella,
acorde aquello el repositorio de la Universidad Técnica de Ambato - UTA ha
presentado la facilidad de encontrar otros trabajos investigativos que han sido de gran
ayuda para elaborar tareas y, ensayos investigativos y ahora el presente trabajo final
(Garvanzo, 2007).

Tabla 2. Recursos institucionales

Detalle Costo Total
Biblioteca virtual 0,00 0,00
Bibliografias 0,00 0,00
Acceso 0,00 0,00
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Total 0,00

Nota: La presente tabla refiere a los recursos institucionales para la investigacion.

2.1.3 Recursos materiales
Los recursos materiales refieren a todo aquello que sirve para la elaboracién de la
investigacion y la indagacion de la misma, dicho esto son los elementos que serviran

a los encargados del trabajo para recolectar informacién mediante el instrumento
(Castellanos, 2013).

Tabla 3. Recursos materiales

Detalle Costo Cantidad Total
Resma de papel 4,50 1 4,50
Impresiones 0,15 120
Esferos 0,50 4 2,00
Carpetas 0,75 3 2,25
Total 8,75

Nota: La presente tabla refiere a los recursos materiales para la investigacion.

2.1.4 Recursos tecnologicos

Recursos formados por software y hardware que en la actualidad intervienen y son de
gran utilidad para elaborar un trabajo de investigacién, es decir estos recursos
asociados al internet son medios que facilitan la viabilidad, recoleccion de datos en

linea y presentacion del producto final (Arias, 2020).

Tabla 4. Recursos tecnoldgicos

Detalle Costo Cantidad Total
Laptop 450 2 900,00
Impresora 250 1 250,00
Programas 0,00 1 0,00
Microsoft
Internet 30 1 30,00
Total 1.180,00

Nota: La presente tabla refiere a los recursos tecnologicos para la investigacion.

22



2.1.5 Calculo total de recursos

Tabla 5. Total, de recursos

Detalle Costo total
Recursos humanos 0,00
Recursos institucionales 0,00
Recursos materiales 8,75
Recursos tecnoldgicos 1.180,00
Total 1.188,75

Nota: La presente tabla refiere al total de los recursos para la investigacion.

2.2 Métodos

La metodologia y la investigacion abre nuevos caminos hacia nuevos conocimientos
mediante la exploracion de datos mismos que ayudaran a ejecutar lo que se quiere
investigar y comprobar hipétesis si las hay, dicho de otra, manera se podra tener

argumentos para verificar los estudios que se quiere descubrir.

De acuerdo al autor (Lopez & Ramos, 2021), en este campo investigativo existen

métodos que se basan en dos grandes grupos que son:

2.2.1 Métodos tedricos de una investigacion

Los métodos tedricos se basan en la busqueda bibliografica que permite al investigador
explorar datos ya existentes en otras investigaciones o trabajos relacionados al tema.
Cabe mencionar ademas que los métodos tedricos permiten sistematizar, analizar e
interpretar, resultados mediante los datos que se obtienen con la aplicacion de los

métodos empiricos.

e Métodos de analisis y sintesis

Este método en cuanto al analisis esta basado en estudiar y comprender la informacion

explorada en distintas fuentes; en cuanto a la sintesis tomar de aquello los puntos mas

importantes, indispensable y de relevancia como informacion guia para la
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investigacion nueva que se quiere ejecutar. Estos dos aspectos estan netamente

interrelacionados entre si.

e Meétodo inductivo-deductivo

Este método esta basado en el razonamiento de los conocimientos que llevan desde
hechos particulares a eventos mas complejos 0 a su vez viceversa, es decir, se puede
estudiar una serie de temas particulares que encaminaran a determinar o comprender
teorias de que abarcan todos esos temas de manera mas general. Asimismo, de temas
complejos se puede deducir conclusiones que ayudaran a entender la generalidad de

un fendmeno o tema estudiado.

e Método Historico-logico

Es comprender desde el pasado o desde el principio y las etapas por las que puede
haber pasado de el objeto de estudio de igual manera hay que tener en cuenta la
relevancia que ha tenido en ese transcurso del tiempo, en cuanto a la l6gica refiere a
todo el funcionamiento y aspectos que componen el fendmeno de estudio es de ahi de
donde se deriva lo tedrico para entender y facilitar la comprensién de mejor manera la
historia, es por ello que en toda investigacion se debe incluir este método, de este modo
se comprendera su evolucion en el tiempo su trayectoria cambiante y tomar de esto los

aspecto mas importantes y esencial basado en la ldgica.

e Método hipotético-deductivo

Este método tiene como caracteristica el planteamiento de una hipoétesis inferida o
deducida por conclusiones de otras cosas como leyes, teorias pasadas o actuales y en
muchos casos basado en datos empiricos, estos aspectos son las bases para partir a

deducir la comprobacion de la hipétesis y desde luego comprobar su veracidad.

Este método ademas tiene un gran valor de descubrimientos ya que a partir de ella se
puede derivar otras conclusiones, afirmaciones y adelantar la verificacion de la

hipétesis.
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2.2.2 Métodos empiricos

El método empirico es indispensable para la recoleccion de datos que posteriormente
serviran para verificar el estado actual del problema y, ademas que, ayuda a verificar
la viabilidad de la investigacion, este método se complementa de manera compacta

con los métodos tedricos, entre los métodos empiricos tenemos:

e Laobservacion

La observacion es un método en el cual el investigador capta de manera directa la
informacion del objeto de estudio, para encontrar aspectos importantes que ayuden al
estudio mediante la observacion y lo que se percibe con ella. Es un método universal,
por lo que siempre se lo aplica y desde luego es mediante éste se puede plantear el
problema como parte del inicio de la investigacion; también influye en el
comportamiento de la hipotesis, dicho esto se puede deducir que aln se observa que el
marketing digital es muy escaso aun, y se da méas en pequefios emprendimientos o

elaboracion de productos poco comunes.

e |aencuesta

Este método pretende indagar la opinion y la informacion méas importante de primera
mano, ya que se lo toma directamente de la poblacion que son objeto de estudio para
desarrollar la investigacion. El instrumento necesario procede con el instrumento, ya
que este método empirico esta basado en una serie de preguntas que estan alineadas a

las variables y el motivo de estudio.

Las preguntas que conforman este instrumento deben tener una coherencia y
previamente calificadas y validadas por expertos en el tema con el fin que la
investigacion sea veraz y efectiva, cabe mencionar que las preguntas pueden plantearse

como abiertas y cerradas.

e Laconsulta bibliografica
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Es el andlisis critico y extraccion de aspectos importantes y relevantes de otras fuentes
bibliogréficas que poseen una relacion con el tema de estudio, se debe tener presente
que aquellas sean lo mas actualizadas posibles de igual su eficacia, se debe redactar lo

encontrado y hacer una comparacién que guarden entre si.

Por lo tanto, revisado las fuentes bibliogréficas se establece que en la investigacion a
desarrollar se empleara un método hipotético-deductivo, debido a que se plantea una
hipotesis como parte de la iniciativa del proyecto, una vez recolectado los datos se

proceder con la deduccién de aceptar o rechazar la hipotesis.

2.3 Enfoque

El autor Otero (2018) destaca los siguientes enfoques de una investigacion:

2.3.1 Enfoque cuantitativo

Este enfoque esta basado en los aspectos numéricos y sus mediciones, como inicio se
toma de referencia la recoleccidn de datos, posterior se somete a procesos estadisticos
gue ayudan a tener una medicion en el estudio, de igual manera que, el enfoque esta
asociado con los distintos estadigrafos que ayudaran al investigador a delimitar una
muestra del total de la poblacion de estudio. El planteamiento del problema especifico

y mediante los resultados finales corroborar si las hipotesis planteadas son ciertas.

Mencionado lo anterior se puede decir que, este enfoque en la presente investigacion
ayudara a tener un procedimiento ordenado que empieza desde las revisiones de otros
estudios, seguido de la recoleccion de datos que seran sometidos a métodos
estadisticos y ayudaran a comprobar la hipétesis a plantear conforme al tema de

investigacion de los productores de chicha de uva en el canton de Patate.

2.3.2 Enfoque cualitativo

Se caracteriza por ser una investigacion que en primera instancia no relacionada con

numeros es decir se puede interpretar el fendmeno mediante la observacion y en su
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estado natural o como este se desarrolla y como se puede relacionar con la poblacion
de estudio. De igual manera, se puede llevar a cabo mediante una entrevista o la

revision de documentos, opiniones y charlas entre los participantes.

Acorde a lo comprendido se puede deducir que, este enfoque toma de primera mano
opiniones y la informacion de aquellos que intervienen o son parte de una
investigacion; del mismo modo, observar de manera directa hara comprender de
manera mas exacta lo que se quiere investigar; a su vez, como investigador se podra
interpretar resultados y, con ello, tomar aspectos importantes mediante el

razonamiento.

2.3.4 Enfoque mixto

En muchos de los problemas de estudio interviene este enfoque ya que la necesidad
del investigados y del fendmeno puede requerir un estudio tanto cuantitativo como
cualitativo, analisis de datos numéricos y cualitativos, el investigador puede utilizar
estas dos técnicas tomando de ellas lo mas importante y haciendo una combinacion
que lo lleve a determinar el fin para el cual se plante6 la investigacion, una de las

caracteristicas es que permite plantear de mejor manera el problema.

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo ya que mediante la busqueda de datos
de primera mano con la poblacion de estudio se obtendran datos numéricos y que seran
sometidos a herramientas basados en teécnicas estadisticos para el analisis
correspondiente y la ratificacion o rechazo de la hipotesis, estrategias de marketing
digital y la promocién en los productores de chicha de uva en el cantdn Patate.

2.4 Alcance o Tipo

Acorde al autor Ramos (2020) en una investigacion podemos emplear los alcances de

tipo:

2.4.1 Investigacién exploratoria

27



En esta investigacion ese caracteriza por el estudio de fendmenos poco explorados
dentro de las investigaciones conocer las caracteristicas principales y que lo componen
es uno de los fines ya que de ello se puede derivar otras a futuro. En este alcance puede
intervenir los métodos cuantitativos como cualitativos, donde el primero interviene al
analizar datos que pueden detallar la frecuencia con que puede ocurrir un fenémeno y
el cualitativo se relaciona con estudios que detallen de manera subjetiva la relacion

que anexa entre el fendmeno y la poblacion de estudio.

Comprendido esto se puede aducir que la investigacion a ejecutar ayudara a tomar las
caracteristicas nuevas que puedan aparecer en base a la variable que se va a estudiar y
también es preciso mencionar que del marketing digital se puede explorar nuevas cosas

cada vez debido a la digitalizacion.

2.4.2 Investigacion descriptiva

En esta investigacion se conoce las caracteristicas del fendmeno de igual manera de la
poblacién de estudio, este es un punto importante y se tiene en claro lo que se va
investigar, cuenta con aspectos cuantitativos donde se describe lo analisis de datos en
dispersion; por tanto, se lo puede aplicar mediante el uso de indagaciones cerradas
donde solo se conocera un tipo de respuesta y en la parte cualitativa se describe por

qué guarda una relacion entre el fendmeno y la poblacién de una manera subjetiva.

2.4.3 Investigacion explicativa

Este alcance esta destinado a dar una explicacion en cuanto a los fenémenos y si en el
contexto cuantitativo se enfoca en que se puede hacer predicciones y la relacién de
variables, se puede conocer también en este nivel de investigacion con respecto al

planteamiento de una hipdtesis con casusa y efecto.
En la investigacion se ejecutara una investigacion con alcance descriptivo con el fin

de comprender y detallar todo lo relacionado con la variable de marketing digital,
estudio que se lo realizara en el cantdn Patate con los productores de chicha de uva.
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2.4.4 Correlacional

En este tipo de investigacion se determina la relacion y hasta donde pueden estar
asociadas las variables del tema de estudio, como puede ser lo contrario a aquello y no
existir ninguna relacion, se lo determina mediante la recoleccién de los datos y al ser
suministrados en cualquier base de datos estadistico, la magnitud con la que se mide
es entre -1 a 1, mientras el valor se acerca a 1 el nivel de relacion sera mas fuerte , es
decir la una variable cambia conforme la otra también, caso contrario si el resultado es

bajo la relacion entre si sera nula e inexistente (Rodriguez & Pérez, 2015).

