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Resumen

Justificacion: Las estrategias de marketing digital constituyen una herramienta relevante para las empresas dedicadas
a la venta de productos de consumo masivo para fortalecer la comunicacion que mantiene con los clientes, aumentar
la visibilidad de sus redes sociales, mejorar su competitividad, ampliar su alcance y su posicionamiento a nivel local.
Objetivo: Determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la Empresa
Comercial “Escobar” para mejorar su participacion en el mercado de productos de consumo masivo, en el cantén
Vinces, 2025. Metodologia: A través de un disefio metodoldgico mixto, descriptivo transversal, aplicando las técnicas
de encuesta y entrevista mediante un cuestionario estructurado dirigido a una muestra de 376 habitantes vincefios
mayores de 18 aflos y a la Gerente de la empresa respectivamente, se recopild informacion relevante para este estudio.
Resultados: Los hallazgos comprueban la hipotesis planteada, es decir las estrategias de marketing digital inciden en
el posicionamiento de la Empresa Comercial “Escobar”. Por lo tanto, cuando las empresas incluyen en sus estrategias
medios digitales aumenta la visibilidad de su marca, su imagen, reputacion y por ende se contribuye a incrementar su
participacion en el mercado local. Conclusion: Este estudio evidencia la necesidad de que la empresa analizada
incorpore estrategias para mejorar su posicionamiento en el mercado vincefio.
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Abstract

Justification: Digital marketing strategies are a relevant tool for companies that sell consumer goods to strengthen
communication with customers, increase the visibility of their social media networks, improve their competitiveness,
expand their reach, and enhance their local market positioning. Objective: To determine the impact of digital
marketing strategies on the positioning of the "Escobar" Commercial Company in order to improve its market share
in the consumer goods sector in the Vinces canton. Methodology: Through a mixed-method, descriptive, cross-
sectional design, applying survey and interview techniques using a structured questionnaire administered to a sample
of 376 residents of Vinces over 18 years of age and to the company's manager, respectively, relevant information for
this study was collected. Results: The findings confirm the hypothesis, namely, that digital marketing strategies
influence the positioning of the "Escobar" Commercial Company. Therefore, when companies include digital media
in their strategies, their brand visibility, image, and reputation increase, thus contributing to an increased share of the
local market. Conclusion: This study demonstrates the need for the analyzed company to incorporate strategies to
improve its positioning in the Vinces market.

Keywords: strategies, mass consumption, digital marketing, market, positioning.

Cita: Ubilla-Moreira, A. M., Valencia-Preciado, I. F., & Zambrano-Verdesoto, G. J. (2025).
Estrategias de Marketing Digital y Posicionamiento de la Empresa Comercial “Escobar”, @@@@
Canton  Vinces, 2025.  Erevna  Research  Reports, 3(2), €2025031.

https://doi.org/10.70171/tgkb9m03

ISSN: 3091-1540 Vol. 3, Num. 2 | Julio - Diciembre 2025 | ¢2025031 DOI: 10.70171/tqkb9m03



https://orcid.org/0009-0004-7587-2492
https://orcid.org/0009-0001-9339-9510
http://orcid.org/0000-0002-1642-2799

Estrategias de Marketing Digital y Posicionamiento de la
Empresa Comercial “Escobar”, Canton Vinces, 2025

INTRODUCCION

El marketing digital ha tenido una evolucion significativa desde sus inicios hasta la actualidad, porque
antes era utilizado solo como una herramienta para impulsar las ventas de productos y servicios
(Zambrano, 2024). Pero, a través de los afios, la tendencia del comercio electronico, uso de redes y
plataformas digitales se convirtieron en estrategias para adaptar a las empresas a la innovacion
tecnologica (Paniagua & Rodés, 2022). A partir, de la pandemia originada por el Covid-19, el
marketing tuvo un nuevo enfoque centrado en el consumidor, para establecer una relacion mas
cercana y brindar una atencion mas personalizada (Ordofiez & Aguayza, 2024).

