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RESUMEN

El marketing digital no es mas que la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales, en que todas las técnicas del mundo offline son imitadas y traducidas al nuevo
mundo online. En tanto, el objetivo de la presente investigacion se centrd en disefiar una estrategia de
marketing digital para la transicion del material POP de las tiendas tradicionales del barrio San Pablo del
canton Portoviejo, Ecuador, considerando excluir estrategias como pantallas digitales y kioskos virtuales
debido a los riesgos de seguridad y robo de la zona.

Se utilizo el enfoque mixto de investigacion, disefio no experimental, de nivel descriptivo, método
analitico, la técnica de la encuesta mediante un cuestionario estructurado en 8 preguntas fue aplicada a
una muestra de 73 tiendas tradicionales registradas por la Cerveceria Nacional en la parroquia San Pablo
del canton Portoviejo, la entrevista realizada a profesionales de dicha empresa sirvié como argumento
para la discusion. Como resultados se obtuvo el disefio de una estrategia de marketing digital que puede
migrar el material POP a contenido digital, favoreciendo el producto, la marca y sobre todo, mejorando
las ventas de las tiendas populares.

A manera de conclusion, la estrategia de marketing digital disefiada emplea un contenido de calidad
textual y visual, debidamente planificado que influird como un mensaje directo en las preferencias del
publico objetivo, consumidor de bebidas de moderacion en las tiendas de barrio.

Palabras claves: marketing digital, material pop digital, omnicanalidad, redes sociales, whatsapp
marketing.

ABSTRACT

Digital marketing is nothing more than the application of marketing strategies carried out in digital
media, in which all the techniques of the oftfline world are imitated and translated to the new online world.
Therefore, the objective of the present research focused on designing a digital marketing strategy for the
transition of the POP material of traditional stores in the San Pablo neighborhood of Portoviejo canton,
Ecuador.

The mixed research approach was used, non-experimental design, descriptive level, analytical method,
the survey technique through a questionnaire structured in 8 questions was applied to a population of
73 traditional stores registered by Cerveceria Nacional in the San Pablo parish of Portoviejo canton, the
interview conducted with professionals of that company served as an argument for the discussion. As a
result, the design of a digital marketing strategy that can migrate the POP material to digital content was
obtained, favoring the product, the brand and above all, improving the sales of popular stores.

By way of conclusion, the digital marketing strategy designed, employs a textual and visual quality
content, properly planned that will influence as a direct message in the preferences of the target audience,
consumer of moderation beverages in neighborhood stores.

Keywords: digital marketing, digital pop material, omnichannel, social networks, traditional stores.
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Introduccion

Para comprender el estudio de disefio de
estrategia digital para las tiendas tradicionales
del barrio San Pablo en Portoviejo, Ecuador, es
fundamental comenzar por analizar el concepto
especificoy relevante de las tiendas tradicionales.
En el pais existen aproximadamente 130 mil
tiendas de barrio, denominadas, que representan
el 75% del total del volumen de ventas de
alimentos y bebidas, y constituyen el canal
tradicional de distribucion de estos productos,
de abastecimiento para los hogares y de sustento
econdémico de alrededor de 520.000 personas y
sus familias (Ministerio de Produccion, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca [MPCEIP], 2020).

Estas estadisticas también indican que
el mayor porcentaje de las transacciones (78%)
corresponde a un solo articulo, mientras el 20%
de compras equivale entre dos a cinco productos
y el restante 2% esta conformado por seis 0 mas
productos, indicando que el menor porcentaje de
compra es aquel que demanda mas productos (El
comercio, 2023).

Del total de los 18 millones de
ecuatorianos, 77% utilizan internet y 81%
emplean las redes sociales de manera activa,
cuyos perfiles en redes sociales superan al
numero que se conecta a internet cada dia,
empleando 15,91 millones de celulares. Al
afio 2022 se registré un crecimiento de +1.3%
habitantes, +6.1% de celulares conectados y
+4.3%usuarios en redes sociales. El 98% de los
usuarios de redes sociales se mantiene conectado
a Internet desde sus celulares, teniendo un 76%
de la poblacion activa en internet diariamente
(Branch, 2022).

