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Resumen

El presente estudio se realizé a 120 mipymes del cantén La Concordia — Ecuador, a través de
una metodologia cuantitativa, de corte transversal y descriptiva con el propdsito de caracterizar
el uso del marketing digital que es una tendencia mundial que ha ganado espacio en los tltimos
20 afios. La investigacion es de gran importancia debido a que las Mipymes tienen un papel
fundamental en sociedad por su caracter dinamizador de la economia. Estas representan
aproximadamente el 90% de las empresas a nivel mundial y particularmente en el Ecuador el
porcentaje alcanza el 99,48%. Los resultados del estudio indican que el 83% de las mipymes
investigadas no cuentan con pagina web y el 17% tienen sitio web pero se encuentran en fase
de implementacion o no estan generando contenido. El1 75 % de mipymes no tienen cuenta de
Instagram y Tik-Tok. La red social mas usada es WhatsApp ya que el 92 % de las mipymes
cuentan con este servicio, sin embargo, no lo han utilizado suficientemente para difundir sus
productos y/o servicios. Dejando en evidencia que las mipymes encuestadas cuentan con bajos
indices en el uso de herramientas de Marketing Digital.

Palabras clave: Marketing digital, mipymes, estrategia, competitividad.

Abstract

This study was conducted in 120 mipymes in the canton of La Concordia - Ecuador, through a
quantitative, cross-sectional and descriptive methodology in order to characterize the use of
digital marketing, which is a global trend that has gained space in the last 20 years. The research
is of great importance because mipymes have a fundamental role in society due to their
dynamizing character of the economy, they represent approximately 90% of the companies
worldwide and particularly in Ecuador the percentage reaches 99.48%. The results of the study
indicate that 83% of the mipymes investigated do not have a web page and 17% have a web
site but are not generating constant content. 75% of mipymes do not have Instagram and Tik-
Tok accounts. The most used social network is WhatsApp since 92 % of the mipymes have this
service, however, they have not used it sufficiently to disseminate their products and/or
services. This shows that the mipymes surveyed have low rates in the use of Digital Marketing
tools.

Keywords: Digital marketing, mipymes, strategy, competitiveness.

Resumo

Este estudo foi realizado em 120 MPMEs no cantdo de La Concordia - Equador, usando uma
metodologia quantitativa, transversal e descritiva para caracterizar o uso do marketing digital,
que ¢ uma tendéncia global que ganhou terreno nos ultimos 20 anos. A pesquisa ¢ de grande
importancia porque as MPMEs desempenham um papel fundamental na sociedade devido ao
seu carater dinamizador da economia. Elas representam aproximadamente 90% das empresas
em todo o mundo e, no Equador em particular, a porcentagem chega a 99,48%. Os resultados
do estudo indicam que 83% das MPMEs investigadas ndo t€ém um website ¢ 17% tém um
website, mas ainda estdo em fase de implementagdo ou ndo estdo gerando conteudo. 75% das
MPMEs nao tém contas no Instagram e no Tik-Tok. A rede social mais usada ¢ o WhatsApp,
pois 92% das MPMEs tém esse servico; no entanto, elas ndo o usam suficientemente para
divulgar seus produtos e/ou servigos. Isso mostra que as MPMEs pesquisadas tém baixos niveis
de uso de ferramentas de marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital, MPMEs, estratégia, competitividade.
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Introduccion

El estudio pretende caracterizar el uso del Marketing Digital en las Mipymes del cantén La
Concordia, periodo 2022. Las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) tienen un
papel fundamental en las sociedades, ya que representan aproximadamente el 90% de las
empresas a nivel mundial. Ademas, son responsables de generar entre el 60% y el 70% del
empleo y contribuyen aproximadamente al 50% del Producto Interno Bruto (ONU, 2023).
Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en el afio 2022 se registraron 863.681
empresas en el Ecuador, de lo cual, 93,86% son microempresas, el 4.43% pequefias empresas,
el 1.19%, medianas empresas y el 0.51% grandes empresas de las cuales (INEC 2022).

Las mipymes enfrentan multiples desafios y barreras para consolidarse, segun la Organizacioén
Internacional del Trabajo (OIT), las barreras mas importantes son internas: falta de habilidades
de gestion, acceso a personal calificado, informaciéon limitada de los servicios de apoyo y
acceso limitado a datos de mercado. Por otro lado, los obstaculos externos son: falta de acceso
a financiamiento, informalidad, infraestructura inadecuada, inestabilidad politica, falta de
claridad y coherencia en el desarrollo empresarial y la politica regulatoria (Goyes Noboa et al.,
2020, p. 48).

A partir del afio 2020 la economia mundial se ha visto afectada por fendomenos ambientales,
sociales y de salud publica. En Ecuador, a los desafios que enfrentan las mipymes, se suman la
delincuencia e inseguridad que agudiza la crisis econdmica. Por lo tanto, es menester investigar
estrategias y herramientas que permitan la promocion y el desarrollo de las mipymes a nivel
nacional e internacional.

