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Introduccion

La transformacion digital ha redefinido de manera significativa
las estrategias comerciales de las empresas, especialmente en
las pequefas y medianas organizaciones que buscan sostener y
ampliar su participacion en mercados cada vez mds competiti-
vos. En ecuador, el marketing digital se ha consolidado como una
herramienta estratégica para incrementar las ventas, fortalecer
la relacion con los clientes y mejorar la visibilidad de marcas
en diversos sectores productivos y comerciales. Este escena-
rio cobra particular relevancia en el periodo posterior a 2020,
caracterizado por cambios acelerados en los hdbitos de consu-
mo, la digitalizacién de los canales de venta y la necesidad de
adaptacidon empresarial frente a entornos altamente dindmicos.

El presente libro colectivo relne investigaciones que analizan
la incidencia del marketing digital en las ventas de las pymes
ecuatorianas durante el periodo 2020-2024, asi como su impacto
en sectores especificos como supermercados y emprendimien-
tos locales. A través de estudios de caso y andlisis empiricos,
se examinan experiencias concretas que evidencian como la
implementacion de estrategias digitales ha contribuido al cre-
cimiento comercial, la fidelizacién de clientes y la mejora del
posicionamiento competitivo. Estos aportes permiten compren-
der la evolucién del marketing digital como un factor clave en la
sostenibilidad econdmica de las empresas.

Asimismo, la obra incorpora el andlisis de las politicas em-
presariales de responsabilidad ambiental y su relacién con las
estrategias de marketing digital, destacando la importancia de
integrar practicas sostenibles en la comunicacion y la gestion
de marca. En este sentido, se evidencia que la responsabilidad
ambiental no solo responde a exigencias normativas y sociales,
sino que también se convierte en un elemento diferenciador que
fortalece la reputacion corporativa y genera valor para los con-
sumidores. Este enfoque aporta una vision integral que articula
innovacion, sostenibilidad y estrategia comercial.

Finalmente, el libro aborda el marketng digital como una inno-
vacién estratégica para microempresas, resaltando su potencial
para impulsar el emprendimiento, mejorar la competitividad y
ampliar el alcance de los negocios en entornos locales y nacio-
nales. El andlisis del impacto del marketing digital en emprendi-
mientos como café don marcelo, durante el periodo 2020-2025,
ilustra como las herramientas digitales pueden ser adaptadas
a contextos empresariales de menor escala con resultados sig-
nificativos. En conjunto, esta obra se constituye en un referente



académico y practico para investigadores, estudiantes y em-
presarios interesados en comprender y aplicar estrategias de

marketing digital orientadas al crecimiento, la innovacion y la
sostenibilidad empresarial.
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CarituLo I

Marketing digital y su incidencia
en las ventas de las pymes
ecuatorianas, periodo 2020-2024

Evelyn Carolina Farias Silva

efariass@ unemi.edu.ec

Introduccion

La pandemia de COVID-19, declarada en marzo de 2020, transfor-
mo digital a nivel global, obligando a las empresas a cambiar ra-
dicalmente sus modelos de interaccién comercialy comunicacion
con los clientes (Donthu & Gustafsson, 2020). En Ecuador, este
fendmeno impactd con fuerza en la parte productiva, compues-
ta en mas del 90% por Pequefias y Medianas Empresas que se
vieron forzadas a migrar hacia medios digitales para sobrevivir
ante las restricciones de movilidad y el cambio en los hdbitos de
consumo (Galetti Bretas & Alon, 2020).

Sin embargo, este periodo de crisis también se vio como una
ventana de oportunidad para la modernizacién y la adopcidon
acelerada de tecnologias que, en un escenario normal, hubiera
tomado afios implementar (Kraus et al,, 2020). Asi, desde el afo
2020 hasta el 2024 se presenta como un caso de estudio para
analizar la resiliencia empresarial y la efectividad del marketing
digital para la reactivacion de las ventas en un contexto econé-
mico y social muy particular.
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Marketing digital y su incidencia en las ventas de las pymes ecuatorianas, periodo 2020-2024

Esta transicion forzada no estuvo libre de problemas: la adopcién
del marketing digital se vio limitada por problemas internos,
que incluyeron la falta de habilidades técnicas, poca capacidad
de inversion y resistencia al cambio en los modelos de negocio
familiares (Daneri Raffo, 2018). A estos obstdculos internos se su-
maron la calidad de la infraestructura de conectividad en el pais
que es desigual y la gran oferta de herramientas y plataformas,
que complicaron la toma de decisiones para quienes no estaban
especializados en el tema (Soto-Acosta, 2020). Esta combinaciéon
resulté en un panorama donde la velocidad y la competencia en
la digitalizacién marcé la diferencia competitiva.