Una vez revisado los conceptos anteriores, es preciso aclarar que la investigacion a
desarrollar sera de tipo descriptiva, debido a que se debe analizar las dos variables y
tomar los datos mas relevantes de ellas; ademas, se realizara la relacion entre ellas con
el fin de determinar la hipdtesis que se plantea con las variables, marketing digital y
su influencia en la promocién de bebidas artesanales como chicha de uva del cantén

Patate.

2.5 Modalidad

2.5.1 Investigacion bibliografica y documental

La exploracion bibliogréafica es un elemento primordial para una investigacion, y desde
luego es una fuente de informacion para conocer todo lo que rodea conforme a lo que
se estudia y a los resultados finales de la investigacion, esta exploracién se torna de
una manera indispensable igual para conocer la actualidad y como se desenvuelve todo
lo relacionado al tema y sus variables, y si algo se actualizado o cambiado conforme

avanza los afios (Fernandez D. , 2014).

2.5.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo va asociado a la entrevista y la exploracién del entorno de

los sucesos, donde lo méas importante es que los encargaos de ejecutar el proyecto esta
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en directo desde lugar de los hechos y puede tomar informacion de primera mano para

la veracidad y viabilidad de lo que se quiere investigar.

2.5.3 Investigacion transversal

Este tipo de investigacion esta basado en que los datos que se recopilan se los hace en
un solo tiempo determinado de la poblacion de estudio, con el fin de analizar los datos
de cada una de las variables en el momento preciso, esta investigacion cuenta con sus

caracteristicas que se las aplica de manera exploratoria, descriptiva y correlacional.

La lectura constante ayuda enriquecer el 1éxico y el conocimiento, es por ello que la
presente investigacion se ha basado en la recopilacion de informacién mediante la
consulta bibliografica para definir las variables, sus dimensiones y caracteristicas mas
principales se obtuvo datos validos de documentos como articulos y tesis de grado,
libros, entre otros trabajos académicos, en cuanto al investigacion de campo que se va
aplicar se lo toma como referencia debido a que mediante la técnica de encuesta se
tomara datos directamente de los productores artesanales, y se enmarca en un corte

transversal ya que los datos se los va tomar en un solo tiempo determinado.

2.6 Poblacién y Muestra

2.6.1 Poblacién

En una investigacion es importante conocer la poblacion, que por lo general se estudia
en personas u objetos las cuales comparten algun tipo de caracteristica, esta poblacion
es en la cual se plantea el problema y sera dirigida hacia esta las conclusiones finales,

y cabe decir que es de donde se tomara la muestra (Gonzalez & Francis, 2018).

El mercado objetivo es un elemento indispensable para una empresa pues es la manera
de comprender el perfil exacto del consumidor, el comportamiento es otro factor que
se tiene presente, puede comprender también los consumidores de la competencia que
no han sido satisfechos con su producto y que estarian buscando opciones superiores

con mayor capacidad para cubrir sus expectativas (I1zquierdo, 2011).
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La presente investigacion se desarrollard con la totalidad de productores artesanales
de chicha de uva del cantdn Patate, mismos que la conforman un total de 20, datos que
han sido proporcionados por parte del GAD Patate 2023, departamento de “Patate

Turistico” especificamente.

2.6.2 Muestra

La muestra comprende una parte o subconjunto representativa de un todo que
conforma una poblacion de estudio, para extraer esta parte representativa se emplean
formulas estadisticas, una de las ventajas es ejecutar la investigacién de manera rapida,

mejor andlisis en cuanto al comprender las variables y su control (L6pez, 2014).

Por consiguiente, en esta investigacion no se aplicara calculo de la muestra debido a
que la poblacidn total es de 20 productores artesanales en la produccion de chicha de

uva del canton Patate, se aplicara la técnica de recoleccidn de datos en su totalidad.

2.7 Técnica

2.7.1 Encuesta

Acorde al autor Avila et al. (2020), la encuesta es aplicada a la muestra de una
poblacion a la que esta dirigida la investigacién, donde cada item es una interrogante
que ayudara a obtener datos cuantitativos; los datos que se obtienen son denominados
como primarios. La encuesta se caracteriza por ser aplicable en cualquier poblaciéon y

a todo tipo de informacion.

Con el fin de recabar la informacion que sera de utilidad se ha emplea la encuesta a los

productores, donde la misma consta de 15 items.

2.8 Instrumento

El instrumento que se ha utilizado en esta investigacion es el cuestionario, se toma

toda la informacién posible, misma que es importante para el desarrollo y los
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respectivos analisis y el diagnostico, previo a la aplicacion se verifica la confiablidad
y fiabilidad del instrumento con los métodos que se presenta a continuacion:

2.8.1 Validez de contenido

2.8.1.1 Coeficiente V de Aiken

Este método es un analisis cuantitativo para verificar la valides del contenido del
instrumento, esta basado en la opinidn de varios expertos que revisan item por item
del material de evaluacidn, este método asume valores entre 0 y 1 donde cada mientras
mas alta tenga la aceptacion del evaluador, alcanzara la perfeccion, cabe recalcar que
existen dos métodos de valoracion, las dicotdmicas que ya se menciond anteriormente

que vade 0 a1y las politomicas con valores de 0 a 5 (Robles, 2018).

Para llevar a cabo la valides de contenido de la herramienta de encuesta de esta

investigacion se lo realizo a 5 expertos en la investigacion y especialistas en el tema.

Formula:

Coeficiente V de Aiken.

Donde:

V =V de Aiken.

x= Promedio de calificacion de jueces.

k = Intervalo de calificaciones (Max-Min).

| = calificacion mas baja posible.

Tabla 6. Valides de expertos de V Aiken

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo
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Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

J1]42]43]14] 45| Media| DE |WBAIKER) Interpretacion de la V
Relevancia |3 |4 |4 |4 |4| 3,8 [045] 0,93 Valido
ITEM 1 | Pertinencia| 4 |4 |4 |4 |4 4 0,00| 1,00 Valido
Claridad 414,414 |13| 3,8 |045] 0,93 Valido
Relevancia |3 |4 |44 4| 3,8 |045]| 0,93 Valido
ITEM 2 | Pertinencia|3 |4 |4 |4 |4| 3,8 |0,45| 0,93 Valido
Claridad 4(4|1413|3| 36 |055| 0,87 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0,00| 1,00 Valido
ITEM 3 | pertinencia| 3|3 |4 |4 |4 | 3,6 |055| 0,87 Valido
Claridad 4(3(4|4|4| 3,8 |045] 0,93 Valido
Relevancia |43 |4 |44 3,8 (045| 0,93 Valido
ITEM 4 | Pertinencia| 4 |3 |44 |4| 3,8 |045| 0,93 Valido
Claridad 413|4/4/3| 3,6 |055| 0,87 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 (0,00 1,00 Valido
ITEM5 | Pertinencia| 4 |4 |4 |4 |4 4 0,00| 1,00 Valido
Claridad 3|14(4|4/4| 38 |045| 0,93 Valido
Relevancia | 3|3 |4 |4 4| 3,6 |055| 0,87 Valido
ITEM 6 | Pertinencia| 4 |4 |414|3| 3,8 (045]| 0,93 Valido
Claridad 413/4|14|4| 3,8 [045] 0,93 Valido
Relevancia |4 |44 |4 (3| 3,8 |045| 0,93 Valido
ITEM 7 |Pertinencia| 4 |44 |4 |4 4 (0,00 1,00 Valido
Claridad 4(3(4|4|14| 3,8 |045] 0,93 Valido
Relevancia |33 (4|4 |4| 3,6 |055| 0,87 Valido
ITEM 8 | Pertinencia| 4 |3 |44 |4| 3,8 |045| 0,93 Valido
Claridad 412|4/4/4| 3,6 |089] 0,87 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 (0,00 1,00 Valido
ITEM9 | Pertinencia|3 |4 |44 |3| 3,6 |055| 0,87 Valido
Claridad 414|444 4 (0,00 1,00 Valido
Relevancia |4 |43 |4 (4] 3,8 |045| 0,93 Valido
ITEM 10| Pertinencia| 3 |4 |4 |4 4| 3,8 |0,45| 0,93 Valido
Claridad 4(4,4|14|13| 3,8 |045] 0,93 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0,00| 1,00 Valido
ITEM 11| Pertinencia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 (0,00 1,00 Valido
Claridad 4(4,4|13|4| 3,8 |045] 0,93 Valido
Relevancia |43 |4(4|4| 3,8 |045| 0,93 Valido
ITEM 12 | pertinencia| 4 |3 |4 |4 |4| 3,8 [0,45]| 0,93 Valido
Claridad 4(4,4|14|13| 38 |045] 0,93 Valido
ITEM 13 Relevancia |3|3|4|4|4| 3,6 |055| 0,87 Valﬁdo
Pertinencia| 4 |34 |4|3| 3,6 |055| 0,87 Valido
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Claridad 4131444 3,8 [045] 0,93 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0,00| 1,00 Valido
ITEM 14 | pertinencia| 3 |4 |4 |4 |4 | 3,8 |0,45| 0,93 Valido
Claridad 4131444 3,8 [045] 0,93 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 |4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 15 | pertinencia|4 |34 |3 |3 | 3,4 [055| 0,80 Valido
Claridad 4|14 |1414|4 4 0,00| 1,00 Valido

Nota. Coeficiente V de Aiken de cada uno de los items valorado por 5 jueces.

Andlisis

Una vez calificada la encuesta por parte de los expertos, se observa que los items que
conforman esta tiene los criterios de relevancia, pertinencia y claridad, el promedio de
en cuanto al nivel de calificacion oscila desde 3.6 hasta 4, por consiguiente, el
coeficiente Aiken esta valorado entre 0,87 y 1, esto aduce que los items son y estan
aptos para llevar a cabo la investigacion, en cuanto al promedio final tenemos el valor
de 0,93 total.

2.8.2 VValidez de constructo

2.8.2.1 Prueba de KMO y Bartlett

Con el fin de determinar la validez de constructo, se procede al analisis de datos y a
determinar la viabilidad en su composicion, la primera medida se denomina Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) el cual denota la varianza en las variables, en cuanto a los
resultados que se obtendran en el estadistico SPSS, mientras mas se acerque a 1.0
significa que el analisis factorial es de utilidad, y si el resultado es inferior a 0,50 los

analisis factoriales no seran 6ptimos (Pizarro & Martinez, 2020).

En el mismo cuadro de analisis se presenta el otro estadistico denominado Bartlett el
cual denota si existe o no la correlacion entre variables, en cuanto a esto si el resultado
es menor a 0,05 quiere decir que el analisis es viable para los datos, en cambio, si el

valor es superior a 0,005 las variables no se relacionan.

34



Tabla 7. Prueba de KMO y Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,745
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 96,813
Gl 45
Sig. ,000
Nota. Resultado de la veracidad de los datos. Fuente: Estadistico SPSS.
Tabla 8. Comunalidades
Preguntas Inicial Extraccion
¢Usted esta de acuerdo que su negocio utilice plataformas 1,000 ,730
digitales para la venta y promocion de bebidas artesanales?
¢ Considera relevante crear un WhatsApp Bussines para hacer 1,000 ,731
pedidos en linea de los productores de bebidas artesanales en
el canton Patate?
¢Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales 1,000 ,767
para dar a conocer las bebidas artesanales en el canton
Patate?
¢Considera necesario implementar un Chat bot para calificar 1,000 ,868
el nivel de satisfaccion de sus clientes en las plataformas
digitales?
¢ Considera importante implementar estrategias de marketing 1,000 ,596
basado en la localizacion de los productores de bebidas
artesanales del canton Patate?
¢Usted interactia con sus clientes brindandoles buena 1,000 ,647
atencion y resuelve sus dudas respecto a los productores de
bebidas artesanales?
¢Considera que la informacion debe ser persuasiva ante el 1,000 ,346
interés del publico al presentar el producto de bebidas
artesanal?
¢Utiliza incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y 1,000 ,586
otras promociones en compras online a partir de un volumen
de compra?
¢Con que frecuencia realiza ventas por medios digitales? 1,000 ,503
Consideraria implementar marketing digital SEM (Search 1,000 ,641

Engine Marketing) con el fin de aparecer entre los
principales motores de busqueda del internet.

