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RESUMEN

El presente estudio explora las estrategias relacionadas al marketing digital implementadas por
emprendimientos o negocios virtuales en la Parroquia Tenguel, situada al suroeste del Cantén Guayaquil,
Ecuador. Mediante un método cualitativo compuesto por revision bibliografica y entrevistas a propietarios
de negocios digitales, se determinaron las herramientas mayormente utilizadas para la atraccion de
consumidores, es asi como, los resultados muestran que un 90% de los negocios hacen uso de videos
cortos o reels, seguidos de promociones en periodos especificos y sorteos. Las plataformas de Facebook
y WhatsApp se destacan por ser las mas utilizadas a causa de la facilidad de uso y alcance con los
usuarios, a pesar de no disponer de sitios web y de tener limitaciones en términos tecnoldgicos, el 85
% de los encuestados considera que el marketing digital tiene un impacto significativo en la ampliacion
de sus operaciones. La interaccion continua, la atencidon personalizada y el contenido visual dindmico
son algunos de los factores mas relevantes para conseguir la fidelidad del cliente; se deduce que, en
el entorno rural, el marketing digital no solamente tiene la funcion de herramienta promocional, sino
también de via de comunicacion que optimiza la sostenibilidad del negocio y la colocacion de la marca.
En este sentido, el estudio aporta evidencia cientifica sobre como las estrategias digitales, aun en
contextos con limitaciones tecnologicas, pueden convertirse en un factor clave para la competitividad y
el fortalecimiento de negocios locales. A partir de las conclusiones, se plantean recomendaciones para
fortalecer estratégicamente el contenido, la formacion digital y la colaboracion entre negocios locales.

Palabras clave: marketing digital; fidelizacion; plataformas digitales; negocios virtuales; posicionamiento.

ABSTRACT

This study explores the digital marketing strategies implemented by virtual ventures or businesses in the
Tenguel Parish, located in the southwestern part of the Guayaquil Canton, Ecuador. Thru a qualitative
method comprising a literature review and interviews with digital business owners, the most commonly
used tools for attracting consumers were identified; thus, the results show that 90% of businesses use
short videos or reels, followed by time-limited promotions and giveaways. The Facebook and WhatsApp
platforms stand out as the most widely used due to their ease of use and reach among users; despite not
having websites and facing technological limitations, 85% of respondents believe that digital marketing
has a significant impact on expanding their operations. Continuous interaction, personalized customer
service, and dynamic visual content are among the most relevant factors for achieving customer loyalty;
it follows that, in rural settings, digital marketing not only serves as a promotional tool but also as
a communication channel that optimizes business sustainability and brand positioning. In this regard,
the study provides scientific evidence on how digital strategies, even in contexts with technological
limitations, can become a key factor in competitiveness and the strengthening of local businesses. Based
on the conclusions, recommendations are proposed to strategically strengthen content, digital training,
and collaboration among local businesses.

Keywords: digital marketing; customer loyalty; digital platforms; virtual businesses; positioning.
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Introduccion

De acuerdo a Encalada et al., (2019),
en Ecuador el crecimiento de las tecnologias
de informacién también denominadas TI han
potenciado los procesos de transformacion
digital que ha permitido reestructurar el comercio
y forma de emprender, logrando asi que los
negocios encuentren en canales digitales un medio
eficiente para mejorar, este avance ha facilitado
que el marketing digital sea una herramienta
indispensable para destacar pequefios y grandes
negocios, atraer consumidores y mantener el
rendimiento en un mercado innovador.

En wuna provincia como Guayas
denominada centro y lider econémico del pais
en crecimiento, mediante el uso del comercio y
plataformas digitales como canales de promocion,
venta y atencion al cliente, los negocios dentro
de la provincia han demostrado adaptacion a
nuevas tecnologias, aprovechando herramientas
comunmente utilizadas en redes sociales como:
Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik tok,
incluyendo a la publicidad segmentada para una
mejor proyeccion en mercados competitivos e
innovadores (Lozano Torres et al., 2021).