Para desarrollar el estudio, considerando estas variables, surge
la pregunta de investigacion: ;De qué manera el marketing digital
impacta en las ventas de las pymes en Ecuador, periodo 2020-
20247 Durante el periodo 2020 -2024, se evidencid un cambio
en el volumen de ventas que presentaron la pymes en Ecuador,
las mismas que se vieron en la necesidad de dar un salto a lo
digital, debido a la presencia del COVID 19, virus que influyd
en el cambio de comportamiento del consumidor por la nueva
normalidad del uso de mascarillas, los aforos controlados en los
establecimientos, y demds normas de seguridad.

Considerando que las pymes en Ecuador en su mayoria son
administradas de manera empirica y se desarrollan en un contex-
to familiar, no es menos cierto que su paso al marketing digital
se haya podido dar desde la misma perspectiva; sin embargo
la necesidad de evolucionar es inminente y las pymes buscan
usar nuevas estrategias, dentro de ellas el marketing digital, en
donde ya estdn dispuestas a realizar inversiones en marketing
digital para volverse atractivas, crear una comunidad alrededor
de ellas, mostrar diferenciador versus otras empresas y que esta
estrategia les permita convertir ventas.

Este articulo busca proporcionar al lector una idea sobre el
marketing digital y su incidencia en las pymes Ecuatorianas, y
como la implementacién de estas estrategias digitales han per-
mitido a las pequefias y medianas empresas incrementar sus
ventas mantenerse en el mercado y generar mds empleos.

El Marketing tiene como meta atraer nuevos clientes a través
de su promesa de valor diferenciadora y otra meta es mantener a
los clientes que ya tiene, con campafias de fidelizacion o nuevos
productos (Armstrong & Kotler, 2013), considerando que es mdas
economico lograr que un cliente realice una segunda compra,
que los esfuerzos y la inversién en la que se deberia incurrir para
conseqguir un cliente nuevo.

El cambio mdas grande se observd en la transformaciéon del pro-
ceso comercial tradicional, porque el marketing digital permitié a
las pymes interactuar con el cliente en todas las etapas de ventas
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no lineal, desde la creacion de conciencia a través de contenido
hasta la fidelizacion post-venta (Lemon & Verhoef, 2016).

La ventaja competitiva dejoé de ser el costo de la publicidad,
para convertirse en la capacidad de medir el retorno de cada
inversion, mejorar las campafias sobre la marcha y personalizar
la comunicacién de una forma que antes era impensable para las
empresas mas pequehas (Katsikeas et al,, 2020). Esta medicion
se convirtié en un activo para la supervivencia en un periodo de
gran incertidumbre econdmica.

Estrategias y herramientas de marketing digital para la
reactivacion y crecimiento de las pymes ecuatorianas
(2020-2024)

Para comprender las estrategias y herramientas de marketing
digital para la reactivacién y crecimiento de las pymes ecuato-
rianas, se presenta un marco conceptual definido por sus com-
ponentes, tendencias y el contexto nacional, para ofrecer una
mejor comprension.

Componentes del marketing digital
El marketing digital se compone de Personalizacion, que busca
disefiar productos o servicios a medida para satisfacer de ma-
nera exacta la necesidad de los clientes, Participacion enfocado
en construir comunidades buscando que participe del marke-
ting, Par-a-Par, enfocado en esa recomendacién boca a boca
gue se propaga con mayor facilidad y requiere menos inversion
y Predicciones Modelizadas que hoy en dia permiten predecir
el comportamiento no solo de clientes, si no de personas que
muestran interés en las diferentes plataformas, utilizando como
medio el internet en estas (Kotler & Keller, 2012).