Nota. Método de extraccion, andlisis de Componentes principales con la cantidad de

varianza.
Fuente: Estadistico SPSS.
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Andlisis

Una vez realizados los célculos de este método, tenemos como resultado el valor de
KMO de ,745, el cual dentro de la valoracion es buena puesto que se acerca a 1,00. En
cuanto a la valoracion del nivel de significancia es de 0,00, que significa excelente
dentro de la valoracion debido a su nivel por debajo del 0,005. En cuanto al célculo de
las comunalidades, se detalla que los valores son superiores a 0,40 de acuerdo a la

regla que establece la validacion de la misma.

2.8.3 Fiabilidad del instrumento

2.8.3.1 Alfa de Cronbach

Este método de comprobacion de fiabilidad es el mas usado en las ciencias y la
investigacion, la medida estadistica es de consistencia interna basada en escalas de
Likert, donde, los items que confirman un cuestionario pueden ser avalados para
indagar lo que se quiere buscar o no son de utilidad, si el valor del estadistico una vez
calculado mientras mas se acerca a 1 la fiabilidad serd mayor y mientras se acerca a 0

serd menor la fiabilidad (Dominguez & Merino, 2015).

Tabla 9. Valores del Alfa de Cronbach

Criterios Generales Valoraciones
Confiabilidad de alfa > 9 Excelente
Confiabilidad de alfa > 8 Bueno
Confiabilidad de alfa >7 Aceptable
Confiabilidad de alfa > 6 Cuestionable
Confiabilidad de alfa > 5 Pobre
Confiabilidad de alfa <5 Inaceptable

Nota. Niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach.
Acorde a latabla de valoraciones presentada se procede al calculo con respecto al nivel

del alfa de Cronbach en los items de escalas del instrumento.
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Tabla 10. resumen del procesamiento de casos

%
N
Casos Vaélidos 20 100,0
Excluidos 0 0,0
Total 20 100,0

Nota. Resumen de casos resueltos en alfa de Cronbach. Fuente: Estadistico SPSS.

Tabla 11. Estadistico de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,889 10

Nota. Coeficiente de alfa de Cronbach.
Fuente: Estadistico SPSS.

Anadlisis

De acuerdo al programa estadistico la valoracion del alfa para el cuestionario es de
,889 y asociando este resultado a la valoracion en la escala de aceptabilidad es bueno.
Cabe recalcar que, para este proceso se ha calculado con los items de caracter escala

de Likert enfocadas en las dos variables de estudio “marketing digital y promocion”.

2.9 Planteamiento de hipotesis

Conforme al planteamiento de una hipotesis, los autores Amaiquema & Vera (2019),
detallan que son suposiciones, las hipdtesis son de importancia para la ejecucion de
una investigacion y determinar si existe algun tipo de relacién entre variables. Las
hipétesis suelen ser ademas planteadas después de una revision bibliografica por parte
del investigador, puede influir también la observacion y desde luego se basa en estudiar

algo que previamente aun no se lo ha hecho.
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Para plantear la hipétesis sea partido del problema que origino la investigacion y
mediante la interrogante, ¢Como influye el marketing digital en la promocion de

chicha de uva como bebida artesanal?, en el cantdn Patate.

Ho = Las estrategias de marketing digital no influyen en la promocion de la chicha de
uva como bebida artesanal.

H1 = Las estrategias de marketing digital influyen en la promocion de la chicha de uva
como bebida artesanal.

38



CAPITULO I111.- ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Analisis y discusion de resultados de la encuesta aplicada

Durante el segundo periodo del 2023 se realizo la recoleccion de datos a productores
artesanales del canton Patate, mediante el departamento de Turismo del GAD
PATATE fue proporcionada la base de datos la cual 20 productores dedicados a la
comercializacion y produccién de bebidas artesanales; el instrumento de recoleccién
se realizo en la plataforma digital Google FORM, para lo cual los datos obtenidos se
analizaron mediante el software IBM SPSS Statistics 26.

Pregunta a.- Género

Tabla 12. Género

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Masculino 10 50%
2. Femenino 10 50%
Total 20 100%

Nota. Género de los encuestados

Figura 1. Género

H 1. Masculino

B 2. Femenino

Nota. Representacion grafica del género

39



Andlisis y discusion

Al total de 20 emprendedores encuestados se encontrd que la fuerza laboral esta
dividida en un 50% para ambos géneros masculino y femenino esto nota el amplio

desempefio al desarrollo productivo del canton Patate.

Pregunta b.- Edad (en afios)

Tabla 13. Edad

Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Menor de 25 0 0
2. De 25 a 35 afios 2 10%
3. De 36 a 45 afios 6 30%
4. De 46 a 55 afos 7 35%
5. Mas de 56 afios 5 25%

Total 20 100%

Nota. La tabla describe la edad de los emprendedores

Figura 2. Edad

B Menor de 25

/-m De 25 a 35 afios

De 36 a 45 afios

De 46 a 55 afios

B M3s de 56 afios

Nota. Representacion grafica de la edad.

Anélisis y discusion
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Para el total de la muestra encuestada en el intervalo de edades, se evidencia que 7
personas duefias de sus negocios se encuentran en el intervalo de 46 a 55 afios de edad,
esta representa el 35%, de la mismas manera en la representacion de muestra el 30%
que son 6 personas que se encuentran en el intervalo de 36 a 45 afios, continuando con
5 productores que estan en Mas de 56 afios que representa al 25%, seguidamente el

10% que son 2 encuestados se encuentran en el intervalos de 25 a 35 afos de edad.

Pregunta b.- Nivel de estudio

Tabla 14. Nivel de estudio

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Primaria 2 10%
2. Secundaria 11 55%
3. Técnico/ Tecnologo 1 5%
4. Tercer nivel/ Ingenieria/ Licenciatura 6 30%
5. Cuarto nivel/ Maestria 0 0%
Total 20 100%

Nota. la tabla describe el nivel de estudio de los encuestados

Figura 2. Nivel de educacion

M Primaria

Secundaria

Técnico/ tecndlogo

Tercer nivel/ Ingenieria/Licenciatura
(1)

Cuarto nivel/ Maestria

Nota. Representacion grafica de los resultados sobre los niveles de educacion.

Analisis y discusion

Del total de 20 encuestados, para 11 personas pertenecen al nivel de educacion
secundaria que representa el 55%, asi tambien 6 encuestados se encuentran en nivel

académico de un tercer nivel que representa el 30%, se evidencia que 2 encuestados
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representa el 10% que poseen un nivel de educacion primaria, seguidamente de 1
encuestado que poseen un tecndlogo que representa al 5%. Para ello el 0% de muestra

no posee un cuarto nivel, ni maestria.

Pregunta 1.- ;Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la

competencia?

Tabla 15. Elementos distintivos de la competencia

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Solo nombre 9 45%
2. Solo logo 1 5%
3. Nombre y logo 10 50%
4. No tiene 0 0%
Total 20 100%

Nota. Descripcidn elemento distintivo de la competencia.

Figura 3. Elementos distintivos de la competencia en los productores

H Solo nombre
Solo logo
(]

Nombre y logo

No tiene

Nota. Representacion gréfica de los resultados sobre los elementos distintivos de la

competencia.

Anélisis y discusion

Al total de 20 encuestados el 50% de los productores artesanales de chicha de uva en

el canton Patate usan nombre y logo, y el 45% mantiene solo nombre, para el 5% posee
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solo logo, el 0% de los productores artesanales no tiene al menos un elemento

distintivo.

En efecto de dos indicadores nombre /logo y solo nombre usan al menos un elemento
distintivo de la competencia con el 95% de los productores artesanales de chicha de
uva, el indicador “"Solo logo” con un 5%. Para finalizar con el 0% no tiene elementos

distintivos de la competencia.

Pregunta 2.- ;Recomendaria el uso de un nombre, logo o elemento para que el

producto sea reconocido por el consumidor?

Tabla 16. Uso de un nombre o logo

Opcion Frecuencia Porcentaje
1.Si 19 95%
2.No 1 5%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados sobre recomendaria el uso de un nombre, logo o

elemento para que el producto sea reconocido por el consumidor

Figura 4. Uso de un nombre o elemento para que el producto sea reconocido por
el consumidor

5%

mSi No

95%

Nota. Representacion grafica de los resultados de recomendaria el uso de un nombre,

logo u otro elemento para que el producto sea reconocido por el consumidor.
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Andlisis y discusion

De un total de 20 productores de bebidas artesanales, se observa que un aproximado
del 95% equivale a 19 productores manifiestan que si recomendaran el uso de un
nombre, logo o elemento para que el producto sea reconocido por el consumidor por
los productores, el 5% equivale a 1 productor que mencionan que no es importante el

uso de un elemento para que el producto sea reconocido.

Es por eso lo expuesto anteriormente, un aproximado de 19 emprendedores estan
dispuesto a mantener el uso de un nombre, logo o elemento para que el producto sea
reconocido por el consumidor, debido a que es muy importante mantener notoriedad
al publico objetivo el servicio o productos que se desea mantener en el mercado de
bebidas, asi también aportar un soporte de confiabilidad con el cliente manteniendo a

la comunicacion en una comunidad.

Pregunta 3.- ¢Utiliza plataformas digitales para dar a conocer los productos de

bebidas artesanales del canton Patate?

Tabla 17. Uso de plataformas digital en los productores artesanales del canton
Patate.

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Si 19 95%
2. No 1 5%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados del uso de plataformas digitales en los

productores artesanales del cantdn Patate
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Figura 5. Uso de plataformas digital en los productores artesanales de chicha de
uva.

| Si No

Nota. Representacion grafica de los resultados del uso de plataformas digitales en los

productores artesanales de chicha de uva.

Analisis y discusion

De acuerdo con los resultados obtenidos por la encuesta dirigida a los productores
artesanales 2023 que son 20, el 95% manifiesta que si utiliza un medio digital y el 5%
equivale a 1 productor de bebidas artesanales que desconoce del uso de plataformas

digitales.

A raiz de lo expresado anteriormente, Aproximadamente el 95% de los productores
afirman que mantienen una un perfil (cuenta) activa en las plataformas digitales

basicas en los productores artesanales 2023.

Indicador. - En la respuesta anterior ha sido Si, ;(Cudl de las redes sociales que se
detalla usted utiliza?

Tabla 18. Uso de redes sociales en los productores

Opciodn Frecuencia Porcentaje
1. Facebook 12 60%
2. Instagram 5 25%
3. Tik—Tok 4 20%
4. WhatsApp 14 70%
5. App "X (Twitter) 0 0%
Total 20 100%
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Nota. Descripcidn de los resultados que redes sociales los productores utiliza.

Figura 6. Redes sociales més utilizadas por los productores

APP X" (TWITTER)
WHATSAPP

TIK - TOK
INSTAGRAM

FACEBOOK

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Porcentaje Frecuencia

Nota. Representacion gréfica de los resultados cuales de las redes sociales que se
detalla usted utiliza.