Entre ambas perspectivas, se deduce
que el cambio no se limita a determinadas
areas geograficas, es asi como se plantea en la
parroquia Tenguel, siendo zona rural ubicada
en el Suroeste del Canton Guayaquil, donde se
evidencia como las herramientas digitales han
creado en los negocios locales oportunidades
de expansion. Tal como indica Lavanda et al.,
(2022), la digitalizacion se difunde por medio de
una comunicacion accesible y directa, puesto que
el consumidor moderno no se limita a utilizar el
Internet s6lo para adquirir productos, también
para informarse, diferenciar, expresar y elegir.

Dado el escenario actual, resulta
imprescindible examinar que estrategias se estan
utilizando y como estas pueden transformar
la relacion entre los negocios virtuales de la
parroquia y sus consumidores, enfocandose en
técnicas de posicionamiento, redes sociales,
publicidad segmentada y atencion online al
cliente, mediante un enfoque que combina
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revision bibliografica y estudio de campo,
lo cual permitira identificar patrones de
comportamiento, analizar estrategias, la eficacia
de estas y proponer recomendaciones que
potencien la conexion entre los negocios y el
publico objetivo.

Frente al incremento intenso de la
tecnologia y la utilizacion mayoritaria de
dispositivos moviles, se detectan evoluciones
significativas de los estilos de consumo de la
poblacion, lo cual genera un ambito comercial
exigente en la digitalizacion. En la parroquia
Tenguel, se destaca un incremento constante
de los negocios virtuales los cuales procuran
diferenciarse en un panorama donde los clientes
disponen de mayor accesibilidad para ingresar y
realizar compras en linea a diversidad de sitios
(Guana et al., 2017).

En relacion a la disponibilidad de
métodos de pago, la facilidad y la confianza que
las plataformas digitales brindan, han potenciado
la utilizacién de redes sociales para descubrir
productos, hacer comparaciones de precios y
cerrar compras con mas fluidez, lo que genera
beneficios al consumidor. En contraste, aun
con la existencia de aquellas ventajas, varios
negocios virtuales en Tenguel no han obtenido
atraccion de clientes y su fidelizacion por
causa de la creacion e implementacion limitada
de marketing digital en estrategias efectivas,
eso impacta negativamente a aspectos como:
proyeccion, el alcance y la ventaja competitiva
en un medio donde existe dependencia de la
diferenciacion, incluyendo el uso adecuado de
herramientas o instrumentos digitales (Guisado
etal., 2022).

Marco Teorico
Posicionamiento

El posicionamiento es la aplicacion que
hace una empresa de todos los elementos que
se dispone para idear y sostener en la mente
del mercado objetivo una imagen particular en
concordanciaconlosproductosdelacompetencia;
y destaca que, el posicionamiento se vincula a la
imagen del producto en relacion con los articulos
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competidores; también puede entenderse como
el proceso de crear una propuesta y una imagen
comercial con el proposito de lograr una posicion
diferenciada en la mente del publico al que se
desea alcanzar (Coca, 2007).

Por el contrario, Castro y Manzur (2025),
destacan que el posicionamiento de marca es
una tactica esencial en marketing, busca que un
producto o servicio ejerza un efecto notable en
la percepcion del consumidor, especialmente
en un entorno competitivo; en este contexto las
marcas establecen relaciones solidas al combinar
beneficios econdmicos con obligaciones sociales
y ecoldgicas. Dentro del mismo contexto Olivar
(2021), argumenta que el posicionamiento de
marca consiste en conseguir que los individuos la
recuerden con claridad; para eso, es crucial partir
de ideas creativas y tacticas que la diferencien
frente al resto de los competidores.

Marketing digital

El marketing digital comprende un
proceso completo que abarca desde el estudio
de mercado para detectar las necesidades de los
consumidores, hasta cubrir estas necesidades a
través de la introduccion de nuevos productos,
servicios 0 mejoras en los ya existentes. Este
procedimiento incluye la comunicacion efectiva,
la investigacion para determinar precios
adecuados y la formulacién de estrategias
enfocadas en la lealtad del personal interno y los
clientes externos, asegurando la competitividad y
el desarrollo de la compaiiia (Gazca et al., 2022).

