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RESUMEN 

El objeto de estudio se centró en el marketing digital, cuya problemática fue su aporte a la comercialización. Su objetivo 
general se enfatizó en Analizar de qué manera el marketing digital aporta en la comercialización de productos finales de 
los Minimarket del cantón Jipijapa, la parte metodológica se apoyó con los métodos deductivo, inductivo, bibliográfico y 
estadístico, con las técnicas de observación y encuestas aplicadas a los administradores y propietarios de los Minimarket. 
Entre los principales resultados se identificó que el porcentaje de los Minimarket que existen en el cantón Jipijapa son 18 
y que solamente el 6% o sea un propietario de estos negocios emplea el marketing digital, así mismo se determinó que 
las herramientas digitales que comúnmente emplean es las redes sociales para ofertar sus productos y el 94% emplea 
el marketing tradicional, además se estableció que la incidencia del marketing digital en la comercialización de los pro-
ductos ofertados es empleado solamente por el 6%. Estos resultados permitieron realizar las respectivas discusiones, las 
conclusiones y recomendaciones de la problemática investigada.  

Palabras clave: Negocio, oferta, herramientas digitales, redes sociales, producto.

ABSTRACT

The object of study focused on digital marketing, whose problem was its contribution to marketing. Its general objective 
was emphasized in Analyzing how digital marketing contributes in the commercialization of final products of the Minimar-
ket of the Jipijapa canton, the methodological part was supported by deductive, inductive, bibliographic and statistical 
methods, with observation and survey techniques applied to the administrators and owners of the Minimarket. Among the 
main results, it was identified that the percentage of Minimarket that exist in the Jipijapa canton is 18 and that only 6% or 
an owner of these businesses use digital marketing, likewise it was determined that the digital tools they commonly use 
are social networks to offer their products and 94% use traditional marketing, it was also established that the incidence of 
digital marketing in the commercialization of the products offered is used by only 6%. These results allowed the respective 
discussions, conclusions and recommendations of the investigated problem to be carried out.

KeyWords: Business, offer, digital tools, social networks, product.

RESUMO

O objeto de estudo se concentrava no marketing digital, cujo problema era sua contribuição para o marketing. Seu 
objetivo geral foi enfatizado na análise de como o marketing digital contribui na comercialização dos produtos finais do 
Minimarket do cantão de Jipijapa, a parte metodológica foi apoiada por métodos dedutivos, indutivos, bibliográficos e 
estatísticos, com técnicas de observação e pesquisa aplicadas aos administradores e proprietários do Minimarket. Entre 
os principais resultados, foi identificado que a porcentagem de Minimarket que existe no Cantão de Jipijapa é de 18 e 
que apenas 6% ou um proprietário destes negócios usa o marketing digital, da mesma forma foi determinado que as 
ferramentas digitais que eles comumente usam são redes sociais para oferecer seus produtos e 94% usam o marketing 
tradicional, também foi estabelecido que a incidência do marketing digital na comercialização dos produtos oferecidos 
é usada por apenas 6%. Estes resultados permitiram que as respectivas discussões, conclusões e recomendações do 
problema investigado fossem realizadas.

Palavras-chave: Negócios, oferta, ferramentas digitais, redes sociais, produto.



432                   RECIMAUC VOL. 5 Nº 1 (2021)

Introducción

Internet es un medio de marketing directo 
muy efectivo que nos permite a través de 
campañas promocionales on-line llegar de 
forma directa a nuestro público objetivo 
(Garcia Medina, 2010).

Las redes sociales cambiaron el paradig-
ma de la interacción y la comunicación en-
tre las empresas y los consumidores. Por 
primera vez, las compañías se encuentran 
obligadas a escuchar a los usuarios en un 
foro público, están expuestas a sus críticas 
y deben responder efectivamente a sus de-
mandas. Las marcas, entonces, están obli-
gadas a interactuar. Pero antes que esperar 
la interpelación de los navegantes, en la red 
social lo ideal es ir a buscar el contacto, im-
pulsar al usuario para que nos hable, tra-
tar de movilizarlo para alimentar la relación 
con nuestra empresa. Y la mejor forma para 
hacer esto es desarrollar una estrategia de 
contenidos sólida (Silvana , 2012).