En correspondencia, un informe de la
Céamara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(CECE) determind que WhatsApp es la red
social que mas se utilizar para comprar y vender
articulos, que facilita la recepcion de trafico que
comienza en las redes Facebook e Instagram y
lleva al cierre de las ventas. Asi también, los
mecanismos que destacan dentro de los canales
digitales para realizar las compras son los
mensajes de WhatsApp, los que representan una
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participacion del 49%, mientras que el 44% se
debe a las aplicaciones de las marcas y en ultimo
lugar estan las paginas web con un 35% de
penetracion de mercado (Zambrano et al., 2021).

El estudio pone en evidencia la
importancia de las redes sociales en la democracia
de marketing digital para los negocios de
diferentes niveles, micro, pequefios y medianos,
siendo WhatsApp la que encabeza el listado de
las herramientas digitales mas importantes para
los negocios y emprendimientos ecuatorianos,
debido a sus caracteristicas particulares de
proporcionar facilidad, inmediatez y sobre todo
por la cercania con el publico, alin si el pais
todavia cuenta con brechas en la bancarizacion de
las personas y las facilidades de pago (Zambrano
et al., 2021).

El marketing digital emplea varios
insumos, uno de estos son los denominados
materiales POP, cuyo término proviene de
Point Of Purchase, por sus siglas en inglés; su
traduccion directa es punto de compra (Yate,
2012); pero se lo conoce como publicidad en
punto de venta, puesto que es el material colocado
en los lugares donde se venden y compran los
productos (ejemplo: pantallas LED publicitarias,
pantallas tactiles y otros dispositivos digitales),
con el fin de generar la permanencia de la marca
y la motivacién de la compra del consumidor,
recurriendo a variedad de objetos donde se
puede estampar informacion de la empresa o del
producto (Valbuena, 2023).

Estos objetos pueden ser los denominados
exhibidores POP, aquellos elementos que se
utilizan dentro del espacio comercial para y dar
a conocer el producto o servicio; es un tipo de
material econdmico y efectivo, como los Floor
Stands, Pallets, Sidekick y Cabeceras; otros son
los graficos POP que son todos los recursos de
caracter grafico como los posters, fotografias,
dibujos y elementos decorativos adheridos al
piso (Floor prints) Estan ademas los digitales
POP, materiales de caracter digital, es decir, la
publicidad a través de elementos digitales, pero
presenciados fisicamente; este es el formato mas
novedoso utilizado en interiores y exteriores del
establecimiento (Chavez , 2023).
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Lacombinaciondetecnologiay marketing
constituyen un instrumento eficaz para el logro
de los objetivos empresariales, tanto asi que, las
empresas latinoamericanas estan empleando esta
herramienta para aumentar sus ganancias, para
conocery satisfacer lasnecesidades de los clientes
y potenciales consumidores, para la expansion
de sus negocios, siendo un aspecto decisivo para
el presente y futuro de las organizaciones (Mit
Technology Review, 2024).

El marketing digital no solo facilita la
promocion de los productos o marcas a través
de los medios digitales y electronicos; sino que
genera una conciencia de competitividad para
invertir en el sector digital, para atraer al piblico
objetivo que consumird el producto, pero también
por la necesidad del consumidor que utiliza el
internet para la busqueda de informacion sobre
nuevos productos; porque la digitalizacion es un
hecho que ha venido para quedarse, evolucionar
constantemente y que influye directamente en
todos los aspectos de los negocios, haciendo que
pueda crecer y generar muchos mas réditos para
sus propietarios (Solé et al., 2022).

Su rol es tan importante en la dindmica
comercial del negocio, ya que el cliente
puede conocer las ofertas, promociones y
nuevos productos que se ofertan sin necesidad
de que tenga que hacer presencia fisica en
un establecimiento o requiera de la ayuda
del personal de ventas(Troya et al., 2019),
precisando la inmediatez y la irrupcion de las
redes sociales para realizar mediciones reales
(MD Marketing Digital, 2023) y definir cémo
se van a conseguir los objetivos comerciales,
precisando la identificacion y priorizacion de los
productos con mayor potencial y rentabilidad,
la seleccion del publico meta y la definicion del
posicionamiento de la marca (Espinoza, 2023).

