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Resumen

Los medios de comunicacion digital son los
principales recursos actualizados que permiten
que exista la transmision de informacion y la aten-
cion de las necesidades en la sociedad. Por ende,
se desarroll6 una investigacioén con el objetivo de
analizar la efectividad e influencia de los medios

Abstract

Digital media serve as key, up-to-date resourc-
es that facilitate the transmission of information
and address societal needs. Consequently, a study
was conducted to analyze the effectiveness and
influence of digital media on the market position-
ing of small businesses located in the municipal
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de comunicacion digital para el posicionamiento
de los emprendimientos del mercado municipal
del cantén Yaguachi en la provincia del Guayas
de Ecuador. El proceso metodoldgico que se con-
sider6é fue cuantitativo, de tipo descriptivo; se
aplicaron los métodos para el desarrollo de los
datos: técnica y encuesta a 382 usuarios. Entre los
principales resultados de la encuesta, se pudo de-
terminar que existe un déficit en la asistencia de
los usuarios en el mercado municipal por razones
que imposibilitan el incremento de las ventas, y se
concluye la urgente necesidad de que las autori-
dades municipales intervengan, mejorando la in-
fraestructura y el uso de estrategias de marketing
para promocionar al mercado municipal en favor
de los emprendedores y la comunidad.

Palabras clave: Estrategias de marketing, pu-

blicidad, medios digitales, redes sociales, merca-
do municipal de Yaguachi
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market of Yaguachi Canton, in Ecuador’s Guayas
Province. A quantitative, descriptive method-
ological approach was adopted, involving data
processing and a survey of 382 users. Key survey
findings revealed a shortfall in user visits to the
municipal market—due to factors hindering sales
growth—highlighting an urgent need for munic-
ipal authorities to intervene by improving infra-
structure and implementing marketing strategies
to promote the market for the benefit of both en-
trepreneurs and the community.

Keywords: marketing strategies, advertising,

digital media, social media, Yaguachi municipal
market
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Introduccion

os medios de comunicacion digital se
han convertido en un recurso esencial
del siglo XXI; la funciéon principal es
llegar a mas personas en un tiempo limite, con el
objetivo de transmitir datos reales y confiables.
Segun Danilla (2021), son estrategias que se uti-
lizan para mejorar la publicidad de ciertos luga-
res donde se requiera de manera constante, en la
habilidad de conseguir los objetivos publicitarios.

Por tal motivo, se desarrolla una investigacion
con la finalidad de: Analizar la efectividad e in-
fluencia de los medios de comunicacion digital
para el posicionamiento de los emprendimientos
del mercado municipal del cantén Yaguachi.

El mercado del cantén Yaguachi requiere de
atenciones prioritarias para lograr que los usua-
rios asistan de forma continua; por lo tanto, se
aplica un estudio metodoldgico para la recoleccion
de informacion de enfoque cualitativo y cuantita-
tivo, de analisis descriptivo. En el uso de los méto-
dos de investigacion tedricos como empiricos que
sustentan el proceso que se lleva a cabo. También,
de la aplicacion de la entrevista y encuesta con el
instrumento que le corresponda.

De este modo, en el desarrollo de una pro-
puesta que conlleva la aplicacion de estrategias
de publicidad que forjen conocimientos en la co-
munidad del cantén para llegar a mas usuarios y
viajeros a la localidad del establecimiento. En el
afan de mantener una economia activa entre los
emprendedores y pobladores. Se deducen los si-
guientes acapites: Se plantea el problema de in-
vestigacion, en este caso sobre el posicionamiento
de los emprendimientos que mantiene el mercado
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municipal del cantén Yaguachi; la formulacion del
problema correspondiente al alcance de la investi-
gacion; las preguntas que conllevan al proceso del
estudio; los objetivos entre generales y especificos;
la justificacion, los hechos importantes que se re-
velan sobre el verdadero aporte de la investiga-
cion; la delimitacion, premisas y variables que se
analizan con el respectivo cuadro de operaciona-
lizacién.