En el contexto global, las empresas de productos de primera necesidad han adoptado el marketing
digital como herramienta clave para sostener su competitividad en mercados cada vez mas saturados
(Cedefio & Zaldumbide, 2022). A través de canales como redes sociales, plataformas de comercio
electronico y aplicaciones moviles, grandes compafias han logrado ampliar su alcance y fidelizar
consumidores a través de estrategias de contenido educativo, promociones personalizadas para
conectar con el publico (Solis & Gutiérrez, 2021). Ademas, emplean tecnologias como inteligencia
artificial y analisis de datos para segmentar audiencias, prever la demanda y adaptar sus mensajes a
cada contexto cultural o geografico, optimizando asi el retorno de inversion (Ugsha, 2025). En otras
palabras, el marketing digital no solo se vuelve una estrategia de ventas, sino un instrumento clave
de comunicacién corporativa y para la construccién de una marca responsable (Moreira & Herrera,
2025).

Seglin Ortiz et al. (2025) la inversion en marketing digital en América Latina ha incrementado en un
57% desde el 2019. Este crecimiento se atribuye a la adopcion de la inteligencia artificial (IA), redes
sociales y publicidad online, que permite a las empresas personalizar campafias, predecir tendencias
y optimizar estrategias publicitarias, mejorando asi el retorno de inversion (Villalda, 2023).
Asimismo, Ordofiez & Aguayza (2024) expresan que los videos moviles son la herramienta mas
empleada por las empresas en Argentina, Brasil, Colombia y México con contenidos interactivos, y
colaboraciones de personas famosas o influencers como estrategias para captar clientes y posicionar
en la mente las marcas o productos.

De acuerdo, al informe publicado por Alcazar (2025), hasta abril del 2025 existen 18.2 millones de
personas en Ecuador y el 74% de la poblacion tiene alguna red social, siendo Tik Tok la que mas
usuarios tiene con un 15.6 millones, seguido de Instagram con 7. 2 millones y Facebook con 7
millones. En el mismo estudio, el 20.4% de los habitantes realiza compras online. La linea de
alimentos y bebidas se sita en el tercer lugar de interés de busqueda de las personas en Tik Tok. Las
empresas que mas invierten en publicidad digital y con mayor tasa de visitas mensuales son Farmacias
Fybeca, TIA, Deprati, Novicompu, Marcimex, Comisariato, Coral Hipermercados, Pycca,
Computrom, entre otras.

En la Provincia de Los Rios hay 605.000 usuarios activos en redes sociales (Alcazar, 2025). En la
actualidad a nivel empresarial muchos negocios de esta provincia tienen una limitada presencia digital
en el mercado, lo que no permite que aprovechen los beneficios de las redes sociales y plataformas
digitales para que se diferencien de sus principales competidores, mejoren su posicionamiento y
tengan una conexion mas directa y personalizada con los clientes (Ortiz & Castillo, 2020).

Segun datos del INEC (2022), en el canton Vinces hay aproximadamente 82.952 habitantes. Asi
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mismo de acuerdo con el Registro Estadistico de Empresas (REEM), existen 1.543 establecimientos
comerciales, donde 657 pertenecen a la categoria G cuya actividad econdémica es la comercializacion
productos al mayor y menor. De estos negocios se incluyen a los de primera necesidad. En este
contexto, en este canton existe una diversidad de unidades econdmicas, entre los que destacan grandes
cadenas comerciales. Tal es el caso de la Empresa Comercial “Escobar” la cual tiene como actividad
la venta de productos de consumo masivo. En el diagnostico preliminar mediante la entrevista
realizada a la Gerente Propietaria se evidencio que la entidad solo cuenta con una red social que es
Facebook y mediante la revision en el perfil se corrobord la inexistencia de publicaciones frecuentes
y de contenido atractivo e informativo sobre los productos que ofrece. Esta situacion refleja un nivel
limitado de presencia digital en la ciudad, lo que incide en la baja visibilidad y alcance
comunicacional hacia el publico objetivo.

Debido a esto, la empresa Escobar se encuentra en desventaja ante las grandes cadenas comerciales
y otras tiendas, que emplean estrategias para la captacion de clientes. Esta situacion, dificulta el
crecimiento de la empresa y a la vez afecta a su posicion a nivel local. En base a esto Mazacon et al.
(2023) expone que en concordancia con la Teoria de las 4C (Cliente, Costo, Conveniencia, y
Comunicaciéon) cuando una empresa tiene una limitada presencia debe de enfocarse en el cliente,
optimizar recursos, brindar facilidades para el acceso a los productos y mantener comunicacion
constante y efectiva para fortalecer la relacion con el publico objetivo.