Es por ello que, el desarrollo y la
digitalizacion de estas tiendas se tornan crucial,
ya que puede cubrir una brecha importante
en el mercado actual. Siendo el disefio de las
estrategias de marketing, uno de los principales
aspectos a trabajar dentro del marketing digital
(Alvarez, 2022).
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Dentro de los elementos y estrategias
mas importantes que emplea el marketing
digital, se cuenta al WhatsApp Marketing, redes
sociales, codigos QR, Marketing de proximidad,
Marketing de permiso, pantallas digitales,
kioskos digitales y otros.

El WhatsApp marketing se identifica
como un canal dentro de la estrategia del
marketing, que utiliza herramientas que permiten
ampliar la base de contactos y facilitar nuevas
ventas a través de una comunicacion mas directa
con los clientes. Sin embargo, no se debe trabajar
con WhatsApp de forma separada al resto de la
estrategia del marketing digital, y debe estar
considerada dentro de la estrategia global
(Larenas, 2023).

Las redes sociales son un aspecto
ineludible en la vida de los consumidores
actuales (Lopez et al., 2019). El usuario medio
de internet tiene activa al menos 5 redes sociales,
que consulta casi a diario, ademads, los usuarios
dedican cerca de 2 horas al dia a su presencia
en las redes sociales. Aunque estas plataformas
sociales se fundaron con la idea de facilitar la
conexion y el intercambio de momentos de la
vida con amigos, familiares y seguidores, se han
convertido rapidamente en una herramienta de
marketing digital inestimable y necesaria para
las empresas que desean llegar a su mercado
objetivo (Gaza et al., 2022).

QR significa Quick Response» (respuesta
rapida), por esta razon, los coédigos QR han
revolucionado la forma de compartir y acceder
a la informacion, representando el elemento
basico de la era digital. Estan disefiados para
escanearse de forma rapida, sea con un escaner
QR o0 una aplicacion de camara normal en
dispositivos moviles (CEPAL, 2022).

El marketing de proximidad
estd estrechamente relacionado con la
geolocalizacion. (Por qué no comunicarnos
directamente con nuestro cliente en un momento
preciso? Wifi, Bluetooth, etc., son poderosas
herramientas que debemos aprovechar. El
marketing de proximidad es una estrategia
que engloba diferentes acciones que siempre
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tienen en cuenta la ubicacion del cliente
potencial, normalmente en un dispositivo moévil
(Hernandez, 2023).

Con la finalidad de segmentar los clientes
hasta llegar a un publico objetivo, se considera
la utilizacion del permiso de marketing, que es
un concepto relativamente reciente que nace
con el marketing digital, caracterizado por su
eficacia, relacion de confianza, mas ventas y
ser largo plazo; este consiste en que una marca
o empresa le solicite el permiso al cliente
potencial antes de realizar una accion destinada
a la venta o envio de informacion relacionada
a la empresa; y cuyas condiciones implican ser
anticipado, personal y relevante. Esta variante
del marketing es importante porque considera al
prospecto como un ser humano, inteligente y con
emociones, ya que hasta fines del siglo XX era
considerado como una herramienta de generar
dinero (Hurtado, 2023).

Las pantallas digitales basicamente
muestran contenido visual como anuncios,
videos y fotos, y se caracterizan por su
adaptabilidad para ser colocadas en distintos
lugares acordes a la necesidad de marketing,
desde centros comerciales, paradas de autobus,
estaciones de trenes, en el ultimo piso de algun
establecimiento, etc., lo cual las ha convertido
en una de las soluciones mas rentables para las
campaiias publicitarias, ya que reducen los costes
de impresion, distribuciéon y mano de obra para
llegaralosclientes enlos medios de comunicacion
tradicionales. Otra de las ventajas consiste en que
pueden utilizarse en varias ubicaciones al mismo
tiempo, lo que permite abarcar un 4rea mucho
mayor del publico objetivo, manteniendo costes
reducidos y un excelente retorno de la inversion,
comparado con otras formas de publicidad en
los medios tradicionales de comunicacion social
(Clear Channel, 2023).

A través de la implementacion de
estrategias digitales con material POP, se espera
que las tiendas tradicionales puedan aumentar
su competitividad, mejorar su eficiencia, atraer
a nuevos clientes y fidelizar a los existentes.
Ademas, esta digitalizacion permitird el acceso
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a nuevos mercados y oportunidades de negocio,
logrando asi un crecimiento sostenible.