Actualmente la diversidad de plataformas disponibles constitu-
yen una ventaja que le permite utilizar el internet para conectar
con el cliente potencial, volver atractivo lo que ofrece cada em-
presa y convertirlo en un prospecto a través de interacciones o
preguntas que evidencian que se ha logrado despertar el interés
de este sobre el producto o servicio y mediante las soluciones
ofrecidas convertir una venta y si la conexién y la soluciéon reci-
bida sea a través de un producto o un servicio cumple con las
expectativas del cliente se puede lograr una venta recurrente.

El marketing digital ha transformado la manera en que las
empresas llegan a sus consumidores, en el mundo entero, lo que
no es djeno a Ecuador, el desarrollo del marketing digital ha
permitido a pequefios y medianos negocios a atraer clientes y
sobre todo a crear una comunidad que le permita mantenerlos
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y reconquistarlos. Segun Chaffey & Smith, 2022), el marketing
digital permite a las organizaciones aumentar su alcance, reducir
los costos, personalizar el mensaje que recibird el consumidor
mediante una segmentacién y medir en el impacto de las cam-
pafias en tiempo real.

Este proceso tiene un impacto importante ya que permite
tomar medidas correctivas mediante la medicién continua y de
esta forma evitar grades perdidas en campafas poco efectivas.
En el caso de las pymes ecuatorianas, este tipo de marketing
representa una oportunidad para competir con empresas de
mayor tamafo a través del posicionamiento en redes sociales,
la publicidad en lineaq, las diferentes pasarelas de pago y el co-
mercio electrénico.

Tendencias y estrategias
Durante el periodo 2020 - 2024, el marketing digital ha expe-
rimentado diversas tendencias, entre estas el uso del comer-
cio electréonico, el marketing de contenido, y la automatizacion
han cobrado relevancia (Lozano Torres et al,, 2021). En Ecuador,
muchas pymes han recurrido a plataformas como Instagram,
Facebook, Tik tok y WhatsApp Business para mantener la relaciéon
con sus clientes y promocionar sus productos.

Se ha buscado ser mas cercanos con su comunidad, a traves
de personas influyentes de mismo entorno, replicando estrategias
de otros mercados, situaciones que no siempre han tenido el éxito
esperado, pero siendo este entorno de menor costo versus una
producciéon de television o plataformas mas costosas les permite
embarcarse en tendencias, en las cuales se requiere rapidez para
adoptarlas y modificarlas de ser necesario.

Entre las herramientas digitales mas utilizadas por las pymes
incluyen pagina web, tiendas online, redes sociales, entre estas
las mas destacadas en el medio estan Facebook, Instagram,
YouTube, Pinterest, Tik tok, e-mail marketing, publicidad digital
(Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019) La clave del éxito
radica en la personalizacion del contenido, para lo cual las em-
presas deben conocer su pUblico objetivo, la implementacién
de estrategias omnicanal y que su plataformas cumplan con ser
responsive, el que sea adaptable a cualquier dispositivo ya que
aumenta la visibilidad en los motores de bUsqueda.

Entre las estrategias mas destacadas, segun Lozano Torres et
al. (2021):

*+ “SEO: (Search Engine Optimization) su objetivo es posi-

cionar una pdagina web dentro de los motores de bUsqueda
mediante estrategias orgdnicas.

26



Evelyn Carolina Farias Silva

*« SEM: (Searh Engine Market) que significa marketing para
motores de bUsqueda o marketing de pago.

* Marketing de contenidos: publicacion de material e infor-
macion, con contenido especifico y valioso, a fin de captar e
incrementar la cantidad de usuarios, estos contenidos pue-
den ser educativos, recreativos, motivacional, experiencial
o testimonial buscando conectar con la audiencia

* Inbound marketing: los usuarios interesados tengan dudas
sobre lo que ofreces y estos interactien para conocer mas
sobre el producto, hasta convertirlos en clientes reales.

* Email marketing: se refiere al uso del Correo electrénico
para hacer llegar a los clientes con un mensaje comercial,
el cual gracias a la aparicién de diversas plataformas de
gratuitas y de pago, este mensaje puede ser enviado de
manera masiva personalizando el contenido.

* Pauta en redes Sociales; social media Ads: muestra anun-
cios pagos, utilizando meétodos como el nombrado ante-
riormente CPC, costo por clic, la cual permite un aumento
de la visibilidad de los productos o servicios gracias a la
segmentacion de ese publico objetivo.