Analisis y discusion

Del total de 20 productores acorde a los resultados obtenidos en la aplicacion del
instrumento, se establece que el indicador de las redes sociales utilizadas por los
productores de bebidas artesanales del canton Patate. Se observa que 14 personas
utilizan WhatsApp con sus nameros personales como medio de comunicacion directa
con el consumidor final, asi también, 12 de los productores mantiene presencia en
Facebook, 5 activaron Instagram en sincronizacion y 4 mantienen una presencia en
Tik Tok.

Seguidamente en indicador de WhatsApp con un 70% es la App mas usada por los
productores artesanales, el indicador Facebook con el 60% mantienen activa una
cuenta, Instagram con un 25% por su cercania con la anterior red social que estan
vinculadas, asi también Tik Tok con el 20 % muestra actividad. Para terminar el

indicador con "App X (Twitter)™ no tiene registro.

Pregunta 4.- ;Usted esta de acuerdo que su negocio utilice plataformas digitales para

la venta y promocion de bebidas artesanales?
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Tabla 19. Uso de plataformas digital para la venta y promocion de bebidas
artesanales

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Muy en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente 3 15%
4. De acuerdo 8 40%
5. Muy de acuerdo 9 45%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados del uso de plataformas digitales para la venta y

promocion de bebidas artesanales.

Figura 7. Uso de plataformas digital para la venta y promocién de bebidas
artesanales.

B Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

B Muy de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de los resultados del uso de plataformas digitales

para la venta y promocion de bebidas artesanales.

Analisis y discusion

De acuerdo a un total de 20 encuestados, para 9 productores de bebidas artesanales
estdn muy de acuerdo gue sus negocios utilicen plataformas digitales para la venta y
promocion de bebidas artesanales, de tal manera que para 8 esta de acuerdo en utilizar
medios digitales para la venta y promocion de bebidas artesanales, seguidamente 3 se

encuentran en desconocimiento de la utilizacion de medios digitales para la venta y
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promocion de bebidas artesanales y las ultimas dos escalas no registran ninguna

respuesta.

En afirmacion a lo anterior el 45% que representa al indicador "Muy de acuerdo” que
el negocio mantenga plataformas digitales para la venta y promocién de bebidas
artesanales, para "De acuerdo™ que es el 40% los productores mencionan, como el
indicador “Indiferente” que representa el 15% no encuentra indeciso en optar por

nuevas tecnologias, y los demas indicadores no registran datos.

Pregunta 5.- ;Considera relevante crear un WhatsApp Business para hacer pedidos

en linea de los productores de bebidas artesanales en el canton Patate?

Tabla 20. Crear un WhatsApp Business para hacer pedidos en linea

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Muy en desacuerdo 0 0
2. En desacuerdo 0 0
3. Indiferente 3 15
4. De acuerdo 8 40
5. Muy de acuerdo 9 45
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados de relevancia en crear un WhatsApp Business para
hacer pedidos en linea de los productores de bebidas artesanales en el cantdn Patate.
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Figura 8. Crear WhatsApp Business para hacer pedidos en linea de los productores.

B Muy en desacuerdo

En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

()
B Muy de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados de crear WhatsApp Business para hacer

pedidos en linea de los productores de bebidas artesanales en el canton Patate.

Analisis y discusion

En cuanto al resultado de 20 encuestados, se estable que un aproximado del 45% esta
"Muy de acuerdo”, ademas el indicador "De acuerdo” con un 40%, y el indicador

“Indiferente” con un 15%, en las demas escalas no cuenta con registro de respuesta.

Con base en el instrumento de medicion se aplico la encuesta, es evidente observar
que un aproximado de 85% de los encuestados se tiene una valoracion positiva de la
creacion de un WhatsApp Business; esto corrobora con los indicadores "Muy de
acuerdo” y "De acuerdo”. Por otra parte, el indicador “Indiferente”, con un 15%

menciona estar en desconocimiento en la creacion de una WhatsApp Business.

Pregunta 6.- ¢ Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales para dar a

conocer las bebidas artesanales en el cantén Patate?

Tabla 21. Necesario crear perfiles en otras redes sociales a dar a conocer las bebidas
artesanales.

Opcion Frecuencia Porcentaje

1.Muy en desacuerdo 0 0
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2.En desacuerdo 2 10%
3.Indiferente 3 15%
4.De acuerdo 8 40%
5.Muy de acuerdo 7 35%

Total 20 100%
Nota. Descripcion de los resultados de necesario crear perfiles en otras redes

sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el cantdn Patate.

Figura 9. Crear perfiles en otras redes sociales

M\

0%

B 1.Muy en desacuerdo
/ .

2.En desacuerdo

3.Indiferente

35%
4.De acuerdo

o

M 5.Muy de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados de necesario crear perfiles en otras

redes sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el canton Patate.

Analisis y discusién

Conforme en los resultados obtenidos con el instrumento aplicado al total de 20
productores se estable que el indicador de "Muy de acuerdo” representa el 35%, por
otro lado "De acuerdo” con un 40%, “Indiferente” con el 15%, asi también "En

desacuerdo” con el 10%, y para el ultimo indicador no existe registro de respuesta.

Como resultado el uso de encuestas aplicadas a productores de bebidas artesanales del

canton Patate, afirma que esta muy de acuerdo en mantener una presencia en varias
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plataformas digitales, esto permitird atraer méas trafico digital y mantener

comunicacion directa con el publico objetivo.

Pregunta 7.- ;Considera necesario implementar un Chat Bot para calificar el nivel de

satisfaccion de sus clientes en las plataformas digitales?

Tabla 22. Implementar un Chat Bot para calificar el nivel de satisfaccion del cliente.

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1.Muy en desacuerdo 1 5%
2.En desacuerdo 1 5%
3.Indiferente 7 35%
4.De acuerdo 5 25%
5.Muy de acuerdo 6 30%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados para implementar un Chat Bot

Figura 10. Uso de plataforma como chat bot.

B 1.Muy en desacuerdo
2.En desacuerdo

3.Indiferente

4.De acuerdo

B 5.Muy de acuerdo
V

Nota. Representacidn grafica de los resultados del uso de plataformas digitales en los

productores artesanales de chicha de uva.

Analisis y discusion

Asi pues, los resultados obtenidos con el instrumento de medicion que para el
indicador “Indiferente” que representa el 35%, para "Muy de cuerdo” con el 30%,

Ademas el indicador "De acuerdo™ con el 25%, por otro lado, el indicador "En

desacuerdo” y "Muy en desacuerdo” se encuentran con el 5% respectivamente.
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Sin duda un aproximado del 55% se mantienen que est4 de acuerdo que implementar
un chat bot a las plataformas digitales permitira fidelizar a los clientes con una

comunicacion directa.

Pregunta 8.- ; Considera importante implementar estrategias de marketing basado en

la localizacién de los productores de bebidas artesanales del cantdn Patate?

Tabla 23. estrategias de marketing basado en la localizacién de los productores

Opcion Frecuencia Porcentaje
1.Muy en desacuerdo 0 0%
2.En desacuerdo 1 5%
3.Indiferente 5 25%
4.De acuerdo 2 10%
5.Muy de acuerdo 12 60%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados de implementar marketing de ubicacién

Figura 11. Implementar estrategias de marketing basado en la localizacion.

B 1.Muy en desacuerdo
/—m 2.En desacuerdo

3.Indiferente

4.De acuerdo

\_m M 5.Muy de acuerdo

Nota. Representacion grafica de implementar estrategias de marketing basado en la

localizacion de los productores de bebidas artesanales del canton Patate.

Analisis y discusion

Conforme con los resultados obtenidos en la aplicacion de encuestas se establece que
el indicador "Muy de acuerdo” de mayor predominio con un aproximado del 60%, el

“Indiferente” representa el 25%, seguidamente "De acuerdo” con un 10%, asi también
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con el 5% para "En desacuerdo” y "Muy en desacuerdo” no tienen registro de
respuesta.

Segun los resultados del instrumento aplicado a 20 productores se puede evidenciar
que el 60% de los productores se muestran “muy de acuerdo” ya que consideran
importante implementar estrategias de marketing basado en la localizacion de los

productores artesanales de bebidas del cantdn Patate.

Pregunta 9.- ;Considera actualizar el material grafico como: videos, imégenes,
fotos, otros, ¢en las plataformas digitales del negocio de bebidas artesanales del
canton Patate de manera periodica?

Tabla 24. Actualizar material grafico como: videos, imagenes, fotos, otros, en
plataformas digitales

Opcion Frecuencia Porcentaje
1.Cada mes 9 45%
2.cada bimestre 3 15%
3.Cada trimestre 7 35%
4.Cada semestre 1 5%
5.Una vez al afo 0 0%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados de actualizar el material grafico en las plataformas
digitales del negocio de bebidas artesanales del canton Patate.

Figura 12. Actualizar material grafico en las plataformas digitales

m 1 vez alasemana
m 2 veces a lasemana

1 vez al mes

1 vez al ano

45%

2 veces al ano

Nota. Representacion grafica de los resultados del uso de plataformas digitales en los
productores artesanales de chicha de uva.
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Andlisis y discusion

Conforme a los resultados el indicador "Muy en desacuerdo” corresponde al 45%, por
otro lado, el indicador “Indiferente” cuenta con el 35% de su poblacion, seguidamente
el "En desacuerdo” con el 15%, asi también con el 5% es el indicador * De acuerdo”

y para la ultima escala no se registran valores.

Con respecto a los datos obtenidos mediante encuestas se puede evidenciar que un
aproximado del 60% de los entrevistados estan en desacuerdo y en muy desacuerdo no
consideran relevante actualizar el material grafico, debido a no poseen otros perfiles

creados.

Pregunta 10.- Normalmente hasta ahora, ¢Con que frecuencia promocionaba en
medios tradicionales (television, radio, periodico, paginas amarillas) sus productos de

bebidas artesanales?

Tabla 25. Que frecuencia promocionaba en medios tradicionales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1vez alasemana 1 5%
2 veces a la semana 0 0%
1 vez al mes 4 20%
1 vez al afio 9 45%
2 veces al afio 6 30%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados que frecuencia promocionaba en medios

tradicionales.
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Figura 13. Que frecuencia promocionaba en medios tradicionales

m 1 vez alasemana
m 2 veces alasemana
1 vez al mes

1 vez al ano

m 2 veces al ano

Nota. Representacion gréfica de los resultados que frecuencia promocionaba en

medios tradicionales.

Andlisis y discusion

Con respecto al indicador "De acuerdo™ con el 45% del total de los encuestados, asi
también para el indicador "Muy de acuerdo” con el 30%, al caso similar el indicador
“Indiferente” con el 20%, para el indicador "Muy en desacuerdo” con el 5% y para

la Gltima escala no registra resultados.

Con base en los resultados obtenidos con la aplicacion del instrumento se evidencia
que un aproximado del 45% ha publicado una sola vez en lo que va del afio debido a
que estos medios tradicionales de informacion son de altos precios casos para su

publicacion.

Pregunta 11.- ;Usted interactua con sus clientes brindandoles buena atencion y

resuelve sus dudas respecto a los productores de bebidas artesanales?
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Tabla 26. Interactta con sus clientes brind&ndoles buena atencién y resuelve dudas

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0%
2. Casi nunca 1 5%
3. Algunas veces 3 15%
4. Casi siempre 9 45%
5. Siempre 7 35%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados interactia con sus clientes brindandoles buena

atencion y resuelve sus dudas respecto a los productores de bebidas artesanales.

Figura 14. Usted interact(a con sus clientes brindandoles buena atencion y resuelve
sus dudas respecto a los productores de bebidas artesanales

&

\ /—m B 1. Nunca 2. Casi nunca

3. Algunas veces 4. Casi siempre

5. Siempre

‘ea

Nota. Representacion grafica de los resultados interactta con sus clientes

brindandoles buena atencién y resuelve dudas.

Analisis y discusion

Respecto a los resultados conseguidos mediante encuestas se obtuvo que el indicador
“Casi siempre” cuenta con el 45%, asi el indicador “Siempre” con el 35%, por otro
lado, el indicador “Algunas veces™ con el 15%, asi también el indicador "Casi nunca”

con el 5%, para la Ultima escala no registra respuesta.

