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Introduccion

México tiene aproximadamente una poblacion de 119 millones de habi-
tantes (INEGI, 2015); cuenta con una gran cantidad de micronegocios
y de estos 7 236 821 son pequefias empresas. Hablando en especial de
las tiendas de abarrotes, estas desempefian un papel fundamental en la
economia local, ya que en ellas pueden encontrar productos basicos de la
canasta familiar. De acuerdo con Kotler (1997), menciona que la merca-
dotecnia se entiende como el proceso de crear, comunicar y ofrecer valor
a los clientes, lo cual es un aspecto esencial para lograr la competitividad
en el mercado. Sin embargo, aun existen muchas pequefias empresas que
no han adoptado estas estrategias, por causas como falta de recursos,
conocimiento o por considerar que no las necesitan.

Las tiendas de abarrotes en México, especialmente en areas rurales
como la localidad de Paredones, son vitales para la economia local, ya
que proporcionan productos esenciales a la comunidad. Sin embargo,
en un entorno cada vez mas competitivo, enfrentan desafios significa-
tivos para mantenerse a flote y atraer nuevos clientes. La competencia
ha aumentado, no solo por el crecimiento de tiendas de conveniencia y
supermercados en zonas urbanas cercanas, sino también debido al auge
de las compras en linea y las nuevas formas de distribucion. La falta
de adaptacion a las nuevas tecnologias y estrategias de mercadotecnia
representa uno de los principales obstaculos para el desarrollo de estas
pequeflas empresas.

Segun estudios previos, la mercadotecnia es un elemento clave para
incrementar la competitividad y las ventas de las pequefias empresas.
Kotler (1997) define la mercadotecnia como un proceso social y ad-
ministrativo mediante el cual las empresas crean y ofrecen valor a los
consumidores, permitiendo que una empresa se distinga en un mercado
competitivo. Sin embargo, muchas tiendas de abarrotes en localidades
rurales no implementan estrategias formales de marketing debido a di-
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versos factores como la falta de conocimientos, recursos limitados y el
desconocimiento de los beneficios que estas estrategias pueden aportar.

Un estudio realizado por Garcia (2015) en microempresas de Lati-
noameérica sefiala que las pequefias tiendas de abarrotes, aunque tienen
gran potencial de crecimiento, muchas veces carecen de la capacitacion
necesaria en mercadotecnia, limitando su capacidad de adaptarse a las
nuevas demandas del mercado. La misma investigacion indica que los
empresarios de estas pequefias empresas no comprenden el impacto
positivo que puede tener el uso de herramientas de marketing como las
redes sociales, impidiéndoles aprovechar una de las formas efectivas de
promocion en la actualidad.

Ademas, como sefiala Velasquez-Chacon (2025), la resistencia a la
adopcion de nuevas tecnologias y estrategias de marketing en estos esta-
blecimientos se debe en gran parte a la falta de formacion y a la percep-
cion de que estas practicas solo son aplicables en grandes empresas. Esta
falta de conocimiento genera un circulo vicioso donde los propietarios no
implementan estrategias modernas, limitando el crecimiento de sus nego-
cios y su capacidad de competir con otros comercios mas establecidos.

Por otro lado, la relacion personal que los duefios de las tiendas de
abarrotes tienen con sus consumidores podria ser una ventaja signifi-
cativa. La lealtad de los clientes se genera a través de la confianza y la
atencioén personalizada (Miiller, 2017). No obstante, la falta de estrategias
de mercadotecnia formal impide que estos negocios aprovechen estas
relaciones personales para construir una marca solida y aumentar su
visibilidad en el mercado local. De acuerdo con Parra y Suarez (2018),
las pequefias empresas, aunque bien posicionadas localmente, no siempre
logran traducir esas relaciones personales en una ventaja competitiva
formalmente reconocida en el mercado.

La situacion se agrava con la falta de innovacién y adaptacion al
entorno digital. Mientras que los consumidores estan cada vez mas co-
nectados a internet y redes sociales (en su mayoria, esta conexién a
internet es a través de sus datos méviles), las tiendas de abarrotes siguen
dependiendo exclusivamente de la comunicacion de boca a boca y de
la fidelidad de los clientes que ya conocen el negocio. Sin embargo, el
uso de las redes sociales y la promocion digital ha demostrado ser una
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de las formas mas efectivas de atraer nuevos consumidores y mantener
la relevancia en mercados competitivos.