* Influencer marketing: basado en un personaje conocido que
genera cierta influencia en un pUblico.

Si bien las estrategias son diversas, elegir el canal adecuado, las
herramientas y estrategias depende mucho de la organizacion,
el producto o servicio que voy a comercializar y del publico ob-
jetivo al que la organizacién busca transmitir su mensaje. Este
proceso va mdas alld de la adopcién de herramientas aisladas y
se entiende como una transformacién digital que modifica pro-
cesos, propuestas de valor y experiencias del cliente (Verhoef
et al, 202M.

Contexto ecuatoriano. Adopcidn, resultados e impacto en las
ventas
Las ventas representan un proceso de intercambio de bienes
0 servicios por un valor monetario (Armstrong & Kotler, 2013)
indican que el éxito en las ventas depende de la capacidad de
entender al cliente y de ofrecer soluciones que generen valor, son
la razdn de ser de las empresas por que les permiten sostenerse,
crecer y expandirse, una contribucion a la sociedad.

Las pymes se definen como personas juridicas que mantengan
activos totales inferiores a cuatro millones de délares, registren
un valor bruto de ventas anuales inferior a cinco millones de
délares y que tengan menos de 200 trabajadores, considerando
el promedio anual ponderado de estos (Arbache et al.,, 2023).
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A comienzos de 2021, la economia ecuatoriana presentd grandes
avances a pesar de que las expectativas de crecimiento no eran
tan favorables, porque se esperaba que la economia creciera
apenas 2.8 %. Por ejemplo, las ventas mostraron un crecimiento
de 21 % respecto al 2020, que resultaron mayores a las del 2019
por 2 puntos porcentuales (p.p.). La economia se vio beneficiada,
principalmente, por la actividad de los sectores comercio, manu-
factura, mineria, agricultura y salud. En cuanto al sector finan-
ciero, los bancos pudieron captar 10 % mas de ahorros y brindar
15 % mas de crédito, que en 2020" (Jorge Arbache et al,, 2023).

Estos cambios impulsaron la adopcion de estrategias digitales
para recuperar su volumen de ventas, asi como también se dieron
paso a nuevos negocios durante el desarrollo de la pandemia
se evidencio que mientras varias empresas se adaptaban a la
atenciéon online, los pedidos a domicilio y la comunicacion digi-
tal pudieron sostenerse y alguna hasta sacaron ventaja de este
hecho sobre empresas que no pudieron adaptarse y tuvieron
un desenlace diferente como despedir un nUmero importante
de empleados y otras por se vieron en la obligacion de cerrar.

La inteligencia artificial, el andlisis de datos y las plataformas
para gestionar a los clientes, son nuevas herramientas para pro-
mover las ventas y atender la rapidez que quieren los clientes,
hoy en dia existen plataformas con planes diversos que por un
monto accesible le permite a las pequefas y medianas empresas
incursionar en la automatizacién y generar mejores ingresos.
Estas tecnologias optimizan la personalizacion de ofertas, la co-
municacion es fundamental para generar la interaccion con los
clientes y lograr convertir ventas, pero sobre todo aprovechar ese
primer contacto para mantener las ventas e incrementarlas, ya
sea mediante campafias de fidelizacion y la retenciéon de clientes.

De acuerdo con algunas estadisticas que provee, indica que el
un 75% de los millennials consumen a diario videos en las redes
sociales, y los teléfonos moéviles son los dispositivos en donde se
generan mdas buUsquedas, al menos el 28% de las personas que
busca un negocio local a través de sus teléfonos moviles para
comparar.

Y respecto al a influencer marketing, todo se vuelve mas local
en donde toman protagonismo los microinfluencers en donde
personajes locales son los que generan ese contenido atractivo,
en el 2020, en comparacion con el tercer trimestre de 2019, la
cantidad de influencers que us6 el hashtag #ad en sus posts tuvo
un aumento del 10,6%.

A nivel global, el 70% de los profesionales de marketing invierte
de manera activa en marketing de contenidos. En Latinoamérica,
el porcentaje desciende al 50%. No obstante, la tendencia en la
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region es invertir cada vez mas en ese tipo de marketing (Merlos,
et al.,, 2021M0.