Muchos de los gerentes de las empresas 
desconocen la influencia del marketing di-
gital en las decisiones de compra de los 
consumidores, por lo que surge desinterés 
de parte de estos en realizar publicidad en 
línea, y solo se aplican estrategias publici-
tarias en medios no tradicionales. La utili-
zación del marketing digital puede ser de 
gran ayuda para dar a conocer su marca o 
negocio, y de esta manera incrementar su 
participación de mercado y genera mayor 
demanda de sus productos o servicios (Va-
lencia Medranda , Palacios Bauz , Cedeño 
Pinargote, & Collins Ventura , s.f.).

Una de las principales ventajas que tiene la 
realización de marketing en Internet es que 
podemos obtener total transparencia res-
pecto al desempeño de nues¬tras accio-
nes. Es posible evaluar con exactitud qué 
tipo de acciones o contenidos atraen más 
al público al que apuntamos, cuáles son los 
momentos indicados para cada tarea y los 
canales que generan mejores resultados 
(Silvana, 2012).

Hoy en día los negocios tienen el gran de-
safío de operar en un entorno competitivo, 
donde el marketing digital está ganando 
mayor afluencia; es por esto que se ven 
obligados a desarrollar mejores estrategias 
que le permitan ganar mercado y fidelizar 
clientes. Por lo antes mencionado nace la 
necesidad de realizar una investigación que 
permita conocer el nivel de uso del marke-
ting digital por parte de los Minimarket para 
ofertar sus productos finales. El objetivo 
principal de esta investigación es determi-
nar cuál es el aporte del marketing digital 
en la comercialización de productos finales.

El marketing digital se está convirtiendo en 
un nuevo método para hacer negociacio-
nes a nivel global sin necesidades de per-
tenecer a un trabajo convencional, donde 
someterse a horarios rígidos suele ser más 
carga para la mayoría de las personas (Sel-
man, 2017).

(…) “Todo mundo sabe que internet tiene 
una amplia gama de herramientas que fa-
cilitan el contacto instantáneo con cualquier 
persona. Facebook, Instagram y otras re-
des han facilitado ese mecanismo impres-
cindible para poder crear negociaciones en 
esta nueva era de la información”.

En esta era globalizada donde la tecnología 
cada día avanza más, el marketing digital 
se ha vuelto imprescindible al momento de 
comercializar bienes y servicios por parte 
de una empresa o negocio. Es importante 
recalcar que no todos los negocios cuentan 
con los recursos para incursionar en este 
medio o no lo hacen por miedo al fraca-
so y solo utilizan las típicas estrategias de 
marketing tradicional. El cantón Jipijapa no 
se aleja mucho de esta realidad debido a 
que casi ningún negocio utiliza herramien-
tas digitales para llegar a los consumidores 
o fidelizar sus clientes potenciales; este es 
el caso del objeto de estudio como son los 
Minimarket; dichos negocios no utilizan es-
tas herramientas por falta de conocimiento 
y empatía a estos temas. 

AYÓN PONCE, G. I., ALVAREZ INDACOCHEA, A. A., BAQUE CANTOS, M. A., & MARCILLO TUMBACO, J. S.
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El marketing digital se caracteriza por ser 
un medio digital informativo y publicitario 
que practica la venta de productos que una 
grande, media y pequeña empresa pueda 
ofertar a los clientes potenciales que pue-
dan acoger mediante esta red publicitaria. 
El marketing digital es de gran importancia 
para una empresa que va a lanzar un nuevo 
producto; por lo que más fácil dar a conocer 
las características, beneficios, precio de lo 
antes mencionado. 

Se pretende determinar en qué medida el 
Marketing Digital beneficia a la comerciali-
zación de productos finales de los Minimar-
ket del cantón Jipijapa, indicado como las 
herramientas digitales ayudan a promocio-
nar sus productos finales que tiene en stock 
y así la ciudadanía Jipijapense pueda loca-
lizar con mayor facilidad estos locales don-
de estén los productos que necesitan. 