Investigaciones concernientes al tema indican que las estrategias digitales aplicadas por las
mipymes en los Ultimos cuatro afios son: redes sociales, marketing de redes y contenidos,
comercio electronico, paginas web, SEO y SEM. (Cuenca Villacres y Ajila Aguilar, 2022). El

Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informaciéon (MINTEL), mediante
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un estudio de usabilidad y acceso a las TIC, menciona que en el Ecuador las mipymes hacen

uso de Internet con el fin de vender productos, servicios, realizar contactos mediante el correo
electrénico o redes sociales. Cuyo uso se da en la siguiente proporcion: las microempresas
alcanzan un 48,6%, las medianas empresas un 56,9% y las pequefias empresas un 52,9%, dando
un total general de 52,8% de mipymes que usan internet (MINTEL, 2023).
El estudio evidencia una relacion estrecha con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS)
nimero 8 denominado: “Trabajo Decente y crecimiento econémico”, meta 8.3, que indica:
“Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las
pequetias y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros”
(ONU, 2020).
La provincia Santo Domingo de Los Tsachilas, en al afio 2022 cont6 con 23.929 empresas
(INEC, 2022). En el canton La Concordia, otro factor que limita la sostenibilidad y desarrollo
empresarial es que un alto porcentaje de las Mipymes no ha incursionado o lo ha hecho en
pequetia escala en la formulacion y aplicacién de herramientas de Marketing Digital.
La presente investigacion resulta importante porque constituye un llamado a los emprendedores
0 empresarios que no utilizan estrategias y/o tacticas de Marketing Digital o que lo hacen en
pequetia proporcidn para que inicien con la implementacion de las mismas teniendo en cuenta
que estas les permitiran incrementar el nivel de posicionamiento y competitividad en el sector,
logrando asi la sostenibilidad y crecimiento.
Por lo expuesto anteriormente, se formula la siguiente pregunta de investigacion: ;Coémo se
caracteriza el uso de Marketing Digital en las Mipymes del cantén La Concordia? Lo que
permite establecer como objetivo del estudio: Caracterizar el uso del Marketing Digital en las

Mipymes del cantéon La Concordia, periodo 2022.
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Metodologia

La investigacion se establecio a través de una metodologia cuantitativa. Segun la orientacion
temporal, es transversal porque se realiza el estudio solo una vez, de acuerdo al control de
variables es no experimental, porque no hay manipulacion de variable. El alcance sera de tipo
descriptivo. Este tipo de estudio tiene la finalidad de especificar propiedades y caracteristicas
de conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado (Herndndez-Sampieri
y Mendoza, 2018). El instrumento de investigacion utilizado fue la encuesta donde se aplican
12 preguntas de opcion multiple a una muestra de 120 Mipymes ubicadas en el canton La

Concordia (Ecuador), con un nivel de confianza del 95%.

Resultados

Para el desarrollo de la investigacion se tienen en cuenta bases conceptuales sobre marketing
digital, estrategia, competitividad, mipymes, uso del marketing digital.

Marketing Digital

Marketing Digital, también conocido como mercadotecnia online o mercadeo en linea, se
caracteriza como una forma de marketing a los nuevos medios y canales publicitarios
tecnologicos y digitales como internet, el movil o el [oT (Internet of Things). El Marketing
Digital que implica una revolucion en el ambito del marketing, gracias al uso de la tecnologia,
que nos permite desarrollar estrategias basadas en la personalizacion de productos y la
diferenciacion de mensajes (CEUPE, 2018).

El marketing digital se refiere a las estrategias y tacticas de marketing que utilizan dispositivos

electronicos para transmitir mensajes promocionales y medir su impacto en el recorrido del
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cliente. Esta forma de marketing ha revolucionado la manera en que las empresas se conectan

con su audiencia y promueven sus productos o servicios (Mailchimp, 2023).

Marketing digital es "el conjunto de técnicas de marketing basadas en los medios digitales;
puede utilizar campanas de publicidad masivas e individuales" (Iruretagoyena Pascual, 2015).
Es un término amplio que se utiliza para describir las actividades de promocioén y
comercializaciéon de productos y servicios utilizando tecnologias digitales, especialmente
internet, aunque también se incluyen dispositivos mdviles y otros medios digitales. Esta forma
de marketing se centra en estrategias de promocion en linea para impulsar las ventas, ya sea a
través de comercio electronico o mediante oportunidades de ventas en sitios web y correos
electronicos. El marketing digital no reemplaza por completo a los métodos tradicionales de
publicidad, como la radio, la television, los periddicos y las revistas, sino que trabaja en
conjunto con ellos para maximizar los resultados de las campafias de marketing (Senra, 2020).
(Armstrong y Kotler, 2013), definen al Marketing Digital como “un mecanismo para que una
empresa trate de darse a conocer, promover y vender productos o servicios por medio de
internet, abarcando nuevos nichos de mercado, abasteciendo las necesidades del consumidor”.
Lo que requiere que las empresas adopten posturas de vanguardia, sobre todo en el uso de
tecnologias de la informacion y comunicacion que en ese momento suman a la inteligencia
artificial.

