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Resumen

La estrategia de marketing constituye un esquema que establece la manera en que una
organizacion logrard captar y mantener a sus consumidores mediante el empleo de
recursos tales como la publicidad, las promociones y las relaciones publicas. El objetivo
de la investigacion fue describir las estrategias de marketing utilizadas en tiendas en
Katueté, Paraguay. Se utilizdo una metodologia de enfoque cuantitativo, descriptivo no
experimental. La poblacién estuvo compuesta por 45 emprendedores propietarios de
tiendas a través de un muestreo intencionado, la recoleccion de datos fue a través de
encuesta con trabajo de campo durante el primer semestre del 2025. Los principales
resultados demuestran que, el 82% utilizan como principal estrategia de marketing las
redes sociales, ademads, el 72% utiliza estrategia de precios como descuentos y
promociones especiales, con relacion al impacto de las estrategias, para el 52% son muy
efectivas y para el 40% efectivas. Con relacion a los canales de promociones, el 79% de
los encuestados utiliza Instagram como su principal plataforma de promocion. Ademas,
el 32% mide el éxito a través de las ventas totales, lo que indica que este es un indicador
clave para muchos. El 28% evalua las ventas directas en redes sociales. E1 27% se enfoca
en el nimero de clientes recurrentes, lo que sugiere que la lealtad del cliente es
importante. Por lo tanto, se destaca que las redes sociales son la herramienta principal
para atraer y retener clientes y el uso de descuentos y promociones.

Palabras clave: Fidelizacion, precios, redes sociales, ventas
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Abstract

The marketing strategy is a comprehensive plan that defines how a company will attract
and retain customers using tools such as advertising, promotions, and public relations to
achieve its business objectives. The aim of the research was to describe the marketing
strategies used in stores in Katueté, Paraguay. A quantitative, descriptive non-
experimental methodology was employed. The population consisted of 45 entrepreneurial
store owners through intentional sampling, and data was collected via surveys during
fieldwork in the first semester of 2025. The main results show that 82% use social media
as their primary marketing strategy, while 72% use pricing strategies such as discounts
and special promotions. Regarding the impact of these strategies, 52% find them very
effective and 40% find them effective. In terms of promotional channels, 79% of
respondents use Instagram as their main promotion platform. Additionally, 32% measure
success through total sales, indicating this is a key indicator for many. 28% evaluate direct
sales on social media, and 27% focus on the number of repeat customers, suggesting
customer loyalty is important. Therefore, it is highlighted that social media is the main
tool for attracting and retaining customers. Furthermore, the use of discounts and
promotions is observed. This study also serves as a foundation for future research and the
formulation of marketing strategies.

Keywords: Customer loyalty, pricing, social media, sales

Introduccion

Las empresas, y en particular las pequefias y medianas empresas (pymes), necesitan
realizar grandes esfuerzos para mejorar sus estrategias de negocio y, de este modo, crear
una ventaja competitiva que les permita sobrevivir en el mercado (Rubio et al., 2024). En
este contexto, el avance de la red de internet y la adopcién de métodos de marketing
convencionales han propiciado la aparicién de tacticas de marketing digital, las cuales
son empleadas tanto por pequefias y medianas empresas como por corporaciones de gran
envergadura (Saura et al., 2023).

La gestion de marketing se centra en como las organizaciones pueden orientarse y
posicionarse en el mercado. El auge del comercio electrénico, la economia de
plataformas, los avances tecnolégicos y la globalizacion han redefinido tanto los limites
como las formas del comercio (Yrjol& et al., 2021). Agrega Marc Lim (2023) que el
marketing se ocupa de la creacién de demanda y oferta, o valor. En este contexto, afirma
Forghani et al. (2022) que con el aumento de los usuarios de Internet, el procedimiento
de compra de los consumidores ha cambiado. Ahora, los clientes buscan y eligen
productos en linea en lugar de consultar al vendedor, lo que crea serias barreras para las
empresas.

A su vez, con el crecimiento exponencial de los teléfonos inteligentes, las compras a
través de dispositivos mdviles han recibido considerable atenciéon por parte de los
minoristas en linea, quienes desean ofrecer un marketing de compras en linea interactivo
y personalizado (Hwang & Lee, 2022). Por otro lado, al tomar decisiones de compra, los
consumidores no solo consideran el precio del producto en linea, sino que también
sopesan la calidad percibida del producto, la reputacion de la empresa y la intensidad de
la promocion (Wang et al., 2024).