Desde el punto de vista de Bricio, Calle
y Zambrano (2018), el marketing digital se ha
establecido como un instrumento para simplificar
los procesos de negocio, posibilitando la
creacion de estrategias y modelos empresariales
dirigidos a mercados internacionales a través
de nuevas modalidades de comunicacion,
potenciando la segmentacién del mercado y la
visibilidad en internet. Igualmente, Mera et al.,
(2022) subrayan su importancia estratégica de
proporcionar a los clientes acceso inmediato a
promociones y novedades sin la necesidad de
visitar un establecimiento.
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Estrategias del marketing a utilizar

Como senala Ballesteros et al., (2019),
la tendencia actual del marketing digital se
basa en la fusion de técnicas tradicionales con
herramientas  digitales modernas, creando
estrategias combinadas que se ubican en el
ambito del comercio electronico e implican tareas
como la gestion de contenidos, las relaciones
publicas y las ventas, entre otras. Esto permite
la elaboracion de campafias mas personalizadas
mediante contenidos atractivos que llegan al
publico objetivo de forma nitida y eficiente.

A partir de ello, entre las principales
estrategias donde interviene el marketing digital
se encuentran las siguientes:

Sitio Web: Es el centro del marketing
digital, donde wuna compafila muestra y
comercializa sus productos o servicios, lo que
genera credibilidad al consumidor.

Redes sociales: Su utilizacion es una de
las estrategias mas extendidas a escala global, en
plataformas como: Google, Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, LinkedIn, entre otros.

Publicidad online: Anunciarse en
redes sociales y motores de busqueda, se ha
transformado en una tactica esencial, puesto
que facilita a las compafiias a llegar a su publico
objetivo.

Email Marketing: El correo electronico
sigue siendo un medio eficaz siempre que se
emplee con el permiso del receptor.

Negocios virtuales

El negocio digital se puede interpretar
como una modalidad de gestion empresarial que
incorpora las Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacién (TIC), simboliza una nueva
revolucion que demanda una actitud proactiva
para maximizar el potencial que brinda la
tecnologia de internet en un entorno empresarial
especifico, permitiendo el desarrollo de
habilidades fundamentales en la organizacion, las
cuales se transforman en una fuente considerable
de beneficio (Campos et al., 2021).
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En el mismo contexto, una empresa
transita por tres etapas de virtualizacion para
lograr una eficiencia clave: el mercado, los
recursos y los procesos, en la primera fase,
los sistemas facilitan la integracion del cliente
en procesos de produccion, también busca
incorporar productos en la experiencia del
cliente, en la segunda etapa, la empresa amplia
capacidades en adquisicion de materias primas,
incorporando recursos externos al proceso de
valor, en la tercera etapa se destaca la eficiencia
de los procesos y la toma de decisiones para
lograr una mayor independencia dentro de la
organizacion (Lucanera, 2010).

Desde el punto de vista de Carrion
(2020), el comercio electronico alude al proceso
de adquisicion y comercializacion de bienes
0 servicios, en afos recientes, tanto empresas
como personas han aumentado su utilizacion
efectuando transacciones a través de pagos
digitales, como la utilizacion de la tarjeta de
crédito.

El comercio electrénico y su evolucion
de cuatro generaciones:

En 1993, cuando las grandes empresas
empezaron a crear paginas web, con el
objetivo de ser visibles para el publico

Primera generacion
(Web 1.0)

Empresas empezaron a utilizar paginas web
como canales para permitir a los usuarios
realizar compras en linea

Segunda generacion
(Web 2.0)

Se introducen contenidos dindmicos y
Tercera generacion se expande el uso del marketing digital,
(Web 3.0) mejorando la interaccion y personalizacion
de la experiencia del usuario.