La inteligencia artificial (IA) ha dejado de ser algo que solo vemos en peliculas de ciencia
ficcion para convertirse en una presencia real en nuestras vidas, incluso en el campo del
marketing. Sin lugar a dudas, la inteligencia artificial representa el avance tecnologico mas
significativo desde la llegada de Internet. Las cuatro areas principales con las que se trabaja la
IA son el lenguaje natural, la vision artificial, la robotica y el reconocimiento del habla (Bahi,

2020).
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Con mas de dos décadas de vigencia y una marcada influencia en los negocios globales, el

marketing Digital ha permitido a las empresas mejorar sus relaciones con los clientes,
posicionar sus marcas, incrementar su nivel de facturacion, con una consecuente participacion
de mercado. De este tipo de mercadeo, surgen otras lineas como el «Social Media Marketing y
la Mercadotecnia en Redes Sociales, aceleradas por el desarrollo tecnoldgico, como principal
instrumento y via de contacto entre consumidores y comparadores. Multinacionales como
Amazon y Alibaba, entendieron el concepto de esta forma de hacer negocios (Loor Chavez et
al., 2021, p. 38). Quedando claro que entre el marketing digital y el marketing tradicional hay

diferencias muy marcadas, como se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 1

Diferencias entre el marketing tradicional y el digital.
Marketing tradicional Marketing digital
La comunicacion La comunicacion
es de una sola via es interactiva y bidireccional

Los consumidores son

Los consumidores de dirigen al comercio on-line por medios
buscados:

digitales
prensa, TV, radio, etc.

No se puede medir el impacto  Se puede medir el impacto

Fuente: Iruretagoyena (2015)

Estrategia Competitiva

El posicionamiento de las micro, pequeiias y medianas empresas en los mercados es crucial
para alcanzar los objetivos empresariales, tal como lo sefiald Porter (1980), especialmente, la
organizacion busca aumentar la rentabilidad del negocio, expandir su participacion en el
mercado y ser reconocida como una empresa socialmente responsable. Se presenta el circulo
de la estrategia competitiva propuesta por Porter con el fin de hacer el andlisis del Marketing

Digital.
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Figura 1
Circulo de Estrategia Competitiva
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Distribucion

Fabricacion

Fuente: Porter (1980)

Schumpeter (1934) considera que es fundamental innovar en los mercados con nuevos
productos o procesos con mayor calidad que los anteriores, dando como resultado un producto
distinto que realzara a la compafiia que lo implemente. De esta manera, la optimizacion de las
estrategias de Marketing Digital tiene como objetivo principal la creacion de nuevos mercados
mediante la innovacion de productos y/o procesos. Esto permitird que las organizaciones logren
una mayor notoriedad y, por consiguiente, aumenten sus ganancias, lo que a su vez se traducira
en la generacion de mas empleos y el crecimiento de la empresa en el mercado nacional.
Ademéds, en el futuro se podran explorar oportunidades en los mercados internacionales
mediante diversas estrategias.

Para tener una comprension méas completa del concepto de estrategia competitiva, es necesario
definir el significado de competitividad; Ferraz, Kupfer y Haguenauer (1996) citado por
Medeiros et al.(2019), definen a la competitividad como la capacidad de una empresa para
crear e implementar estrategias competitivas y mantener o aumentar su cuota de productos en
el mercado de manera sostenible. El autor sostiene que la competitividad, a nivel regional y
nacional, "es la capacidad de un determinado pais o regién de generar mayores tasas de
crecimiento y empleo de manera sostenible".

Porter (1990) citado por Costa (2018) propone cinco fuerzas que moldean la competencia (ver

figura 2), y que por lo tanto ejercen presion sobre las empresas y su capacidad para mantenerse
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competitivas en el mercado. El poder de negociacion de proveedores y compradores, la

rivalidad entre competidores y la amenaza de productos sustitutos son factores cruciales que
influyen en la dinamica del mercado y pueden determinar el éxito o fracaso de una empresa en
particular.

Figura 2
Las 5 fuerzas competitivas de Porter

| COMPETIDORES POTENCIALES ‘

Amenaza de nuevos entrantes

Poder de negociacion

COMPETIDORES DEL MISMO de los clientes
SECTOR

PROVEEDORES U CLIENTES

Intensidad de Rivalidad

Poder de negociacion
de los proveedores

Amenaza de productos y
servicios sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Fuente: Porter (1990) citado por Costa (2018).