En la introduccion, se presenta la fundamen-
tacién tedrica correspondiente a la descripcion
de las teorias conceptuales de las variables. En la
seccion Método, se explica el proceso metodolo-
gico utilizado y la muestra seleccionada, a través
de un enfoque mixto, de tipo descriptivo. Sobre
métodos, técnicas e instrumentos de estudio para
el alcance de los objetivos planteados al principio.
Se analiza de forma detallada cada aporte de este
proceso en el estudio.

Contextualizacion de la unidad de analisis

Yaguachi es un cantén de la provincia del Gua-
yas de Ecuador, donde la economia predominante
es la agricola y se ha expandido a otros sectores
como el comercio y los servicios; es toda oportu-
nidad y desafio para los emprendedores locales.
A pesar del potencial de crecimiento econémico
y el creciente auge del internet, junto con el uso
de smartphones en la region, existe una gran falta
de conocimiento en cdmo los medios digitales se
pueden aprovechar de manera eficaz para posi-
cionar y expandir los negocios locales.

En el mercado municipal del cantén Yaguachi,
los emprendedores atraviesan por varios desafios
para expandir los negocios; uno de estos desa-



fios es el desconocimiento de los empresarios en
como se utilizan los medios de comunicacion de
manera eficiente. Esta falta de conocimiento limi-
ta aprovechar los recursos para promocionar los
productos y servicios; también restringe el acceso
a informacion que podria influir en las decisio-
nes estratégicas y operativas. La efectividad de
los medios, cuando se utilizan de forma correcta,
puede transformar los medios locales, brindando
visibilidad, credibilidad y, por ultimo, alcanzar
mercados mas amplios.

El hecho de que no se tenga una estrategia en
medios digitales puede tener un impacto en la
competitividad de los emprendedores del mer-
cado municipal. En donde cada vez mas con-
sumidores recurren a internet para investigar
y realizar compras, los negocios que no tengan
una presencia en linea tienen el riesgo de que-
dar estancados frente a sus competidores que
aprovechan estas plataformas digitales para lle-
gar a nuevos clientes y fomentar la fidelidad de
los existentes. Esta desconexion digital puede
afectar la percepcion de los consumidores sobre
la modernidad y relevancia de los negocios del
mercado municipal; podria disminuir lo atracti-
VO en comparacion con opciones actualizadas y
accesibles en linea.

Ademas, el poco uso de los medios digitales
causa limitaciones en la habilidad del emprende-
dor para formar nuevas dindmicas en el mercado,
sobre tendencias que genere el propio consumi-
dor, ante una valiosa informacion de preferencias
de cada usuario, comerciante y oportunidades de
mercado donde se obtienen herramientas esencia-
les en linea que estan al poco alcance de los em-
prendedores, lo cual resulta una desventaja para
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la toma de decisiones y estrategias para el desa-
rrollo de una poblacién trabajadora.

Entre las desventajas que se pronuncian en el
estudio sobre los problemas del mercado muni-
cipal estan: poco conocimiento de la poblacion
sobre la utilidad del mercado; resistencia de los
emprendedores externos por no ser parte del sis-
tema de control y de ingreso a los puestos del
mercado; deficiencia de comunicacion por parte
de los funcionarios encargados; no se fomenta
la formalidad de los cambios que se desarrollan
a favor de la comunidad; y los comerciantes no
gestionan practicas estratégicas para generar
nuevas proyecciones de sus productos y ofertas.
Por lo tanto, es fundamental para el trabajo in-
vestigar como los medios digitales, eso incluye
redes sociales y sitios web, pueden influir en el
posicionamiento y el éxito de los emprendimien-
tos del mercado municipal de Yaguachi. Com-
prender esta dindmica va a permitir no solo que
se identifiquen las debilidades y oportunidades
que llegan a enfrentar los emprendedores.