Se enfoca en el disefio profesional del
sitio web, garantizando una experiencia
atractiva para el usuario

Cuarta generacion
(Web 4.0)

Estrategias de marketing en negocios
virtuales

Segiin Ray et al., (2024), la conocida
oferta y demanda de bienes y servicios mediante
el Internet, sin la importancia de la plataforma
Digital implementada, proporciona la existencia
de modelos nuevos de negocios que logran
transformar esquemas tradicionales, se destaca
el comercio electronico, el cual permite obtener
beneficios como la reduccion de gastos de
operatividad, rapidez en las entregas, aumento de
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utilidades, mejora en los servicios de atencion,
entre otros.

Es asi como el marketing digital se
posiciona como una estrategia que brinda a
personas y organizaciones la posibilidad de
llegar a un publico mas amplio, mediante la
aplicacion de practicas innovadoras que integran
la tecnologia con las estrategias tradicionales
de mercadeo. El Internet y su funcidon no soélo
es a ventas o publicidad, sino como un medio
que transforma el desarrollo comercial de las
empresas; las entidades que aplican estrategias
basadas en tecnologia, logran llegar a su publico
objetivo con mayor rapidez.

Marketing digital 1

El marketing digital 1.0 surgid en
una etapa donde las empresas concentraban
sus esfuerzos en la produccidon masiva, sin
tomar en cuenta las necesidades reales de los
consumidores, pues se creia que los productos
se venderian por su sola existencia debido a
su calidad y funcionalidad. En aquel tiempo el
cliente es observado como consumidor de lo que
el mercado ofrecia, sin derecho a participar en
los procesos comerciales de las empresas.

En este modelo, el enfoque estaba
puesto en el producto y no en la experiencia
del cliente, lo cual hacia que las empresas
priorizaran mejorar sus procesos productivos
sin preocuparse por personalizar su oferta, en
este modelo los mercados eran homogéneos y
no existia la segmentacion, por lo tanto todas
las estrategias giraban en torno a fabricar mas
y vender mas, sin observar si eso realmente
respondia a un deseo especifico del comprador,
con el paso del tiempo esta vision fue quedando
superada al surgir nuevos enfoques que pusieron
al cliente en el centro del proceso comercial
(Suarez Cousillas, 2018).

Marketing digital 2

El marketing Digital 2.0 surge posterior
a la llegada de la revolucion del desarrollo
tecnologico, en la cual se involucra el Internet
de nivel superior, a partir de ese momento, fue
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posible compartir informacion facilmente gracias
a las redes sociales, permitiendo el intercambio
de nuevas piezas, como fotos y videos, lo cual
antes resultaba imposible, es asi como el internet
pasa a ser mucho més que un medio de busqueda
de informacién y se convierte en una gran
comunidad (Gomez y Aversano, 2018).

Por lo cual, todos los elementos que se
manejan actualmente en internet se los conocen
como La WEB 2.0 esto hace que una organizacion
informe sobre el producto que oferta en la web,
mientras que varios clientes potenciales reciben
el mensaje de una forma mas rapida, con mayor
alcance y sensitiva de comunicar un producto o
servicio que se quiere comercializar. Se compone
mediante un conjunto de procesos planificados
para dar paso a la difusion de productos y
servicios mediante el ciberespacio lo que
ocasiona que exista una mejor relacion entre los
usuarios en la comercializacion (Garcia, 2023).

En wuna realidad marcada por el
desarrollo tecnoldgico, dentro del ambito rural,
se vuelve indispensable analizar las estrategias
de marketing digital utilizadas para la atraccion
de consumidores en los negocios virtuales de
la parroquia Tenguel, con el fin de comprender
su impacto en el posicionamiento y crecimiento
de estos emprendimientos en el entorno digital.
Partiendo de este principio resulta relevante
dividir aspectos clave que permitan comprender
como esas estrategias incitan en la dinamica
comercial de la parroquia.

