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Dimensiones del disefio y aplicacion del marketing digital en las MIPYMES de Azogues-

Ecuador
Pablo Sebastidn Pesantez Gonzalez, Narciza Reyes Cardenas
Universidad Catdlica de Cuenca, pablo.pesantez.62@est.ucacue.edu.ec
RESUMEN
Las MIPYMES juegan un papel fundamental en la economia de Ecuador, pero enfrentan importantes
obstaculos al implementar estrategias de marketing digital, lo que limita su visibilidad y competitividad.
En este contexto, el marketing digital es clave para mejorar el desempefio y presencia de estas empresas en

el mercado. Objetivo:

Este estudio busca analizar el impacto de las estrategias de marketing digital en la visibilidad, alcance y
ventas de las MIPYMES de Azogues, Ecuador, y como estas estrategias influyen en su competitividad.
Métodos: Se empled una metodologia cuantitativa utilizando un cuestionario estructurado con una escala
Likert de 5 puntos. Se encuestaron 263 MIPYMES, y el cuestionario fue validado por tres expertos,
obteniendo un Alfa de Cronbach de 0.972 tras una prueba piloto con 30 participantes. El cuestionario evalu6
el uso de marketing digital, desempefio empresarial y datos demogréficos. Resultados: Los resultados
indican una correlacion positiva entre la adopcion del marketing digital y la mejora de los resultados
empresariales, confirmando la Teoria de la Difusion de Innovaciones. Factores como la posibilidad de
probar tecnologias, la complejidad, la compatibilidad y la ventaja relativa son clave en su adopcion. La
integracion de estrategias digitales mejora la competitividad y la presencia de las MIPYMES en el mercado

local.

Palabras clave: desempefio empresarial, innovacion, marketing digital, MIPYMES.



Dimensions of the Design and Application of Digital Marketing in MSMEs of

Azogues-Ecuador

Pablo Sebastian Pesantez Gonzéalez, Narciza Reyes Cardenas

Catholic University of Cuenca, pablo.pesantez.62@est.ucacue.edu.ec

ABSTRACT

Micro, small, and medium-sized enterprises (MSMES) play a fundamental role in Ecuador's economy, but
they face significant challenges when implementing digital marketing strategies, which limits their visibility
and competitiveness. In this context, digital marketing is crucial to improving these companies'
performance and market presence. Objective: This study aims to analyze the impact of digital marketing
strategies on the visibility, reach, and sales of MSMEs in Azogues, Ecuador, and how these strategies
influence their competitiveness. Methods: A quantitative methodology was employed using a structured
guestionnaire with a 5-point Likert scale. A total of 263 MSMEs were surveyed, and three experts validated
the questionnaire. After a pilot test with 30 participants, it achieved a Cronbach's Alpha of 0.972. The
guestionnaire evaluated digital marketing, business performance, and demographic data. Results: The
results indicate a positive correlation between adopting digital marketing and improving business
performance, confirming the Diffusion of Innovations Theory. Critical factors in adoption include the
ability to test technologies, complexity, compatibility, and relative advantage. Integrating digital strategies

enhances MSMEs' competitiveness and local market presence.

Keywords: business performance, innovation, digital marketing, MSMEs
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INTRODUCCION

Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) juegan un papel importante en la
economia mundial, especialmente en Ecuador, donde constituyen aproximadamente el 99,48% de
las empresas a nivel nacional. Estas empresas desempefian un papel fundamental en la creacion de
empleo y energia local. Sin embargo, muchas MIPYMES enfrentan importantes obstaculos a la
hora de implementar estrategias exitosas de marketing digital, lo que limita su visibilidad y
competitividad en el mercado. Los obstaculos comunes a los que se enfrentan estas empresas en
su camino hacia la transformacion digital y la expansién en los mercados internacionales son la
falta de presencia en linea, el uso deficiente de las herramientas digitales y la resistencia al cambio
(Mendoza et al., 2023).

Las MIPYMES enfrentan un reto significativo en el marketing digital, especialmente en
paises emergentes como Ecuador, donde representan el 99,48% de las empresas. A pesar de su
papel clave en la economia y el empleo, su integracion al mercado en linea es limitada por
obstaculos como la reticencia al cambio, el uso ineficaz de herramientas digitales y una escasa
presenciaen linea. Esta falta de integracion digital afecta su competitividad y limita su crecimiento,
impactando negativamente en la economia regional (Sudarsono, 2023).

El dilema de la adopcion del marketing digital por parte de las MIPYMES afecta tanto al
crecimiento tecnoldgico como al desarrollo econémico, destacando su importancia en la ciencia y
la practica. Estudiar este tema ayuda a comprender los obstaculos y facilitadores socioecondémicos
de la adopcién digital, permitiendo desarrollar estrategias que apoyen la transicion digital,
refuercen la resiliencia y mejoren la sostenibilidad de estas empresas. Esto es especialmente
relevante tras eventos globales como la pandemia de COVID-19, que han acelerado la

digitalizacion (Atmojo et al., 2023).