En la localidad de Paredones, las tiendas de abarrotes enfrentan esta
problematica de manera particular. La falta de estrategias de mercado-
tecnia no solo afecta su competitividad frente a cadenas mas grandes,
sino que también limita su capacidad de adaptarse a los cambios en los
habitos de consumo. A pesar de esto, muchas de las tiendas contintian
siendo fundamentales para la vida diaria de la comunidad debido a su
cercania, los productos que ofrecen y las relaciones de confianza que
han establecido con sus clientes. Esta situacion plantea una pregunta
crucial: ¢como pueden estas tiendas utilizar las herramientas de marketing
disponibles para mejorar su competitividad sin perder las caracteristicas
que las hacen tnicas y relevantes para la comunidad?

Este estudio busca determinar el impacto de la mercadotecnia en las
tiendas de abarrotes de Paredones y proponer estrategias adecuadas que
permitan a los propietarios mejorar su competitividad. A través de la
investigacion de las practicas actuales y la percepcion de los duefios, se
busca proporcionar recomendaciones practicas para mejorar su desem-
pefio en un entorno competitivo. El objetivo es determinar el impacto
que esta ha tenido en los pequefios establecimientos, identificando las
tendencias y desafios que estos enfrentan en la localidad de Paredones,
en términos de mercadotecnia, e investigando las barreras culturales y
educativas que dificultan la adopcion de estrategias de marketing digital.

La hipotesis fue la aplicacion de estrategias de mercadotecnia en
las tiendas de abarrotes de Paredones: mejora su visibilidad, atrae mas
clientes y contribuye al crecimiento econémico de estos negocios. Sin
embargo, las buenas relaciones personales entre los duefios de las tiendas
de abarrotes y sus clientes fomentan la lealtad, aunque no se utilicen
técnicas de mercadotecnia tradicionales.

Las caracteristicas principales de las tiendas de abarrotes como modelo
de negocio son: su tamafio, productos (canasta basica), ubicacion, servicio
entre otros aspectos. Bernuy-Giraudi et al. (2023) menciona que estos
son “pequefios establecimientos comerciales, atendidos principalmente
por sus propietarios, con una oferta centrada en los productos basicos de
la canasta familiar o de gran consumo, con pocas referencias y productos
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en presentaciones pequefias acordes a las necesidades y capacidad de
pago de sus clientes™.

Son aquellos negocios pequefios y medianos que ofrecen productos de
uso cotidiano, ya sean viveres, articulos de limpieza, bebidas alcoholicas
y toda clase de mercancias de ese tipo.

La comercializacion de un producto es fundamental para conseguir los
resultados deseados en la empresa. Por ello, es necesario disefiar estra-
tegias que nos permitan llegar a obtener nuestras metas (Amalia, 2018).

En el contexto del marketing digital, los consumidores se refieren a
los individuos o grupos que toman decisiones de compra basadas en la
interaccion con medios digitales como sitios web, redes sociales y anun-
cios online. La constante evolucion de las tecnologias y las plataformas
digitales ha transformado los comportamientos de los consumidores,
permitiéndoles acceder a informacion en tiempo real, influir en las de-
cisiones de compra de otros y personalizar sus experiencias de compra
mediante recomendaciones y publicidad dirigida. “El consumidor di-
gital es un individuo que, influenciado por la conectividad constante y
la disponibilidad de informacion, busca experiencias personalizadas y
relevantes en el entorno digital” (Kotler y Setiawan, 2017).

Metodologia (material y método)

El método fue descriptivo; busca identificar y describir las caracteris-
ticas de los procesos y practicas de marketing en estas tiendas. Segtin
Hernandez y Baptista (2010), el enfoque descriptivo permite representar
con claridad los fenémenos tal como ocurren en su contexto natural.
En este caso, se busca documentar como los propietarios de tiendas de
abarrotes aplican sus estrategias de mercadotecnia y qué impacto tienen
estas practicas en su competitividad.

El enfoque utilizado en este estudio es de tipo mixto. Lo que permite
combinar la recoleccién y analisis de datos cualitativos y cuantitativos.
Este enfoque se elige porque permite obtener una visién mas completa
y profunda sobre las percepciones de los propietarios de las tiendas, al
mismo tiempo que proporciona informacion cuantificable sobre el impac-
to de las estrategias de marketing en la competitividad de sus negocios.
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Segun Creswell (2013), la investigacion cualitativa permite obtener una
comprension mas profunda y holistica de fendmenos complejos, como
es el caso de las practicas empresariales en pequefios comercios. En este
sentido, se utilizaron técnicas que facilitaban la recoleccién de datos
buenos y detallados, como las entrevistas y la observacion directa, que
se complementan para brindar una vision mas completa de la situacion.