Es asi como se establecen los siguientes
objetivos especificos: Identificar las principales
estrategias de marketing digital implementadas
por los negocios virtuales en la parroquia,
como el uso de las redes sociales, publicidad
segmentada y atencion online al cliente; Aplicar
entrevistas a propietarios de los negocios para
conocer las estrategias utilizadas y la percepcion
sobre su efectividad en el entorno digital; Evaluar
los resultados obtenidos en el estudio de campo
para proponer recomendaciones que fortalezcan
la atraccion y fidelizacion de consumidores a
traveés del marketing digital.
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Metodologia

Seguin Machado et al. (2021), el
método cualitativo es diversamente utilizado
en investigaciones con el propdsito de entender
fenomenos relacionados con experiencias y
actitudes humanas, a diferencia del método
cuantitativo, el cual se basa en la medicion de
nameros y analisis estadisticos, es asi como el
enfoque cualitativo facilita una exploracion a
fondo del &mbito social, incluida la investigacion
de campos en transformacion, como lo es el
marketing digital en el contexto virtual, con la
perspectiva en los negocios con innovadoras
interacciones comerciales.

Por esta razon, el estudio adoptd una
perspectiva cualitativa, al considerarse la
correcta para analizar los negocios virtuales
de la parroquia Tenguel y las estrategias
implementadas, también como estas intervienen
en la atraccion y retencion de clientes digitales.
Tal como lo menciona Sanchez (2019), la postura
cualitativa permite la interpretacion del concepto
de las acciones desde la perspectiva de las partes
implicadas, lo cual facilita la interpretacion del
uso de instrumentos digitales y el impacto de la
conexion con los clientes

Lainvestigacion de Chasiy Alburquerque
(2019), menciona que Tenguel, parroquia rural
del canton Guayaquil contiene aproximadamente
una poblacion de 13.000 habitantes entre los
cuales 4.801 son econdmicamente activos
en diversas actividades, como: comerciales,
agricolas y servicios, esto refleja la realidad alta
en los emprendimientos. De acuerdo al GAD
Municipal de Tenguel (2025), en la actualidad
existen entre 30 a 32 negocios virtuales activos,
esto permite analizar como los mencionados
emprendimientos  digitales desarrollan las
estrategias de marketing en la parroquia rural.

El estudio se desarrolld en dos etapas,
en la primera etapa se aplico la técnica de
revision bibliografica con el proposito de
reunir informacion relevante sobre temas como
marketing digital, posicionamiento de negocios
y otros aspectos que permitan formar un marco
tedrico solido. En la segunda etapa, se realizo
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la recoleccion de datos mediante entrevistas
semiestructuradas, dirigidas a 20 propietarios de
los negocios, con el objetivo de identificar las
principales estrategias de marketing, conocer el
nivel de interaccion entre los negocios y clientes,
ademas, la efectividad en criterio de los clientes.

El andlisis en base a la informacion
recopilada se hizo mediante la aplicacion de un
procedimiento cualitativo de cardcter manual, en
el primer punto, se organizaron las entrevistas
obtenidas con Google Forms, posteriormente, se
realizd una lectura comprensiva a cada respuesta
con la finalidad de destacar puntos relevantes
relacionados directamente con estrategias de
marketing, niveles de interaccion y perspectiva
del publico.

Como siguiente, se aplic6 una
codificacion de forma manual, en la que se
asignaron etiquetas a los argumentos mas
importantes, estos facilitaron la creacion de
agrupaciones a las respuestas en temas similares,
los cuales permitieron reconocer diferencias
entre los negocios digitales estudiados. Las
categorias primordiales se vincularon con el
uso de redes sociales, la fidelizacion, el tipo
de contenido y la percepcion en la atraccion
de clientes, es asi como finalmente, se aplicd
la técnica de un andlisis temadtico, que facilitd
la organizacion de hallazgos y creacion de
interpretaciones sobre como las estrategias de
marketing digital influyeron en la retencion y
atraccion de consumidores en los negocios de la
parroquia Tenguel.
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Resultados
Estrategias utilizadas

Grafico 1
Estrategias de marketing utilizadas por los
negocios virtuales
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Segun los datos obtenidos, la estrategia
mas empleada fue la publicacion de videos cortos
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o reels con el 90%, seguida por las promociones
por temporadas con el 75%, los sorteos o
concursos con el 70% y la publicidad pagada
en Facebook o Instagram con el 45%, lo que
evidencia una clara preferencia por contenidos
visuales, dindmicos y de rapida difusion.