En el &mbito de las MIPYMES de Azogues, Ecuador, se observa un panorama variado en
cuanto a la adopcidon y uso de estrategias de marketing digital, de acuerdo con Dugllay-Tenecela
y Torres-Palacios (2023). Algunas empresas, de acuerdo con Picado y Rivas (2013), han
comenzado a explorar el entorno digital, aprovechando plataformas de redes sociales y sitios web
basicos, mientras que muchas otras enfrentan desafios significativos para implementar estrategias
de marketing digital efectivas y sostenibles. Esta situacion refleja desafios comunes en las
MIPYMES de la region, incluyendo limitaciones econdmicas y técnicas, capacitacion insuficiente
en herramientas digitales, resistencia al cambio y una cultura digital atn en desarrollo.

La aceleracion de la transformacion digital en Ecuador, impulsada en parte por la pandemia
de COVID-19, muestra que 9 de cada 10 PYMES han acelerado sus procesos de transformacion
digital. Este cambio ha llevado a una mayor adopcion de tecnologias y una orientacién hacia
decisiones basadas en datos en las pymes ecuatorianas. EI 90% de estas empresas planea
implementar tecnologia de inteligencia de datos, y el 78% ha contratado personal especializado en
manejo de datos, subrayando la creciente importancia de la ciberseguridad y el trabajo remoto o
hibrido (Carvajalino et al., 2023).

A pesar de los avances, las MIPYMES en América Latina, incluido Ecuador, enfrentan
barreras significativas para aumentar su participacion en el PIB regional y su presencia en el
mercado global, a diferencia de Europa, donde su contribucion es mayor. Factores como la
estructura productiva heterogénea y la especializacion en productos de bajo valor agregado afectan
su desempefio en la region (Heredia, 2020). Ademas, el 84,1% de las MIPYMES latinoamericanas
se consideran en una fase inicial de madurez digital, lo que indica que aun queda mucho por

avanzar en la adopcion de tecnologias digitales (Puentes & Maestre-Gongora, 2019).



Asimismo, la relevancia del marketing digital para las PYMES en el contexto de la
pandemia y el entorno tecnolégico cambiante es innegable. La pandemia ha acelerado la necesidad
de las empresas de adaptarse a un comportamiento de consumo mas orientado digitalmente, lo que
ha llevado a una mayor relevancia del marketing digital. Las estrategias de marketing digital,
incluyendo SEO, uso de redes sociales, creacion de sitios web, y email marketing, son
herramientas clave para aumentar la visibilidad, mejorar la comunicacién con los clientes y
promover los productos o servicios de las empresas (Useche-Aguirre et al., 2021).

El objetivo de este estudio es evaluar la viabilidad de utilizar estrategias de marketing
digital en las MYPIMES de Azogues, Ecuador, considerando sus recursos, capacidades y el
impacto en su competitividad y crecimiento. Para ello, se busca identificar las principales barreras
y facilitadores para la adopcion del marketing digital, analizar el nivel de conocimientos y
habilidades digitales de los propietarios y empleados, y medir el impacto de estas estrategias en la
visibilidad, alcance y ventas de las MIPYMES que las han implementado en la region.

A través de estos objetivos, el estudio pretende proporcionar recomendaciones practicas
que puedan impulsar estrategias digitales eficaces, mejorando asi la competitividad y el
crecimiento de las MIPYMES de Azogues. Las principales preguntas de investigacion son: ;Cémo
afectan las estrategias de marketing digital a la visibilidad, el alcance y las ventas de las MIPYMES
de Azogues? Ademas, las hipdtesis planteadas examinan si existe una correlacion positiva entre la
adopcion de herramientas de marketing digital y la mejora de los resultados de mercado entre estas

empresas.



MARCO TEORICO

Teoria de la Difusion de Innovaciones

La teoria social llamada Teoria de la Difusion de Innovaciones describe como los
conceptos, articulos y avances tecnoldgicos novedosos se arraigan en una comunidad. Everett M.
Rogers la presentd por primera vez en 1962 y, desde entonces, se ha utilizado ampliamente en
diversos sectores, como la psicologia, la administracion electronica y la promocién de la salud
(Alonso & Calderdn, 2014).

Segun esta hipotesis, la probabilidad de que se adopte una innovacién depende de cinco
factores principales: la posibilidad de probarla, la observabilidad, la complejidad, la
compatibilidad y la ventaja relativa. De acuerdo con Urbizagastegui-Alvarado (2019), el grado en
gue una invencidn se considera superior a la respuesta actual se conoce como ventaja relativa. El
grado en que una innovacion se considera compatible con los valores, experiencias y deseos de la
poblacion se denomina compatibilidad.

La teoria también identifica las cinco etapas de la adopcion: conocimiento, persuasion,
toma de decisiones, aplicacion y confirmacion. En la fase de conocimiento, la gente se entera de
la invencion, pero no sabe mucho sobre ella. Durante la fase de persuasion, la gente desarrolla una
actitud hacia la invencion, ya sea favorable o negativa. Las personas toman la decision de aceptar
0 no la innovacion durante esta fase. Finalmente, los usuarios ponen en préctica la idea en la fase
de implementacion. En la fase de confirmacion, la gente busca la validacion de su decision de
utilizar la innovacion (Ochoa & Pefia, 2012).

Esta teoria se ha aplicado a la administracién electrénica para aclarar la importancia de
ampliar la base juridica de los servicios electronicos y mejorar la usabilidad de las normas y

directrices. Esto se debe al hecho de que estas tecnologias, que se consideran avances, pueden



tener una menor intencién de uso debido a su complicada accesibilidad y falta de difusion

(Urbizagastegui-Alvarado, 2019).