Materiales y Métodos

La investigacion se llevo a cabo en el
barrio San Pablo, ubicado en la parroquia urbana
12 de marzo del cantdon Portoviejo, provincia
de Manabi, Ecuador. Se utiliz6 un enfoque
cuantitativo-cualitativo para el disefio de la
investigacion, con un enfoque no experimental
de nivel descriptivo.

Se aplico una encuesta a través de un
cuestionario estructurado con 8 preguntas y
se realizaron entrevistas a profesionales del
marketing digital y funcionarios de la empresa
Cerveceria Nacional (CN), como técnica
cualitativa para la interpretacion y argumentacion
de los resultados. Ademas, se realizo una revision
documental sobre el objeto de estudio y los
materiales de publicidad en el punto de venta, lo
que sirvio para disefiar la estrategia de marketing
digital para las tiendas tradicionales que venden
bebidas producidas por la CN.

La poblacion de estudio estuvo
compuesta por 118 clientes activos que
comercializan bebidas de moderacion de la CN
en el barrio San Pablo, de las cuales, 90 son
tiendas tradicionales. Se trabajé con una muestra
no probabilistica intencional de 73 duefos de
tiendas de barrio, a quienes se les pudo realizar
el cuestionario debido a la ubicacion geografica
del barrio San Pablo en la ciudad de Portoviejo,
la toma de encuestas no pudo ser completada
al 100% debido a que el sector es considerado
peligroso y habia experimentado episodios de
violencia durante los dias programados para la
recopilacion de datos. Es importante destacar
que, el 68% de las tiendas tradicionales activas
en el barrio San Pablo pertenecen a las 80 tiendas
tradicionales activas, lo cual constituye un dato
importante de la base total. Asimismo, se hace
énfasis en que, la muestra en el barrio San Pablo
estaba clusterizada y se conto con facilidades por
parte de Cerveceria Nacional para la realizacion
de las encuestas durante los dias de visita de los
vendedores de la zona.
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Analisis de Resultados

El analisis detallado de los resultados
permiti6 identificar las estrategias mas efectivas
y optimizar los recursos destinados al marketing
digital en la transformacion de las tiendas
tradicionales.

Como resultado de una encuesta a las
tiendas tradicionales, se encontrd que el 45% de
los duefios de estos locales tienen edades entre
45-54 afios, un 39,73% se encuentra entre los 35-
44 afios; ademas, se reveld que el 60,27% son
mujeres, mientras que el 39,73% son hombres.
Un dato sorprendente es que el 98,63% de estas
tiendas tiene conexion a internet, lo que muestra
la disposicion de estos negocios a incursionar
en el ambito digital. Ademads, el 100% de
estos locales tiene presencia en redes sociales,
destacando que un 86,3% utiliza WhatsApp y
un 79,45% utiliza Facebook. En linea con esto,
se puede afirmar que el 45,21% de estos duefios
de tiendas hace uso activo de las redes sociales,
mientras que un 38,36% lo hace constantemente.

En la figura 1 se observan las redes
sociales mas utilizadas para vender, hacer
publicidad y para comunicarse.

Figura 1
Redes sociales utilizadas para ventas,
publicidad y comunicacion

WhatsApp FacoRook WhatsApp FaceRook

% ma#

Nota. Datos obtenidos de encuestas a tiendas
tradicionales.

Es interesante destacar que la red social
mas relevante para la venta de productos es
WhatsApp, ya que el 54,79% la utiliza como
plataforma para impulsar sus ventas; por otro
lado, el 35,62% prefiere utilizar Facebook.
En otro contexto, el 20,55% de estos duefios
de tiendas opta por utilizar Facebook para
comunicar o realizar publicidad, mientras que el

739

67,12% prefiere utilizar WhatsApp como medio
de comunicacion. Estos datos son fundamentales
para comprender como los dueos de las tiendas
tradicionales se estan adaptando y aprovechando
las oportunidades que brinda el entorno digital.

En la figura 2 se puede ver la percepcion
que tienen los tenderos acerca de como la
publicidad POP puede contribuir al incremento
de las ventas.