Este estudio se basa en la exploracion de las percepciones de los pro-
pietarios de tiendas de abarrotes, quienes tienen un conocimiento practico
del mercado local, pero carecen en muchos casos de la implementacion
formal de estrategias de marketing.

El alcance de esta investigacion es exploratorio; se justifica debido
a que existen pocos estudios centrados en las tiendas de abarrotes en
localidades pequefias como Paredones, y mucho menos en la imple-
mentacion de estrategias de mercadotecnia en estos negocios (Miiller,
2017). El objetivo de un enfoque exploratorio es abrir nuevas avenidas de
investigacion, permitiendo la identificacion de factores no considerados
previamente, tales como la relacion entre los propietarios y sus clientes,
que podria ser crucial para el éxito del negocio (Parra y Suarez, 2018).

El estudio esta limitado a cinco tiendas de abarrotes en la localidad
de Paredones, un pequefio pueblo rural en el estado de Sinaloa. Aunque
el estudio se centra en una muestra reducida, la eleccién de estas tiendas
se basa en la necesidad de obtener un conocimiento mas detallado sobre
el comportamiento y las practicas de estos negocios en su contexto espe-
cifico. De acuerdo con Bernard (2011), en investigaciones cualitativas,
el tamafio de la muestra es importante, pero también es relevante la
profundidad con la que se exploran los casos.

Se realizé una muestra de 50 encuestas aplicadas a los pobladores de
Paredones. Para determinar el tamafio de la muestra. Se utilizé una pobla-
cion total de N=1000 personas que residen en la localidad de Paredones.
Se aplico un calculo con un nivel de confianza del 80 % y un margen
de error del 10 %, lo que resulté en una muestra de n=50 encuestas. El
calculo del tamafio de la muestra se realizé utilizando la férmula estan-
dar para poblaciones finitas, lo que permite asegurar que la muestra sea
representativa de la poblacién local, tomando en cuenta las limitaciones
de tiempo y recursos.
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NxZ*xpx(1-p)
(E*x(N-1)+Z22xpx(1-p)

n =

Formula de calculo

El estudio se limita al analisis de las practicas de mercadotecnia observa-
das en estas tiendas locales y las percepciones de los propietarios sobre
las mismas. Se reconoce que los resultados pueden no ser generalizables
a todas las tiendas de abarrotes en México, especialmente en zonas ur-
banas, donde las dindmicas del mercado son diferentes.

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos empleados fueron
entrevistas semiestructuradas y observacion directa. Ambas técnicas
permiten obtener informacién detallada sobre el comportamiento y las
percepciones de los participantes. Las entrevistas fueron realizadas con
los propietarios de los cinco establecimientos seleccionados. Se disefio
una guia de entrevista con preguntas abiertas que permitieron a los entre-
vistados compartir sus experiencias y conocimientos sobre las estrategias
de mercadotecnia que implementan o consideran utiles para sus negocios.

Las preguntas de la entrevista se centraron en aspectos como el uso
de redes sociales y otros canales digitales para promocionar el negocio,
las estrategias tradicionales utilizadas, como la disposicion de los pro-
ductos y el servicio al cliente, la percepcion de los propietarios sobre la
mercadotecnia y su impacto en las ventas y, por ultimo, las barreras que
enfrentan para implementar nuevas estrategias.

La observacién directa fue utilizada para registrar informacion sobre
el ambiente fisico de las tiendas, las interacciones con los clientes, la
disposicion de los productos y la presencia de promociones o anuncios.
La guia de observacion se centro en cinco aspectos clave:

* Visibilidad de promociones y anuncios de redes sociales.

» Limpieza y organizacion de los estantes.

+ Ofertas o descuentos visibles.

+ Calidad de la atencion al cliente.

+ Identidad de marca (logotipo, nombre distintivo de la tienda).
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La observacion directa permite capturar informacién contextual que no
siempre se puede obtener mediante entrevistas, y ayuda a validar los
datos obtenidos en las entrevistas.

El experimento consisti6é en realizar las entrevistas a los duefios de
las tiendas de abarrotes en Paredones, seguido de la observacion directa
de sus practicas en el lugar. Cada entrevista fue estructurada con siete
preguntas clave que se adaptaron segtn la respuesta del entrevistado
para fomentar una conversacion abierta. Se utilizé un enfoque cuali-
tativo descriptivo, como sugieren autores como Creswell (2013), para
obtener respuestas detalladas sobre las percepciones y actitudes de los
propietarios hacia la mercadotecnia.