Metodología

Para la realización de esta investigación se 
tomó una muestra de 18 Minimarket perte-
neciente al cantón Jipijapa a los cuales se 
les realizo una encuesta que permitió cono-
cer el grado de utilización de herramienta 
digitales por parte de los dueños de la mis-
ma.

Se utilizaron varios métodos entre ellos: mé-
todo deductivo que permitió diagnosticar la 
comercialización de producto finales de los 
Minimarket del cantón Jipijapa, el método 
inductivo que fue empleado a través de las 
encuestas realizada a los  propietarios de 
los Minimarket del cantón Jipijapa, el mé-
todo bibliográfico que ayudo a identificar y 
obtener información clara y precisa acerca 
de las variables estudiadas y el método es-
tadístico que ayudo analizar, tabular e inter-
pretar los resultado obtenidos. 

La población consta de 18 propietarios de 
los Minimarket que se encuentran ubicados 
en el cantón Jipijapa, no existen registro 
sobre estos negocios ni en la cámara de 
comercio ni en los registros del GAD canto-
nal de Jipijapa, aquí son clasificadas en el 

PDOT como despensas y abarrotes. En las 
demás clasificaciones nunca se nombran o 
aparecen los Minimarket. Debido a que la 
población es un número asequible de per-
sonas, se consideró el total de ellos. 

Resultados

Los resultados que a continuación se deta-
llan se obtuvieron de las observaciones rea-
lizadas, del análisis de documentos y del 
levantamiento de información:

Se observó que existen 18 Minimarket den-
tro de lo que corresponde al cantón Jipijapa. 

EL MARKETING DIGITAL Y SU APORTE EN LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS FINALES DE LOS MI-
NIMARKET DEL CANTÓN JIPIJAPA

Fuente: PDOT GAD cantón Jipijapa 2016

Para tener una idea clara de la existencia 
de los Minimarket en el cantón Jipijapa, se 
revisaron documentos con el Plan Estraté-
gico de Jipijapa del año 2004 y no existen 
datos igualmente del PDOT del año 2011 y 
2016 en la misma forma no se reflejan datos 
que distingan a esta actividad como Mini-
market.

Se identificó que solamente uno que repre-
senta el 6% emplea las redes sociales. Con 
la utilizan de los medios digitales para la 
oferta de sus productos, el encuestado ma-
nifestó que si se han aumentado las ventas.
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Análisis: Los principales Minimarket que se encuentran en el cantón Jipijapa se encuen-
tran ubicados en las distribuidoras de gasolinas que existen en la jurisdicción cantonal. 

Referente a la determinación de cuáles son las herramientas digitales que comúnmente 
emplean los Minimarket para la oferta de sus productos, solamente uno sabe sobre el tema, 
y emplea las redes sociales para la venta de sus bienes.

AYÓN PONCE, G. I., ALVAREZ INDACOCHEA, A. A., BAQUE CANTOS, M. A., & MARCILLO TUMBACO, J. S.
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gicas para la publicidad de la oferta de sus productos y que estas mejoran los ingresos de 
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Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco

Análisis: En lo concerniente a los resultados de la incidencia del marketing digital en la 
comercialización de los productos ofertados por los Minimarket del cantón Jipijapa, la ma-
yoría de los encuestados siguen empleando el marketing tradicional.

EL MARKETING DIGITAL Y SU APORTE EN LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS FINALES DE LOS MI-
NIMARKET DEL CANTÓN JIPIJAPA
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Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco

Análisis: El encuestado que manifestó que emplea el marketing digital señala que por 
el empleo de esta herramienta si ha tenido más afluencia de clientes y califica como muy 
bueno para la comercialización de sus productos que se expenden en su Minimarket el uso 
de esta herramienta.

AYÓN PONCE, G. I., ALVAREZ INDACOCHEA, A. A., BAQUE CANTOS, M. A., & MARCILLO TUMBACO, J. S.



437                   RECIMAUC VOL. 5 Nº 1 (2021)

 
 
 

 

Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa..  