Figura 2
Contribucion de la publicidad POP digital a
mejorar las ventas

80
70 67,12%

60 54,79%

49
50

40
40 35,62%

30 26
20,55%
20 15

10

0
WhatsApp FaceBook WhatsApp FaceBook

% m#

Nota. Datos obtenidos de encuestas a tiendas
tradicionales.

En cuanto a que la publicidad POP digital
contribuya a aumentar las ventas en las tiendas
fisicas, para el 47,95% de los encuestados es muy
probable que esto ocurra. Por otro lado, €1 43,84%
considera que es probable que la publicidad
pop digital podria ayudar a vender mas en su
tienda. Estos resultados demuestran que existe
una opinion positiva hacia el impacto que puede
tener la publicidad POP digital en el aumento
de las ventas en las tiendas. La implementacion
de estrategias de publicidad digital se presenta
como una oportunidad para aprovechar el alcance
y la eficacia de este tipo de publicidad en el
entorno comercial actual. Ademas, este enfoque
publicitario puede permitir a las tiendas llegar a
un publico méas amplio y mejorar su visibilidad
en el mercado. En conclusion, la publicidad POP
digital tiene el potencial de ser una herramienta
efectiva para impulsar las ventas en las tiendas
fisicas, segun la percepcion de los encuestados.
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En la figura 3 se describen las
herramientas digitales que las tiendas del barrio
conocen para hacer publicidad.

Figura 3
Herramientas digitales mds conocidas por las
tiendas tradicionales

100 94,52%
920
80
69

70

60

50 46,58%

40 34
30

30,14%

20
10

0

Historias de WhatsApp Codigo QR Pantallas digitales

% m#

Nota. Datos obtenidos de encuestas a tiendas
tradicionales.

Las herramientas digitales mas conocidas
para el 94,52% de los encuestados en el estudio,
son las historias de WhatsApp, seguidas por el
codigo QR que es utilizado por el 46,58% de los
participantes. Ademads, las pantallas digitales son
utilizadas por el 30,14% de los encuestados como
una manera efectiva de comunicacion digital.
Estos resultados muestran la amplia adopcion
y popularidad de estas herramientas entre los
usuarios digitales.

La figura 4 detalla la forma en que, segiin
los propietarios de tiendas tradicionales, deberia
estar el material promocional.

Figura 4
Forma en que deberia estar el material
promocional

100 91,78%

90

80

20 67
60

50

40

30

20

10 41% 3 111% 3

0

Material promocional impreso Material promocional digital Material impreso y digital

% m#

Nota. Datos obtenidos de encuestas a tiendas
tradicionales.
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El material promocional y punto de venta
(POP) para el 91,78% de los tenderos debe estar
presente tanto en formato impreso como en
formatodigital. Es esencial tenerunacombinacion
equilibrada de ambos para maximizar el impacto
de la campafia de marketing y llegar a través
de los diferentes canales, lo que Illamamos
Omnicanalidad a la audiencia objetivo.

En su experiencia, Diego Valenzuela
Napolitano, director de TECH Trade Marketing
de Cerveceria Nacional, sostiene firmemente
que el marketing es una herramienta de vital
importancia en las tiendas tradicionales para
competir exitosamente con el canal moderno de
ventas. Consciente de la constante evolucion del
mercado, Valenzuela destaca el valor estratégico
de migrar hacia estrategias de marketing digital
en las tiendas tradicionales, haciendo pleno uso
de los recursos tecnoldgicos disponibles.

Una tactica altamente efectiva es
combinar anuncios impactantes con codigos QR
y el uso de la popular aplicacion de mensajeria
instantanea, WhatsApp, para llegar a un publico
mas amplio. Este enfoque integral garantiza
mayor visibilidad y presencia en la mente de
los consumidores. Es importante resaltar que el
marketing no solo desempefia un papel crucial
en la promocion y difusion de productos, sino
también en la creaciéon y posicionamiento de
la marca. Una estrategia de marketing solida
permite construir una base de clientes solida,
generando asi sostenibilidad y rentabilidad a
largo plazo.