Modelos de comportamiento del consumidor en entornos digitales
En los entornos digitales, la comprensién del comportamiento del consumidor se ve

facilitada por la aplicacion de modelos tedricos que proporcionan un marco para anticipar e
interpretar las interacciones de los usuarios con las plataformas digitales (Ferrer, 2018). El Proceso
de Toma de Decisiones es un modelo fundamental en este campo, que abarca multiples etapas:
identificacién de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decision de
compray comportamiento posterior a la compra.

Por otro lado, el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) permite comprender como los
usuarios llegan a aceptar y utilizar la tecnologia. En esta teoria, Maranguni¢ y Grani¢ (2015)
mencionan que la percepcion de la utilidad y la facilidad de uso son factores clave en la aceptacion
de las tecnologias digitales. Este paradigma tiene especial relevancia a la hora de evaluar las nuevas
plataformas y herramientas digitales.

Asimismo, los modelos de compromiso se centran en como interacttan los consumidores
con los contenidos digitales, y evaltan el nivel de compromiso mediante métricas como la duracion
del tiempo pasado en la pagina, el umbral de interaccion y las acciones realizadas para compartir
contenidos en las redes sociales. Comprender estas interacciones es esencial para mejorar la
participacion de los usuarios y las estrategias de contenidos (Ferrer, 2018).

Ademas, el Mapeo del Viaje del Cliente es una técnica que registra cada paso que da un
consumidor desde su interaccion inicial con una marca hasta la postcompra, destacando la

importancia de varios puntos de contacto y el papel de los canales digitales en el proceso de toma



de decisiones, tal como se puede evidenciar en la investigacion de Micheaux y Bosio (Micheaux
& Bosio, J (2019).

En ultima instancia, la Teoria del Comportamiento Planificado se adapta al
comportamiento digital para comprender como las intenciones de los consumidores de participar
en el comercio electrénico se ven influidas por sus comportamientos hacia las transacciones

digitales, las normas subjetivas y el control conductual percibido (Ajzen, 1991).

Teoria de Recursos y Capacidades
Los recursos y capacidades internos de una organizacién son la base de su ventaja

competitiva, segun la Teoria de Recursos y Capacidades, una teoria clave en la gestion estratégica.
Segun este punto de vista tedrico, poseer recursos Yy cualidades valorados, poco comunes, Unicos
y no sustituibles garantiza ventajas competitivas sostenibles. Segun esta perspectiva, los activos
internos de una empresa que considera que pueden gestionarse estratégicamente para crear un exito
a largo plazo tienen prioridad sobre las condiciones externas del mercado (Bilkova et al., 2018).

Esta idea ha recibido un fuerte apoyo de la investigacion empirica en diversos entornos. La
investigacion sobre el didlogo social sectorial europeo de Prosser et al., (2022), por ejemplo,
demostrd que la Teoria de los Recursos y las Capacidades proporcionaba un marco mas completo
para comprender las preferencias normativas y predecir la participacién, aunque la teoria
institucional pudiera explicar algunas preferencias de los interlocutores sociales.

Asimismo, las investigaciones sobre los servicios empresariales intensivos en
conocimiento (KIBS por sus siglas en inglés) demuestran que el concepto también es pertinente
en el ambito de la transformacion digital. Estas investigaciones demostraron que el éxito de la
transformacion digital de las empresas KIBS depende de su posesion de capacidades digitales, un

tipo especifico de recurso organizativo. El impacto positivo que la mejora de los recursos digitales
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tiene en el rendimiento organizativo respalda el énfasis de la teoria en la importancia estratégica
de las capacidades Unicas para adaptarse a los avances tecnolégicos (Marino-Romero et al., 2023).

Estas afirmaciones también se ven respaldadas ademas por una investigacion realizada
dentro de empresas B2B, que demostr6é lo crucial que es crear gradualmente capacidades de
transformacion digital al tiempo que se concentra estratégicamente en los principales objetivos de
mejora. En este caso, los recursos informaticos relacionados con la estrategia y la organizacion
resultaron esenciales para el éxito de los proyectos de transformacion digital, lo que demuestra que
el desarrollo de recursos personalizados puede generar notables ventajas competitivas (Hortovanyi
et al., 2023).

Ademas, un analisis exhaustivo de la gestion de Palma y Pavez (2017), la innovacion y los
resultados empresariales en el marco de la Teoria de Recursos y Capacidades arroja luz sobre la
forma en que las capacidades internas, como las habilidades directivas, las estructuras

organizativas y los protocolos internos, repercuten directamente en los resultados financieros.

Marketing de Contenidos y Marketing en Redes Sociales
La combinacién de redes sociales y marketing de contenidos se esta volviendo cada vez

més efectiva, especialmente para las pequefias y medianas empresas (PYME) que buscan
expandirse y atraer clientes. ElI marketing de contenidos es crucial en las estrategias de redes
sociales, ya que mejora la efectividad de las camparias al dirigir mensajes bien seleccionados a su
publico objetivo. Esta sinergia permite crear mensajes personalizados que capturan mejor la
atencion de los clientes potenciales en comparacion con las técnicas de marketing tradicionales
(Du, 2017).