En base a estudios referentes, Cedefio & Ruiz (2024) expresan que la utilizacion de herramientas
digitales como las redes sociales, correo electronico, pagina web y publicidad online contribuyen a
mejorar la posicion de las empresas en el mercado en que operan. A su vez, Cedeno & Zaldumbide
(2022) manifiestan que la ausencia de estrategias de marketing digital limita el crecimiento de las
microempresas y reduce su capacidad para la adaptacion a los cambios y exigencias de los
consumidores actuales. Por otro lado, Ayon et al. (2021) sostienen que el marketing digital es una
herramienta fundamental para la comercializacion de bienes y servicios, y depende de las técnicas y
métodos que se utilicen para mejorar la reputacion, posicionamiento y sostenibilidad de la empresa
frente a sus competidores.

De tal manera, Bustamante et al. (2022) indican que las estrategias de marketing digital son mas
significativas que el marketing tradicional porque con estas se puede medir el impacto de las redes
sociales y plataformas digitales y en base a esta informacion tomar decisiones centradas en las
necesidades y expectativas de los consumidores, generard una mayor sostenibilidad en el mercado.
También Solis & Gutiérrez (2021) mencionan que las empresas que invierten en tecnologia y en
capacitar al talento humano, adoptan nuevos mecanismos para impulsar las ventas, ofrecer valor
agregado a sus clientes, y a la vez contribuyen hacia el desarrollo empresarial, econémico del sector
y en la ciudad donde operan.

Son diversas las estrategias de marketing digital que las empresas utilizan hoy en dia, segin Mazacén
et al. (2023):

e Pagina Web: Es el eje central, de cualquier empresa, porque en esta los consumidores pueden
encontrar informacion sobre el negocio, productos, interactuar y ser un canal para realizar las
compras (Ugsha, 2025).

e Motores de busqueda: Son una de las estrategias mas efectivas para incrementar la visibilidad
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de las paginas web. El SEO se centra en mejorar la posicion de la pagina web, muestras que
el SEM a través de anuncios pagados ayuda a aparecer en los principales lugares de buisqueda
(Solis & Gutiérrez, 2021).

e Redes sociales: Son fundamentales para compartir contenido atractivo, mantener una
interaccion personalizada e intercambiar informacion con los clientes. Por ejemplo Facebook,
TikTok, Instagram son las usadas por las empresas para crear comunidades digitales y
fortalecer la identidad de la marca e imagen (Cedefio & Ruiz, 2024).

e Email: Herramienta empleada para enviar a los contactos informacidon, promociones y
contenido de valor a los clientes (Chaquinga, 2022).

e Influencers: A través de personas conocidas o famosas se puede crear vinculos y experiencias
con los clientes, lo que contribuye a influir en la decision de compra y en aumentar la
credibilidad de la marca (Chaquinga, 2022).

e Publicidad digital: Esta estrategia permite promocionar la marca, una empresa o productos a
través de los diferentes medios digitales, y mediante la segmentacion en base a gustos,
necesidades, edad y comportamiento se optimiza la precision de las campanas de marketing
al publico objetivo (Pérez & Nauca, 2022).

Mientras que Jara et al. (2022) mencionan que el posicionamiento es la forma en que se percibe un
producto o servicio en comparacion a los de la competencia. En otras palabras, es como una persona
recuerda el producto. Por otro lado, Baustista (2025) sostiene que las empresas que emplean
estrategias digitales logran diferenciar su marca, crear valor y definir un lugar distintivo generando
una ventaja competitiva. Ademds, contribuye a establecer una conexién emocional con las
necesidades y preferencias de los consumidores y de esta manera influir en la decision de compra. En
base a esto, Chaquinga (2022) expone que la aplicacion de estrategias de marketing digital contribuye
a crear una identidad empresarial y en base a esto se mejora la imagen y reputacion lo cual es esencial
para la sostenibilidad y éxito de cualquier entidad.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la incidencia de las
estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la Empresa Comercial “Escobar” para
mejorar su participacion en el mercado de productos de consumo masivo, en el cantén Vinces, 2025.
En base a ello, este trabajo se justifica por la necesidad de profundizar los conocimientos en
estrategias de marketing digital como herramienta para generar mas valor y tener una relacién mas
proxima con los clientes y de esta manera contribuir a la mejora del posicionamiento de las empresas.