Por lo tanto, dada la rapida proliferacion de la tecnologia digital, las redes sociales se han
convertido en una estrategia clave de marketing digital para promocionar productos
empresariales, con el objetivo de maximizar las ganancias (Dolega et al., 2021a).
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Ademas, el desarrollo de Facebook, junto con la publicidad en esta red social en un
mercado en expansion, se realizados varias investigaciones sobre la influencia de las
caracteristicas publicitarias de Facebook en la intencion de compra de los consumidores
en dicho mercado (Nguyen et al., 2022).

Este trabajo se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible y Plan Nacional 2030
de Paraguay, “ODS 8: trabajo decente y crecimiento econémico, ODS 9: industria,
innovacion e infraestructura, ODS 12: Consumo y produccion responsables” (Naciones
Unidas, 2015; Plan Nacional de Desarrollo Paraguay 2030, 2014).

En Paraguay, existen investigaciones previas, por ejemplo Bordino etal. (2024)
estudiaron sobre “presencia digital en tiendas comerciales de Ciudad del Este”, ademas,
Kwan Chung et al. (2022) han determinado sobre “las estrategias de marketing digital
implementadas por las agencias de viajes en Asuncion durante la pandemia del COVID-
19 en el afio 2021” en este contexto, Amarilla (2022) estudio sobre “estrategias de
marketing mix aplicadas por las microempresas del rubro de belleza, en la ciudad de Pilar,
afio 2021”. De todo lo anterior, luego de una revision exhaustiva de literatura no se ha
encontrado un trabajo similar en Katueté, Paraguay, por lo tanto, se platea la problematica
¢Cuales son las estrategias de marketing utilizadas en tiendas en Katueté, Paraguay?,
ademas, se plantea el objetivo principal: describir las estrategias de marketing utilizadas
en tiendas en Katueté, Paraguay.

Metodologia
Se utilizo una metodologia de enfoque cuantitativo, Iustracién 1. Mapa de Katueté,
descriptivo, no experimental con corte transversal, este
enfoque implica utilizar herramientas matematicas vy
estadisticas para llegar a conclusiones. Estos datos
ayudan a  encontrar asociaciones explicativas o0
relaciones causales entre variables (Hernandez Sampieri
& Mendoza Torres, 2018; Duarte Sanchez & Guerrero
Barreto, 2024). La poblacion estuvo compuesta por 45
tiendas de Katueté, que se incluyeron de forma
intencionada. Ademas, el instrumento de recoleccion de
datos fue el cuestionario a través de encuesta, la cual fue
realizada en formulario de Google y esta compuesta por 17
preguntas, se les aplico a través de trabajo de campo durante
el primer semestre del 2025 (ver tabla 1). Los resultados

fueron procesados en Excel y para la discusion se realizo
analisis tedrico Fuente. Elaboracion propia con el uso del

software Qgis (2025)

Tabla 1. Variables de la investigacion

. . L Unidad de

Variable Dimension Medida
Estrategias de marketing  Tipos de estrategias (publicidad en redes,
utilizadas medios tradicionales, eventos)
Efectividad de campafias  Percepcion de efectividad (muy efectivas, Porcentaje (%)
de marketing efectivas, nada efectivas)
Medicidn del éxito de Indicadores de éxito (ventas totales, ventas en
estrategias redes, clientes recurrentes)

Fuente: Elaboracién propia (2025)
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Resultados

A continuacidn, se presentan los principales resultados de la investigacion:

Con relacion a las caracteristicas sociodemogréficas, la distribucion de edades entre los
participantes muestra que el rango de 18 a 25 afios representa el 47%, lo que indica una
fuerte participacion juvenil. El rango de 26 a 35 afos constituye el 35%, reflejando la
presencia de adultos jovenes, mientras que el rango de 36 a 45 afios es el menos numeroso,
con solo un 18%, siendo el menos numeroso.

Ademas, los niveles educativos; el 49% ha alcanzado la educacion media, el 47% ha
logrado acceder a la educacién superior, y solo el 4% ha completado la educacion escolar
bésica. Esto indica que, aunque hay un buen acceso a la educacion media y superior. Por
otra parte, la distribucion de nacionalidades en la poblacion estudiada. EI 80%
corresponde a personas de nacionalidad paraguaya, mientras que el 20% son brasilefias.
Por otra parte, sobre la distribucion los afios de experiencia en comercio de los
encuestados. EI 38% cuenta con un rango de 1 a 3 afios de experiencia, un 33% tiene mas
de 7 afios, un 24% posee un rango de 4 a 7 afios, y solo un 5% tiene menos de 1 afio en
este &mbito.