Mediante resultados obtenidos se evidencia que un aproximado del 45% de los
productores de bebidas artesanales interactan con dudas en comunicacion directa con
los clientes estas son atendidas con tiempo, asi poder fidelizar con un trato y buena

atencion.
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Pregunta 12.- ;Considera que la informacion debe ser persuasiva ante el interés del

publico al presentar el producto de bebidas artesanales?

Tabla 27. La informacidn debe ser persuasiva ante el interés del publico al presentar
el producto de bebidas artesanales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0%
2. Casi nunca 0 0%
3. Algunas veces 7 35%
4. Casi siempre 5 25%
5. Siempre 8 40%
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados de la informacion debe ser persuasiva ante el

interés del publico al presentar el producto de bebidas artesanales.

Figura 15. La informacion debe ser persuasiva ante el interés del pablico al presentar
el producto de bebidas artesanales

B 1. Nunca
/—m 2. Casi nunca
3. Algunas veces
4. Casi siempre

| 5. Siempre

Nota. Representacion grafica de los resultados del uso de plataformas digitales en los

productores artesanales de chicha de uva.

Analisis y discusion

Con forme a los resultados en la aplicacion del instrumento los encuestados
manifiestan que el indicador “Siempre™ con un 40%, seguidamente del indicador
“Algunas veces” con el 35%, por otro lado, el indicador "Casi siempre” con el 25%y

para las ultimas escalas no registran respuesta.
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De estas evidencias obtenidas en la recoleccion de datos un aproximado del 40%
afirma que la informacion debe ser persuasiva ante el interés del publico presentando
un producto artesanal atractivo hacia el consumidor y quien pueda distinguirlo de la

competencia.

Pregunta 13.- ¢Utiliza incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras

promociones en compras online a partir de un volumen de compra?

Tabla 28. Uso de incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras promociones

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0
2. Casi nunca 4 20
3. Algunas veces 6 30
4. Casi siempre 6 30
5. Siempre 4 20
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados del uso de incentivos, descuentos, ejemplares

adicionales y otras promociones en compras online a partir de un volumen de compra.

Figura 16. Uso de incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras promociones
en compras.

M 1. Nunca

2. Casi nunca

3. Algunas veces

/—m 4. Casi siempre
5. Siempre

Nota. Representacion grafica de los resultados de incentivos, descuentos, ejemplares

adicionales y otras promociones en compras online a partir de un volumen de compra.
Anélisis y discusion
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De acuerdo con el total de encuestados establece que el indicador “Casi siempre” con
el 30%, y “Algunas veces” poseen un aproximado del 30%, seguidamente de los
indicadores “Siempre” con el 20% y "Casi nunca” comparte un aproximado del 20%

de los encuestados, y para la Gltima escala no registra datos.

De esta manera mediante el instrumento, se puede obtener que un aproximado del 30%
de los encuestados afirman haber entregado de algun modo un incentivo en sus

compras por medios digitales.

Pregunta 14.- ;Con qué frecuencia realiza ventas por medios digitales?

Tabla 29. Frecuencia de ventas por medios digitales

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 1 5
2. Casi nunca 5 25
3. Algunas veces 9 45
4. Casi siempre 3 15
5. Siempre 2 10
Total 20 100%

Nota. Descripciéon de los resultados de la frecuencia con que realizan ventas por

medios digitales.

Figura 17. Que frecuencia realiza ventas por medios digitales

m 1. Nunca

m 2. Casi nunca

3. Algunas veces

ez
4. Casi siempre

| 5. Siempre

Nota. Representacion grafica de los resultados con qué frecuencia realiza ventas por

medios digitales.
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Andlisis y discusion

De total de 20 productores encuestados el resultado del instrumento, evidencia que el
indicador “Algunas veces™ con el 45% y el indicador ""Casi nunca” con el 25%,
seguidamente el indicador “Casi siempre” con el 15% y el indicador “Siempre” con el
10%, por otro lado, le indicador "Nunca” con el 5% de los encuestados.

En este sentido es pertinente resaltar el resultado del total de los encuestados mostraron
que un aproximado del 45% que son 9 emprendedores que registran ventas por medios
digitales esto afirma que los productores poseen baja presencian en los principales

buscadores web.

Pregunta 15.- Consideraria implementar marketing digital SEM (Search Engine
Marketing) con el fin de aparecer entre los principales motores de busqueda del

internet.

Tabla 30. Implementar marketing digital SEM (Search Engine Marketing) con el fin
de aparecer entre los principales motores de bldsqueda del internet

Opciodn Frecuencia Porcentaje
1. Nunca 0 0
2. Casi nunca 4 20
3. Algunas veces 7 35
4. Casi siempre 3 15
5. Siempre 6 30
Total 20 100%

Nota. Descripcion de los resultados implementar marketing digital SEM (Search
Engine Marketing) con el fin de aparecer entre los principales motores de busqueda

del internet
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Figura 18. Implementar marketing digital SEM (Search Engine Marketing) con el fin
de aparecer entre los principales motores de busqueda del internet

20% M 1. Nunca

2. Casi nunca

0%
3. Algunas veces

4. Casi siempre
~ 5. Siempre

Nota. Representacion grafica de los resultados implementar marketing digital SEM
(Search Engine Marketing) con el fin de aparecer entre los principales motores de

busqueda del internet.

Analisis y discusion

De acuerdo con el total de 20 encuestados al aplicar el instrumento se establece que el
indicador "Algunas veces™ con el 35% y el indicador "Siempre”™ con el 30%,
seguidamente con el indicador “ Casi nunca” con el 20% y el indicador "Casi siempre”

con el 15%, y para el ultimo indicador no registra datos.

3.2 Verificacion de la hipotesis

3.2.1 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es la cual evalta el conjunto de datos recolectados en cuanto
a su distribucion, esto se llevara a cabo con el célculo de la desviacion y la media de
la poblacion de estudio. Cuando el resultado del valor p sea mayor a 0,05 se procede
aceptar la hipétesis nula 'y en cambio si el valor es menor a dicho nimero se acepta la
hipdtesis alternativa, esto ayuda a determinar el también el tipo de método para

relacionar las variables de estudio en el estadistico SPSS a continuacién.
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3.2.1.1 Método Shapiro-Wilk

Este método para el anélisis de normalidad es adecuado cuando las muestras son
inferiores a un total de 50, es necesario ordenar los datos de mayor a menor y con el
calculo final de la varianza y la media, se procede al rechazo de la hipdtesis nula si el
valor del estadistico es inferior a 0,05 (Flores, 2021).

Tabla 31. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistic Gl Sig.
] ]
¢Usted esta de acuerdo que su ,251 20 ,000 ,800 20 ,000

negocio utilice plataformas

digitales para la venta y

promocion  de  bebidas

artesanales?

¢Considera relevante crear un ,280 20 ,000 784 20 ,000
WhatsApp Business para

hacer pedidos en linea de los

productores de  bebidas

artesanales en el cantdn

Patate?

¢Considera necesario crear ,250 20 ,000 ,839 20 ,000
perfiles en otras redes

sociales para dar a conocer

las bebidas artesanales en el

cantdn Patate?

¢Considera necesario ,182 20 ,000 877 20 ,000
implementar un Chat Bot

para calificar el nivel de

satisfaccion de sus clientes en

las plataformas digitales?

;Considera importante ,369 20 ,000 ,719 20 ,000
implementar estrategias de

marketing basado en la

localizacién de los

productores de  bebidas

artesanales del canton Patate?

¢Usted interactla con sus ,253 20 ,000 ,835 20 ,000
clientes brindandoles buena

atencion y resuelve sus dudas

respecto a los productores de

bebidas artesanales?

¢Considera que la ,258 20 ,000 772 20 ,000
informacion debe ser

persuasiva ante el interés del

publico al presentar el

producto de bebidas

artesanal?

¢Utiliza incentivos, ,183 20 ,000 ,884 20 ,000
descuentos, ejemplares

adicionales y otras

promociones en compras

online a partir de un volumen

de compra?

¢Con que frecuencia realiza ,250 20 ,000 ,906 20 ,000
ventas por medios digitales?
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Consideraria  implementar ,234 20 ,000 ,847 20 ,000
marketing  digital SEM

(Search Engine Marketing)

con el fin de aparecer entre

los principales motores de

blsqueda del internet.

Nota. Datos captados de la prueba de normalidad, tomado del estadistico SPSS.

Andlisis

Una vez realizado el célculo de Shapiro-Wilk, se puede observar que el nivel de
significancia es de 0,00 siendo menor al 0,05, como establece la regla los datos de la
herramienta no son paramétricos por tanto para el calculo de hipétesis se procede a

ejecutarlo con el método mas adecuado.

3.3 Prueba de hipdtesis

3.3.1 Andlisis de correlacion Rho Spearman

El autor Caffarel (2022), menciona que este método se utiliza Unicamente para datos
no paramétricos, mide la trayectoria y la asociacion de las variables de estudio en una
investigacion, es decir, si en el estudio las variables se relacionan entre si. El
coeficiente de correlacion es el cual mide la intensidad con las estas estan asociadas,

se presenta a continuacion las escalas de medicion.

Tabla 32. Intervalo spearman

Intervalo Spearman de relacion
0-0,25 Escasa-nula
0,26-0,50 Débil
0,51-0,75 Moderada- fuerte
0,76-1,00 Fuerte- perfecta

Nota. Descripcion de la valoracion de Spearman.
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Tabla 33. Correlacion

Correlaciones

Promedio_MKT _Digit

al
Rho de Promedio_MKT_Digit  Coeficient 1,000
Spearma al e de
n correlacio
n
Sig.
(bilateral)
N 20
Promedio_Promocion Coeficient ,702™
e de
correlacio
n
Sig. ,000
(bilateral)
N 20

Promedio
Promocid
n

702"

,000

20
1,000

20

Nota. Resultado del analisis de correlacién, obtenido del estadistico SPSS.

Andlisis

Una vez calculado los valores de correlacion ha dado como resultado un total de 0,702,

acorde a la valoracion de tallada en la tabla de rangos es un nivel fuerte, del mismo

modo el nivel de significancia es viable por ser menor al 0,05 y nos lleva a de deducir

que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alternativa en la investigacion. Cabe

mencionar que la hipdtesis alternativa refiere a “Las estrategias de marketing digital

influyen en la promocidn de la chicha de uva como bebida artesanal”.

3.2. Estrategias de marketing digital para la promocién de chicha de uva como

bebida artesanal

A continuacion, para dar cumplimiento al objetivo especifico 3, se detallan estrategias

de marketing digital para la promocion de chicha de uva del canton Patate como bebida

artesanal a partir de los resultados obtenidos en la encuesta.
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3.2.1. Andlisis microentorno

Considerando las caracteristicas propias del canton Patate, con su cultura, gastronomia
y clima, es importante que el disefio de estrategias de marketing digital cuente con un
andlisis de la situacion actual de los productores de chicha de uva mediante un anélisis
FODA, que nos proporciona informacion sobre aquellos elementos internos y externos

que tienen influencia sobre los mismos.

Figura 19. Foda productores de chicha de uva

G Fortalezas Oportunidades Q

* Medios digitales gratuitos

e Captar mayor publico
objetivo

e Conseguir mejor tecnologia

* Mercado competitivo

Variedad de contenido

Amenazas Q

Competencia desleal
Hackers y trolls
Incremento de costos

Uso de internet propio
Posee un dispositivo digital
Promocién en el punto de venta
Politica y fijacion de precio
Marketing directo :

: D Debilidades

 Desconocimiento del
marketing digital

Baja inversion publicitaria
Baja presiencia en medios
digitales empresariales Internet inestable
Deficiencia de branding Productos similares en el
Escaso conocimiento del mercado online
mercado de bebidas

Nota. Se detalla los factores internos y externos.