Entre las fortalezas que brindarian los me-
dios digitales estarian: utilizacion de medios de
largo alcance, son de bajo costo, pueden abarcar
informacion relevante, conectar al mundo con el
espacio que se promociona. Entre las oportuni-
dades que brindan estan: utilizacidon ilimitada
de los avances tecnoldgicos, proyeccion de ideas
nuevas, publicidad ilimitada, ampliacion de ne-
gocios, duracién de anuncios y selecciéon del pu-
blico objeto de estudio. Ademas, las debilidades
se mencionan: poco lanzamiento de campanas y
poco manejo de los medios digitales. Por tltimo,
entre las amenazas se indican: poca visualiza-
cién de los contenidos, competencias en el mer-
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cado, poco acceso a internet, falsa informacion
de la competencia y poca cultura de los consu-
midores.

Se busca en el presente trabajo investigativo
ejecutar, en compania del mercado municipal, la
aplicaciéon de estrategias de comunicacién para
explotar cada uno de sus espacios que brindan
a la comunidad, lo cual comprende un ambiente
acorde a los intereses de sus consumidores; ade-
mas, otorgando las ventajas competitivas para
un mejor servicio del municipio a través de una
excelente comunicacion que se desarrolle. En si,
utilizando las fortalezas que mantiene el merca-
do al integrar a los emprendedores externos para
que sean parte del cambio que se pretende lograr
en servicio de los comerciantes de Yaguachi.

El proceso investigativo pretende validar
la efectividad de los medios de comunicacion
digital enfocados en el aporte publicitario para
los consumidores del mercado municipal de
Yaguachi, mediante estrategias que permitan
captar el interés de los consumidores. La comu-
nidad de personas que mantienen interés sobre
las redes sociales y de los vendedores informa-
les para que sean parte del sistema de gestiones
que activen las ventas en el mercado municipal.
Ademads, mediante el uso de la tecnologia, se
abarquen nuevos esquemas tedricos sobre los
espacios en servicios, promociones y eventos
sociales que garanticen llegar a mas de un com-
prador impulsivo. Incluso, en la formalidad de
actualizar el sistema de ventas y asistencia a
dicho lugar como un aporte tedrico y de rele-
vancia.
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Importancia de los medios de comunicacion di-
gital: las redes sociales

En la actualidad, los medios digitales se han
convertido en herramientas fundamentales para
promocionar los negocios a nivel local o global.
La relevancia de estos medios no esta limitada a
solo grandes corporaciones o mercados urbanos
mas desarrollados; su impacto se logra extender
a pequenas comunidades o mercados emergentes,
como es el mercado municipal de Yaguachi.

Las redes sociales surgen de la idea de mejorar
las relaciones humanas, por la innovacion, crea-
tividad para: disponer de espacios agradables,
comunicarse, proyectar informaciéon y compartir
experiencias tinicas con las personas. En el &mbito
publicitario, las redes sociales permiten la proyec-
cién de nuevos productos para que el mundo los
adquiera y consuma.

“Las redes sociales se presentan como un espa-
cio ideal para encontrar el sentido de pertenencia,
para obtener el reconocimiento que a su vez per-
mite la autoafirmacion de la propia subjetividad”
(Del Prete y Redon, 2020, p. 5). Es decir, surgen de
las necesidades que se presentan en el ser humano
ante la habilidad de comunicarse con el mundo;
se define como un desarrollo histérico de la tec-
nologia.

Las redes sociales permiten la comunicaciéon
del ser humano hasta los diferentes rincones del
mundo entero; utilizan plataformas que otorgan
un seguimiento constante sobre cambios reales
que se visualizan en cada momento. Es decir, estar
presente en los momentos que suceden los hechos
para conocer la realidad; “ademas,no solo permi-
ten el acceso a esa informacion, sino que también



le dan la capacidad de producirla, de compartir
experiencias, ideas y sentimientos de forma facil y
rapida” (Moreira et al., 2021, p. 326).

Dada la importancia de las redes sociales, reali-
zaremos un breve repaso sobre las principales que
utilizan los emprendedores en Ecuador. Segun
Renteria et al. (2021), Facebook es una herramien-
ta emergente para la proyeccion de informacion
en tiempos dificiles. Los tiempos dificiles que se
visualizaron en el tiempo de la pandemia, donde
la mayoria de los emprendedores comenzaron a
utilizar las redes sociales para la publicidad de los
productos, agilitando las ventas con la mayor po-
sibilidad en ventas en la historia humana.