Investigaciones recientes abordan distintas dimensiones del marketing digital en

MIPYMES, aunque no especificamente en Azogues, Ecuador. Un estudio de Diaz (2023) en
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MIPYMES colombianas revelé que la adopcion de estrategias de marketing digital mejora
significativamente la relacion con los clientes y el rendimiento comercial. Por otro lado, Madrigal-
Moreno et al., (2024) investigaron en Peru y encontraron que la principal barrera para la
implementacion de marketing digital en MIPYMES es la falta de conocimiento y recursos.

Vargas et al., (2018), en un estudio sobre MIPYMES en Mexico, concluyeron que el
marketing digital contribuye al crecimiento empresarial, pero subrayaron la necesidad de
capacitacion digital y estrategias adaptadas a cada empresa. Estos aportes subrayan la importancia
y los retos de integrar el marketing digital en las MIPYMES, resaltando areas relevantes para una
investigacion en Azogues, Ecuador.

Para optimizar el compromiso, se recomienda que las marcas mantengan una presencia
constante en redes sociales mediante la publicacion regular de contenido nuevo y relevante que
fomente la interaccion de los usuarios. Las técnicas creativas que combinan exclusividad, imagen
y mensajes experienciales tienden a atraer méas a los clientes. Aunque el contenido utilitario sigue
siendo fundamental, estos elementos creativos pueden aumentar significativamente la interaccion
con el consumidor y fortalecer el vinculo entre la empresa y su audiencia. Este enfoque destaca la
importancia del marketing de contenidos dentro del ecosistema de marketing en redes sociales
(Falcon & Carmen, 2013).

El estudio del Marketing de Contenidos y Marketing en Redes Sociales proporciona
técnicas para crear y distribuir contenido valioso que atraiga y retenga a una audiencia definida,
promoviendo efectivamente productos o servicios en linea. Estas estrategias son fundamentales

para enganchar al consumidor digital de hoy.



En conjunto, estos pilares tedricos ofrecen una base solida para explorar como las
MIPYMES de Azogues pueden disefiar e implementar estrategias de marketing digital que

mejoren su competitividad y presencia en el mercado digital.

Metodologia
El presente estudio fue de naturaleza cuantitativa y tuvo como objetivo principal analizar

las dimensiones del disefio y la aplicacion del marketing digital en las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) de Azogues, Ecuador. Se desarrollé un cuestionario estructurado con escala
Likert para recolectar datos relevantes y proporcionar una vision detallada sobre el uso y el impacto
del marketing digital en estas empresas.

Para la recoleccién de datos se disefid un cuestionario compuesto por varias secciones, cada
una enfocada en diferentes aspectos del marketing digital y el desempefio empresarial. El
cuestionario utilizé una escala Likert de 5 puntos, donde los participantes indican su nivel de
acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones especificas, con las siguientes opciones:
Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo; ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo y
totalmente de acuerdo
El cuestionario esté dividido en varias secciones clave, a saber:

1. Marketing Digital: Incluyd items sobre el uso de redes sociales, campafias de email
marketing, optimizacion de sitios web, publicidad online, marketing de contenidos, uso de
chatbots, analisis de campanas y formacion en marketing digital, entre otros.

2. Desempefio Empresarial: Incluy6é afirmaciones sobre el incremento de ventas, la
adquisicion de nuevos clientes, el trafico web, la retencion de clientes, el alcance en redes

sociales, la percepcion de la marca y la eficiencia operativa.



3. Preguntas Complementarias: Se abordaron aspectos relacionados con la formacion en

competencias digitales, la implementacion de herramientas digitales, la innovacion, la

eficiencia operativa y la satisfaccion tanto de empleados como de clientes.

4. Informacién General del Participante: Esta seccion recogid datos demograficos y de

contexto de los participantes, como su posicion en la empresa, tipo de emprendimiento,

rubro de la empresa, tiempo de operacion, numero de empleados, ubicacion, formacion

en marketing digital, presencia en redes sociales y nivel de inversion en marketing digital

La validacion del cuestionario se llevo a cabo con la participacion de tres expertos en la

materia, quienes evaluaron las preguntas y asignaron puntajes en una escala de relevancia. Se

seleccionaron los items con los puntajes mas altos, considerados "muy relevantes”, mientras que

los items con puntajes menores fueron eliminados. El resultado final fue un cuestionario

compuesto por 25 items en una escala Likert, ademas de preguntas adicionales para determinar el

perfil sociodemografico de los participantes.

Posterior a ello, y con las modificaciones realizadas sobre el cuestionario a raiz de la

evaluacion de los expertos, se procedio a aplicar el cuestionario a un total de 30 participantes, todo

ello como parte de una prueba piloto para poder realizar el calculo del Alfa de Cronbach y asi

también determinar la validez y confiabilidad del instrumento (Oviedo & Campo-Arias, 2005).

Tabla 1.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido? 0 .0
Total 30 100.0

Tabla 2.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

972 25

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
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Como se puede ver se ha obtenido un valor de .972 para el alfa de Cronbach, el cual es
muy alto y sugiere que hay una alta consistencia interna entre los items de la escala que estas
evaluando. Generalmente, un valor de .80 o superior se considera aceptable, asi que un valor de
.972 indica que los items de la escala estdn muy bien correlacionados entre si y que la escala es
muy fiable (Quero, 2010).