Una herramienta digital que ha
demostrado excelentes resultados en este campo
es la plataforma digital BEES, que simplifica y
agiliza el proceso de ventas al estar disponible las
24 horas del dia, los 7 dias de la semana. No se
puede pasar por alto la importancia de identificar
nichos especificos dentro del mercado y utilizar
las redes sociales como canales efectivos para
llegar a mas consumidores potenciales. Las
redes sociales permiten una interaccidon mas
directa con la audiencia, lo que a su vez brinda la
oportunidad de entender mejor sus necesidades y
preferencias. Al aprovechar estas herramientas,
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se pueden mejorar las estrategias de marketing y
aumentar las ventas de manera significativa.

Enresumen, para Valenzuela el marketing
desempefia un papel fundamental en el éxito
de las tiendas tradicionales al competir con el
canal moderno. La migracion hacia estrategias
de marketing digital, combinando anuncios,
codigos QR y WhatsApp, permite llegar a una
audiencia mas amplia y construir una marca
solida. El uso de plataformas digitales como
BEES simplifica las ventas y estar presente en
redes sociales estratégicas ayuda a alcanzar mas
consumidores y aumentar las ventas de manera
efectiva (Valenzuela, 2024).

Por otra parte, Marcelo Cedefio Lopez,
Gerente de Ventas de Cerveceria Nacional en
Portoviejo, se ha observado que los clientes
tienen una madurez digital notablemente baja.
Esta observacion se basa en las diferentes
interacciones de los clientes en la aplicacion
BEES en dias que no son visitados regularmente
por los vendedores en sus tiendas. Esto indica
claramente que es necesario que los vendedores
estén presentes de manera activa para que los
tenderos puedan utilizar adecuadamente esta
valiosa herramienta digital desarrollada por la
empresa (Cedeno, 202).

Por otra parte, los propietarios de las
tiendas son personas adultas que manejan
limitadamente la tecnologia cuando se trata
de aplicaciones diferentes al WhatsApp que
es la red social que utilizan durante gran parte
del dia, desaprovechando tiempo valioso para
poder hacer marketing de su negocio y de todos
los productos que tiene para la venta, a las
personas de su barrio o aquellas que estan cerca,
sencillamente porque no se interesan por manejar
la aplicacion empresarial que les ofrece CN y
que no tiene costo alguno para ellos, porque es
un servicio de la empresa.

La edad de los duefios de tienda es un
factor importante a considerar para la migracion
de material POP a digital, pues hay una
renuencia a la digitalizacién de su parte, lo que
no contribuye a su negocio, a la empresa, y por el
contrario, si incide negativamente en las ventas,

741

y favorece mucho mas a la competencia de
tiendas mayoristas que emplean los mecanismos
digitales para vender mucho mas.

Se observo durante la realizacion de las
encuestas que, el tendero tiene descargada la
aplicacion BEES en su dispositivo celular sin
embargo no interactlia en la aplicacion, hasta
que el vendedor lo visita en su tienda y accede
a la aplicacion para realizar los pedidos, por
eso es que la madurez digital en la plataforma
BEES es alta, empero, cuando excluyes el dia de
la visita, es realmente baja, entonces necesitan
la ayuda del vendedor para poder navegar.
No obstante, si aplican sus conocimientos
digitales cuando utilizan las redes sociales como
WhatsApp, historias de WhatsApp, las cuales
dominan mucho, pero tnicamente emplean estas
herramientas digitales para su comunicacion
personal, pero no lo hacen para comercializar los
productos que expenden en sus tiendas y hacer
marketing de éstas, como un negocio al que
deben dedicarle tiempo para promocionarlo y
realizar las ventas, aprovechando estos recursos
digitales.

Las oportunidades que ofrece el canal
tradicional, han contribuido a la proliferacion
de las tiendas de descuentos y minoristas como
son el TUTI, Tia, Mi comisariato, el Aki vecino
y Santa Maria Express; en el caso del TUTI,
hay 297 establecimientos creados durante los
ultimos cuatro afios, y en el caso, por ejemplo de
Almacenes Tia estan creciendo mas, sobre todo
en la costa ecuatoriana (Coba, 2023).