Instagram, segtin Velar et al. (2020), se utiliza
para aprovechar las ventas de los articulos, pro-
ductos y servicios de grandes, medianas y peque-
fias empresas. De acuerdo con Guinez et al. (2020),
la mayoria de las estrategias que aplican los in-
fluencers son exitosas en Instagram, porque gene-
ran la venta del producto que ofrecen, utilizan las
redes sociales por ser un medio poderoso, donde
crecen las ventas.

TikTok es una red social que se ha ido consoli-
dando; al principio las intenciones se expusieron
como entretenimiento y comunicacion; ahora son
medios adaptados para la proyeccion de tenden-
cias y modas juveniles, donde la publicidad no se
limita, a diferencia de Facebook. Esta red permite
llegar a mas grupos de personas con la facilidad
de la aplicacion para obtener informacion precisa
al instante. No solo han creado influencers, sino
pequenias y medianas empresas con un alto indice
de ventas online.

En conclusién, las redes sociales son una ma-
nera correcta que induce a la proyecciéon del mar-
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keting digital, en aumentar las ganancias de los
anuncios de productos o servicios. Los contenidos
que se proyectan en las plataformas se convierten
en la marca de un producto popular. En el caso de
la promocién de un sitio, lo convierte en un lugar
de asistencia continua de los consumidores como
emprendimiento.

Emprendimiento, publicidad y consumidor

El emprendimiento, segtin Lozada et al. (2021),
es una actividad que promueve la orientacion em-
prendedora de las personas ante el sistema actual
de la sociedad. Abarca aspectos como actividades
o procesos que descubren, definen y aprovechan
cada una de las actividades que enriquecen la ac-
cién del emprendedor, mediante ideas, sean estas
nuevas o no, que seran proyectadas por las em-
presas o gestiones de las organizaciones de forma
innovadora.

“El emprendimiento también se puede definir
como el talento que tiene una persona para gene-
rar un proyecto o una idea de negocio” (Baque,
et al.,, 2020, p. 121). Comprende los desafios que
se proyectan con la intencién de resolver proble-
mas economicos, ser competitivos, mantener una
caja fija de ingresos e innovar con la tecnologia.
La finalidad surge a partir de la necesidad del
comerciante; de ello se desencadena una serie de
acciones como aplicar estrategias de ventas y pu-
blicidad de productos o servicios.

De acuerdo con Avila (2021), los emprendi-
mientos pueden clasificarse segtiin su proposito,
alcance y forma de desarrollo. Entre los princi-
pales tipos se encuentran:

e Escalables: Buscan un crecimiento acelerado
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mediante la innovacion y la expansion hacia
nuevos mercados.

e De oportunidad: Surgen para satisfacer nece-
sidades identificadas en el mercado mediante
soluciones especificas.

e Micronegocios: Son pequefos emprendimien-
tos, generalmente familiares, orientados a ge-
nerar ingresos para cubrir gastos basicos.

e Sociales: Se enfocan en resolver problemas so-
ciales, econdémicos o ambientales, priorizando
el impacto social sobre la obtencion de grandes
ganancias.

o Innovadores: Incorporan nuevas ideas, tecno-
logias y estrategias para ofrecer soluciones no-
vedosas y mejorar la competitividad.

e Espejo: Replican modelos de negocio exitosos,
adaptandolos a nuevos mercados o contextos.

e Culturales: Se desarrollan a partir de la iden-
tidad y valores culturales de una comunidad,
combinando creatividad, tecnologia e innova-
cién.

e Por necesidad: Nacen como respuesta a la falta
de ingresos o empleo, con el objetivo de satis-
facer necesidades econdmicas inmediatas