Para la definicion del universo y la muestra del estudio, en primer lugar, se reviso en el
portal del SRI para tener un nimero de referencia del total de Mipymes en Azogues. Asi se
revisaron en las bases de datos respectivas y se realizaron las tabulaciones necesarias para constatar
finalmente un ndmero total de 818 MiPymes registradas en la ciudad. Con este como parte
constitutiva del universo se procedié a realizar el célculo de la muestra a partir de la formula para
muestras finitas considerando como se puede ver un 95% de confiabilidad y un 5% de margen de

error:

N-Z%-p{1—p)
(BT (N-1)+Z%p-(1—-p))

T =
Donde:
e N es el tamafio de la poblacion, en este caso un total de 818 MiPymes
Z es el valor critico de Z para un nivel de confianza del 95%, que es aproximadamente
1.96.
e pes laproporcion esperada de la poblacion (generalmente se usa 0.5).
e E esel margen de error (0.05 para un 5%).
El céalculo de esta formula remplazando todos los valores dio finalmente un total de 263

MiPymes. Es decir que este nimero fue el total de la muestra la cual se incluyd en este estudio.
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Se proporcionaron instrucciones claras para llenar el cuestionario, enfatizando la
importancia de leer detenidamente cada afirmacion y responder todas las preguntas de manera
honesta y completa.

Una vez recolectados los datos, estos fueron analizados utilizando técnicas estadisticas
adecuadas para estudios cuantitativos. Se calcularon estadisticas descriptivas para resumir la
informacion obtenida y se realizaron analisis inferenciales para explorar las relaciones entre el uso
del marketing digital y el desempefio empresarial en las MIPYMES de Azogues.

Resultados
Caracterizacion del sujeto
Tabla 3.

Caracteristicas sociodemogréficas de los encuestados

Variable Categoria % N
Propietario/a 25% 66
Posicion en la empresa Gerente 2% >
Empleado/a 42% 110
Otro 12% 32
Individual 26% 68
Familiar 48% 126
Tipo de emprendimiento Sociedad 12% 32
Cooperativa 9% 24
Otro (especificar): 5% 13
Comercio 56% 147
Servicios 22% 58
Rubro de la empresa Manufactura o 2t
Agricultura 5% 13
Tecnologia 2% 5
Otro (especificar): 7% 18
Menos de 1 afio 8% 21
Tiempo de operacion del emprendimiento 1-3 afios 21% 55
4-6 afios 42% 110
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7-10 afos 13% 34

Mas de 10 afios 16% 42
1-5 empleados 13% 34
6-10 empleados 37% 97
Namero de empleados 11-20 empleados 33% 87
21-50 empleados 11% 29
Mas de 50 empleados 6% 16
o Urbana 86% 226
Ubicacion de la empresa
Rural 14% 37
] Si 63% 166
¢Su empresa cuenta con un departamento de marketing?
No 37% 97
N _ . s 27% 71
¢Ha recibido formacion especifica en marketing digital?
No 73% 192
) ) Si 82% 216
¢Su empresa cuenta con presencia en redes sociales?
No 18% 47
Facebook 22% 58
Instagram 34% 89
o - Twitter 8% 21
Principales plataformas digitales utilizadas por su empresa
) ] LinkedIn 1% 3
(puede seleccionar mas de una)
YouTube 1% 3
WhatsApp 22% 58
Otra 12% 32

La mayoria de los encuestados son empleados (42%), seguidos por propietarios/as (25%)
y gerentes (21%). Esto indica una estructura empresarial en la que los empleados tienen una
participacion significativa en las encuestas, reflejando posiblemente un entorno colaborativo o una
distribucidn equitativa de la representacion en la empresa.

El tipo de emprendimiento familiar es predominante (48%), lo que sugiere que muchas
Pymes en Azogues son negocios familiares, seguidos por emprendimientos individuales (26%) y
sociedades (12%).

El sector mas comun es el comercio (56%), seguido por servicios (22%), mientras que

manufactura, agricultura y tecnologia tienen menor representacion. La mayoria de los negocios
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tienen entre 4-6 afios de operacion (42%), lo que indica una base relativamente estable y
experimentada. La mayoria cuenta con 6-10 empleados (37%) o 11-20 empleados (33%), lo que
refleja una estructura de pequefia a mediana escala. La mayoria estan en areas urbanas (86%),
mostrando una concentracién en zonas urbanizadas. Mas de la mitad posee un departamento de
marketing (63%), pero el 73% no ha recibido formacion especifica en marketing digital, sefialando
una oportunidad de mejora. La mayoria tiene presencia en redes sociales (82%), subrayando la
relevancia de las plataformas digitales en sus estrategias de comunicacion.

Instagram es la plataforma mas utilizada (34%), seguida de WhatsApp y Facebook (22%

cada una), reflejando una preferencia por las plataformas visuales y de comunicacion directa.

Correlaciones
Tabla 4.

Resultados items variable Marketing Digital

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item9 Item 10 Item 11

N Valido 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Media 4.0532 39696 3.9886  3.9924  3.8403 3.9506 3.9810 3.9620 4.0380 3.9125  3.9886

Desv. 0.28482 0.40867 0.42339 0.31493 0.47572 0.27875 0.42312 0.35822 0.34740 0.44115 0.42339

Desviacion

Minimo 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

Maximo 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 6.00 5.00

4,0532 4,0380

3,9924
3,9696 312886 3, 9506 39810 3, 9620 3,9886
3,9125
I 3,8403 I I I

Item 1 TItem 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11

En primer lugar, se encontraron las medias mas altas en el item 1 ("Nuestra empresa utiliza
redes sociales para promocionar productos o servicios”) y en el item 9 ("Hemos implementado
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estrategias de marketing de contenidos para atraer clientes"). Estos resultados reflejaron que las
empresas encuestadas tendian a utilizar ampliamente las redes sociales para la promocion y habian
implementado estrategias de marketing de contenidos de manera significativa. Estas actividades
indicaron un fuerte enfoque en el uso del canal.