Las cinco fuerzas competitivas reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial
va mas alla de los simples competidores. Los clientes, proveedores, sustitutos y competidores
potenciales son todos competidores para las empresas en un sector industrial y pueden ser de
mayor o0 menor importancia, dependiendo de las circunstancias particulares. La competencia,

en un sentido mas amplio, podria denominarse rivalidad amplificada.
Estrategias del Marketing Digital

Antes de precisar qué es marketing digital resulta prioritario definir qué es estrategia. La
estrategia puede definirse como la determinacion de las metas y objetivos basicos a largo plazo
de una empresa, asi como la adopcion de las lineas de actuacion y la asignacion de los recursos
necesarios para llevarlos a cabo (Chandler, 1963, p. 13), las que deberan integrarse a un plan
para viabilizar su tratamiento. Un modelo o plan integra los principales objetivos y politicas de
una organizacion al mismo tiempo que establece una secuencia coherente de acciones a tomar

(Mintzberg et al., 1999).

Cédigo Cientifico Revista de Investigacion/ V. 4/ N. E1/ www.revistacodigocientifico.itslosandes.net [ueSRI



Research Article Volumen 4, Niumero E1, 2023

Tomando en consideracion los conceptos previos y otras fuentes consultadas, se puede concluir

que la estrategia desempefia un papel fundamental en una organizacion, ya que su
implementacion permite lograr los objetivos establecidos a nivel estratégico. Varios autores
han categorizado las estrategias de diferentes maneras. Miles y Snow (2003) afirman que las
estrategias son: “defensivas, prospectivas, analizadoras y reactivas™; Miller (1986) las clasifica
como Innovacioén, diferenciaciéon de marketing, amplitud, control de coste; mientras que
Mintzberg y Shrivastava (1988) las define como indiferenciacion, diferenciacion en calidad,
disefio, precio y soporte.

Entre otros tipos de estrategia encontramos a la estrategia de marketing digital, que consiste en
la planificacion de una serie de pasos para alcanzar objetivos especificos a través de medios en
linea. Esto implica actividades como la creacion y difusion de contenidos en sitios web y redes
sociales, la gestion de correos electronicos y blogs, entre otros aspectos. Dado que el marketing
digital abarca diversas areas (SEO, marketing de contenidos, analisis, etc.), puede resultar
abrumador decidir por donde comenzar y, lo méas importante, elegir lo que beneficiard mas a
la empresa. Para lograr que el marketing digital sea efectivo, es necesario contar con una
estrategia que se implemente en campanas especificas (Silva, 2022).

De la misma manera, varios autores, entre ellos, Sanagustin (2018) aseguran que las estrategias
del marketing digital mas comunes son: estrategia de contenidos, marketing de buscadores,
marketing en medios sociales, marketing por correo electronico e INBOUND marketing. Las
paginas mas utilizadas para la gestion del marketing digital son las redes sociales: Facebook,
Tiktok, YouTube, WhatsApp, Instagram y Twitter (Arteaga Cisneros et al., 2018).

Cabe indicar que la combinan e integracion de estrategias permiten alcanzar objetivos mas
amplios, destacando asi su importancia y versatilidad en el &mbito empresarial. Es asi que la
Universidad ORT Uruguay (2023) en su Carrera Licenciatura en Marketing y Direccion

Comercial, hace mencion a los tipos de estrategias de marketing:
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1. Estrategias de marketing funcional: cubre las denominadas “cuatro P del marketing”, se

espera que las capacidades funcionales de una empresa constituyan una ventaja competitiva.

2. Estrategias de branding o posicionamiento de marca: posicionar una determinada imagen de

marca en el imaginario y Una estrategia de branding.

3. Estrategias de marketing comprometido: estrategias de marketing de causa, Responsabilidad

Social Corporativa (RSC).

4. Estrategias de segmentacion de mercado: a) Segmentacion indiferenciada o masiva. b)

Segmentacion concentrada. ¢) Segmentacion 1 to 1 (o uno a uno).

5. Estrategias de marketing digital: "Tienen por objetivo impulsar a las marcas y sus negocios

en Internet y en los ecosistemas digitales".

Algunas de las estrategias de marketing digital mas importantes y extendidas son, por ejemplo:

Estrategias de e-mail marketing, Estrategias de inbound marketing, Estrategias de marketing de

contenidos, Estrategias de marketing para redes sociales, SEO: Optimizacién para motores de busqueda,

SEM: Publicidad paga para motores de buisqueda, Social Ads.

Tabla 2

Andlisis de los tipos de estrategias de marketing digital.

Autor Libro

Tipos de Estrategias de
Marketing Digital

Resumen breve de la obra

(Solis y "SEQ, Claves
Illyes, 2016) esenciales"

Optimizacién de motores de
busqueda (SEO)

Aborda las claves esenciales del SEO y ofrece consejos
practicos para mejorar la visibilidad y el posicionamiento en los
motores de biisqueda.