El gréafico 1, expone las estrategias de marketing utilizadas por la tienda. EI 82% de los
encuestados opta por la publicidad en redes sociales, destacando su importancia en el
entorno digital actual. Un 10% utiliza publicidad en medios tradicionales, lo que sugiere
un enfoque maés convencional. Por Gltimo, un 8% se dedica a eventos y promociones, lo
que indica una estrategia orientada a la interaccion directa con el cliente.

Grafico 1. ;Qué tipo de estrategias de marketing utiliza su tienda?

8%

10%

= Publicidad en redes
sociales

= Publicidad en
medios tradicionales

Eventos y
promociones

.

82%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Por otra parte, otras estrategias son las de precios que utilizan, el 72% de las empresas
aplica descuentos exclusivos para clientes frecuentes, seguido por un 20% que utiliza
precios Premium sin descuentos. Un 4% de las empresas opta por otras estrategias de
precios, mientras que solo un 2% aplica descuentos para todos y otro 2% establece precios
de acuerdo con la demanda. Estos datos indican una clara tendencia hacia la fidelizacion
de clientes mediante descuentos exclusivos. Ademas, sobre los criterios que los
participantes utilizan para definir el valor de sus productos. ElI 56% se basa en la calidad
de materiales, lo que indica que este aspecto es fundamental en su percepcion. El 26%
valora la exclusividad o marca, sugiriendo que este factor también es importante. Por
ultimo, un 18% considera la experiencia de compra como un aspecto determinante en la
definicion del valor.
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Otro resultado interesante, sobre la percepcion de efectividad de las estrategias para
fidelizar clientes entre los participantes. El 58% considera que estas estrategias son
efectivas, 1o que sugiere una buena aceptacion general. Un 40% las califica como muy
efectivas, indicando que una parte significativa de los encuestados reconoce un alto valor
en ellas. Solo un 2% opina que son nada efectivas, lo que refleja una opinién
mayoritariamente favorable hacia estas estrategias.

El gréfico 2, presenta los canales utilizados para promocionar la tienda, el 79% de los
encuestados utiliza Instagram como su principal plataforma de promocion. Ademas, un
15% recurre a WhatsApp Business para comunicarse con sus clientes. Por altimo, un 6%
opta por publicidad en medios locales. Esto demuestra que Instagram es el canal mas
popular para la promocién. Ademas, sobre la frecuencia de publicacion, el 71% indica
que publica diariamente, lo que refleja un compromiso constante con su audiencia. El
24% lo hace 2 a 3 veces por semana, mientras que solo un 5% publica solamente en
promociones.

Con relacion a la efectividad de las redes sociales para aumentar la visibilidad de sus
tiendas. El 64% las califica como efectivas, mientras que un 29% las considera muy
efectivas. Apenas un 7% se manifiesta neutral respecto a su efectividad.

Gréfico 2. ¢ Qué canales usa para promocionar su tienda?
6%

15%

= Instagram

= WhatsApp Business

Publicidad en
medios locales

ug%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

El 32% mide el éxito a través de las ventas totales, lo que indica que este es un indicador
clave para muchos. El 28% evalla las ventas directas en redes sociales, reflejando la
relevancia de estas plataformas en sus estrategias. El 27% se enfoca en el nimero de
clientes recurrentes, sugiriendo que la lealtad del cliente es importante. Por ultimo, un
13% no mide el éxito de sus estrategias, lo que puede indicar una falta de métricas
definidas.

La figura 4 revela los principales desafios que enfrentan los participantes en el marketing

de su tienda. El 36% menciona el alcance y la visibilidad como el mayor desafio. EI 24%
sefiala los recursos y el tiempo como limitaciones. EI 20% considera que el contenido y
la creatividad son desafios importantes. E113% indica que no tiene desafios, lo que sugiere
gue algunos se sienten cémodos con su situacion actual. Por altimo, un 7% sefiala la
competencia como un obstaculo significativo.
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Graéfico 3. ¢ Como mide el éxito de sus estrategias?
13%
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0
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Fuente: Elaboracién propia (2025)

Por otra parte, sobre los recursos que los participantes consideran necesarios para mejorar
su marketing. Un 24% menciona la capacitacion y cursos como un recurso esencial. Otro
24% también sefiala la importancia de contar con recursos humanos y personal
especializado. Un 19% indica que no necesita recursos, lo que sugiere que algunos se
sienten autosuficientes en este aspecto. Un 17% considera que los recursos y materiales
son fundamentales. Por dltimo, un 16% se enfoca en la visibilidad y el marketing.
Ademas, el 40% de los participantes indicO que si estarian dispuestos a participar. En
contraste, un 36% respondié que no, mientras que un 24% opt6 por "tal vez". Estos
resultados sugieren un interés considerable en la colaboracion dentro de una red de alta
gama, aungue también muestran que hay una porcion significativa de personas que tienen
reservas sobre esta idea.