De este modo, el emprendimiento es una ac-
cion innovadora del emprendedor que, mediante
las estrategias de marketing, llega a varios publi-
cos, con el propdsito de mejorar el estilo de vida
que mantienen, de atender las necesidades pro-
pias y de los demas. Este tipo de accion se ha vi-
sualizado durante la pandemia como el principal
aporte econdmico del pais, tras una situacion de
emergencia. Por ende, existen emprendimientos
que han requerido de las redes sociales y de em-
prendedores agiles.
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El emprendedor depende de la publicidad que
aplique en el negocio y de las estrategias de mar-
keting que utilice para llegar a sus consumidores;
de acuerdo con Duenas et al. (2019), “permite a
las empresas acercarse a sus usuarios al mismo
tiempo que se hace conocer, siempre que haga
un buen uso de esta herramienta, provocando un
incremento en el valor de marca, con las ventajas
que esto implica” (p. 121). Principalmente, al em-
prendedor le permite continuar con el negocio,
ofrecer los productos y llegar a mas personas para
que su necesidad se atienda.

El consumidor es aquel usuario que, de forma
fisica o virtual, realiza una compra para atender
sus propias necesidades. Acttia de forma ajena en
la actividad de adquirir bienes, productos y ser-
vicios. Los habitos de consumo van cambiando
y los emprendedores deben irse adaptando; “los
oferentes se han visto obligados a utilizar nuevos
formatos de venta y distribucion que les permitan
mantenerse en el mercado” (Papanicolau et al.,
2022, p. 188)

Los clientes, denominados consumidores,
se dan cuenta de los detalles en relaciéon con los
productos que ofrece el emprendedor. En cuanto
se ejecuta una publicidad, primero consumen el
producto que ofrecen y deciden si recomendarlo
o eliminarlo de sus listas de preferencia. Al mo-
mento de obtener resultados positivos entre el
consumidor y el producto o servicio, se mantiene
la relacion con el cliente.

Los consumidores pueden clasificarse segtin
sus necesidades, preferencias, habitos y costum-
bres de compra. De acuerdo con Flores et al. (2021),
existen seis tipos principales de consumidores:

e Tradicional o conservador: Prefiere productos



conocidos y de uso habitual, manteniendo sus
elecciones durante largos periodos y compran-
do tinicamente lo necesario.

o Impulsivo: Realiza compras sin considerar de-
masiado el precio, motivado por los beneficios,
la imagen, las tendencias o la influencia de las
redes sociales.

e Escéptico: Muestra desconfianza hacia los pro-
ductos y solo los adquiere cuando satisfacen
claramente una necesidad especifica.

e Emocional: Basa sus decisiones de compra en
las emociones y experiencias personales, utili-
zando los productos como una forma de mejo-
rar su estado de animo.

o Indeciso: Tiene dificultades para tomar deci-
siones de compra, duda sobre la utilidad del
producto y, en muchos casos, posterga o evita
la adquisicion.

o De ofertas: Centra sus compras en promocio-
nes y descuentos, esperando rebajas para rea-
lizar adquisiciones, incluso cuando estas no
responden plenamente a sus necesidades.

Es importante mencionar que el concepto de
mercado en marketing estd enfocado en los con-
sumidores y clientes que compran los produc-
tos. Por lo tanto, la palabra mercado se utiliza en
marketing para describir a los compradores de un
bien o servicio. Las empresas dirigen sus esfuer-
zos para satisfacer las necesidades de ese grupo
de personas o instituciones que tienen capacidad
y voluntad de comprar. De esa forma, logran cre-
cer y aumentar su participacién de mercado.

La publicidad constituye un elemento funda-
mental del marketing, ya que facilita la comuni-
caciéon entre las empresas y su publico objetivo
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mediante diversos medios y estrategias, favore-
ciendo el posicionamiento de la marca, el aumen-
to de la visibilidad y el crecimiento de las ventas.
La publicidad es una estrategia de comunicacién
que permite dar a conocer productos, servicios o
marcas con el propdsito de influir en la decisioén de
compra de los consumidores e incrementar las ven-
tas (Herrera et al.,, 2022). Su efectividad depende
de la combinaciéon de diversos elementos, como el
mensaje, la creatividad, el formato y el medio utili-
zado, los cuales determinan el impacto del anuncio
y los resultados obtenidos (Garay et al., 2023).