(Kaushik, "Web Analytics
2013) 2.0"

Analitica web y seguimiento
de datos

Explora la importancia del andlisis de datos web y proporciona
herramientas y técnicas para medir y optimizar el rendimiento
de los sitios web.

"33 Técnicas de
(Giron, 2021) Persuasion

Marketing de contenidos,
persuasion y copywriting

Presenta 33 técnicas persuasivas para mejorar el marketing de
contenidos y el copywriting, con el objetivo de influir en la

Infalibles" decision del publico objetivo.
(Kotler et al Marketing de influencia, Analiza el marketing en la era digital, destacando la importancia
2019) ” "Marketing 4.0" marketing de contenidos de brindar experiencias memorables al consumidor y aprovechar
digitales el potencial del marketing movil.
(Gallaro "Marketing Préctico Marketing en redes sociales, Oftrece orientacion practica sobre las estrategias de marketing

Lobato, 2021) para PyMES"

publicidad online

digital especificas para las pequefias y medianas empresas
(PyMES).

(Holiday, "Growth Hacker
2018) Marketing"

Growth hacking, marketing
viral y estrategias de
crecimiento

Explora el concepto de growth hacking y como las empresas
pueden utilizar técnicas innovadoras y virales para impulsar su
crecimiento y alcanzar el éxito

Fuente: Autores, 2023
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Madurez del marketing digital

Doctrina Qualitas (2022) define a la madurez del marketing digital como el estado en el que se
encuentra una empresa en su camino hacia la obtencion de los mejores resultados en una
estrategia digital. El entorno del marketing digital presenta desafios debido a la gran cantidad
de canales y herramientas disponibles, la enorme cantidad de datos y la complejidad de su
gestion. Ademas, la competencia puede ser intensa y puede surgir en cualquier momento.
( Como saber qué acciones deben tener prioridad? ;Ddonde se deben asignar los recursos? La
comprension del nivel de madurez del marketing digital proporciona respuestas a estas
preguntas. Para realizar un diagnostico y evaluar el nivel de madurez, es necesario considerar
factores como el tiempo que la empresa ha dedicado a ejecutar acciones de marketing digital,
la cantidad de inversion realizada hasta el momento, la fortaleza de la marca, el perfil y la
experiencia del equipo. Puede consultar la siguiente tabla para comprender los puntos

importantes y evaluar el estado actual de su empresa.

Tabla 3
Evolucion en el marketing digital
INICIAL VISIONARIO CHALLENGER LIDER
Manual de

Personalidad y valores Valores de marca claros Marca entre los lideres,

Marca identidad visual - - L .
., L de la marca definidos, en todos los materiales y posicionamiento claro,
Percepcion de la  bésica. No hay P : -
S - pero no presentes en las la comunicacion de la diferenciales y valores
marca posicionamiento ~ ;
. campafias. empresa. reconocidos.
definido.

e No hay . . . . .
Planificacion estrateqia. No Objetivos y Estrategia personalizada Repetir la estrategia
Objetivos, métricas ha obgetilvos personas/publicos para cada optimizada en todos los
y tacticas. clgros ) definidos. persona/publico. publicos.

Sitio web con fuerte SEO Sitio siempre en la parte
Plataformas dginas optimizadas superior de Google orgénico
Capacidad de No hay sitio Sitio web configurado y pag pumi. P - g ganico.
A .-, para la conversion. Integracion con las principales
conversion web, 0 es muy para el SEO, pero débil - .
: L - Integracion con CRM y la herramientas.
(Weshite/Comercio débil. en las conversiones. . . .
P herramienta de Muchas conversiones. (clientes
electrénico) L -
automatizacion. potenciales/ventas).
Contenido Sin blod v sin Blog con un buen Blog con autoridad, uno  Blog principal del sector.
Autoridad de la conteni%g volumen de contenidos, de los més visitados del  Lleva mucho tréfico a las
construccion ) pero poco visitado. sector. paginas de conversion.

Larga historia de datos

Datos analiticos Buen historial de datos  analiticos y remarketing, gran

Datos . No hay datos gon_flgurados € analiticos y de base de informacion sobre el
Informacion sobre o indicadores . . -
L analiticos. No remarketing. Base grande Configuracion de la
audiencias y generadores, para la . = -
~ hay control. AR con mucha informacion  puntuacion de los leads.
campafias optimizacion de . o .
LT sobre las pistas. Preparados para la inteligencia
optimizacion. No hay artificial
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INICIAL VISIONARIO CHALLENGER LIDER

una base significativa
de recomercializacion.