Metodoldgicamente, se justifica, porque no existen estudios de caracteristicas similares en el canton
Vinces. Por ende, este trabajo servira de guia tanto para otros investigadores, como para las empresas
que aun no aprovechan las ventajas que ofrece el marketing digital para la innovacion de las practicas
comerciales, fortalecer su imagen, reputacion, y sobre todo para que se adapten a las nuevas
tendencias de consumo, lo cual es vital para diferenciarse de sus rivales. Cada uno de estos factores
contribuyen a la mejora de la posicion y sostenibilidad de la empresa en el mercado en que opera.
Basado en el objetivo de investigacion se plantea la siguiente hipdtesis: Las estrategias de marketing
digital inciden en el posicionamiento de la Empresa Comercial “Escobar” para mejorar su
participacion en el mercado de productos de consumo masivo del cantén Vinces.
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METODOLOGIA

El disefio es mixto, descriptivo de corte transversal porque se combinaron tanto procedimientos
cuantitativos como cualitativos. Desde el ambito cuantitativo se realizd la obtencion de datos
numéricos a través de encuestas. Por otro lado, el enfoque cualitativo permitié conocer la percepcion
de la gerente propietaria de la empresa sobre la implementacion de estrategias de marketing digital
en el negocio que dirige para mejorar su participacion en el mercado vincefio.

Desde la perspectiva cuantitativa, Haro et al. (2024) expresan que este enfoque se centra en la
recopilacion y andlisis de datos numéricos a través de técnicas como encuestas y mediante el empleo
de métodos estadisticos que permitan realizar mediciones o comprobar hipdtesis. En cambio, Bagur
et al. (2021) indica que el cualitativo no busca generalizar los resultados sino comprender de forma
subjetiva las opiniones o experiencias de los participantes. El alcance es correlacional porque esta
investigacion se centro en establecer la relacion existente entre la variable estrategias de marketing
digital con la variable posicionamiento. Vizcaino et al. (2023) mencionan que los estudios
correlacionales permiten demostrar la asociacion entre dos o mas variables y en base a los resultados
demostrar si la relacion es significativa o débil.

Participantes

De acuerdo con datos del INEC (2022) la poblacién urbana del cantdon Vinces mayor de 18 afios es
de 17.670 habitantes. Se considerd este segmento porque las personas a esta edad tienen criterio
propio. Al ser muy grande el universo poblacional se aplico un proceso de muestreo probabilistico,
calculado mediante métodos estadisticos, con un 95% de nivel de confianza, 0,50 de probabilidad de
éxito, 0,50 de probabilidad de fracaso y un margen de error del 5%, dando como resultado una
muestra representativa de 376 personas. Aunque, el tamafio de la muestra fue obtenida mediante una
formula estadistica, los participantes fueron seleccionados en funcion a su accesibilidad y a la
predisposicion de participar en el estudio. Por lo tanto, el muestreo utilizado es no probabilistico por
conveniencia.

Técnicas e Instrumentos

Las técnicas utilizadas son la encuesta y la entrevista. La primera fue dirigida a los habitantes del
canton Vinces, mayores de 18 afios. Para el disefio del cuestionario de encuesta se utilizd como
referencia aportes de varios autores. Las interrogantes de las dimensiones de la variable estrategias
de marketing digital (D1: Publicidad digital; D2: Comunicacion digital; D3: Experiencia digital y D4:
Marketing digital) se elaboraron en base a los instrumentos propuestos por Saltos & Ortiz (2025), asi
como por Acufia & Franco (2024). Por otro lado, para las dimensiones de la variable posicionamiento
(D1: Reconocimiento; D2: Imagen; D3: Diferenciacion y D4: Liderazgo) se emplearon las
dimensiones establecidas por Bautista (2025) y Aynaguango (2023).