Al analizar la relacion entre la estrategia
y el tipo de producto, se encontr6 que los
negocios de caracter visual, como la moda,
gastronomia y las artesanias, utilizan en su
mayoria videos cortos o reels para exhibir sus
productos de manera atractiva. Por otro lado,
los negocios centrados en servicios o ventas por
catalogo optan mas por promociones y sorteos,
dado que estas tacticas permiten una interaccion
directa y promueven la confianza del cliente, lo
cual evidencia que la seleccion de la estrategia
no es al azar, sino que se realiza en funcion de
la necesidad de ajustar el contenido al tipo de
producto y al objetivo comercial.
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Grifico 2
Plataformas digitales mas utilizadas por los
negocios virtuales
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Plataformas digitales mas utilizadas

De acuerdo con los datos obtenidos,
Facebook es la plataforma mas utilizada con
un 70% seguida por WhatsApp con un 50%,
Instagram con un 45% y Tik Tok con un 20%.
Es por ello que, considerando el tipo de producto
y la plataforma utilizada, se determind que
los negocios que buscan una comunicacion
continua y cercana con sus clientes prefieren
Facebook y WhatsApp, mientras que aquellos
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que necesitan mas difusion de contenidos y
visibilidad se inclinan hacia Instagram y Tik
Tok, lo cual evidencia que la eleccion de la
plataforma depende de los objetivos comerciales
del negocio.

Percepcion del impacto del marketing
digital

Grafico 3
Percepcion del impacto del marketing digital
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La mayoria de los encuestados, un 85%
considera que el marketing digital tiene un
impacto alto en el crecimiento de sus actividades,
mientras que el 15% restante lo percibe como de
impacto medio, no se destacaron opiniones que
indiquen un impacto bajo o nulo, lo que evidencia
la relevancia de estas estrategias.

Al analizar la relacion entre la percepcion
del impacto y el tipo de estrategia, se observo que
los negocios que fusionan contenidos visuales,
como videos o reels, con canales de interaccion
directa como WhatsApp o sorteos, reportan un
efecto positivo més alto, demostrando que la
efectividad del marketing digital depende tanto
de lo visible que sean los contenidos como de lo
capaces que sean en generar confianza y cercania
con los clientes.
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Pregunta de redaccion

Basandose en la informacion obtenida,
estos negocios se distinguen por su proximidad
con los clientes, exhibiendo productos,
detallando su uso y respondiendo se manera
rapida sus dudas; mediante transmisiones en vivo
y encuestas, ajustan sus productos para crear
confianza y lealtad. Ademads, combinan atencion
personalizada, precios accesibles y contenido
creativo, ofreciendo una experiencia de compra
autentica y cercana.

Discusion

A pesar del incremento acelerado del
comercio digital globalmente, los negocios
o emprendimientos rurales afrontan retos
considerables parapertenecerala transformacion,
es asi como este estudio presenta como los
resultados alcanzados afirman la determinacion
que el marketing digital ofrece en la atraccion
de consumidores para los negocios virtuales
de la parroquia Tenguel. Desde el analisis de
campo llevado a cabo mediante entrevistas a
propietarios, se detect6 alto uso de herramientas
visuales, siendo los videos cortos la estrategia
mas dominante con 90 %, posteriormente
las promociones por temporadas, y sorteos o
CONCUTSOS.

Este comportamiento coincide con
lo planteado por Zambrano et al., (2022), su
investigacion en microempresas de Manabi,
se demuestra preferencia por contenidos
dinamicos y redes sociales como Facebook y
WhatsApp, si bien con una limitada planeacion
estratégica, aquella similitud con los resultados
propone que, en entornos rurales de Ecuador, el
marketing digital es preferido mayormente por
su importante medio de accesibilidad y alcance.