Los canales minoristas como el TUTI,
Mi comisariato, Tia y otros, empiezan a crecer
porque tienen precios bajos y estan sustituyendo
a la tienda tradicional, esto es por varios factores,
uno de los cuales es la localizacion estratégica,
ellos miden dénde hay mayor concentracion de
poblacion para ubicar su comercio y garantizar
que las ventas se muevan cada dia, para ellos la
localizacion idénea es donde pasa el transetnte,
quien puede visualizar desde afuera el material
POP de promociones y ofertas, para captar su
atencion, desde el momento que ingresa al local,
ya existe un alto porcentaje de que realice una
compra (Coba, 2023).
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Esta estrategia y otras similares esta
acabando practicamente con las tiendas
tradicionales, teniendo que, para que puedan
sobrevivir es indispensable que se adapten a los
cambios, la actualizacion digital, el marketing
digital, el manejo de inventarios, la rotacion de
productos y saber donde se ubican los clientes
que pueden hacerlo mediante las redes sociales.
La realidad expuesta demanda una actualizacion
urgente de las tiendas tradicionales, adquirir
nuevas tendencias de marketing digital, asi
como también la ubicacion y rotacion de los
productos, deben entender a su cliente y saber
donde se encuentran, teniendo en cuenta que, en
la actualidad se los puede localizar en los medios
digitales y redes sociales.

Por tanto, en la figura 5 a continuacién
se detalla una estrategia de marketing para la
transformacion digital de material POP que
contribuya a generar mas ventas para las tiendas
tradicionales.

Figura 5
Estrategia de marketing digital: transformacion
de material POP a digital

{ +Emplear plataformas publicitarias amigables como Google Ads, Facebook Ads.
Instagram Ads y otras similares

+Disefiar anuncios interesantes para el publico objetivo.

*Segmentar la audiencia y reconocer al publico objetivo.

+Dar seguimiento y optimizar el rendimiento de los anuncios en tiempo real.

*Disefiar y ejecutar matenal POP fisico que destaque la marca y Ia disponibilidad de

/ productos en la ienda.

. lhnplementar equipos de frio y exhibidores como herramientas que ayuden a persuadir
a venta.

+Capacitar constantemente al personal de la tienda e informar correctamente a los
consumidores.

Proporcionar a los clientes, matenial digital que contenga la misma informacion del
material POP fisico.

4 +Elaborar material de capacitacién como videos tutoriales ¥ guias que instruya a los
clientes en el proceso de subir estados e historias en sus redes sociales.

+Promover el uso de contenido generado por el usuario para aumentar el compromiso y
la visibilidad de la marca.

«Incentivar a los clientes a compartir sus experiencias a través de los estados e historias
o en las redes sociales.

“+Creacion de codigos QR que conduzean a una conversacion de WhatsApp v permitan
comunicarse directamente con el consumidor.

+Colocar cédigos QR en vallas publicitarias y material en las tiendas.

*Solicitar informacién relevante como nombres, edad, género y correo elctrénico a

través de una conversacion de WhatsApp.

+Obtener el consentimiento para enviar contenido de promocionales a clientes que lo
soliciten.

+Configurar y utilizar la herramienta LOGAN para geolocalizar y delimitar un sector
especitico.

+Crear y enviar mensajes personalizados y atractivis para enviar push notification a las
personas que se encuentren dentro del sector delimitado.

+Ofrecer ofertas especiales, descuentos e informacién relevante sobre la marca o los
productos para persuadir una accién.

El disefio de marketing digital incluye una
estrategia integral, que utiliza diversas tacticas y
canales para obtener mayor alcance y efectividad
de las acciones promocionales que van desde
la publicidad en linea, incluyendo también la
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interaccion directa con los canales y el punto de
venta, con la finalidad de destacar la visibilidad
de la marca, generar engagement e incrementar
las ventas. Esta estrategia busca aprovechar al
maximo las oportunidades por capitalizar en el
entorno digital, enfocado en las necesidades del
publico objetivo.

Discusion

La implementacion de tecnologia y
herramientas digitales es crucial para impulsar
la transformacion de las tiendas tradicionales
en el barrio San Pablo, Portoviejo, Ecuador.
Al adoptar estas innovaciones, se lograra una
modernizacion integral que no solo mejorara
la competitividad, sino que también brindard
beneficios tangibles a los negocios locales. La
estrategia digital disefiada para llevar a cabo
esta transformacion consta de la convivencia de
iniciativas innovadoras.