Inversion en Google Ads
y redes sociales con

L, S . Campafias con recorridos
Inversién en Google objetivos definidos. P

Campafias . ~ d ial Medi - | Keti completos que abarcan toda la
Trabajar en el S!n campanas o Adsy Social Media Inversion en e marketing base de clientes y todas las
s6lo organicas. para el top of funnel. vy la automatizacion del S
embudo ~ - etapas del embudo. Nutricidn
Pequefio. correo electrdnico. -
N continua.
Campafias en todas las
etapas del embudo.
Gestion . - Utiliza un sistema especifico
] . e . Gestiona el equipo y las - -
Gestionar el Gestionar por  Utiliza simples hojas de . - para la gestion del marketing
. ) - : campafias con sistemas de . . .
equipo de correo célculo o sistemas sin estion de provectos digital. Tiene control sobre el
marketing digital y electrénico. integracion. gctividadesp y y nimeros y capacidad para
las campafias ' ampliar las campanas.

Fuente: Doctrina Qualitas (2022)

Uso de la Inteligencia Artificial en el marketing digital

El marketing digital, no es ajeno a los beneficios de la inteligencia artificial. Cuando usamos
las redes sociales, compramos online o manejamos [oT, se genera gran cantidad de datos
personales y de comportamiento (Bahi, 2020). Algunos usos de la inteligencia artificial son:
analisis de datos, personalizacion de contenido, prediccion de comportamiento del cliente,
analisis de rendimiento, chatbots de atencion al cliente, analisis de sentimiento, optimizacion
de SEO, creacion de contenido, analisis de competidores (Mejia LLano, 2023).

La inteligencia artificial juega un papel importante en el marketing y puede mejorar
significativamente la efectividad de las campafias publicitarias y la experiencia del usuario.
Algunos de los beneficios clave del uso de IA en marketing incluyen analisis de datos,
personalizacion de contenido, automatizacién de campafas publicitarias, prediccion del
comportamiento del cliente, analisis de rendimiento, chatbots de servicio al cliente, analisis de
sentimientos, optimizacion SEQO, creacion de contenido y andlisis de la competencia. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que la IA no es una panacea y debe usarse junto con
otras estrategias de marketing. Es importante tener una comprension profunda de sus datos y
como usar la [A para obtener los mejores resultados. Ademas, es importante ser consciente de
las cuestiones éticas y de privacidad y garantizar el cumplimiento de la normativa aplicable al

utilizar los datos de los clientes.
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Mejia LLano (2023) manifiesta que es muy importante usar la inteligencia artificial (IA) en el

marketing por las siguientes razones: mejora la eficiencia, aumenta la personalizacion, ayuda
a predecir el comportamiento del cliente, mejora la segmentacion de audiencias, aumenta la
interaccion con los clientes, mejora el analisis de rendimiento. En general, la IA tiene un gran
potencial para mejorar la efectividad de las campafias de marketing y la experiencia del usuario.
Mediante el uso de inteligencia artificial en marketing, las empresas pueden obtener una
ventaja competitiva y mejorar su posicion en el mercado. Sin embargo, para lograr resultados
optimos, es importante utilizar la IA de manera estratégica y responsable (Alcivar, et al. 2022).
Lo cierto es que ya son muchas las empresas que utilizan la inteligencia artificial para
automatizar sus procesos de email marketing y ventas, y son muchos los casos de éxito en este
sentido. De hecho, Servion Global Solutions estima que para 2025, la IA impulsara el 95 % de
todas las interacciones con los clientes, tanto en linea como por teléfono (Asociacion para el

Progreso de la Direccion, 2020).
Mipymes en Ecuador

La Micro, Pequena y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad
productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con el
nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de
conformidad con los rangos establecidos en la normativa legal ecuatoriana (Cédigo Orgéanico
de la Produccion, Comercio e Inversiones, 2010).

Seglin el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), las Mipymes, que son las siglas
utilizadas para referirse a las micro, pequefias y medianas empresas, se caracterizan por su
estructura juridica (sociedades) o no juridica (personas naturales); volumen de ventas, capital

social, nimero de trabajadores y su nivel de activos (INEN, 2023).
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Tabla 4
Clasificacion de Mipymes

Tamaiio Volumen de Ventas o
ingresos brutos anuales

Menor o igual a $100.000 Dela?9

Trabajadores

Microempresa

P ~ De $100.001 a $1°000.000  De 10 a 49
equefia empresa

Mediana empresa De $1°000.001 a $2°000.000 De 50 a 199

Fuente: INEN (2023).

Cabe indicar que las empresas que superan los valores establecidos en la tabla que antecede, se
consideran grandes empresas. De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), en el Ecuador existieron 863.681 empresas en el 2022, de las cuales el 93,86% son
microempresas, el 4.43% pequenas empresas, el 1.19% , medianas empresas y el 0.51%
grandes empresas (INEC, 2023).

Las Mipymes que actualmente existen en el Ecuador, son las responsables del crecimiento de
la produccion, la generacion de plazas de empleo, la innovacion y el dinamismo productivo del
pais (INEN, 2023).