Grafico 4. ;Cudl ha sido el mayor desafio en el marketing de su tienda?

= ALCANCE Y VISIBILIDAD

= CONTENIDO Y CREATIVIDAD
= RECURSOS Y TIEMPO

/ COMPETENCIA

= NO TIENE DESAFIOS

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Discusion

El anélisis de las estrategias de marketing empleadas revela preferencias por la publicidad
en redes sociales. Al igual que los resultados de Sosa Jiménez et al. (2025) el uso de
redes sociales es el mas utilizado por los emprendedores, en este contexto, Alegre Britez
& Kwan Chung (2023) también destaca la importancia de la mercadotecnia electronica,
y afirma que “la mercadotecnia electronica presenta una oportunidad para las PYMES
paraguayas a crecer y competir en el entorno empresarial”. Ademas, Cartwright et al.
(2021) destaca la utilidad para las organizaciones de emplear “las redes sociales de
manera estratégica en lugar de simplemente como una herramienta tactica”. En este
contexto Sedalo et al. (2022) identifico tres funcionalidades de las redes sociales en
marketing relacional en las pymes : “visibilidad de marca, capacidad de compartir y
capacidad de generar relaciones. Estas funcionalidades de las redes sociales se traducen
en la captacion de clientes”. Por ultimo, las redes sociales son fundamentales como canal
de comunicacion con los clientes (Keke, 2022).

En cuanto a las estrategias de precios, la mayoria de las empresas opta por descuentos
exclusivos para clientes frecuentes. Esto concuerda con los hallazgos de Duarte Sdnchez
et al. (2025) quienes observaron que los emprendedores utilizan descuentos especiales
como estrategia de marketing en un estudio de caso en Saltos del Guaira. Diversos autores
respaldan la efectividad de los descuentos, como lo afirma Mdller et al. (2021) que el
descuento de precio tiene un efecto mayor en la intencion de compra, ademas, en la
cantidad de compra (Liu et al., 2021), también en la fidelizacién de clientes (Garcia Jalk,
2024), “también el descuento es la una herramienta para captar la atencion de los clientes”
(Riveros & Ovelar, 2024).

Por consiguiente, el principal criterio que utilizan para definir el valor de sus productos
es la calidad. Esto se vincula con la gestion de calidad necesaria para crear valor. Por su
parte Avilés Jiménez et al. (2023), sostiene que “existe la necesidad de innovar para crear
valor, ya que es un factor que influye en el comportamiento del consumidor y su
disposicion a comprar cuando se ofrecen productos con altos estandares de calidad, lo
que permite alcanzar los objetivos comerciales en las organizaciones”, ademas, es
definida también como un punto de inflexidn entre la estrategia empresarial y la estrategia
de marca (Aristega et al., 2024). En este contexto, Lina (2022) afirma que la calidad es
garantia de producto y un requisito indispensable, dado que los consumidores solo
consumen productos cuya calidad esta garantizada.

Por otra parte, la exclusividad de la marca también es importante, Bilgihan et al. (2024)
afirma que desde la creacién de experiencias de marca Unicas que trascienden las
limitaciones fisicas hasta el fomento de una mayor interaccién con el consumidor
mediante experiencias inmersivas. Por lo tanto, el marketing de prestigio accesible es una
estrategia para la penetracion de mercado de productos premium pero accesibles, basada
en el valor de marca, que busca desarrollar el conocimiento, la simpatia, el afecto y la
fidelizacion a la marca (Alagarsamy et al., 2024).