Ademas de las entrevistas y la observacion directa, se aplicaron 50
encuestas a los pobladores de Paredones utilizando Google Forms. El
objetivo de la encuesta fue identificar el impacto de las estrategias de
marketing, especialmente en relacion con las promociones y el uso de
redes sociales para la toma de decisiones de compra. Las encuestas pro-
porcionaron informacién complementaria sobre cémo los consumidores
perciben las practicas de marketing de las tiendas de abarrotes en la
localidad y su actitud hacia las promociones digitales y el uso de redes
sociales.

Después de la recoleccién de los datos, se realiz6 un anélisis compa-
rativo entre las respuestas de las entrevistas, las observaciones realizadas
en las tiendas y los resultados obtenidos de las encuestas. Ademas, se
realizaron comparaciones con teorias y estudios previos, como el de
Ewerth y Girotto (2021), para contrastar los resultados obtenidos.

Resultados y discusion

Los datos demuestran que la mayoria de los propietarios no utilizan
estrategias formales de mercadotecnia, citando la falta de conocimiento
y recursos como los principales obstaculos. Sin embargo, algunos han
implementado practicas simples, como el uso de carteles promociona-
les y la organizacion atractiva de productos, que han tenido un impacto
positivo en las ventas.
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Tabla 1
Resultados de las entrevistas
Nombre Tiem- Uso de Per- Uso de Barreras Practi-
del aba- po de merca- cepcion  merca- para cas de
rrote funciona- dotecnia sobrela dotecnia imple- merca-
miento formal mercado- digital mentar  dotecnia
tecnia merca- aplicadas
dotecnia
digital
Abarrotes 9 afios No Nocree No Faltade  Atencién
Cosito que sea recursos  personali-
necesario y conoci- zada, local
mientos limpio,
productos
organiza-
dos
Abarrotes 15 afios No Nolove No Gasto Uso de
Berenice Ccomo una innecesa- promo-
inversion rio ciones de
marcas y
atencion
al cliente
Abarrotes 25 afios No Prefiere No Descono- Atencion
Carmelita métodos cimiento  persona-
tradicio- sobre las  lizada,
nales nuevas productos
tecnolo-  bien exhi-
gias bidos
Abarrotes 15 afios No Cree que No Faltade  Relacion
Aguilar es para Conoci- perso-
grandes miento nal con
empresas clientes,
promo-
ciones por
marcas
Abarrotes 7 afios No Novela No Gasto Buena
Balva necesidad innecesa- atencion
rio al cliente
y organi-
zacion

Fuente: elaboracién propia.
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Falta de uso de estrategias formales de mercadotecnia:

Todos los propietarios de las tiendas indicaron que no utilizan estrategias
de mercadotecnia formales, como redes sociales o promociones plani-
ficadas. Esto puede atribuirse a la falta de conocimiento sobre cémo
implementar estas estrategias y limitaciones de recursos, ya que muchos
consideran que no tienen los medios para ponerlas en practica (Miiller,
2017).

Percepcion de la mercadotecnia:

La mayoria de los duefios perciben la mercadotecnia como un gasto
innecesario o como algo exclusivo de grandes empresas. Esto refleja
una resistencia comun en las pequefios negocios donde se asume que las
estrategias de marketing solo son efectivas para empresas mas grandes
CON mayores recursos.

Prdcticas informales y tradicionales de mercadotecnia:

A pesar de la falta de estrategias formales, los propietarios aplican prac-
ticas informales como el boca a boca, la atencion personalizada y la
organizacion atractiva de los productos para atraer a los clientes. Estas
practicas son vistas como suficientes para mantener la lealtad de los
clientes locales y la competitividad en el mercado.

FEalta de identidad de marca:

Ninguna de las tiendas tiene una identidad visual clara, como un logotipo
distintivo. Ademas, no hay presencia en redes sociales (cabe mencionar
que la mayoria de los habitantes de la localidad si las utilizan a través
de sus datos moviles). Lo que limita su capacidad para llegar a una ma-
yor audiencia y mantener una comunicacion constante con sus clientes
potenciales (Kotler, 1997).
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Resistencia al cambio:

La mayoria de los propietarios se muestra resistente a la implementacion
de nuevas tecnologias o técnicas, principalmente por falta de compren-
sién sobre su impacto y debido a la creencia de que su negocio ya es
suficientemente exitoso gracias a las relaciones de confianza con sus
clientes (Susano et al. 2021).