Estas fuentes aportaron a la estructuracion del instrumento el cual estd compuesto por 4 preguntas
para la recopilacion de datos sociodemograficos y 2 para conocer el uso y frecuencia de redes sociales.
Para las variables de investigacién, se formularon 15 items, 8 interrogantes para la variable
independiente y 7 para la variable dependiente. La escala fue tipo Likert: Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo
(5). Mientras que el cuestionario de entrevista estuvo conformado por 5 preguntas para conocer la
percepcion de la gerente propietaria de la Empresa Comercial Escobar.
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En la Tabla 1, se muestra el anélisis de fiablidad, donde se aplic6 en primer lugar una prueba piloto
a una muestra de 25 personas, y se pudo comprobar un Alfa de Cronbach (o > 0.999) para la variable
independiente estrategias de marketing digital, lo que demuestra una alta consistencia interna en cada
una de las interrogantes. La media 25,5 y una desviacion estandar de 7,05 reflejan una tendencia
positiva y a la vez indica la existencia de diferencias de las opiniones de los encuestados. Mientras
que para la variable dependiente posicionamiento el coeficiente de Alfa de Cronbach (o > 0,758) un
valor aceptable e indica que los items mantienen fiabilidad y la media de 23,1 con una desviacion de
6,12 reflejan que existe menos variabilidad y hay una distribucién més uniforme de las respuestas.

Tabla 1. Analisis de Fiabilidad.

Analisis de Fiabilidad: Prueba Piloto

Media DE Alfa de Cronbach
Estrategias de 25,5 7,05 0,999
Marketing Digital
Posicionamiento 23,1 6,12 0,758

Nota. Un Alfa de Cronbach (a > 0,9) indica alta fiabilidad del instrumento.
Procesamiento de Datos

Para el procesamiento de la informacién, se utilizaron varias herramientas que brindaron mayor
facilidad para el analisis e interpretacion de los datos. Una de estas fue el Formulario de Google
Forms que permitio recolectar y almacenar de forma digital los datos obtenidos a través de las
encuestas. Posteriormente, se realizo la exportacion a Microsoft Excel para organizar y codificar cada
una de las respuestas obtenidas en base a la escala de Likert establecida en el instrumento. Para
realizar el analisis de fiabilidad de cuestionario y la correlacion de las variables se empled el Software
estadistico Jamovi version 2.7.5.

RESULTADOS

La Tabla 2 muestra la caracterizacion de los datos sociodemograficos y del comportamiento de uso
de redes sociales de los habitantes del canton Vinces, mayores de 18 afos. En primer lugar, se
evidencia una participacion proporcional tanto de hombres (53%) como de mujeres (48%), teniendo
una ligera ventaja el género femenino. De acuerdo con el rango etario, los grupos de 26-35 afios
(34%), 36-45 anos (29%), 18-25 afios (21%) concentran la mayor parte de las respuestas de los
participantes.

En cuanto a la ocupacion, el 27% son servidores publicos, el 24% son empleados privados, un 21%
son emprendedores, el 13% son ama de casas, un 8% son estudiantes y el 7% estdn desempleados;
datos que reflejan que la mayoria de la poblacion es econdmicamente activa. Asimismo, el 99% de
los habitantes mencionaron que usan las redes sociales y un 1% dijeron que no. La red social utilizada
con mayor frecuencia es Facebook con un 62%, seguido de TikTok con un 24%, mientras que las
otras redes no tienen un alto alcance.
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Tabla 2. Descripcion de la Muestra

Poblacion (n=376)

Género Frecuencia % del Total
Femenino 174 46%
Masculino 198 53%
Indistinto 4 1%

Edad Frecuencia % del Total
18-25 afos 78 21%
26-35 anos 129 34%
36-45 afos 110 29%
46-60 anos 50 13%
Mayor a 60 afios 9 3%

Ocupacion Frecuencia % del Total
Estudiante 30 8%
Empleado Publico 103 27%
Empleado Privado 90 24%
Emprendedor/Empresario 78 21%
Ama de Casa 50 13%
Desempleado 25 7%

Uso de Redes Sociales Frecuencia % del Total
Si 373 99%
No 3 1%

Red Social mas utilizada Frecuencia % del Total
Facebook 232 62%

TikTok 91 24%
Instagram 34 9%

Youtube 8 2%

Otra 11 3%

Nota: Datos obtenidos a través de la encuesta aplicada a los habitantes vincefios, mayores de 18 afos.