Del mismo modo, el uso principal de las
plataformas de Facebook y WhatsApp en los
negociosdeTenguelse vinculanconlasevidencias
determinadas por Garcia y Guerrero (2023), los
cuales mencionan que en la provincia de Santa
Elena, las PYMES utilizan aquellas plataformas
por la facilidad en su utilizacion y el beneficio
del bajo costo, incluso si no se acompafian de
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sitios web o estrategias de impacto digital, ese
punto respalda la semejanza y credibilidad de los
datos recopilados en Tenguel, y la practica real
con las acciones digitales.

Dentro del marco de percepcion, un
85% de las personas encuestadas valoran
que el marketing digital proporciona un alto
beneficio con el crecimiento de los negocios,
aquella valoracion incluso se ha registrado en
investigaciones como la de Uzcategui et al.,
(2024), con un analisis a nivel nacional deducen
pese a que diversas empresas alin no implementan
estrategias digitales eficientes, si destacan el
beneficio de estos instrumentos en aspectos de
visibilidad, atraccion y posicionamiento.

Uno de los hallazgos clave dentro
de la investigacion es la cercania que estos
negocios virtuales mantienen con sus clientes,
evidenciada en su interaccidon constante por
medio de explicaciones claras, respuestas
rapidas y modificaciones en sus ofertas a
partir de encuestas y transmisiones en Vivo;
esta manera de actuar crea sin duda confianza
y una experiencia personalizada, lo cual es
particularmente relevante en areas rurales con
restricciones tecnoldgicas.

Este modelo, de acuerdo con Mata
y Quesada (2014), estd vinculado a la Web
2.0, la cual no solo posibilita el intercambio
de informacion  mediante  instrumentes
colaborativos, sino que ademés fomenta una
interaccion activa en ambas direcciones en la
que los usuarios contribuyen a la elaboracion de
contenidos junto a las marcas, transformandose
de simples consumidores en co-creadores de las
ofertas.

Complementariamente, Farias, Pefia y
Rosillo (2023), destacan que la comunicacion
proxima y personalizada es un método eficaz
para vencer la falta de recursos tecnologicos en
microempresas de Ecuador, lo cual fomenta la
lealtad del cliente y una adaptacién constante a
sus requerimientos; esta perspectiva concuerda
con los hallazgos de la presente investigacion,
en la que el compromiso activo y la autenticidad
con el cliente se establecen como ventajas
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competitivas fundamentales, pasando por encima
de las restricciones estructurales como la falta de
plataformas digitales avanzadas.

En contraste con lo sefalado en estudios
previos, la investigacion pone en evidencia
aspectos propios del entorno rural de Tenguel,
las preferencias por plataformas de bajo
presupuesto como lo son las redes sociales la
cudl no se direcciona Gnicamente a su prestigio
global, sino que esta conectada a las limitaciones
tecnoldgicas, la baja educacion digital y la
capacidad reducida de inversion en publicidad
o sitios web. En ese sentido, la investigacion
contribuye con evidencias de que, en escenarios
rurales, la permanencia de los negocios virtuales
requiere mas de formas estratégicas en cercania,
creatividad y construccion de confianza que de
la integracion de tecnologias modernas.

Asimismo, se demuestra que Ia
digitalizacion en sitios rurales no puede ser
comprendida Unicamente mediante esquemas
de posicionamiento o alcance, sino a partir
de la funcién social que desempefia, de esa
forma, el marketing digital trabaja como un
canal de comunicacion que sustituye los medios
tradicionales y refuerza conexiones entre clientes
y empresas; esta perspectiva extiende las teorias
existentes de que el valor del marketing digital no
solo evalua la competitividad, sino que, incluye
su habilidad para fomentar la unién social y la
adaptacion en escenarios con recursos limitados.