A pesar de que la mayoria de los duefios de las tiendas no aplican
estrategias modernas, como el uso de redes sociales o promociones es-
tructuradas, las practicas tradicionales de organizacion de productos,
servicio al cliente y promocién de boca a boca contintan siendo efectivas
para atraer y mantener a los clientes. Esto coincide con lo que menciona
Kotler (1997), quien sefiala que la clave de la mercadotecnia no radica
solo en la implementacion de estrategias costosas, sino en la capacidad
de adaptarse al contexto de cada negocio y a las necesidades de sus
consumidores.

Cahui y Fernandez (2021) sefialan que la falta de conocimiento sobre
las herramientas digitales y la escasez de recursos financieros son obsta-
culos clave. Ademas, sefialan que muchas de estas empresas consideran
que el marketing digital es mas adecuado para grandes corporaciones, lo
que limita su disposicién a invertir en estas estrategias. Esto disminuye
las oportunidades de crecimiento y de atraccion de nuevos clientes, es-
pecialmente en un contexto digitalizado, donde las redes sociales y las
promociones online se han vuelto esenciales para el éxito de cualquier
negocio.

Por otro lado, Parra y Suarez (2018) sefialan que las tiendas pequefias,
como las de Paredones, se benefician de la confianza y fidelidad de sus
clientes locales. Sin embargo, esta relacién, aunque beneficiosa, podria
no ser suficiente para sostener la competitividad a largo plazo si no se
complementa con estrategias de marketing mas formales que ayuden a
ampliar el alcance y visibilidad del negocio fuera de su circulo habitual.

Ademas, la identidad de marca es un area crucial que los abarrotes
atin no han explorado adecuadamente. Ninguna de las que fueron obser-
vadas tiene un logotipo o una presencia sélida en redes sociales, lo que
significa que estos establecimientos estan perdiendo la oportunidad de
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establecer una marca reconocible y consistente. Segin Miiller (2017),
una identidad visual fuerte y una presencia digital pueden aumentar
significativamente la competitividad, ya que permiten a las empresas
conectar con los consumidores de una manera mas eficaz y profesional.

Por tltimo, el desconocimiento sobre las nuevas tecnologias de mar-
keting es un obstaculo importante para la adopcion de estrategias mas
avanzadas. La resistencia al cambio, como lo han seflalado otros estudios,
es comun en las pequefias empresas que no tienen una vision clara de los
beneficios que este les puede aportar. Las tecnologias emergentes, como
las plataformas de redes sociales, ofrecen una manera efectiva de llegar
a nuevos clientes sin necesidad de grandes inversiones. Sin embargo, sin
el conocimiento adecuado, estos recursos permanecen sin ser explotados.

Guia de observacion

En cuanto a las observaciones, se encontré que la mayoria de las tiendas
mantienen un buen nivel de limpieza y una atencion adecuada al cliente,
pero carecen de una identidad de marca visible y de estrategias de co-
municacion en redes sociales.

En cuanto a las observaciones, se encontré que la mayoria de las
tiendas mantienen un buen nivel de limpieza y una atencion adecuada al
cliente, pero carecen de una identidad de marca visible y de estrategias
de comunicacién en redes sociales.
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Tabla 2

Resultados de la guia de observacion.
Nombre Anuncios Limpieza Ofertas Atencién Identi- Mar-
del Aba- visibles yorden visibles alcliente dad de keting
rrote marca Digital

(Redes)

Abarrotes No Si No Si No Si
Cosito
Abarrotes No Si No Si No No
Berenice
Abarrotes No Si No Si No No
Carmelita
Abarrotes No Si No Si No No
Balva
Abarrotes No Si No Si No No
Aguilar

Fuente: elaboracién propia.

1. Anuncios visibles

Ninguna de las tiendas observadas presenta anuncios visibles o promo-
ciones en su local, lo que refleja una ausencia de estrategias formales de
mercadotecnia como la publicidad en el punto de venta. Segun Kotler
(1997), la publicidad es una herramienta clave en el marketing, pues
permite a las empresas comunicar sus ofertas y valores a sus compra-
dores. En este contexto, la falta de anuncios visibles puede limitar la
capacidad de los negocios de abarrotes para atraer a nuevos compradores
o mantener la atencion de los clientes habituales, especialmente en un
mercado competitivo.