La Tabla 3, referente al analisis descriptivo de los items de las dimensiones de la Variable Estrategias
de Marketing Digital, indican que las medias tienen una variacion 2,16 a 4,71, siendo la dimension
publicidad digital (DPD2) la mas baja, lo que evidencia que los encuestados perciben una limitada
presencia digital de la Empresa Escobar. En cambio, la dimension marketing digital (DMD8) tiene
una media de 4,71, lo que denota que existe aceptacion de las estrategias digitales.

Por otro lado, en la mediana de las dimensiones de publicidad digital (DPD) tienen niveles entre 1 y
4, esto se debe a opiniones poco favorables. Mientras que las dimensiones de Comunicaciéon Digital
(DCD) y dimensiones de experiencia digital (DED) alcanzan una mediana de 5. La moda en DPDI1,
DPD2, DCD4, presentan una moda de 1, debido a la percepcion de los participantes que calificaron
con un nivel mas bajo estos items. En contraste con DD3, DCDS5, DED6, DED7, DMDS obtuvieron
la maxima puntuacion de 5. En base, a la desviacion estandar la DPD1, DPD2, DPD3, DCD4 y DCDS,
tuvieron los puntajes mdas altos, en comparacion a DED6, DED7 y DMDS8 que presentaron
puntuaciones inferiores a 1.

ISSN: 3091-1540 Vol. 3, Num. 2 | Julio - Diciembre 2025 | ¢2025031 DOI: 10.70171/tqkb9m03



Estrategias de Marketing Digital y Posicionamiento de la e
Empresa Comercial “Escobar”, Canton Vinces, 2025

Tabla 3. Analisis Descriptivo de las Dimensiones de la Variable Estrategias de Marketing Digital

N Media Mediana Moda DE
DPDI1 376 2,83 3,00 1 1,670
DPD2 376 2,16 1,00 1 1,438
DPD3 376 3,44 4.00 5 1,612
DCD4 376 2,72 3,00 1 1,644
DCD5 376 4,40 5,00 5 1,020
DED6 376 4,50 5,00 5 0,900
DED7 376 4,50 5,00 5 0,858
DMDS8 376 4,71 5,00 5 0,799

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes vincefios, mayores de 18 afios.

En la Tabla 4, se presentan los resultados descriptivos de las dimensiones de la variable
posicionamiento, donde la media con mayor puntuacion es la de la dimension liderazgo (DL15) con
un valor de 4,50 y la mas baja fue el item 10 de la dimensién imagen (DI10). Con relacion a la
mediana, se evidencia escalas mas bajas para las interrogantes de la dimension imagen (DI),
dimension diferenciacion (DD) y la mas alta se dio en la dimension liderazgo. En cuanto a la moda,
los datos revelan que la imagen y el aspecto de diferenciacion requieren intervencidén oportuna.
Respecto a la desviacion estdndar varia entre 0.873 a 1,715, lo que indica dispersion entre las
respuestas. En definitiva, la empresa debe de enfocarse en su imagen institucional y ofrecer una
propuesta de valor unica a los clientes para mejorar la percepcidon y posicion de la empresa en el
mercado vincefo.

Tabla 4. Analisis Descriptivo de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento

N Media Mediana Moda DE
DR9 376 3,56 4,00 5,00 1,715
DI10 376 2,38 3,00 1,00 1,569
DI11 376 2,42 3,00 1,00 1,573
DD12 376 3,07 3,00 1,00 1,663
DD13 376 3,85 4,00 5,00 0,951
DD14 376 3,95 4,00 5,00 0,892
DL15 376 4,50 5,00 5,00 0,873

Nota: Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes vincefios, mayores de 18 afios.