La digitalizacién de los procesos, las pasarelas de pago, la
inmediatez en las respuestas y personalizacién se han vuelto ne-
cesarios mdas que una opcidn un requerimiento para permanecer
en el mercado y durante la pandemia la comunicacién digital se
convirtié en un factor determinante para atravesar el COVID -19
y mostraron un crecimiento en la utilizaciéon de estas estrateqgias
(Useche-Aguirre et al.,, 2021),

Uno de cada tres adultos en Ecuador estd empezando con un
nuevo negocio el emprendimiento es una actividad que caracte-
riza al ecuatoriano, siendo los hombres con un ligero porcentaje
superior a las mujeres para emprender. Segun el (Lasio et al,,
2024) mds de tres de cada cinco nuevos emprendedores, utilizan
mds tecnologia para comercializar sus productos o servicios,
siento esta una actividad que les permite generar ingresos y
sostener a sus familias, muchos emprendedores tienen un trabajo
en relacion de dependencia y paralelamente un emprendimiento,
pero en su gran mayoria el emprendimiento es el generador de
ingresos para mantener familias en Ecuador.

Metodologia

Para desarrollar este andlisis, se adoptd una metodologia de revi-
siébn y andlisis documental, con el objetivo de recopilar y examinar
la informacion publicada mds relevante sobre el marketing digital
y suimpacto en las ventas de las pymes ecuatorianas durante los
afos 2020 a 2024. Este enfoque permite integrar perspectivas
tedricas con datos del contexto nacional.

El trabajo se organizd en tres etapas principales. Primero,
se definio el tema y se planifico la bUsqueda de informacion,
priorizando fuentes recientes pero sin dejar de lado textos fun-
dacionales importantes para entender los conceptos bdasicos del
marketing. Luego, se procedid a la recoleccién de informacién
de fuentes secundarias confiables.

Se consultaron articulos académicos en bases de datos es-
pecializadas, utilizando palabras clave como “marketing digital
Ecuador” y “pymes ventas”. Al mismo tiempo se buscaron infor-
mes estadisticos de instituciones como la Superintendencia de
Compafiias y estudios de organismos internacionales para tener
datos precisos sobre la realidad ecuatoriana. La seleccion de
cada documento se basd en su pertinencia para responder a la
pregunta del articulo.

Toda la informacion recopilada, que suma mds de 25 referen-
cias, se organizo, compard y sintetizé. Este proceso de andlisis
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permitié conectar las estrategias de marketing digital descritas
por los expertos con la evidencia sobre su aplicacion y resultados
en las pymes del pais. De esta manera, se pudo construir una vi-
sion completa y fundamentada sobre cOmo estas herramientas
han influido en las ventas durante el periodo de estudio.

Resultados

El andlisis de la literatura y los datos disponibles permitio es-
tructurar los hallazgos en torno a la evolucion, el impacto y los
desafios de la adopcidn del marketing digital por parte de las py-
mes ecuatorianas entre 2020 y 2024. Los resultados no muestran
una realidad Unica, sino un proceso marcado por una reaccion
inicial de emergencia que, en los casos de mayor éxito, pasd a
ser una integraciéon estratégica. A continuacion, se presentan
estos hallazgos organizados en las dimensiones identificadas.

Adopcidon acelerada y estrategias reactivas (2020-2021)

El primer hallazgo confirma que la pandemia de COVID-19 fue un
momento sin precedentes para la digitalizaciéon. Frente al cierre
de locales y las restricciones de movilidad, las pymes no tuvieron
mas opcidn que migrar sus operaciones bdasicas al entorno digital
para sobrevivir. Esta adopcion no fue estratégica, sino reactiva,
y se caracterizd por la bUusqueda de herramientas de inmediata
implementaciéon, bajo costo y minimo umbral técnico.

Plataformas de mensajeria instantdnea, especialmente
WhatsApp Business, se convirtieron de la noche a la mafiana en
el canal principal de atencion al cliente, toma de pedidos y hasta
de cobro para una gran variedad de negocios, desde restaurantes
y panaderias hasta tiendas de ropa y ferreterias (Useche-Aguirre
et al, 2021). Paralelamente, hubo un boom en la creacién de
perfiles comerciales en Facebook e Instagram, utilizados prin-
cipalmente como escaparates digitales donde publicar fotos de
los productos, precios y nUmeros de contacto.