2. Limpieza y orden
Todas las tiendas observadas mantienen un nivel adecuado de limpieza y

orden en sus estantes. Esto indica que, aunque no implementan estrategias
formales de marketing, aplican practicas basicas de merchandising. La
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limpieza y organizacion de los productos son fundamentales para ofre-
cer una experiencia de compra agradable (Miiller, 2017). Aunque estas
practicas no son suficientes por si solas para mejorar significativamente
la competitividad en un mercado saturado, contribuyen a generar una
buena primera impresion y son un aspecto esencial de la mercadotecnia
de servicio (Parra y Suarez, 2018).

3. Ofertas visibles

Ninguna de las tiendas tiene ofertas visibles de productos. Esta ausen-
cia de promociones estructuradas en el punto de venta es un factor que
podria limitar el ser mas atractivo para los consumidores, ya que la
visibilidad de las promociones puede incentivar la compra impulsiva
y atraer mas clientes. Segin Susano et al. (2021), las promociones y
descuentos visibles son elementos esenciales para atraer a los consumi-
dores, especialmente en un entorno competitivo, como en el que estas
se enfrentan. Sin embargo, los establecimientos observados no parecen
tener una estrategia planificada para maximizar el impacto de sus ofertas,
lo que podria estar relacionado con la falta de recursos para implementar
campafias de marketing estructuradas.

4. Atencion al cliente

Un punto positivo para estos establecimientos es que mantienen un nivel
adecuado de atencién al cliente, lo que refleja un compromiso con la
mercadotecnia relacional. Esta es una de las practicas de marketing mas
efectivas en pequefias empresas, ya que fortalece las relaciones a largo
plazo con los consumidores (Kotler, 1997). Las tiendas de Paredones
aprovechan sus vinculos personales con los clientes locales, un aspecto
que, como mencionan Parra y Suarez (2018), puede ser un diferencial
competitivo cuando se maneja adecuadamente. A pesar de la falta de
estrategias formales de marketing, las relaciones cercanas entre los pro-
pietarios y sus compradores contintian siendo un valor clave para la
fidelizacién y la repeticion de compras.
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5. Identidad de marca

En cuanto a la identidad de marca, ninguna de las tiendas tiene un logo-
tipo o nombre distintivo de la tienda visible en su establecimiento. Esto
es un indicador de que, aunque los duefios se enfocan en brindar buen
servicio y mantener el orden, no estan construyendo una identidad visual
coherente que permita a los consumidores reconocer sus establecimientos
de manera rapida y efectiva. Como menciona Itop (2023), contar con
una identidad de marca definida es crucial para los pequefios negocios,
ya que les permite diferenciarse de la competencia y generar un vinculo
emocional con los consumidores. En un mercado saturado, incluso los
comercios locales se benefician enormemente de una identidad clara y
coherente, pues esta facilita destacar frente a rivales y posicionarse en
la mente del cliente. La falta de una identidad de marca formal limita la
capacidad de estas tiendas para construir una presencia solida y consis-
tente, especialmente cuando se considera el aumento de la competencia
de las tiendas de conveniencia y la venta online.

6. Marketing digital (redes)

Abarrotes Cosito tiene una ventaja significativa al estar presente en re-
des sociales, lo que puede ayudar a aumentar su visibilidad, atraer a un
publico mas amplio e interactuar mas facilmente con sus clientes. Las
otras tiendas, al no estar utilizando marketing digital, podrian beneficiarse
enormemente al incorporar estas estrategias, lo que les permitiria conectar
mejor con los consumidores, especialmente con las generaciones mas
jévenes o aquellas que prefieren hacer compras en linea. Esto se adhiere
al estudio de PuroMarketing (2024), el cual destaca que las redes sociales
son herramientas clave para que las pymes adquieran nuevos clientes
y mejoren el compromiso con su audiencia al publicar contenido regu-
larmente. Ademas, enfatiza la importancia de la segmentacion precisa
y la interaccion directa con los consumidores, aspectos que permiten a
los pequefios comercios conectar eficazmente con publicos especificos,
incluyendo a las generaciones mas jévenes y a aquellos que prefieren
realizar compras en linea.
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Encuestas