En sintesis, los hallazgos evidencian
que el marketing digital, en zonas rurales como
la parroquia Tenguel, no es uUnicamente una
herramienta de promocion, también un método
para establecer vinculos con los clientes; esto
ocurre porque los negocios se destacan mediante
tacticas creativas enfocadas en la cercania, a
pesar de las restricciones tecnoldgicas, sefialando
que la transformacion digital no se basa s6lo en
grandes inversiones, sino también en la capacidad
de adaptarse y vincularse con el entorno.

Conclusiones

Se determind que los negocios virtuales de
la parroquia implementan tacticas de marketing
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digital enfocadas en el uso de redes sociales
como WhatsApp y Facebook, sobresaliendo por
la difusién de videos cortos, promociones por
temporadas y sorteos. Estas medidas, a pesar
de su simplicidad, posibilitan que el negocio se
mantenga visible, que interactue con los clientes
y logre un alcance efectivo, ajustandose a las
caracteristicas de productos y servicios ofrecidos.

Los negocios de caracter visual, como
lo es la moda y gastronomia, priorizan el uso de
contenidos dindmicos para exhibir sus productos,
mientras que aquellos orientados a servicios
emplean promociones y sorteos que fortalecen la
confianza y cercania con los clientes.

En relacién en como los propietarios
perciben el marketing digital, la mayoria
considera que tiene un impacto positivo en
la expansion de sus operaciones, aun cuando
no cuenten con sitios web ni herramientas
automatizadas; se evidencio que la combinacion
de contenidos visuales y canales de interaccion
directa potencia la efectividad de las estrategias
al generar confianza, cercania y lealtad.

Otro hallazgo importante fue la
identificacion de diversos factores que distinguen
la experiencia de compra, tales como la atencion
personalizada, la respuesta rapida a consultas y
la adaptacion de productos mediante encuestas y
transmisiones en vivo, lo que permite un vinculo
mas directo y satisfactorio con los clientes.

Finalmente, el andlisis posibilitdo la
formulacion de recomendaciones orientadas
a mejorar la planificacion de contenidos, a
fortalecer las habilidades digitales, a poner en
practica estrategias para fidelizar y a promover
colaboraciones entre negocios, con el fin de
afianzar su presencia comercial y estimular un
crecimiento sostenible en el ambiente digital.

La investigaciéon se desarrolld en un
entorno geografico definido como lo es Tenguel,
sin extension mayor a la Provincia de El Guayas
a la cual pertenece, esto a causa de que el estudio
de la problematica radica en los negocios de
la parroquia, a eso se lo comprende como una
restriccion a otras perspectivas mas amplias,
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incluyendo que la muestra estuvo compuesta
especificamente por propietarios de los negocios
virtuales, lo cual deja fuera el criterio de los
clientes y se limita la amplitud del analisis.

Recomendaciones

Tomando en cuenta la informacion
obtenida y perspectiva del marketing digital, se
considera reforzar la planificacion estratégica
de contenido, a través del enfoque de objetivos
definidos y segmentacion segun el cliente, lo
cual facilitard efectividad en la implementacion
de herramientas como Facebook, Instagram y
WhatsApp.

Se sugiere formacion técnica o
capacitacion a los propietarios de negocios
virtuales en la gestion de instrumentos para crear
publicaciones, con la finalidad de fortalecer
el nivel visual del contenido e incrementar su
frecuencia para lograr retencion de la marca y
comunicacion digital.

Frentealanecesidad dereforzarrelaciones
con el cliente, se considera fusionar estrategias
de fidelidad digital, como personalizacion de
mensajes, seguimientos y material interactivo,
a proposito de mantener conexiones recurrentes
con el consumidor.

Con lafinalidad de mejorar el rendimiento
comercial de la parroquia, se propone la
vinculacion de negocios locales, impulsando la
eficiencia de campaias, interaccion de audiencias
y el medio visual en plataformas, aquello,
amplifica el alcance y coloca a Tenguel como
comunidad rural capaz de adaptar y proyectar
digitalmente.
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