Otro punto interesante es el canal de promocion, el principal en esta investigacion es el
Instagram. Aunque la mayoria utiliza esta plataforma, otros estudios muestran
variaciones no obstante Bordino et al. (2024) reportaron que Facebook era el canal mas
utilizado en sus resultados. De manera similar Obermayer et al. (2022) estudiaron sobre
la red social mas utilizada y muestran que Facebook es la red social mas utilizada por en
el caso de las bodegas para aumentar el reconocimiento de marca y llegar a nuevos
clientes. A pesar de estas diferencias Quintana & Ferndndez (2024) sefialan que tanto
"Facebook e Instagram™ son las plataformas con mas usuarios. sefialan que tanto
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"Facebook e Instagram” son las plataformas con mas usuarios (Mason et al., 2021).
Respecto al compromiso con la audiencia, los participantes indica que publica
diariamente, esto sugiere que la mayoria de los comerciantes se esfuerzan por mantener
una presencia activa en sus plataformas. Complementando esta idea Ghorbani et al.
(2022) menciona que “en la era digital actual, la importancia del marketing digital ha
aumentado afo tras aflo como una forma innovadora de informar, interactuar y vender
servicios y productos a los clientes”. Ademas, la confianza en la mercadotecnia digital
es importante, pues la mayoria de los participantes considera las redes sociales eficaces
para incrementar la visibilidad de sus tiendas. Esta percepcion positiva se alinea de
acuerdo con Ruiz et al. (2024) donde afirma que “el impacto que genera la presencia en
las redes sociales es eficaz para las MiPymes”.

La presencia en redes sociales impacta directamente en el rendimiento, lo que favorece
mayores ventas y més clientes. Esto coincide con los resultados de Carrefio et al. (2024),
donde unos estudios de caso mostraron que “los negocios que utilizaron estrategias de
marketing en redes sociales experimentaron aumento en su rentabilidad y visibilidad”,
ademas, en ventas (Ruiz et al., 2025), en este contexto, las campafias mas extensas en
redes sociales tienden a generar nimero de mayor de pedidos e ingresos por ventas
(Dolega et al., 2021b), aumento de numero de clientes (Maecker et al., 2016).

Por lo tanto, la gestién de marketing enfrenta barreras para los participantes, donde las
principales limitaciones no provienen de la falta de ideas, sino de la dificultad para
ampliar el alcance hacia un pablico méas amplio y de la capacidad préctica de sostener
dichas acciones con los recursos disponibles. Estos hallazgos coinciden con los desafios
observados en los resultados de Alegre Britez & Kwan Chung (2023) como, “la falta de
conocimiento y experiencia en marketing digital, la asignacion de recursos financieros
limitados y la falta de personal capacitado”, de manera similar, otro resultado interesantes
es la falta de recursos que coincide con los hallazgos de (Ferreira & Ortellado, 2025).
Complementando estas ideas, Delvalle-Cabral et al. (2025) recomienda “programas de
formacion, apoyo financiero, estrategias de marketing digital y redes colaborativas para
mejorar las gestiones de pymes”.

Ademas, una buena estrategia en marketing, evidencian la importancia del desempefio y
la innovacién para mejorar la ventaja competitiva (Farida & Setiawan, 2022). En este
contexto, Joensuu etal. (2022) recomienda, que la digitalizacion puede mejorar el
aprendizaje del mercado y la reconfiguracion de recursos. Si una empresa no tiene la
opcién de contratar personal cualificado nuevo, debe asegurarse de que el personal
existente posea la experiencia actualizada necesaria en marketing.

Conclusion

Las estrategias de marketing utilizadas por las tiendas en Katueté se centran en el uso
efectivo de redes sociales y promociones. El 82% de los emprendedores opta por
publicitar sus productos en plataformas digitales, donde se destaca la relevancia de redes
como Instagram. A su vez, el 72% aplica descuentos exclusivos para clientes frecuentes,
lo que fomenta la lealtad y crea una base de consumidores recurrentes. Esta doble
estrategia no solo mejora la visibilidad de las tiendas, sino que también contribuye a
fortalecer las relaciones con los clientes.

En cuanto a la efectividad de estas estrategias, el 58% de los comerciantes las consideran
eficaces para fidelizar clientes, mientras que un 40% las califica como muy efectivas. La
medicion del éxito se realiza principalmente a través de indicadores como ventas totales
y la cantidad de clientes recurrentes, lo que refleja un enfoque en la sostenibilidad de su
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negocio. De todo los anteriores, el trabajo se limita en la poblacion estudiada y en el
enforque del estudio, se recomienda profundizar el tema en cuestion, se puede ampliar la
muestra, aplicar preguntas sueltas, para saber otras cuestiones con base a estudio que otro
investigador proponga.
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