Esta migracion masiva ocurrié en un contexto digital nacio-
nal en expansién. Segun el Digital 2021 Global Overview Report,
Ecuador contaba ainicios de ese afio con 10.17 millones de usua-
rios de internet (57% de la poblacién) y un sorprendente total de
14 millones de perfiles en redes sociales, equivalente al 78.8% de
la poblacion, con un crecimiento de 2 millones de nuevos usuarios
en redes respecto al afo anterior (We Are Social & Hootsuite,
2021). Estos datos se pueden observar en la Figura 1.
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Figura'1
Resumen general del uso del internet en Ecuador (enero 2021)

Nota. Branch (2021).

El dato para las pymes es que el 98% de estos usuarios accedia
a las redes sociales a través de dispositivos moviles, lo que con-
virtio al teléfono inteligente en el punto de contacto comercial
mas importante. Plataformas como Facebook, con un alcance
publicitario potencial del 96% de la poblacion activa en redes,
se volvieron entornos inevitables para cualquier negocio que
buscara visibilidad (We Are Social & Hootsuite, 2021).

Esta fase también vio la explosiéon del comercio electrénico
basico. Muchas pymes que nunca habian considerado vender
en linea se vieron obligadas a habilitar sistemas de pedidos. El
impacto econémico fue tan grande, que la Camara Ecuatoriana
de Comercio Electréonico (CECE) reportd que el comercio elec-
tronico en Ecuador alcanzd un volumen de negocio de USD 2.3
mil millones en 2020, lo que supuso un crecimiento del 43,75%
frente a 2019. Seqgun la CECE, la masa de compradores online se
duplicé durante la cuarentena, incorporando a consumidores de
todas las edades y no solo a los millennials (Branch, 2021).

Sin embargo, con esta implementacion las empresas enfren-
taron grandes desafios en la logistica de entrega, la gestion de
inventario en linea y la integracién de pasarelas de pago confia-
bles, lo que generod frustracion en los duefios de negocio y en los
clientes (Lozano Torres et al.,, 2021). El objetivo en esta etapa fue
mantener un flujo de caja minimo que permitiera la superviven-
cia, utilizando el marketing digital simplemente como un canal de
comunicacion y venta de reemplazo forzoso, pero ahora con el
respaldo de datos que confirmaban que sus clientes potenciales
estaban, masivamente, conectados en esas plataformas.
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Evolucion hacia una gestion mads estratégica (2022-2024)

A partir de 2022, la situacion digital del pais se consolidod y las
pymes que habian logrado sobrevivir empezaron a manejar sus
herramientas digitales con mas planificacién. Los nUmeros mues-
tran este afianzamiento: para ese afio, ya existian 13.60 millo-
nes de usuarios de internet en Ecuador, es decir, el 75.6% de la
poblacion, un crecimiento muy fuerte del 33.5% en solo un afio.
Ademds, 14.60 millones de personas estaban activas en redes
sociales (Kemp, 2022). Con mdas gente conectada y con internet
mas rapido, las empresas pudieron empezar a probar estrategias
que fueran mas alld de publicar una foto con un precio.

El cambio mas importante en esta etapa fue que las pymes
empezaron a segmentar y a buscar eficiencia. Entendieron que
estar en redes no era suficiente; habia que llegar a la gente co-
rrecta. Por eso, muchas comenzaron a usar la publicidad paga de
Facebook e Instagram de forma mdas inteligente, dirigiendo sus
anuncios a personas por ciudad, edad o intereses, algo que estas
plataformas permiten hacer con bastante precisién (Gutiérrez,
2022).

También empezaron a conocer mejor a sus clientes. Un estudio
de 2023 demostrd que los ecuatorianos hacian casi la mitad de
sus compras del dia a dia entre las 2 de la tarde y las & de la noche
(Dichter & Neira, 2023). Las pymes que usaron esta informacion
pudieron programar sus ofertas y su atencién en esos horarios,
logrando mejores resultados.

Otro hallazgo fue el auge del video corto y el contenido nativo,
porque plataformas como TikTok crecieron enormemente, y para
2024 el alcance de sus anuncios habia subido un 311% (Kemp,
2024).Frente a esto, las pymes se vieron en la necesidad de crear
contenido mas dindmico y auténtico: videos cortos mostrando
como se usa un producto, testimonios de clientes o procesos de
fabricacion. La colaboracién con personas influyentes locales
(microinfluencers), una estrategia creible y de costo accesible,
se hizo comuUn para llegar a publicos especificos en ciudades o
nichos.