Tabla 3

Opinién de los consumidores del uso del marketing digital en los abarrotes de Paredones
item Media Desviacion

estandar

El uso de redes sociales para contactar con los abarrotes 3.81 1.11
mejora mi experiencia de compra.
Las estrategias digitales mejoran mi percepcién de la 3.65 0.98
tienda de abarrotes.
Me resulta conveniente recibir informacién sobre pro- 3.61 1.09
ductos y promociones a través de plataformas digitales.
Las estrategias digitales (como las promociones por 3.52 1.15
WhatsApp) son efectivas para atraer nuevos clientes.
Las promociones a través de WhatsApp o redes sociales 3.16 1.19
me motivan a comprar en los abarrotes de "Paredones".
Los abarrotes utilizan aplicaciones o plataformas para 2.71 1.19
gestionar pedidos de clientes de manera mas eficiente.
Los abarrotes utilizan redes sociales (Facebook, What- 2.45 1.03
SApp, etc.) para comunicarse con los clientes.
Los abarrotes publican promociones o descuentos a 2.42 1.26
través de plataformas digitales como redes sociales o

WhatsApp.
Los abarrotes tienen presencia en plataformas de ventas 2.35 1.23

en linea (por ejemplo, grupos de ventas en Facebook).

Fuente: elaboracion propia.

La tabla refleja las opiniones de los consumidores sobre como las estrate-
gias digitales, como el uso de redes sociales y plataformas de mensajeria
como WhatsApp, influyen en su experiencia de compra en abarrotes.

Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio reflejan varias practicas de mer-
cadotecnia informales y tradicionales que, si bien efectivas en algunos
contextos, podrian no ser suficientes para sostener la competitividad de
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las tiendas de abarrotes a largo plazo. La atencion al cliente y la lim-
pieza son factores que contribuyen a mantener la lealtad de los clientes,
especialmente en comunidades locales donde las relaciones personales
juegan un papel crucial (Miiller, 2017). Sin embargo, la ausencia de es-
trategias formales de marketing, como anuncios visibles, promociones
y una identidad de marca, limita el potencial de estas tiendas para atraer
a nuevos clientes y expandir su alcance fuera de su circulo habitual.

La falta de identidad de marca y la ausencia de ofertas visibles en el
punto de venta reflejan una resistencia al cambio y una falta de cono-
cimiento sobre las ventajas de aplicar técnicas de mercadotecnia mas
modernas. A pesar de que las tiendas no implementan estrategias de mar-
keting digital o promociones estructuradas, siguen siendo relevantes para
sus clientes habituales gracias a su proximidad y la confianza generada
a lo largo de los afios. Sin embargo, estas tiendas podrian beneficiarse
enormemente de la adopcién de estrategias sencillas y de bajo costo,
como el uso de redes sociales y promociones visibles, para mejorar su
visibilidad y atraer nuevos clientes. La falta de estas practicas puede
ser un obstaculo importante para su crecimiento, especialmente cuando
competidores mas grandes, como tiendas de conveniencia y supermer-
cados, ya utilizan marketing digital y promociones agresivas para ganar
cuota de mercado (Kotler, 1997).

Las promociones digitales son efectivas en atraer nuevos clientes,
especialmente cuando se utilizan de manera adecuada en plataformas
como WhatsApp y redes sociales. Se puede profundizar en cémo estas
promociones pueden generar una mayor conexion emocional con los
consumidores y aumentar las compras (Tocci, 2021). Si bien los con-
sumidores valoran las promociones digitales, existe una brecha en la
percepcion sobre la gestion de pedidos y la presencia en plataformas de
ventas en linea. Las tiendas de abarrotes aun tienen dificultades para utili-
zar herramientas digitales de manera efectiva en estas areas, lo que limita
su competitividad frente a otras empresas (Gémez y Martinez 2020).
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Conclusiones

El objetivo general de este estudio fue determinar el impacto de las
estrategias de mercadotecnia en la competitividad y el desarrollo de
los abarrotes en la localidad de Paredones. A través de entrevistas a los
propietarios de cinco establecimientos y observaciones directas, se logré
recopilar informacién clave sobre las practicas actuales de marketing en
estos establecimientos y la percepcién de los propietarios sobre su efecti-
vidad. De esta manera, se puede afirmar que si se cuampli6 el objetivo de
la investigacion, ya que se identificaron tanto las practicas informales de
marketing que los abarrotes aplican como las barreras para implementar
estrategias mas formales.

La hipétesis planteada en este estudio fue que la aplicacion de estra-
tegias de mercadotecnia en las tiendas de abarrotes de Paredones mejo-
ra su visibilidad, atrae mas consumidores y contribuye al crecimiento
econémico de estos negocios, aunque las buenas relaciones entre los
duefios y los compradores también juegan un papel crucial. Tras analizar
los resultados obtenidos, la hipétesis se acepta parcialmente. Aunque
se constato que las tiendas no aplican este tipo de estrategias formales
como el uso de redes sociales o promociones visibles, se observd que
las practicas informales, como la atencién personalizada y el servicio al
cliente, contintian siendo efectivas para mantener la lealtad de los clientes.
Ademas, la resistencia a la adopcion de estrategias de marketing mas
estructuradas parece deberse principalmente a la falta de conocimiento
y recursos, lo que limita el impacto positivo de estas practicas en el
crecimiento econémico de las tiendas.