Método

El alcance de la investigacion es de tipo explo-
ratorio y descriptivo con un enfoque cuantitativo,
para conocer la percepcion de los habitantes sobre
las principales causas para la poca asistencia de
los usuarios al Mercado Municipal del cantén Ya-
guachi. Ademas, las posibles consecuencias a fu-
turo por las limitaciones que persisten y el porqué
no se aplicaron las estrategias eficaces en publici-
dad para obtener resultados reales a largo plazo.

En el desarrollo de la investigacion se emplea-
ron varios métodos cientificos que permitieron
analizar el problema, recopilar informacién y ob-
tener resultados confiables. Los principales fueron:

- Meétodo inductivo-deductivo: Se utilizé para
identificar las causas del problema mediante la
observacion de los hechos y, posteriormente,
formular conclusiones y soluciones generales
relacionadas con el desconocimiento de los
productos y servicios ofrecidos por el Mercado
Municipal (Vera, 2020).
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Método analitico-sintético: Permitié examinar
cada uno de los aspectos del problema de for-
ma detallada y luego integrar la informacion
obtenida para establecer estrategias de solu-
cion (Vera, 2020).

Meétodo estadistico-matematico: Se empled
para organizar, procesar y representar los da-
tos obtenidos mediante tablas, graficos y por-
centajes, facilitando el analisis e interpretacion
de los resultados de la investigacion (Pérez,
2020).

Dado que la poblacién del cantén Yaguachi
es finita, menor a 100.000 habitantes, se realizd
un muestreo probabilistico para 383 encues-
tados, con un formulario de preguntas segun
el orden de las ideas y el analisis de las varia-
bles en estudio. La encuesta se aplicd a través
de Google Forms, dirigida a emprendedores,
usuarios y funcionarios publicos, mediante pre-
guntas cerradas en la escala de Likert: Muy de
acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo
y muy en desacuerdo.

Resultados

Basado en los resultados de la encuesta reali-
zada sobre el Mercado Municipal de Yaguachi, se
puede determinar que el publico que asiste con
mayor frecuencia al mercado son mujeres, especi-
ficamente amas de casa, el 68%, mientras que los
hombres representan el 32%.

Respecto a la edad de los encuestados, el 59%
tenia una edad entre 36 y 45 anos, seguido de jo-
venes con una edad entre 20 y 35 afios, un 28%,
mientras que un 13% tenia mas de 45 afos.
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Mercado Municipal del cantdn de Yaguachi

Los datos de la Figura 1 revelan un problema
critico de afluencia, ya que el 72% de los encuesta-
dos afirma que nunca y raras veces asiste al mer-
cado, mientras que solo un 12% lo hace siempre.

Figura 1. Frecuencia de asistencia al mercado
Municipal de Yaguachi.
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m Siempre
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® Nunca

Nota. Elaboracién a partir de las encuestas realizadas
en 2025.

Respecto a la percepcion de los usuarios sobre
el estado de la infraestructura del mercado, se evi-
dencia un descontento generalizado en cuanto a
los espacios del mercado. El 59% de los consul-
tados estd en desacuerdo o muy en desacuerdo
con la relevancia y el estado actual de los espacios,
indicando que las condiciones no son de interés y
que el mercado requiere una renovacion urgente
para atraer a los usuarios.

En cuanto a la estrategia de promocién del
mercado (Figura 2), el 40% manifiesta que nunca
se utiliza publicidad interesante y un 25% direc-
tamente afirma que no existe tal publicidad para
promocionar el establecimiento;sin embargo, hay
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Renddn, A. et al. (2026)

una alta conciencia sobre la problematica: el 90%
de las personas reconoce los riesgos de que el mer-
cado caiga en el olvido si no se toman medidas
publicitarias, lo que afectaria a las futuras gene-
raciones.