Uso del Marketing Digital en las Mipymes ecuatorianas

En los tltimos anos se ha incrementado el uso de las TIC’s entre las MiPYMES ecuatorianas,
es asi que un 66,7% de las empresas invierten en tecnologia, de lo cual el 98% en computadores
o laptops, y el 24% en teléfonos inteligentes o smartphones (Arteaga Cisneros et al., 2018). Lo
que refleja el aumento del majefio de los negocios, la informacion y el mercado a través de
aplicaciones modviles y web.

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacién (MINTEL), mediante
un estudio de usabilidad y acceso a las TIC, menciona que en el Ecuador las MYPIMES utilizan
Internet, con el fin de vender productos, servicios, realizar contactos mediante el correo

electronico o redes sociales. Destaca la proporcion de empresas que utilizan Internet: las
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microempresas alcanzan un 48,6%, las medianas empresas un 56,9% y las pequefias empresas

un 52,9%, dando un total general de 52,8%" (MINTEL, 2023).

Caracterizacion del uso del marketing digital en las Mipymes del canton La

Concordia

La investigacion realizada a ciento veinte (120) mipymes del canton La Concordia, determind
que el 50% de las Mipymes tienen un tiempo de constitucion entre 1 y 4 afios, el 41.7% mas
de 5 afios y el 8.3% menos de 1 afio, lo que refleja que las Mipymes del sector son muy jovenes
y que estan enfrentando las barreras de entrada al sector cuando se presentan diferentes factores
del macroentorno.

Porter (1998), manifiesta que las barreras de entrada se pueden dividir en diez areas: economias
de escala, diferenciacion de productos, inversion requerida, costos de cambio de proveedor,
acceso a los canales de distribucion, ventajas de costos independientes de las economias de
escala, politicas administrativas, respuestas anticipadas, disuasion de precios para la entrada y

otras caracteristicas de entrada de las barreras.

Figura 3
Disponibilidad de sitio web y redes sociales
Il (1) Definitivamente NO [l (2) En parte NO (3) Indeciso - No aplica [l (4) En parte S| [ (5) Definitivamente S|
100
50
: -l
Pagina web Instagram Whatsapp Tik tok Correo electronico Aplicaciones moviles

Fuente: Autores (2023)

La representacion de la disponibilidad de sitios web y redes sociales plasmada en el grafico
anterior detalla los siguientes resultados: el 83% de las micro, pequefias y medianas empresas
(mipymes) investigadas no cuentan con pagina web, mientras que el 17% tienen un sitio web

incompleto o desactualizado. Por otra parte, el 75% de las mipymes no tienen cuenta de
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Instagram, mientras que el 25% si dispone de ella. Es importante tener en cuenta que la

poblacion promueve el uso acelerado de las redes sociales tradicionales para el mercadeo de
sus productos y servicios. La poblacion que utiliza aplicaciones de la nueva generacion se
refleja en los siguientes resultados: el 92% de las mipymes cuentan con WhatsApp, y apenas
el 8% no utiliza este servicio.

Finalmente, como resultado de las plataformas actuales, se obtienen los siguientes resultados:
el 75% de las mipymes no tienen cuenta de TikTok, mientras que el 25% si la tiene. Ademas,
el 100% de la poblacion encuestada dispone de correo electronico, y en ese mismo porcentaje

no disponen de aplicaciones moviles especificas para el mercadeo.

Figura 4
Uso de sitio web y redes sociales
Il (1) Definitvamente NO Il (2) En parte NO (3) Indeciso - No aplica [ (4) En parte S| I (5) Definitivamente Si
P o
‘\T\\ Q‘ag \\‘\\“a © q‘_e'b\ﬂ' ?‘e'a\ﬂ' Ge(\a‘

Fuente: Autores (2023)

En cuanto a la usabilidad de sitio web y redes sociales, a la afirmacién: Mi pagina web es
bastante visitada, el 92% de las mipymes encuestadas respondié “Definitivamente NO”, y el
8%, “En parte NO”. Esto debido a que la mayoria de mipymes no cuentan con el sitio web.

A la afirmacion: Mis redes sociales tienen muchos seguidores, el 42% respondid
definitivamente No, el 42% en parte No y el 8% en parte Si. Lo que refleja escasa presencia
del negocio en la internet. La respuesta a la afirmaciéon: Realizo difusion de mis productos o
servicios mediante correo electronico, fue “Definitivamente NO” en un 50%, “En parte NO”

en un 33 y el 17% Indeciso-No aplica. La respuesta a la afirmacion: Realizo difusion de mis
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productos o servicios mediante aplicaciones moviles, fue “Definitivamente NO” en un 50%,

en parte No en un 42% y el 8% Indeciso-No aplica.