Fuente. Elaboracion propia

Andlisis

La matriz Foda ha permitido detectar los aspectos internos y externos de los
productores artesanales de chicha con respecto al marketing digital, pues se ha
detallado cada uno de ellos con la realidad y la actualidad en la que se desenvuelven
en estos medios, y con la ayuda de las encuestas ejecutadas de manera directa, la matriz
ayudara a determinar como plan de nuestra propuesta, las estrategias de mkt digital

para su beneficio.

65



3.2.2. Estrategias de marketing digital

Es importante que las estrategias de marketing digital tienen también que tener como

objetivo en fidelizar a los clientes actuales, asi como, alcanzar a nuevos clientes,

mediante una comunicacion continua mediante herramientas que nos facilita el

internet, tales como redes sociales, donde se podra poner en conocimiento nuevos

productos y/u ofertas que contribuyan a satisfacer las necesidades de los clientes.

Facebook

El uso de la red social Facebook tiene como finalidad el conseguir méas
seguidores para una correcta promocion de la chicha de uva del canton

Patate, ya que esta red es una de las mas utilizada por los jovenes-adultos.

Para ello, seria necesario crear un perfil donde se publicaria informacion
atractiva con contenidos que llame la atencion a los clientes actuales y

potenciales; también se puede hacer uso e imagenes y videos.

Instagram

Esta red social permite a sus usuarios el subir fotos y videos cortos, mismos
que contribuyen a reforzar una marcay sus productos. Hay que resaltar que,
esta red social es mas usada por personas jovenes, lo que ayuda a atraer

nuevos usuarios hacia el consumo de la chicha de uva del cantdn Patate.

WhatsApp Business

El WhatsApp Business es una aplicacion ampliamente empleada para una
comunicacion en tiempo real entre los productores de chicha de uva y sus

clientes actuales o potenciales.

Esta red social también permite dar a conocer las promociones de los

productos que los productores quieran dar a conocer a su cartera de clientes,
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asi como, enviar fotos, audios y videos que contribuyan a mejorar la

atencion al cliente.

De igual manera, se recomienda a los productores aplicar un plan SEM que les
favorezca el posicionar la chicha de uva del cantdn Patate en los buscadores. Hay que
mencionar que, el uso del SEM es muy efectivo para posicionar una marca o producto

en los buscadores webs para que sean mas visibles.

Tanto las redes sociales como el SEM permiten obtener métricas que ayudan a elaborar
un diagnoéstico mas cierto vy, asi, poder medir aquellos cambios que los productores
hayan llevado a cabo mediante sus estrategias de marketing digital para la promocion

de la chicha de uva.

3.2.3. Presupuesto para la aplicacién de estrategias de marketing digital para la

promocion de chicha de uva

A continuacion, se detalla un presupuesto para la aplicacién de estrategias de
marketing digital para la promocion de chicha de uva del cantdn Patate.

Tabla X. Presupuesto

Actividad Costo (USD)

Creacion y disefio de perfil en redes sociales 100,00
Plan de internet 18,00
Posicionar el producto de chcha de uva en los
buscadores web 250,00
Monitorear resultados y analisis de datos 50,00
Publicar contenido en redes sociales 50,00

Total 468,00

Nota. Detalle de presupuesto.

Fuente. Elaboracion propia.
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Hay que remarcar que, algunas de las actividades que se detallan en el presupuesto
seran cancelados una unica vez, como es la “Creacion y disefio de perfil en redes
sociales”; también la actividad de “Posicionar el producto de chicha de uva en los

buscadores web ” podré realizarse semestralmente.

No obstante, los productores si tuvieran que hacer frente a una inversion mensual de
118,00 dolares americanos para la promocion de la chicha de uva como bebida

artesanal.

3.2.4. Capacitacion a los productores de chicha de uva

La presente investigacion permitio identificar que los productores de chicha de uva
carecen de conocimiento sobre la correcta aplicacion del marketing digital como
herramienta para promocionar su producto de chicha, asi como, posicionar su marca

en el mercado de las bebidas artesanales.

Por ello, se considera necesario realizar una capacitacion de minimo 40 horas donde
los productores, ademas de aprender conceptos clave del marketing digital,
identificaran la importancia que tiene el marketing digital para el éxito de un negocio.
La capacitacion podra ser impartida por los investigadores (Sr. Jordan y Sr. Chicaiza)

en agradecimiento a su colaboracion a esta investigacion.
No obstante, posterior a la capacitacion basica, se les aconseja a los productores

actualizar semestralmente sus conocimientos sobre marketing digital y nuevas

herramientas digitales que surjan en el futuro.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Los medios digitales se han convertido en un elemento de proyeccion de productos y
servicios hacia el publico, estableciendo una conexiéon mucho mas directa e interactuar
con ellos. Por ello, se ha identificado que estos medios son utilizados por la mayor
parte de los productores, en especial, las redes sociales que son tendencia, dejando
atras los medios tradicionales de comunicacion, los cuales han ido quedando obsoletos

y COn muy poco uso.

Una vez revisadas distintas fuentes académicas con el fin de comprender el marketing
digital y la promocién, se han fundamentado teéricamente ambos conceptos. De igual
manera, mediante la encuesta se ha encontrado y analizado las estrategias de marketing
digital que se implementan en la actualidad por parte de los productores, las cuales

influyen directamente en los niveles de ventas e interaccion con sus clientes.

La promocion como herramienta de marketing digital constituye un elemento
importante, que tiene como objetivo influir en el comportamiento y las actitudes de los
individuos a favor de un producto o servicio. En esta investigacion se ha realizado y

encontrado relacién de las variables mediante el estadistico de correlacion.

4.2. Recomendaciones

Las redes digitales como parte del marketing son indispensables para crecer en el
mercado; por ello, se debe crear perfiles en las redes de mayor trafico de publico.
Asimismo, es recomendable promocionar en otros perfiles donde se pueda proyectar
y dar a conocer de mejor manera productos tradicionales, asi como, el mantenerlos
actualizados hara de estas mas creibles para la interactividad con el pablico que se

interesa.
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Las multiples plataformas digitales de marketing con sus variadas funcionalidades u
opciones con la que cuentan para generar promocion deben ser explotadas en
beneficio. También el estar a la vanguardia y alerta ante las inquietudes de los clientes
para que, a su vez, se sientan satisfechos con la atencion que se le brinde impulsara a
mejorar el nivel de ventas, difundir contenido en los medios en que se desenvuelven
aspectos como beneficios y bondades del producto y evitar enfocarlo solo en precios

0 contenido poco atractivo.

Las estrategias son herramientas clave con el objetivo de crecer un negocio, donde
cada una de las acciones debe ser meditada y realizada de manera correcta para no
generar confusiones en el pablico. Hay que mencionar que, en un mundo globalizado
de internet es vital para entender que la mayor parte de la poblacion navega por horas
a diario, en donde las personas se encuentran con distinta publicidad de productos o
servicios continuamente; y es por ello, que las estrategias aplicadas por los productores
de chicha de uva deben ser cautivantes, claras y no muy extensas con el fin de no
generar cansancio visual. A continuacion, se detalla como resumen las estrategias que
los productores de chicha de uva del cantdn Patate podrian implementar dentro de sus

plataformas digitales.
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ANEXOS

Anexo No 1. Resolucién

FACULTAD

DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

DOohMn 0 L o VO o T

RESOLUCION: FCA-CD.P.1087.2023

Consejo Drectivo de Focuttad en Sestn Ordinaria de viernes 10 de noviembre del 2023, conocio of Acuerdo
FCA-UTAEDC22023 del O7 de noviembre del 2023, suscrifo por el Ing. José Hemera Presidents de ko Unidod de
Teulocdn de ko Carera de Mercadotecnia, en seudn ordinana realzada of martes 07 de noviembre de 2023
conacid las comunizacianes octubre 26 de 2023, suscria par ks safiores estudantes de octavo semestre dela
Carera de Mercodaotecnia, madionie & cual sobciion seleccionar la Moddidod de Thulozkin, Aprobacdién del
Tema y fulcr, en base legal of REGLAMENTO PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE
AMBATO.

RESUELVE

DESIGNAR o Loda Auh lomom, como Decente Tutor de lo propuesto del Trebage de Tituocion bajo la
madaidod de investigacian con of tema: ELUSO DEL MARKETING DIGITAL EN LOS PRODUCTORES ARTESANALES
DE CHICHA DE UVA EN EL CANTON PATATE 2023°, previo 0 ko oblencién del Thuo de Lcencioda en
Mercodotecnio, presentodo poc ke sefores estucsantes, CHICAZA VALENCIA JUAN FERNANDO Y JORDAN
SOLIS ALEX FAUSTINO habiltadas para el proceso de tituacion de la Camera de Mescadatecnia,

SOLICITAR o Lodn. Ruth Zomomy revise que no exsion frabojos smilares con of propuesio los sefares estudantes,
CHICAIZA VALENCIA JUAN FERNANDO Y JORDAN SOUS ALEX FAUSTINO, of informe respactivo deberd ser
enfragada en 30 dics colendario, conuniamente con ka Manifcacion,

SOLICITAR ol Loca Ruth lomar, presente un informe mensual de avance durante el desarolio del Proyectio de
Teulockdn, en base o lo ploniicocian presentada, y un informe dnal aprobando el Habojo.

DESIGNAR al Abogado Darlel frios F., Secretano Generdl de lo Focultad, revise que los estudantes cumplon
con fod0s los requatios previo ala cbtencidn del tiluo de fercer nivel, habithados para of proceso de ftuacion
de ka Comesn de Mercodoecnia, para cantiruar con of procedimiento comespondents y REGLAMENTO PARA
LA NTULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO conforme el Acuerdo FCAUTAED02.2023

del 07 de noviembre del 2023, suscrito par ef ng. José Hemera Prasidente de lo Uridad de Thulockdn de la
Carera de Mercodotecnia,

Ambato noviembre 10, 2023

Atenfomente,

-
W\
W\

AN

Ing. Sanfiago . Peiahesera 2., MAA.
PRESIDENTE CD
FACULTAD DE CENCIAS ADMINISTRATIVAS

OO CNCOB0 WMICS jdn rnants a0 Sl Ak Fouiod
IRV )
hyc
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Anexo No 2. Matriz de Operacionalizacion de Variables

marketing digital son:

Comunicacion, refiere a la
emision de distintos tipos de
mensajes con herramientas
digitales que son faciles de
monitorear y q estadn en constante
uso por parte del publico en los
distintos dispositivos electrénicos,
se puede mencionar entre estas
herramientas las paginas web,
redes sociales, apps, blogs, libros
electronicos. Promocion, es una de
las estrategias que las marcas
implementan para inferir en la
mente del publico, asi como
estimular su comportamiento en
beneficio para lo que la empresa
ofrece, es por ello que esta
promocion debe ser atractiva e
inolvidable, la promocion
comprende servicios adicionales,
descuentos e incentivos.
Publicidad, es todo lo relacionado
con el marketing mediante las
plataformas  digitales,  puede
comprender todo el contenido
como videos, imagenes, textos,
todo aquello conforma un
excelente aporte para captar
clientes estableciendo el embudo
de conversion que comprende
desde reconocimiento hasta la
venta de los productos y las ventas
constantes a un mismo cliente y los
nuevos. Comercializacion refiere
a como las entidades se relacionan
con sus clientes y proveedores esto
con la ventaja que brinda los
distintos canales digitales, se pude
detallar que en la comercializacion
se establecen aspectos como
canales de distribucion,
segmentacion, compras virtuales y
puntos de venta (Horna Ysla, 2017)

venta

VARIABL DEFINICION DIMENSIO ITEMS PREGUNT
E N A
El marketing digital se basa en una | Comunicaci | Paginas web 2
Marketing | serie de estrategias que | 6n
digital sandirigidas hacia la Redes sociales | 5
comercializacién de una marca en
las plataformas de internet, la Apps 4
caracteristica mas relevante es el — -
analisis de resultados rapidos y en Promocion | Incentivos/ 11
tiempo real en comparacion del descuen_tos
marketing que se aplicaba en el Herramientas | 14
marketing tradicional, las | Publicidad Contenido 13
dimensiones en que se basa el
Puntos de | 8
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Promocié
n

La evolucion del marketing ha
dado lugar al aparecimiento del
marketing digital que emplea
estrategias en medios digitales para

la promocién y venta de bienes o
servicios (Calderon & Alvarez,
2020). Venta personal: Implica
una comunicacion bidireccional y

personal entre los vendedores y
clientes individuales, ya sea cara a
cara, por teléfono, a través de
conferencias en video, en la web o

por otros medios Los vendedores
tienen la posibilidad de sondear a
los clientes para averiguar mas
acerca de sus problemas, y luego
adaptar la oferta y la presentacion
de marketing para ajustarse a las
necesidades especiales de cada
cliente. El papel de las ventas
personales varia de una empresa a
otra y de un producto a otro.
Publicidad: El marketing digital es
la  ejecucion del marketing
utilizando medios electronicos
como la web, e-mail, television
interactiva y medios inalambricos
junto con datos digitales de las
caracteristicas

y comportamiento de los clientes?
(p.12). El desarrollo empresarial de
pequefias y medianas empresas se
encuentran respaldado en la
aplicacion de estrategias digitales
que otorguen diferenciacién de
precios, promociones, ofertas para
atraer clientes.