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco 

El encuestado que manifestó que emplea el marketing digital señala que por el 

empleo de esta herramienta si ha tenido más afluencia de clientes y califica como 

muy bueno para la comercialización de sus productos que se expenden en su 

Minimarket el uso de esta herramienta.  

Gráfico 7. Las herramientas de marketing digital mejoran los ingresos 

 

Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa 

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco 

Gráfico 8.  Calificación del uso de herramientas digitales para promocionar 

0
2
4
6
8

10
12
14
16
18

Google Redes
sociales

Google
Adwords

Customer
Relations

hip
Managem
ent (CRM)

Email-
marketing

Search
Engine

Optimizat
ion (SEO)

Google
Analytics

Balance
Scorecard

s (BSC)

Ninguno

Series1 0 1 0 0 0 0 0 0 17
Series2 0% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 94%

0

1

0 0 0 0 0 0

17

0% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
94%

0

5

10

15

20

Sì No saben Tal vez
Series1 1 16 1
Series2 6% 88% 6%

1

16

16% 88% 6%

Gráfico 7. Las herramientas de marketing digital mejoran los ingresos

Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco
 

 
 

 

Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa 

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco 

 

Gráfico 9. Calificación del Marketing digital en la comercialización 

 

Fuente: Encuestas a los propietarios de los Minimarket del cantón Jipijapa 

Elaboración: Jonathan Steven Marcillo Tumbaco 
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Respecto al empleo de medio digitales de 
acuerdo a los resultados obtenido se hace 
una comparación con lo manifestado por 
(Guillén Cuba, 2015), misma que indica:

Se recomienda que, los dueños del Mini-
market Maga Corporación S.A.C. de la pro-
vincia de Andahuaylas conozcan de las he-
rramientas y tendencias de la venta, para 
conseguir un negocio más rentable como 
es el marketing digital y apliquen estrate-
gias para que su negocio pueda prosperar, 
además de generar atracción visual, por-
que no se debe olvidar que son temas de 
actualidad y se debe despejar a la compe-
tencia teniendo el negocio más sobresalien-
te. (p. 62)

Es evidente que las personas que tienen 
negocios deben estar actualizados cons-
tantemente en cuanto a la tecnología que 
sirve para promocionar sus productos, eso 
hace que sus clientes se fidelicen o sean 
permanentes, ya que la mayoría de perso-
nas buscan a más de buenos productos, lu-
gares que sean permanentes y satisfagan 
sus necesidades.

En los resultados sobre las herramientas 
digitales que comúnmente emplean los Mi-
nimarket se hizo un análisis con lo expresa-

do en la investigación de Guerra Cedeño, 
Suàrez Rodríguez, & Beatriz Garcés (2019) 
quienes indican lo siguiente:

A través de las encuestas realizadas a los 
clientes de Mapfre Atlas S.A. se comprobó 
que no tienen conocimiento de sus medios 
virtuales y es necesario impulsar el desarro-
llo mediante campañas para poder obtener 
más seguidores en las redes, también se 
corroboró con las encuestas realizadas a 
los clientes potenciales que las personas 
estarían muy dispuestas a acceder a toda 
la información de la empresa por estos 
medios virtuales lo cual ahorraría tiempo 
en muchos de los procesos y con la entre-
vista a los mandos medios y gerenciales, 
determinamos que puntos de la empresa 
podemos destacar en redes sociales para 
fomentar mayor información y esta sea de 
beneficio al cliente actual y a los clientes 
potenciales. (p. 26)

Es evidente que, si una organización que se 
dedica a la venta de bienes y servicios, no 
se preocupa por impulsar medio virtuales 
para captar nuevos clientes, es una orga-
nización que tendrá que cerrar sus puertas, 
ya que la tecnología cada día se está impo-
niendo en la adquisición de los productos 
para satisfacer sus necesidades. 
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En cuento a la utilización del marketing tra-
dicional, se hace énfasis a lo mencionado 
en el trabajo investigativo de Fernández 
(2016) quien señala:

El marketing digital, no deja de ser el mar-
keting que todos conocemos aplicado a un 
entorno virtual. A través de los sitios web, 
comercios electrónicos o anuncios por in-
ternet, las organizaciones tratan de poder 
canalizar su túnel de ventas a través de los 
medios digitales, tratando de satisfacer y 
despertar o generar deseos de compra en 
el consumidor, manteniendo esa satisfac-
ción a través del tiempo. A fin de cuentas y 
a modo de ejemplo, se podría decir que las 
marcas en primera instancia buscan que 
el cliente entre por la puerta, es decir que 
lleguen a nuestro sitio web, o lo que es lo 
mismo tratan de captar al cliente y llamar 
su atención, lo que en el mundo digital se 
conoce como “leads” (captación). (p. 61)

El marketing tradicional, sigue siendo mar-
keting, sino que con el avance de la cien-
cia y la tecnología se hace más prioritario 
incluirse en este tipo de herramientas para 
poder captar el mayor número de clientes.

En lo que se trata sobre la incidencia del 
marketing digital en la comercialización de 
productos, se corroboró con el estudio de 
(Llempen Herrera, Rosana Madeley; Quiroz 
Àngeles, José Edwin, 2018)

Las estrategias de marketing digital para el 
posicionamiento del Minimarket “Sandrita” 
son producto, precio, plaza y promoción las 
cuales promoverán el desarrollo de la co-
mercialización de la empresa y se benefi-
ciará a la comunidad debido a que se les 
brindará productos de calidad, buen trato, 
un servicio eficiente y los mejores precios. 
(p. 144)

Se expresa que para tener una mejor co-
mercialización de todos los bienes y servi-
cios que oferta un Minimarket es necesario 
emplear el marketing digital, esto permitirá 
posicionar mejor a la empresa en relación a 
sus clientes.

Conclusiones

El uso de medios digitales para la oferta de 
productos es fundamental a la hora de co-
mercializar productos finales. El porcentaje 
de Minimarket del cantón Jipijapa que uti-
lizan medios digitales es mínimo debido al 
desinterés por parte de los dueños porque 
consideran que están ubicados en lugares 
estratégicos donde los clientes los pueden 
evidenciar.

Existen muchas herramientas digitales que 
permiten que un negocio este en constante 
interacción con sus clientes. Al analizar este 
tema en relación a lo Minimarket del cantón 
Jipijapa se pudo evidenciar que solo existe 
un negocio que emplea estas herramientas, 
específicamente las redes sociales por falta 
de conocimiento de otras herramientas que 
le brindan mayores oportunidades.

El marketing digital es considerado una ten-
dencia en los negocios y por ende en la co-
mercialización de bienes y servicios. Al rea-
lizar la investigación se pudo conocer que 
los Minimarket del cantón Jipijapa no están 
teniendo aumento en sus ventas debido a 
que los clientes no tienen donde visualizar 
los productos que oferta dicho negocio, 
por ejemplo, redes sociales, páginas web, 
e-mail marketing.

Los dueños de los Minimarket deben capa-
citarse en temas relacionados a los medios 
digitales; así mismo capacitar a sus em-
pleados para que puedan aprovechar los 
beneficios que brindan las nuevas innova-
ciones tecnológicas en relación al aumento 
de ventas y captación de clientes.

Debido a que existe falta de conocimientos 
sobre herramientas digitales por parte de 
los dueños y empleado de los Minimarket 
y por ende siguen utilizando las estrategias 
de marketing tradicional; se sugiere que se 
creen programas de vinculación con la so-
ciedad por parte de la Universidad Estatal 
del Sur de Manabí donde se realizan capa-
citaciones con las carreras a fines de estos 
temas para que se oriente a estas perso-
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nas al conocimiento y al manejo adecuado 
de dichas herramientas digitales para que 
puedan ofertar sus productos de mejor ma-
nera.  

Considerando que en las últimas décadas 
el marketing digital ha sido el plus que ayu-
da a los negocios a llegar a clientes poten-
ciales; se recomienda a los dueños de los 
Minimarket a invertir en herramientas de 
marketing digital que les permitan fidelizar 
a sus clientes actuales y atraer a posibles 
clientes potenciales.
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