Al indagar sobre: Genero contenido al menos una vez por semana, el 42% de las mipymes
encuestadas respondi6 “Definitivamente NO”, el 50% “En parte NO y apenas el 8% indico “En
parte SI. Poniendo en evidencia que las mipymes encuestadas cuentan con bajos indices en el
uso de herramientas de Marketing Digital, debido a que la mayoria no poseen cuentas en
Instagram, tiktok, aplicaciones mdviles especificas de mercadeo, ni sitio web. A pesar de que
si disponen de whatsapp y correo electronico, no lo han utilizado suficientemente para difundir

sus productos y/o servicios.

Figura 5
Factor que considera clave para atraer clientes

@ Productos personalizados

@ Sistema de distribucion
Servicio al cliente

@ Estrategias de marketing digital

@ Influencia en redes sociales

@ Contar con sitio web

Fuente: Autores (2023)

Sobre qué factor consideran clave para atraer a clientes, 33% de las mipymes encuestadas
consideran que es necesario contar con sitio web, 25% con estrategias de marketing digital,
25% con influencia en redes sociales, 8% con productos y servicios personalizados y apenas el

9% considera que el servicio al cliente es factor clave para atraer clientes.
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Discusion

El estudio de wusabilidad y acceso a las TIC’s, realizado por el Ministerio de
Telecomunicaciones y de las Sociedad de la Informacion (MINTEL), revela que 53% de
Mipymes usan inertnet en Ecuador, y el 27% hacen uso del mismo para fines de mercadeo
(MINTEL, 2023). De manera semejante la Union Internacional de Telecomunicaciones UIT
(2021), informaron que durante la pandemia hubo un acelerado crecimiento del uso del internet,
y que aun el 37% de la poblacion mundial nunca ha usado internet (Becerra, 2021). En
contraste con las opiniones de MINTEL y UIT, se observa un bajo nivel del uso del internet
para fines de mercadeo digital, teniendo en cuenta que Latinoamérica es una de las regiones
con un grave nivel de desigualdad tecnoldgica en el mundo, y esta se ha agravado y visibilizado

aun mas con los impactos econdémicos y sociales de la Covid-19 (UEES, 2022).

Conclusion

A continuacion, se presentan las principales conclusiones obtenidas en el desarrollo de este
trabajo de investigacion:

a) En los ultimos veinte afios, el uso del marketing digital ha aumentado a nivel mundial, y con
niveles mas altos en los ultimos tres afos, después de la pandemia Covid-19. En Ecuador, el
52,8% de las mipymes hacen uso de Internet, sin embargo, un bajo porcentaje de estas empresas
aplican estrategias de marketing digital para promocionar sus productos y/o servicios, esto se
debe al escaso capital de trabajo con que cuentan para el desarrollo de sus operaciones y en
otros a la falta de capacitacion de las personas que orientan las estrategias de mercadeo en las
organizaciones.

Por lo tanto, todo el ecosistema empresarial necesita identificar los beneficios de esta

herramienta y desarrollar politicas para apoyar la implementacion de actividades de marketing

Cédigo Cientifico Revista de Investigacion/ V. 4/ N. E1/ www.revistacodigocientifico.itslosandes.net [ueSRIE:



Research Article Volumen 4, Niumero E1, 2023

digital a través de tiendas virtuales, email marketing y redes sociales, etc. Permitiran a las

pymes abandonar las estrategias tradicionales que implican mayores costos y audiencias mas
pequenas.

b) Las mipymes enfrentan limitantes para incursionar en el uso de las herramientas de
marketing Digital, entre ellas el no contar con sitio web ni cuentas en las diferentes redes
sociales y por consiguiente se evidencia una baja capacitacion en el emprendedor, empresario
o personal encargado del desarrollo del marketing digital.

c) Para aumentar el conocimiento sobre marketing digital, las mipymes pueden establecer
convenios de cooperacion con instituciones de educacion superior publicas y privadas a través
de programas de servicio comunitario, especialmente de las carreras de administracion de
empresas y tecnologias de la informacion. Esto permitird desarrollar planes de mercadeo
acordes a la demanda del mercado para elevar los niveles de promocion de la actividad
comercial y posicionamiento que se traduzcan en lo posterior en mejores indices de rentabilidad
y competitividad.

Se considera importante fortalecer el vinculo: gobierno — empresa — academia, para generar
procesos colectivos que impulsen la implementacion de estrategias de marketing digital.
Teniendo en cuenta que las politicas publicas pueden generar importante incidencia en el
desarrollo local. Desde la academia se puede diagnosticar las falencias de conocimiento que
tienen los emprendedores o empresarios en el tema objeto de estudio y de tal forma con
docentes expertos y estudiantes se pueden realizar asistencias técnicas para la implementacioén
de sitios web y capacitaciones pertinentes y el acompafiamiento hasta que las empresas

consoliden bien los procesos de marketing digital.
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