Esta evolucién estuvo ligada a un comercio electronico mas
integrado. Para 2024, la gran mayoria de los usuarios de internet
(82.8%) ya estaban en redes sociales (Kemp, 2024). Aprovechando
esto, las pymes mdas avanzadas empezaron a usar las herramien-
tas de compras por redes sociales, integrando catdlogos en sus
perfiles de Instagram o Facebook para que los clientes pudieran
comprar sin salir de la aplicacion. Esto hizo que la transicion de
ver un producto a comprarlo fuera mucho mas répida y sencilla.
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Impacto medible en ventas y competitividad
El andlisis de los datos de los Ultimos afios del periodo de estudio
(2023-2025) permite identificar una correlacion clara entre la
adopcién estratégica del marketing digitaly un impacto positivo
en los indicadores de ventas y competitividad de las pymes. En
primer lugar, el crecimiento sostenido del mercado digital ecua-
toriano cred un espacio ampliado para operar.

Para 2024, los usuarios de internet llegaron a 15.29 millones
(83.6% de penetracién) y las identidades activas en redes socia-
les 0 12.66 millones, con un perfil de usuario donde el 52.3% eran
mujeres (Kemp, 2024). Este entorno ofrecia alcance, pero tam-
bién la posibilidad de una segmentacion detallada por género,
edad e intereses, permitiendo a las pymes dirigir sus recursos
de marketing de manera mas precisa y eficiente.

En segundo lugar, las estrategias que demostraron mayor im-
pacto fueron aquellas que integraron el comercio social y la
presencia movil. Para 2025, se proyectaba que mas del 98% de
la poblacién tendria conexiones moéviles activas y se estimaba
que el comercio electréonico en Ecuador creceria a un ritmo del
25% anual, superando los 1,500 millones de doélares en ventas
(Simbolo Agencia Digital, 2025).

Las pymes que lograron integrar catdlogos de productos en
sus perfiles de Facebook e Instagram, o que optimizaron sus
sitios web para dispositivos moviles, capturaron una gran parte
de este crecimiento. La publicidad en plataformas visuales como
Instagram, cuyo alcance publicitario crecié un 13% interanual
hasta alcanzar al 42.5% de la base de usuarios de internet en
2024, se volvié una herramienta necesaria para generar trafico
calificado hacia puntos de venta online (Kemp, 2024).

El impacto mds grande se observa en la capacidad de las py-
mes para competir en nuevos términos. El marketing digital les
permitid contrarrestar algunas desventajas tradicionales, como
el presupuesto limitado para publicidad masiva. A través de la
creacion de comunidades en lineq, el uso de influencers locales
y la publicacién de contenido valioso (tutoriales, consejos), mu-
chas pymes construyeron una ventaja competitiva basada en la
autenticidad y la cercania, factores altamente valorados por los
consumidores post-pandemia.

Los datos sugieren que las empresas que adoptaron un enfo-
que integral, combinando presencia orgdnica en redes sociales,
publicidad segmentada y un canal de ventas digital funcional,
recuperaron sus niveles de ventas prepandemia y encontraron
una via para un crecimiento escalable y sostenible.
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Limitaciones persistentes
Para inicios de 2025 “Ecuador albergaba 13,5 millones de iden-
tidades de usuarios de redes sociales en enero de 2025, lo que
equivale al 74,0 por ciento de la poblacién total” (Kemp, 2025,
parr. 9), pero a pesar del progreso evidente, los resultados tam-
bién cuentan con limitaciones que han dificultado una adopcién
digital por parte de todas las pymes ecuatorianas.

La primeray mds persistente es la desventaja digital interna,
qgue va mas alla del acceso a internet. Aunque la conectividad
mejord, muchos emprendedores y gerentes de pymes no tienen
las habilidades técnicas y estratégicas para implementar herra-
mientas mds avanzadas como el SEO, el andlisis de las métricas
mds alld de los “me gusta”, o la automatizacion de marketing
basica (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Esto genera una depen-
dencia excesiva de una sola plataforma (usualmente Facebook
o WhatsApp) y limita la capacidad de ir a otros canales y medir
el retorno de la inversién con precisién.