Los hallazgos mas importantes de esta investigacién incluyen:

1. Falta de implementacion de estrategias de mercadotecnia formales:
Ninguna de las tiendas utiliza redes sociales, promociones estructu-
radas o anuncios visibles en su local. Esto refleja una falta de cono-
cimiento sobre las ventajas de estas herramientas de marketing y una
resistencia al cambio, especialmente en lo que respecta a la adopcion
de tecnologias y estrategias modernas.

2. Dependencia de practicas tradicionales: Las tiendas siguen utilizan-
do estrategias informales como el boca a boca, la organizacién de
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productos de forma atractiva y la atencion al cliente para atraer a
los clientes. A pesar de la falta de marketing formal, estas practicas
contintan teniendo un impacto positivo en la competitividad y en la
fidelizacién de clientes, especialmente en un entorno local donde las
relaciones personales son clave.

3. Falta de identidad de marca: Ninguna de las tiendas cuenta con una
identidad visual coherente, como un logotipo o un nombre distintivo
de la tienda. Esto indica una falta de enfoque en la construccion de
marca, lo cual es crucial para mejorar la visibilidad y la diferenciacion
en un mercado competitivo.

4. Resistencia a la implementacion de nuevas tecnologias: Aunque algu-
nos duefios reconocen los beneficios de la mercadotecnia, la mayoria
se muestra reacio a implementar tecnologias modernas debido a la
falta de recursos, tiempo y conocimiento. Esta resistencia es una ba-
rrera clave para el crecimiento y la expansién de estas tiendas en el
mercado local.

Recomendaciones

1. Capacitacién en mercadotecnia digital: Es fundamental que los pro-
pietarios de las tiendas de abarrotes reciban capacitacion basica en
mercadotecnia digital, especialmente sobre el uso de redes sociales
y promociones online. Herramientas como Facebook e Instagram
son plataformas accesibles y de bajo costo que pueden aumentar la
visibilidad de las tiendas y atraer a nuevos clientes. Ademas, una
presencia en linea podria ayudar a fidelizar a los clientes existentes y
facilitar la promocion de ofertas especiales.

2. Desarrollo de una identidad de marca: Las tiendas deben considerar
la creacién de una identidad de marca sélida, que incluya un logotipo
distintivo y un nombre facilmente reconocible. Como sefiala Kotler
(1997), una identidad de marca clara es crucial para diferenciarse
de la competencia y para construir una conexion emocional con los
clientes. Invertir en estos aspectos puede ser clave para fortalecer la
imagen del negocio y mejorar la percepcion del cliente.
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3. Implementacién de promociones visibles: Se recomienda que los pro-
pietarios de las tiendas empiecen a implementar promociones visibles,
como ofertas de descuento y anuncios de productos especiales en sus
locales. La visibilidad de las ofertas es esencial para atraer a nuevos
clientes y fomentar las compras impulsivas, especialmente cuando se
compite con grandes cadenas de tiendas que utilizan promociones de
manera efectiva (Miiller, 2017).

4. Adaptacion de la mercadotecnia a las realidades locales: Las estrate-
gias de mercadotecnia deben ser adaptadas al contexto local de cada
tienda. Las pequefias tiendas de abarrotes, a menudo, tienen relaciones
cercanas con sus clientes, lo que les da una ventaja en cuanto a la
lealtad. Los propietarios deben aprovechar estas relaciones perso-
nales para implementar una mercadotecnia relacional, como el uso
de WhatsApp para comunicarse directamente con sus clientes sobre
nuevas promociones o productos, lo cual fortaleceria el vinculo con
ellos sin requerir grandes inversiones.

5. Incorporacién gradual de tecnologia: Es recomendable que los propie-
tarios empiecen a incorporar tecnologias de bajo costo y facil imple-
mentacion, como el uso de cajas registradoras electronicas, terminales
de punto de venta (POS) o sistemas de inventario digitalizados. Estas
tecnologias no solo mejoraran la eficiencia operativa de las tiendas,
sino que también ayudaran a gestionar mejor las promociones y el
seguimiento de ventas, facilitando la adopcién de estrategias de mar-
keting mas efectivas.
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