Una de ellas es la colocacion de material
POP afiche en el punto de venta, el cual no
solo informara sobre la disponibilidad de los
productos, sino que también incluira un codigo
QR tunico. Al escanear este codigo, los clientes
podran acceder a promociones personalizadas
de cada tienda, lo que generara mayor interés y
participacion.

Se propone seguir generando contenido
a través de las ADS para el puablico en general,
proporcionar material POP fisico con contenido
que conecte con las estrategias digitales de
historias en WhatsApp y Facebook como
método de difusion para sus contactos actuales,
la utilizacion de codigos QR logrard atraer
mas trafico a la tienda y le permitird obtener
informacion del posible publico objetivo para
campafias actuales y posteriores; la publicidad
por proximidad podra dirigir a la tienda a través
de notificaciones, a las personas que estén
dentro de los limites seleccionados y obtener mas
visitas en la tienda. Estas estrategias permitiran
mantener y capturar consumidores a través de
los diferentes canales disponible logrando una
comunicacion omnicanal.
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De esta manera, se mantendra a los
consumidores actualizados en tiempo real y
se fomentarda una mayor participacion con
los comercios locales. En base a los datos
recopilados y analizados en la investigacion,
podemos concluir que la implementacion de
tecnologia y herramientas digitales serd un paso
fundamental para la transformacion de las tiendas
tradicionales en el barrio San Pablo, Portoviejo,
Ecuador.

Esta adopcion estratégica de tecnologia
y herramientas digitales permitird obtener
beneficios significativos para las tiendas y
el sector de ventas minoristas en general. Al
implementar tecnologia y herramientas digitales,
las tiendas tradicionales podran mejorar su
competitividad y adaptarse al entorno digital
en constante evolucion. Esta modernizacion
completa permitird a las tiendas ofrecer una
experiencia de compra mas personalizada y
adaptada a las necesidades individuales de los
clientes. Con la tecnologia adecuada, las tiendas
podran recopilar datos relevantes sobre las
preferencias y habitos de compra de los clientes,
lo que les permitird anticiparse a sus necesidades
y ofrecer productos y servicios que se ajusten a
sus gustos y preferencias.

El uso de tecnologia y herramientas
digitales jugard un papel vital en el proceso
de transformacion de las tiendas tradicionales
ubicadas en la parroquia el barrio San Pablo,
en Portoviejo, Ecuador. Esta estrategia digital
permitirdA  una  modernizacion  completa,
aumentard la competitividad de las tiendas,
fortaleceralarelacion con los clientes y fomentara
un crecimiento sostenible en el sector minorista.
Es el momento de adoptar la tecnologia adecuada
y aprovechar las oportunidades que ofrece el
entorno digital para lograr el éxito en el mercado
actual. Es importante destacar que los resultados
de la investigacion muestran la disposicion de
los tenderos para adaptarse a estrategias digitales
y para ajustarse a la nueva realidad comercial.

Conclusiones

En conclusién, la implementacion de
una estrategia de marketing digital en las tiendas
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tradicionales del barrio San Pablo en Portoviejo,
Ecuador, es fundamental para lograr su
transformacion digital. El disefio de una presencia
en linea solida, la utilizacion de las redes sociales
para la promocién y comunicacion, la evaluacion
de plataformas de comercio electronico y la
creacion de contenido relevante y atractivo son
elementos clave para alcanzar el éxito.

El aporte social de esta investigacion
consiste en otorgar capacitacion a los duefios de
tiendas tradicionales sobre el manejo y uso de
redes sociales para comercializar los diversos
productos de sus negocios.

Ademas, es importante establecer
métricas de rendimiento y evaluar el impacto
de la estrategia para medir su efectividad. La
capacitacion y formacion del personal, junto con
la implementacién de tecnologia y herramientas
digitales, son aspectos fundamentales para
gestionar de manera efectiva la transformacion
digital en estas tiendas tradicionales. En sintesis,
la estrategia de marketing digital permitird a
las tiendas tradicionales del barrio San Pablo
en Portoviejo, Ecuador adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado digital y alcanzar un
mayor ¢éxito en su negocio.
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