En la Tabla 5 se observa la correlacion de la variable estrategias de marketing digital con la variable
posicionamiento (Rh= 0,848; p < ,001). Este coeficiente evidencia la existencia de una relacion
positiva y fuerte entre ambas, lo que indica que si el Comercial Escobar implementa estrategias de
marketing digital la empresa mejora su posicionamiento, factor esencial para su permanencia y
diferenciacion en el mercado de productos masivos del canton Vinces.
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Tabla 5. Correlacion de las Variables de Investigacion

Variable Estrategias Variable
de Marketing Digital Posicionamiento
Variable Marketing Rho Spearman -
Digital Gl -
valor p -
Rho Spearman 0,848 -
Variable Posicionamiento Gl 374 -
valor p <,001 -

Nota: *p<,05; **p <,01; ***p < ,001; relacion positiva.

La entrevista permitié conocer las percepciones de la Gerente de la Empresa Comercial, tal como se
muestra en la Tabla 6, quién destaca la importancia de las redes sociales en la sociedad actual, como
una herramienta para difundir contenido atractivo, promocionar los productos y mejorar la

participacion de la entidad en el mercado vincefio.

Tabla 6. Entrevista a la Gerente Propietaria de la Empresa Comercial Escobar

N° Preguntas Respuestas

1 ;Cuantos afios tiene en el La Empresa Comercial Escobar tiene aproximadamente
mercado vinceno la Empresa 25 afios en el mercado vincefio. La administracion es
Comercial Escobar y como se llevada por mi persona, pero se tiene un contador que es
lleva a cabo su administraciéon? el responsable de todo la parte tributaria y legal de la

empresa.

2 (Qué tipo de medios digitales  Por el momento utilizamos Facebook donde se realizan

(facebook, TikTok, Instagram, publicaciones sobre los productos y Whatsapp que es el

Whatsapp, otra) usa para medio por el cual mantenemos contacto con las empresas

promocionar sus productos? a la que le damos crédito y también para conversar con
nuestros clientes fieles.

3 En base a su experiencia en el Considero que es la confianza que hemos adquirido con
mercado de productos masivos el pasar de los afios, la comunicacion y atencidon
(Qué cree usted que hace que su personalizada que se le brinda a cada cliente. Ademas de
empresa se diferencie de sus ofrecer marcas de productos reconocidas y a precios
competidores? accesibles al mercado local.

4 ;Usted ha pensado en crear Claro que si, porque no se realizan muchas publicaciones
contenido atractivo en redes en la pagina de Facebook y en la actualidad los jévenes y
sociales para mejorar su posicion las personas adultas usan muchos las redes sociales y
en el mercado vincefio? estas pueden influir en que los clientes conozcan la

empresa, los productos que se ofrecen, asi como de
resaltar frente a los competidores principales.

5 (Qué acciones cree usted que le En primer lugar, tener cercania con los clientes, brindar

ayudaria a fortalecer la presencia
de la Empresa Comercial
Escobar en el canton Vinces?

buena atencion. Pero también en la actualidad se debe de
invertir recursos en publicidad, crear videos, subir las
promociones esto ayudaria a fidelizar los clientes y a
captar nuevos.

Nota: Informacion proporcionada por la Gerente Propietaria de la Empresa Comercial Escobar.
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DISCUSION

Los resultados obtenidos comprueban la hipdtesis planteada, es decir las estrategias de marketing
digital inciden significativamente en el posicionamiento de la empresa Comercial Escobar. Ademas,
se evidenci6 debilidades en las dimensiones comunicacion digital, reconocimiento y liderazgo, lo que
demuestra la necesidad de la implementacion de estrategias para la mejora de participacion de la
entidad en el mercado de productos de consumo masivo. En la entrevista realizada a la Gerente se
conocid que la empresa solo cuenta con una red social que es Facebook, y en la cual no se publica
contenido que pueda aumentar el trafico de audiencia y mantener una relacién mas cercana con los
clientes. Este hallazgo, refuerza la vision de Ayon et al. (2021) donde resalta que el marketing digital
no depende solo de los medios que se emplean sino de la forma en que se utiliza para tener una
conexion mas cercana y personalizada con el publico objetivo.