En segundo lugar, se observaron medios moderados en los items 2, 3, 4, 6, 7, 10y 11. Los
resultados sugirieron que muchas empresas estaban adoptando una variedad de practicas de
marketing digital, como campafias de email marketing, andlisis web, SEO, publicacion de
contenidos regulares, comercio electrénico, chatbots y analisis de campafias. Esto indic6 un
compromiso significativo.

Finalmente, en las medias mas bajas se encontro el item 5 ("Hemos invertido en publicidad
online (p. ej., Google Ads, Facebook Ads)"). Aunque la media seguia siendo relativamente alta,
este item tuvo la media mas baja entre los listados, lo que pudo indicar que la inversion en
publicidad online no era tan prevalente como otras actividades de marketing digital entre las
empresas encuestadas.

Tabla 5.

Resultados items variable Desempefio Empresarial

Item  Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

N Valido 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4.015 3.992 4.015 3.981 4.011 4.003 4.038 3.988 3.927 3996 3.988 3.988 3.969 4.041
Desviacion 0.314 0338 0.314 0404 029 0308 0324 0.239 0408 0414 0.239 0239 0274 0.330
Minimo 200 200 200 200 300 200 300 300 200 200 300 3.00 3.00 3.00
Méximo 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 @500
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, 0380

4, 01523 9924 4 01144, 0038

3,9886
I I I I I I I 1

Item Item Item Item Item Item Item Item Item
12 13 14 15 16 17 18 19 20

3,99623,98863,9886

3,9696

Item Item
21 22

23

Item Item

24

4,0418

Item
25

Para este caso de la segunda variable solo se encontraron medias en promedio altas y

medias, ninguna baja. Las medias altas, items: 25,18,12,14,16 indican que las empresas

encuestadas perciben que el marketing digital ha tenido un impacto positivo significativo en la

adquisiciéon de nuevos clientes, la fidelizacion de clientes existentes, el aumento de ventas, el

trafico web y el alcance en redes sociales. Por su parte las medias moderadas del resto de items

reflejan también una percepcion positiva, aunque menos fuerte, del impacto del marketing digital

en varias areas del desempefio empresarial.
Correlaciones

Tabla 6.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 .788% .621 .607 149912
a. Predictores: (Constante), Marketing
Tabla 7.
ANOVA
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 11.005 1 11.005 44.175 .000°
Residuo 6.726 27 .249
Total 17.731 28

a. Variable dependiente: Desempefio
b. Predictores: (Constante), Marketing
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Tabla 8.

Coeficientes

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desuv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 1.241 423 2.934 .007
Marketing .716 .108 .788 6.646 .000

a. Variable dependiente: Desempefio

Para analizar el impacto de las estrategias de marketing digital en el desempefio y
competitividad de las MYPIMES en Azogues, se realizo un analisis de regresion lineal simple con
SPSS. La variable independiente, "marketing", representaba el marketing digital, y la variable
dependiente, "Desempefio”, reflejaba el desempefio empresarial. ElI analisis mostré que el
coeficiente de correlacion mdltiple (R) fue de 0.788, indicando una fuerte relaciéon entre el
marketing digital y el desempefio empresarial. El coeficiente de determinacion (R?) fue de 0.621,
lo que significa que aproximadamente el 62.1% de la variabilidad en el desempefio empresarial se
puede explicar por el marketing digital. EI R2 ajustado fue de 0.607, y el error estandar de la

estimacion fue de 0.49912, reflejando la desviacion tipica de los errores de prediccion del modelo.

El analisis ANOVA confirmo la significancia del modelo de regresion, con un estadistico
F de 44.175 y un valor p de 0.000, indicando que el modelo era significativamente mejor que uno
sin predictores. Esto demostré la relevancia del marketing digital en la prediccion del desempefio
empresarial. Los resultados revelaron que la implementacion de estrategias de marketing digital
tenia un impacto positivo y significativo en el desempefio y competitividad de las MIPYMES en
Azogues. EI modelo mostré que, por cada unidad de aumento en marketing digital, el desempefio
empresarial aumentaba en 0.716 unidades, destacando la importancia de estas estrategias en el

éxito empresarial de la region.
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Discusion de resultados
Las estrategias de marketing digital desempefian un papel crucial en la mejora de la

competitividad y el crecimiento de las micro, pequefias y medianas empresas en la era digital.
Otros estudios han encontrado que aprovechando las redes sociales, los contenidos relevantes, la
optimizacion de motores de busqueda (SEO) y el anélisis de datos , las MIPYME pueden aumentar
su visibilidad, su alcance en el mercado y sus ventas (Rachmawati, 2024).

En similar medida, en el presente estudio la alta media en el uso de redes sociales (4.0532)
indica que las redes sociales son una herramienta accesible y efectiva para la promocién de
productos y servicios en las empresas evaluadas. Asi también, la media alta en la implementacion
de estrategias de marketing de contenidos (4.0380) sugiere que las empresas de Azogues estan
utilizando contenido relevante y valioso para atraer a su publico objetivo. Para esta muestra
también se encontraron medias altas en factores como: Disponibilidad de Sitios Web Actualizados,
Uso de Herramientas de Analisis Web y Optimizacién para Motores de Busqueda.