Figura 2. Utilizacion de publicidad para promo-
cionar el mercado municipal.

mSsi

No
m Siempre
W A veces
® Nunca

25%

1%

Nota. Elaboracion a partir de las encuestas realizadas
en 2025.

Respecto al impacto de las redes sociales, la
poblacion reconoce el valor de las herramientas
digitales. Un 68% (27% muy de acuerdo y 41% de
acuerdo) considera que las redes sociales son in-
dispensables para la proyeccion de ventas.

Ademas, el 70% cree que su uso frecuente
permitiria llegar a mas usuarios y dar a conocer
el cantén. Existe una brecha entre el uso y la cali-
dad; el 54% opina que el contenido actual en redes
sociales nunca es el adecuado para el grupo de
interés. El 50% vincula directamente el poco uso
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de redes sociales con la deficiencia en las ventas,
entendiéndolo como un medio de comunicacion
diario esencial en la actualidad.

Figura 3. Importancia de las redes sociales como
medio en promocion del mercado.

W Muy de acuerdo
De acuerdo
m Indiferente
W En desacuerdo
® Muy en desacuerdo

41%

Nota. Elaboracién a partir de las encuestas realizadas
en 2025.

En relacion con las perspectivas de mejora y
marketing estratégico, se expresa una apertura al
cambio, ya que el 56% de los encuestados desearia
recibir informacion y capacitacion sobre el manejo
de redes sociales para mejorar la interaccién con
los clientes (Figura 4). Un 56% esta de acuerdo
o muy de acuerdo en que es importante aplicar
medios estratégicos de marketing para fortalecer
la imagen del mercado y elevar la economia del
sector. E143% de los participantes esta dispuesto a
aportar activamente en la creacion de publicidad
eficiente para mejorar la imagen y las ventas del
mercado municipal.
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Figura 4. Aplicacion de estrategias de marketing
para promocionar la imagen del mercado

W Muy de acuerdo
De acuerdo

Indiferente
m En desacuerdo
® Muy en desacuerdo

19%

32%

Nota: Elaboracion a partir de las encuestas realizadas
en 2025.

Los datos muestran un mercado con baja asis-
tencia y una infraestructura que no resulta atracti-
va para los ciudadanos. Existe una falta casi total
de publicidad efectiva, aunque la comunidad es
plenamente consciente de que, sin marketing, el
mercado corre el riesgo de desaparecer. La solu-
cion percibida por la mayoria radica en la digi-
talizacion y el uso estratégico de redes sociales,
areas en las que los usuarios no solo ven un gran
potencial, sino que también estdn dispuestos a ca-
pacitarse y colaborar para rescatar la imagen eco-
noémica del mercado

Conclusiones
La investigacion confirma que los medios de
comunicacion digital son herramientas podero-

sas y esenciales para el posicionamiento y ex-
pansién de los emprendimientos en el mercado

SCRIPTA

179

municipal del cantén de Yaguachi. La digitali-
zacion ofrece oportunidades significativas para
aumentar la visibilidad, atraer nuevos clientes y
fidelizar a los existentes.

Uno de los mayores desafios identificados es
la falta de conocimiento entre los emprendedo-
res locales sobre como utilizar eficazmente los
medios digitales. Esta brecha de conocimiento
impide que se aprovechen plenamente las opor-
tunidades que ofrece el entorno digital, limitan-
do asi el crecimiento y la competitividad de los
negocios.

La implementacion de estrategias de comu-
nicacion digital, como la utilizacion de redes so-
ciales y sitios web, puede transformar significati-
vamente la manera en la que los emprendedores
locales operan y promueven sus negocios. Estas
estrategias ofrecen ventajas como el bajo costo, el
alcance amplio y la capacidad de segmentacion
de la audiencia.

Los medios digitales presentan tanto oportu-
nidades como amenazas. Mientras que pueden
proporcionar una plataforma para la expansion
y visibilidad, también enfrentan desafios como la
competencia en el mercado digital y la necesidad
de mantenerse actualizados con las tendencias y
tecnologias emergentes.
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