Propaganda: Marketing es el arte
y la ciencia de elegir mercados
meta (mercados objetivo) y de
obtener, mantener y aumentar
clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un
mayor valor para el cliente.
Promocion de ventas: la
importancia de la aplicacion de la
mercadotecnia digital otorga una

Venta Satisfaccion 6
personal del cliente

Metas 7
Publicidad Ressultado 9

por

dispositivo

offline/ online
Propaganda | Medios 12

Persuasion 10
Promocién Fieles a la| 13
de ventas marca
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nueva forma de exponer los
productos en medios digitales para
que las empresas puedan estar
presentes en

la mente de sus clientes, generando
un nuevo canal de comunicacion de
forma directa, evolucionando los
modelos tradicionales de hacer
negocios, esto mejora
notablemente la operacion de los
negocios y, ademas, incrementan
notablemente la competitividad y
productividad de los mismos, a la
vez que generan informacion en las
diferentes plataformas virtuales.
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Anexo No 3. Encuesta

. UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS

| ADMINISTRATIVASPROYECTO
DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a los productores artesanales de chicha de uva
del cantdn Patate.

Tema: Estrategias de marketing digital para la promocién de chicha de uva como

bebida artesanal.

Objetivo: Proponer estrategias de marketing digital para mejorar la promocién de la chicha
de uva como bebida artesanal.

Instructivo:

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

Informacion General:

a. Edad (en afios)

Menor de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
Mas de 56 afios

b. Género

Masculino
Femenino

c. Nivel de educacion

Primaria

Secundaria
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Técnico/ Tecnologo

Tercer nivel/ Ingenieria/
Licenciatura

Cuarto nivel/ Maestria

1. ¢Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la competencia?

Solo nombre

Solo logo

Nombre y logo

No tiene

2. Recomendaria el uso de

un nombre, logo o elemento para que el producto sea

reconocido por el consumidor.

Si
No

; éPor qué?

3. ¢Utiliza plataformas digitales para da a conocer los productos de bebidas artesanales del

cantén Patate?

Si
No

Si su respuesta ha sido SI, ¢Cual de las redes sociales que se detalla usted utiliza?

Facebook

Instagram

Tik — Tok

WhatsApp

App "X (twitter)

Otros ¢Cual?

4. iUsted esta de acuerdo

gue su negocio utilice plataformas digitales para la venta y

promocién de bebidas artesanales?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo
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5. ¢Considera relevante crear un WhatsApp Bussines para hacer pedidos en linea de los
productores de bebidas artesanales en el cantén Patate?

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

6. ¢ Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales para dar a conocer las bebidas
artesanales en el cantdn Patate?

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

7. ¢Considera necesario implementar un Chat bot para calificar el nivel de satisfaccion de
sus clientes en las plataformas digitales?

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

8. é¢Considera importante implementar estrategias de marketing basado en la localizacidn
de los productores de bebidas artesanales del canton Patate?

Sin importancia

De poca importancia
Moderadamente
importante
Importante

Muy importante
9. ¢Considera actualizar el material grafico como: videos, imdagenes, fotos, otros, éen las
plataformas digitales del negocio de bebidas artesanales del cantén Patate de manera
periddica?

Cada mes

Cada bimestre
Cada trimestre
Cada semestre
Una vez al afio
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10. Normalmente hasta ahora, i Con que frecuencia promocionaba en medios tradicionales
(televisidn, radio, periédico, paginas amarillas) sus productos de bebidas artesanales?

1 vez a la semanan
2 veces a la semana
1 vez al mes

1 vez al afio

2 veces al afio

11. iUsted interactla con sus clientes brindandoles buena atencién y resuelve sus dudas
respecto a los productores de bebidas artesanales?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

12. iConsidera que la informacion debe ser persuasiva ante el interés del publico al
presentar el producto de bebida artesanal?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

13. ¢ Utiliza incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras promociones en
compras online a partir de un volumen de compra?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

14. i Con que frecuencia realiza ventas por medios digitales?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre
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15. Consideraria implementar marketing digital SEM (Search engine marketing) con el fin de
aparecer entre los principales motores de busqueda del internet?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre
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Anexo N

r

0 4. Validacion por expertos

o,
¢)

Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

El método de validacion V Aiken es un andlisis con caracteristicas cuantitativas, ademas que se caracteriza por ser un
método fiicil de entender y aplicar, se obtienc la valides l6gica por parte de expertos que se debe seleccionar previamente,
mediante su intervencién se comprobara si el contenido def instrumento es valido, tiene l6gica cada uno de sus items se
caracteriza también por aplicarse con valores que van entre 0y otro valor superior, pues de este modo el valor mayor serd

la méxima magnitud y cero la menor magnitud (Robles, 2018).

Pardmetros y criterios de valoracién:
l 1 | No es relevante
5 e i 3 SR _&MMM
B P (3] Relevante
4| Es relevante
| A 1 [A]Nada claro
Claridad: Se cticnde sin dificoltad o enunciado del e, e conciso, exacto y diesto -} m‘”""-""*"
4] c cla
[ 1] Nada pertinente
2 | Poco pertinente
y-’- Pertinente
4 | Totalmente pertinente
Relevancia | Claridad 1
1{2f3f4]1]2]3]¢ g
Ne ftems
1 | ;Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la competencia? 4 f
2 | Recomendaria el uso de un nombre, logo o elemento para que el p sea reconocido por el consumidor. /] ¢
3 | JUtiliza plataformas digitales para dar a conocer los productos de bebidas artesanales del cantén Patate? 7]
4_| ;Usted estd de acuerdo que su negocio utilice plataformas digitales para la venta y promocion de bebidas artesanales? {]
s ¢Considera relevante crear un WhatsApp Bussines para hacer pedidos en linea de los productores de bebidas / 7
artesanales en el cantén Patate?
¢ | ¢Considera necesario ctear perfiles en otras redes sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el cantén { {
Patate?
; | éConsidera necesario implementar un Chat Bot para calificar el nivel de satisfaccion de sus clientes en las {
_glalafomusdxgtnl-‘l
2 ¢ Considera i gias de marketing basado en la localizacién de os productores de bebidas i
l delmtﬂnl’amlc?
5 LCmdmmulnzelmdemlgﬂﬁwcumo videos, imdgenes, fotos, otros, jen las plataformas digitales del
io de bebidas artesanales del canton Patate de manera periodica?
@ Normalmente hasta ahora, ;Con que fr p ba en medios tradicionales (television, radio, periddico,
péginas amarillas) sus productos de bebidas les? {| i
5 ¢{Usted interactiia con sus clientes brindéndoles buena atencion y 1ve sus dudas respecto a os prodt de {
bebidas artesanales?
i ¢Considera que Ia informacion debe ser persuasiva ante el interés del publico al presentar el producto de bebidas { f
artesanales?
B ¢ Utiliza incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras promociones en compras online a partir de un ! i
volumen de compra?
14 | 4Con que frecucncia realiza ventas por medios digitalcs? ‘ 5
= ¢ Considera implementar g digital SEM (Scarch Engine Marketing) con el fin de aparccer entre los principales y
|| motores de biisqueda del intemet? 4

Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificado di

llcpnuhmufyMmmmﬂmmmhwwklmhhmmmmy
indexadas;

fundamento te6rico a la misma. A I vp <

mmﬁmdmmnw:mplwa]um«ﬂoeuelplmumm segim el srgumdmlle
Tomado de:
Referencia

en revistas cientificas

Horna Ysla, J. (2017). Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujillo [Tesis de Maestria, Escuela de posgrado Universidad César Vallejo]. Repositorio. Obtenido de https:/n9.clkg76d
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Ga!) ¥ ;t ) (ﬁx j {9) Cf J
RO D va Cletre) Scondomia)
Lugar de Trabajo: g

Cargo que desempeifia:

Daocete  iuvey f/}a Y

Lugar y fecha de validacién: /o Lqﬁl 5 e oc’fz(w': :C/Z‘Z?j

E-mall: 9,59 ffes duta. edv.ecc

Teléfono o celular: ‘074894 (262

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario
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Matriz de Validacién de contenido: Juicie de expertos - Método de V de Aiken

El método de validacion V Aiken es un andlisis con caracteristicas cuantitativas. ademés que se caracteriza por ser un
método ficil de entender y aplicar, se obtiene la valides l6gica por parte de expertos que se debe seleccionar previamente,
mediante su intervencién s¢ comprobara si el contenido del instrumento es valido, tiene logica cada uno de sus items se
caracteriza también por aplicarse con valores que van entre 0 y otro valor superior, pues de este modo ¢l valor mayor serd

la méxima magnitud y cero la menor magnitud (Robles, 2018).