Esto concuerda con investigaciones que indican que el marketing digital puede mejorar el
desempefio empresarial al aumentar el trafico organico y las ventas mediante estrategias como la
optimizacion SEO y el marketing de contenidos. Ademas, las estrategias efectivas de marketing
digital mejoran la retencion de clientes y fomentan relaciones sélidas y lealtad mediante enfoques
personalizados y basados en datos. La gestion de métricas clave, como el costo de adquisicion de
clientes (CAC), el retorno de inversién (ROI) y el valor de vida del cliente (CLV), también es
esencial, ya que una gestion eficiente de estas métricas puede optimizar los resultados financieros
y el desempefio genera (Yendra, 2023).

Mantilla etal., (2017) llevd a cabo un estudio descriptivo multivariable sobre las
MIPYMES en el canton Azogues, centrado en el impacto del marketing digital en su desarrollo y

competitividad. Mediante el analisis de datos de la base municipal de patentes, el estudio evalud
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si estas empresas se beneficiaron de la investigacion aplicada por universidades y profesionales o
si su crecimiento se debid principalmente a métodos empiricos. Ademas, el estudio subraya la
necesidad de una mayor colaboracion entre el ambito académico y el empresarial para maximizar
el impacto de las estrategias digitales y mejorar la productividad y competitividad del sector.

No obstante, se enfrentan retos como la escasez de recursos y la falta de conocimientos en
marketing digital, lo cual dificulta el progreso (Sareen & Rani, 2024). En este estudio, las
limitaciones incluyeron una baja inversion en publicidad online y la falta de formacion en
marketing digital. La baja inversion en publicidad online, con una media de 3.8403 y alta
variabilidad, sugiere una adopcion limitada y desigual, restringiendo el alcance a un publico mas
amplio y especifico. Ademas, solo el 27% de las empresas ha recibido formacién en marketing
digital, lo que revela una carencia de conocimientos y habilidades que limita el aprovechamiento
de las herramientas disponibles y restringe su efectividad y potencial de crecimiento.

Otras limitaciones que se encontraron fueron: el uso de chatbots y herramientas de
mensajeria para la atencion al cliente tuvo una media relativamente baja (3.9125), lo que puede
reducir la eficiencia y la capacidad de las empresas para proporcionar un servicio inmediato y
personalizado. La desviacion estandar alta en la publicacion regular de contenido (0.42312) indica
una variabilidad en la consistencia de esta practica, lo que puede afectar negativamente la
visibilidad y el compromiso de la audiencia.

Finalmente, aunque la media en el seguimiento y analisis de campafias es moderadamente
alta (3.9886), la variabilidad sugiere que no todas las empresas realizan un seguimiento efectivo,
lo que dificulta medir el éxito de las campafas y ajustar estrategias para mejorar resultados. Tal
como menciona Divrik (2024), la rapida evolucion de las tecnologias digitales puede ser

abrumadora, requiriendo un aprendizaje y adaptacion continuos que no siempre son viables para
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todas las PYMES. Aunque las herramientas digitales permiten a las PYMES competir con grandes

multinacionales, la competencia digital es intensa y estas empresas pueden tener dificultades para

destacarse y captar mercado frente a marcas consolidadas. Desarrollar estrategias de marketing

digital adecuadas es crucial, pero muchas PYMES carecen de la experiencia o el conocimiento

para crear estrategias efectivas adaptadas al entorno digital. A partir de todo ello, para impulsar

estrategias digitales eficaces que mejoren la competitividad y el crecimiento de las MYPIMES en

Azogues, se proponen las siguientes recomendaciones practicas:

1.

Aumentar la Inversion en Publicidad Online: Dado que la inversion en publicidad online es
baja, se recomienda incrementarla para ampliar el alcance y la visibilidad. Utilizar plataformas
como Google Ads y Facebook Ads para campafias puede atraer a un publico mas amplio y
especifico.

Capacitacion en Marketing Digital: Solo el 27% de las empresas han recibido formaciéon en
marketing digital. Es crucial ofrecer talleres y cursos sobre SEO, marketing de contenidos,
publicidad en redes sociales y analisis de datos para mejorar el uso de estas herramientas.
Implementar Chatbots y Herramientas de Mensajeria: Dado el bajo uso de chatbots, las
empresas deben adoptar estas herramientas para mejorar la atencion al cliente. Los chatbots
pueden ofrecer respuestas inmediatas y personalizadas, aumentando la satisfaccion del cliente.
Consistencia en la Publicacion de Contenido: La alta variabilidad en la publicacion de
contenido sugiere la necesidad de establecer y seguir un calendario de contenidos. Utilizar
herramientas de gestion de redes sociales puede ayudar a programar y automatizar
publicaciones para mantener la visibilidad y el compromiso.

Mejorar el Seguimiento y Andlisis de Campanas: Aunque el seguimiento de campanas es

moderado, la variabilidad indica que no todas las empresas lo hacen eficazmente. Implementar
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herramientas de analisis como Google Analytics permitird ajustar estrategias y mejorar
resultados.