Al realizar un contraste con otros estudios similares como el de Cedefio & Ruiz (2024) en su
investigacion mencionan que las redes sociales, correo electronico, pagina web, y la publicidad en
linea han contribuido a mejorar su visibilidad, captar mas clientes y fidelizarlos lo que coadyuvado a
fortalecer su presencia en el sector en que opera. Por su parte, Solis & Gutiérrez (2021) mencionan
que cuando las empresas destinan mayor inversion en recursos tecnoldgicos y en el talento humano
logran mayores resultados, a la par obtienen un nivel alto de competitividad. Por lo tanto, los
hallazgos evidencian que la Empresa Comercial Escobar al no implementar estrategias de marketing
efectivas ha dado paso a limitar su presencia y crecimiento en el mercado vinceno, por lo cual la
entidad debe de centrase en disefiar acciones orientadas a fortalecer la presencia digital, mejorar la
comunicacion con el publico y consolidar la imagen de marca.

Por lo tanto, los planteamientos de los diversos autores en conjunto sostienen que las estrategias de
marketing digital son un factor esencial para facilitar la relacion entre el cliente y empresa y mejorar
el posicionamiento. En base a ello, esta investigacion aporta evidencia empirica por la necesidad de
las empresas de fortalecer sus competencias digitales sin importar su tamafio o actividad comercial,
para posicionar su nombre o marca en la mente de los consumidores y en el mercado local. A nivel
provincial, también porque en contextos donde ain no adoptan la tecnologia y sus diversas
herramientas como en Los Rios, el marketing digital puede contribuir a la mejora de la visibilidad,
aumentar el trafico de audiencia, y ser un puente para la diferenciacion y obtener ventaja competitiva.

CONCLUSION

Los resultados de este estudio permiten concluir que las estrategias de marketing digital son un factor
determinante para el posicionamiento de la Empresa Comercial Escobar en el mercado de productos
de consumo masivo en el canton Vinces. Esto indica que las dimensiones publicidad digital,
comunicacion digital, experiencia y marketing digital inciden en el reconocimiento, imagen,
diferenciacion y liderazgo de la entidad. Esta relacion confirma la Teoria de las 4 C y las
investigaciones recientes donde indican que los medios digitales y la forma de comunicar e interactuar
con los consumidores son claves para generar valor y mantener una ventaja competitiva.

Desde el ambito practico, esta investigacion aporta evidencia solida enmarcada a la mejora del
posicionamiento de la empresa analizada. En la era actual, donde los gustos y preferencias de los
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consumidores son dinamicos, y la existencia de una gran cantidad de empresas que ofertan los mismos
productos y servicios es vital que las organizaciones aprovechen las ventajas que ofrece el marketing
digital para destacarse en un mercado cada dia mas competitivo. A su vez, los hallazgos, resaltan la
necesidad de que la Empresa Comercial Escobar implemente un plan de marketing digital para
promocionar sus productos, mantener presencia activa en redes sociales con la finalidad de atraer
clientes y fidelizar a los actuales.

Implicaciones y Limitaciones

Las implicaciones de este estudio se basan en la relevancia de que las empresas de consumo masivo
como la Empresa Comercial Escobar incorporen estrategias de marketing digital para transformar su
modelo de negocio tradicional en una estructura mas dinamica e innovadora centrada en el cliente.
El uso de canales digitales como las redes sociales, pagina web, publicidad online, posicionamiento
SEO posibilitan mayor visibilidad de la empresa, fidelizacion de los clientes y reconocimiento de la
empresa frente a sus rivales.

Las limitaciones son que al haberse centrado el estudio solo en el cantdén Vinces y en una empresa en
especifico, los hallazgos solo reflejan el comportamiento de compra referente a la unidad de analisis
y a los habitantes de esta localidad. Por ende, los resultados no son generalizables a toda la Provincia
de Los Rios, porque otros cantones pueden presentar condiciones distintas en cuanto a la
implementacion de estrategias digitales en el mundo empresarial. También este estudio solo se enfoca
en las variables estrategias de marketing digital y posicionamiento, pero otros investigadores pueden
integrar otras variables como la fidelidad de la marca, satisfaccion de los consumidores para obtener
una perspectiva integral del impacto del marketing en la sostenibilidad y competitividad.
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