Pardmetros y criterios de valoracién:

[ 1| No es relevante
S X aS A 2 | Mcdianamente Relevante
Soried Spsiioned (3 [ Relevante
4 Es wtalmente relevante
| s 1] Nada claro
Claridad: S entionde sin dificuitad el cnunciado de item, s conciso, exacto y dirccto : u“"m‘""
T(‘.M*m
1) Nodupertinente |
2] Pocopertinente |
| 3 | Pertinente
4 | Totalmente pertinente
Relevancia | Claridad
Dimensida: el instrumento es tjz2]3]4]1]2]3]4
N° items
1 | 4Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la competencia? 4 1
2 | Recomendaria el uso de un nombre, logo o elemento para que el producto sea reconocido por el consumidor. ¢
3 Jlltilinglamﬁxmsdig!'mlmmdaamlosm@bebidmw&lmwnI’m’.’ 4
4| (Usted estd de acuerdo que su utilice plataformas digi la venta de bebidas artesanales? /]
: ‘,CmmdewmmmWhmAppBumnmmhwpedeﬂnmdchsmdebehm / /
artesanales en ¢l cantén Patate?
¢ | (Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el canton /
_Pm?
idera necesario implementar un Chat Bot para calificar el nivel de satisfaccion de sus clientes en las / 7
plmfnnnmdlgw?
g |¢Considera importante impl gias de marketing basado cn Ia localizacion de os productores de bebidas [ /
artesanales del canton Patate?
o LCons:dmmahmelmamnlyiﬁoom vuieos.lmﬁgmm,ﬁms,oms,(,mhspluafmmdmulwdel f /
de bebidas artesanales del canton Patate de manera periodica?
0 Normalmente hasta ahora, /Con que frecuencia promocionaba en medios tradicionales (television, radio, periédico,
péginas amarillas) sus productos de bebidas artesanales? d 4
W ¢Usted interactiza con sus clientes brindéndoles buena atencion y lve sus dudas respecto a los prod de I 2
bebidas artesanales?
13 | Considera que I informacion debe ser persuasiva ante el interés del piblico al presentar ¢l producto de bebidas 7
artesanales?
B ¢Utiliza incentivos, descuentos, ejemplares adicionales y otras p iones en compras online a partir de un {
volumen de compra?
14 (.QHIEMMWIHWEM“S&EM? /! 4
s idera implementar marketing digital SEM (Search Engine Marketing) con ¢l fin de aparecer entre los principales A f
_wwmm"
Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y de variabies se han identificado dimensi dii

ucwlwmyrd«muhsmmddMmmmhmhrdwdelmmmdehmmmmmm”
fundamento

tedrico a la misma. Adic

como fundamento a replicar ajustindolo en el presente cuestionario, segunelsvgumdmlle g
Tomado de:

Referencia
Horna Ysla, J. (2017). Marketing digital y su on con el p

en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de

Trujillo [Tesis de Maestria, Escuela de posgrado Universidad César Vallejo]. Repositorio. Obtenido de https:/n9.clkg76d
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

s s 4'4: L.. S /Z A wZa
Profesion: u s
Lngee & Losnies z/ Td Bl B - ALt

Cargo que desempeifia: 4‘/ é .: 7 :: / : ﬂ

Lugary fecha de validacién: | » / 3,/ /5 ,.3

E-mail: c'\.he/f/qmé').uf«-%,ec
Teléfono o celular: D88 252 wook

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién
de este cuestionario
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

El método de validacién V Aiken es un anlisis con caracteristicas cuantitativas, ademés que se caracteriza por ser un
método Ficil de entender y aplicar, se obtiene la valides I6gica por parte de expertos que se debe seleccionar previamente,
mediante su mtervencnén se comprobara si el contenido del instrumento es vilido, tiene I6gica cada uno de sus items se

i7a por apli con valores que van entre 0y otro valor superior, pues de este modo el valor mayor serd

la méxima magnitud y cero la menor magnitud (Robles, 2018).

Pardmetros y criterios de valoracién:

| 1| No es relevante
e i EERR A Y | 2 | Medianamente Relevante
B 3 | Relevante
4 | Es totalmente refevante
1 [ Nada claro
Medianamente claro
Claro
Completamente claro
1 | Nada pertinente
2| Poco pertinente
3 | Pertinente
4| Totwlmente pertimente
Relevancia
Dimension: 1{2{3{4
N° items
! | ;Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la competencia?
| 2 | Recomendaria ¢l uso de un nombre, logo o elemento para que el producto sea reconocido por el id
3 | gUtiliza plataformas digitales dar a conocer los de bebidas artesanales del cantén Patate?
4| (Usted esté de acuerdo que su negocio utilice plataformas digitales para la venta y promocion de bebidas artesanales? /
5 | éConsiders relevante crear un WhatsApp Bussines para hacer pedidos en tinea de los productores de bebidas
artesanales en ¢l canton Patate?
. %Cmslivdmnewsaﬁompuﬁluenmmdwsocidespmduramlsbebidasmmnlwcndmn
|| Patate?
¢Considera necesario implementar un Chat Bot para calificar el nivel de satisfaccion de sus clientes en las /
plataformas digitales?
“ ¢Considera importante implementar cstrategias de marketing basado cn la localizacion de os productores de bebidas
artesanales de) canton Patate? )
3 LCons:dmacumhuelmalemlmﬁmumo vndeos.nn%eus,ﬁnos,mos\,,enlasplmﬁnmsdlsmlcsdd /!
de bebidas artesanales del canton Patate de manera periodica? . )
s Normalmente hasta ahora, ;Con que fr ia p ionaba en medios tradicionales (television, radio, periddico, (
péginas amarillas) sus prod; de bebidas les?
5 ¢Usted interactda con sus clientes brindandoles buena ion y Ive sus dudas respecto a los prodi de 7
bebidas artesanales?
2 ¢ Considera que la infc ion debe ser p iva ante el interés del publico al presentar el producto de bebidas ,
artesanales?
B ‘,Uuhnmwnnvos.dese\mms,qunplm les y otras p iones en compras online a partir de un
|| volumen de
13 1 ;Con que fix ia realiza ventas por medios digitales?
- Considera implementar marketing digital SEM (Search Engine Marketing) con el fin de aparccer entre los principales
| ] motores de bisqueda del internet?

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificado di i bdi

Ilegauphmmymfmhsmddwemmmmmbmeluuhdddelmdehmym puulxmdnrmmmy

fundamento tedrico a la misma. Ads ¥p dos en revistas cientificas indexadas;

como fund: a replicar ajustandol "‘elpu:wlw i sega‘mel e detaile:
Tomado de:
Referencia

Horna Ysla, J. (2017). Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Tryjillo [Tesis de Maestria, Escuela de posgrado Universidad César Vallejo]. Repositorio. Obtenida de https://n9.clkg76d
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: by vando gi/VQ (‘79
Profesion: Ty e E—presss.
Lugar de Trabajo: UTA = F=ADH

Cargo que desempeiia: Desceate £id6 (u._,
Lugar y fecha de validacion: A _Loro 82/ )s02 3
E-mail: ;N,\(s,\‘,a@_,l*.ac{u.ac
Teléfono o celular: O8383610/2

(

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién
de este cuestionario
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

El método de validacién V Aiken es un andlisis con caracterfsticas cuantitativas, ademds que se caracteriza por ser un
método fécil de entender y aplicar, se obtiene la valides Iogica por parte de expertos que se debe seleccionar previamente,
mediante su intervencion se comprobara si el contenido del instrumento es vélido, tiene l6gica cada uno de sus ftems se
caracteriza también por aplicarse con valores que van entre 0 y otro valor superior, pues de este modo el valor mayor serd
la méxima magnitud y cero la menor magnitud (Robles, 2018).

Pardmetros y criterios de valoracion:

Dimensién: umento es multidis

N frems

¢Su producto cuenta con un nombre y logo distintivo de la competencia? o o/

Recomendaria ¢l uso de un nombre, logo o elemento para que el producto sea reconocido por el consumidor.
¢Utiliza plataformas digitales para dar a conocer los productos de bebidas artesanales del cantén Patate?

Usted estd de acuerdo que su negocio utilice plataformas digitales para la venta y promocion de bebidas artesanales?
(Considera relevante crear un WhatsApp Bussines para hacer pedidos en linea de los productores de bebidas
artesanales en el cantén Patate?

¢Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el cantén e W
Patate? o
¢Considera necesario implementar un Chat Bot para calificar el nivel de satisfaccion de sus clientes en las ol /
Considera importante implementar estrategias de marketing basado en la localizacién de os productores de bebidas | | | |
artesanales del canton Patate? o

- LCmdnauuahzxelmmmlytﬁeom videos, imagenes, fotos, otros, sen las plataformas digitales del i % 5
de bebidas artesanales del cantén Patate de manera periddica? b

. Normalmente hasta ahora, ;Con que frecuencia pmmcmmba en medios tradicionales (television, radio, periddico,

piiginas amarillas) sus productos de bebidas 114

(Usted interactiia con sus clientes brindéndoles buena ion y Ive sus dudas respecto a los prod de

sy 1l

12 ¢Considera que la informacion debe ser persuasiva ante el interés del piblico al presentar el producto de bebidas
artesanales?

© (Utiliza i ivos, d cjemplares adicionales y otras iones en compras online a partir de un Y

|| volumen de compra? 1

14 | ;Con que frecuencia realiza ventas por medios digitales? |1

5 (Considera implementar marketing digital SEM (Search Engine Marketing) con el fin de aparecer entre los principales | | | |

| ™ | motores de biisqueda del intemet? 114
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificada dimensi
lleganphmeuyMmmmmddmunmommhwwmmdehmmmmmy
fundamento tedrico a la misma. Adicional yp entificas i
como funds a replicar ajt d udmmmmdmmdﬂdk
Tomado de:
Referencia
Horna Ysla, . (2017). Marketing digital y su relacion con el posici iento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de

Trujillo [Tesis de Maestria, Escuela de posgrado Universidad César Vallejo]. Repositotio. Oblenido de https:/n9.clkg76d
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: 'W~ \KtW/uL IBQMQO
Profesion: &ocwfé
Lugar de Trabajo: UTA
Cargo que desempeiia: &)ww(fww D/p&
Lugar y fecha de validacién: A,m(m.i, , 4 Cttibop 2093
E'ﬂl‘il: /P»p- m’V?:?Q, @ l»z(‘).; . W QA
Teléfono o celular: &39233823 0
Fiems: %

B =

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién
de este cuestionario
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

El método de validacién V Aiken es un andlisis con caracteristicas cuantitativas, ademds que se caracteriza por ser un
método facil de entender y aplicar, sc obtiene la valides lég;ca por parte de expertos que se debe seleccionar previamente,

diante su intervencion se bara si el ido del i es vélido, tiene l6gica cada uno de sus ftems se
caracteriza también por aphcame con valores que van entre 0 y otro valor superior, pues de este modo el valor mayor serd
la méxima magnitud y cero la menor magnitud (Robles, 2018).

Parimetros y eriterios de valoracion:

T ; DD

N items

¢Su producto cuenta con un nombre y loge distintivo de la competencia? % R Y

{,bﬁhln

LUsﬁedaﬁdemuduggwm' wilice plataformas digitales para la venta y promocién de bebidas artesanales? | |,

¢Considera relevante crear un WhateApp Bussines para hacer pedidos en linca de los productores de bebidas
5
| | artesanales en el canton Palate?

Considera necesario crear perfiles en otras redes sociales para dar a conocer las bebidas artesanales en el cantén
Patate?

'_7— @ons:dmmomplemﬂrunﬂmhpmw:ﬁwelmveldemfméndessclmmln
2]
2

¢Considera importante implementar estrategias de marketing basado en la localizacion de os productores de bebidas R
Ics de! cantdn Pataic? o i o

o LCmduumdmelmmmlgﬁﬁwwmo videos, imagenes, fotos, otros, sen las plataformas digitales del
de bebidas artesanales del canton Palate de manera periddica?

0 Normalmente hasta ahora, ;Con que fi i ionaba en medios tradicionales (television, radio, periédico,
péginas amarillas) sus productos de bebidas les?
¢Usted interactiia con sus clientes brinddndoles buena atencion y Ive sus dudas respecto a los prod de

) R o

v ¢Considera que Ia informacion debe ser persuasiva ante el interés del pablico al presentar el producto de bebidas
artesanales?

13 | ¢Utiliza incentivos, de ejemplares adicionales y otras promociones en compras online a partir de un
volumen de compra?

[ | 4 Con que frecuencia realiza ventas por medios digi

= LConmdwm:phrmekumgdxgmlSh\UmhngmcMmketmg)eonclﬁndwpmmmkelospnnapnles i
|| motores de biisqueda del intemet? i

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificado dimensi Gue p
llewaplnmeuyMmhmmﬁmwmmﬁmhwwalwmmhw mbnndlrsumoy
umlma\lohe(mcon}a piso. Addic ¢ hon fo lo p s

como fy a replicar ajustdndolo en ¢l present i seglmclugnmmdemle

Tomado de:

Referencia
Horna Yela, 1 (2017). Marketing digital v su relacidn con el posicionamiento en Ins clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujillo [Tesis de Maestria, Excuela de posgrado Universidad César Vallejo]. Repositorio. Obtenido de https:/n9.cl/kg76d

94



IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: (- [,
Profesion: Op ole

Lugar de Trabajo: OVA .

Cargo que desempefia:

Lugary fecha de validacion: L}Sd-k)‘ 3,1;;[ iz
E-mail:

Wtf)&’bw’;@ Ao ad .00

Teléfono o celular:

l/""7

Firma: 3\ .

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario

95