6. Desarrollar Estrategias Personalizadas: Dado que muchas empresas en Azogues son familiares
y de comercio, se deben crear estrategias de marketing digital adaptadas a estos contextos. Por
ejemplo, campanas que resalten la tradicion y los valores familiares pueden resonar mejor con
la audiencia local.

7. Fomentar la Colaboraciéon y el Networking: Aprovechar redes locales y asociaciones
empresariales para compartir conocimientos y recursos sobre marketing digital puede ser
beneficioso. Crear alianzas estratégicas ayudara a aprender mejores practicas y acceder a
nuevos mercados.

Conclusiones

A partir de este estudio se ha podido evidenciar que las estrategias de marketing digital
afectan significativamente la visibilidad, el alcance y las ventas de las MIPYME de Azogues. En
primer lugar, la utilizacion de plataformas digitales como redes sociales y herramientas de
publicidad online ha demostrado ser crucial para aumentar la visibilidad de estas empresas. La
mayoria de las MIPYME en Azogues tienen presencia en redes sociales, con un enfoque particular
en Instagram, Facebook y WhatsApp. Estas plataformas permiten a las empresas interactuar
directamente con su audiencia, compartir contenido relevante y atractivo, y construir una
comunidad en linea que fortalece la lealtad del cliente.

El incremento en la visibilidad a traves de redes sociales y publicidad online también se
traduce en un mayor alcance. Las estrategias de marketing digital permiten segmentar audiencias
de manera precisa, lo que significa que las empresas pueden dirigirse a grupos especificos de

clientes potenciales segun sus intereses, comportamientos y datos demograficos. Esta capacidad
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de segmentacion mejora la eficiencia de las campafias de marketing, asegurando que los mensajes
Ileguen a las personas adecuadas y aumentando las probabilidades de conversion.

En términos de ventas, las estrategias de marketing digital juegan un papel fundamental.
El uso de SEO, marketing de contenidos, y publicidad pagada contribuye a aumentar el trafico
hacia los sitios web de las empresas y a mejorar las tasas de conversion. Las empresas que invierten
en estas estrategias suelen ver un aumento en las ventas debido a la mayor exposicion y a la
capacidad de atraer a clientes que estan activamente buscando productos o servicios similares.
Ademas, las herramientas de analisis digital permiten a las empresas medir el retorno de inversion
(ROI) de sus campafias de marketing, ajustar tacticas en tiempo real y optimizar los resultados.

Las hipotesis planteadas en el estudio sugieren que existe una correlacion positiva entre la
adopcién de herramientas de marketing digital y la mejora de los resultados de mercado entre las
MIPYME de Azogues. Los resultados del analisis de regresion lineal realizado confirman esta
hipdtesis, mostrando que el marketing digital tiene un impacto significativo en el desempefio
empresarial. El coeficiente de correlacion multiple (R) obtenido es 0.788, indicando una fuerte
relacion entre el marketing digital y el desempefio empresarial.

El coeficiente de determinacion (R?) es 0.621, lo que significa que aproximadamente el
62.1% de la variabilidad en el desempefio empresarial puede ser explicada por el marketing digital.
Este andlisis también resalta que las empresas que implementan estrategias de marketing digital
tienden a tener una mejor adquisicion de nuevos clientes, mayor fidelizacion de clientes existentes,
aumento de ventas, trafico web y alcance en redes sociales. Estas mejoras en los resultados de
mercado subrayan la importancia de adoptar herramientas y estrategias de marketing digital para

mantenerse competitivo en el entorno actual.
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Sin embargo, existen desafios que deben ser abordados para maximizar los beneficios del
marketing digital. La baja inversion en publicidad online y la falta de formacion especifica en
marketing digital son barreras significativas. Solo el 27% de las empresas ha recibido formacion
en marketing digital, lo que indica una oportunidad considerable para mejorar el conocimiento y
las habilidades en esta area. Ademas, la adopcidn de herramientas como chatbots y la consistencia
en la publicacion de contenido también necesitan ser mejoradas.

Este estudio avanza el marco tedrico de la Teoria de la Difusion de Innovaciones al
proporcionar evidencia empirica sobre la adopcion de herramientas de marketing digital entre las
MIPYME de Azogues. Al ilustrar como estas empresas estan integrando estrategias digitales en
sus operaciones y marketing, el estudio ofrece una perspectiva actual sobre la difusion de
innovaciones tecnoldgicas en un contexto especifico. Esto facilita una comprension mas profunda
de los desafios y oportunidades que enfrentan las MIPYMES al adoptar nuevas tecnologias, asi
como las etapas del proceso de adopcion, desde el conocimiento hasta la confirmacion.

Ademas, este estudio abre nuevas areas para futuras investigaciones al destacar la
necesidad de profundizar en la comprension de los factores que facilitan o dificultan la adopcion
de tecnologias digitales en diferentes contextos socioecondmicos y culturales. Dado que la teoria
sugiere que la adopcién de innovaciones es un proceso multifacético, futuros estudios podrian
explorar como los valores, experiencias y deseos especificos de las comunidades locales afectan
la compatibilidad y aceptacion de nuevas tecnologias. Ademas, en un contexto como el
ecuatoriano, también seria valioso investigar el impacto de las politicas gubernamentales, la
infraestructura tecnoldgica y la educacion digital en la tasa de adopcion y éxito de las estrategias

de marketing digital.
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