En segundo lugar, las caracteristicas de infraestructura y de
contexto econémico muestran que la diferencia en la penetraciéon
de internet entre zonas urbanas (64.9% de la poblacion vivia en
ellas para 2024) y rurales sigue siendo un obstaculo para las
pymes ubicadas fuera de las principales ciudades, limitando su
mercado potencial (Kemp, 2024). Ademds, para muchas peque-
flas empresas, los costos asociados a comisiones de pasarelas
de pago en lineaq, logistica de entrega confiable y software de
gestion (CRM bdsico) pueden muy costosos e influyen en la ren-
tabilidad que el canal digital deberia generar.

Por Ultimo, se identifica una desventaja generacional y de
recursos humanos, porque la adopcion requiere tiempo y de-
dicacion, que son recursos escasos para el propietario de una
pyme que cumple con varios roles a la vez. La falta de capital
para contratar o formar talento especializado en marketing di-
gital hace que la implementacion sea lenta y, en muchos casos,
abandonada ante la primera dificultad.

Aunque las estadisticas hacen ver un futuro prometedor con
tendencias como la Inteligencia Artificial y el Big Data (Simbolo
Agencia Digital, 2025), la realidad para una gran parte de las
pymes ecuatorianas es que todavia luchan por dominar las he-
rramientas digitales mas bdasicas, y superar estas diferencias
requiere, como concluye el andlisis, de iniciativa empresarial,
politicas de apoyo, capacitacién accesible y soluciones tecnolo-
gicas disefiadas especificamente para la realidad de la pequefia
y mediana empresa en Ecuador.
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Conclusiones

El estudio tedrico efectuado en el documentos permite concluir
que el marketing digital si impacta de forma relevante en las
ventas de todos los negocios, principalmente a las pymes ecua-
torianas en el periodo 2020 - 2024. Este impacto se manifesto
en dos fases claras: una primera de adopcién reactiva y de su-
pervivencia durante la pandemia, y una segunda de evolucién
hacia una gestion mds estratégica a partir de 2022, donde las
empresas que integraron herramientas como el comercio social
y la publicidad segmentada lograron recuperarse y crecer.

Por lo tanto es importante que en el pais estas pequefias y me-
dianas empresas hagan conciencia sobre el impacto significativo
de hacer uso de las herramientas que el marketing digital pone
a su disposicion, considerando que existen herramientas como
las redes sociales que tiene un menor costo, con un alto alcance
en los mercados, que les permite ganar visibilidad.

Los datos analizados confirman que el entorno digital ecuato-
riano ofrece un terreno fértil para este fin. Con una penetraciéon
de internet que superd el 83% y mas de 12 millones de usuarios
activos en redes sociales hacia 2024, el consumidor objetivo
estd, en su gran mayoria, conectado y accesible. Los negocios
tienen que mantener una comunicacién directa sus clientes, el
marketing digital ofrece esta oportunidad.

Los resultados de este estudio lo corroboran, mostrando
coémo la interaccion en plataformas como Instagram, Facebook
y WhatsApp Business se convirtié en el canal vital para la aten-
ciéon, la venta y la fidelizaciéon. Por lo tanto, se deben por parte
de las pymes ecuatorianas estudiar las diferentes herramientas
y estrategias de marketing digital a fin de que las pymes puedan
elegir las que se ajusten a las caracteristicas y comportamiento
de su segmento objetivo.

Sin embargo, para capitalizar esta oportunidad, es importante
superar las diferencias identificadas. La falta de habilidades di-
gitales avanzadas, los desafios de conectividad en ciertas zonas
y la limitacion de recursos para profesionalizar la gestidon siguen
siendo obstdculos importantes para una parte de las pymes.

Todo negocio se creay se desarrolla con el objetivo de vender,
debido a que estas ventas les permiten obtener la rentabilidad
para sostener y crecer en los mercados, por lo tanto, en Ecuador
las pymes deben enfocarse en a hacer uso de estrategias digi-
tales que les permitan promover su volumen de ventas, y esto lo
pueden lograr a través del de marketing digital.
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La evidencia sugiere que el camino hacia la competitividad
sostenible pasa por adoptar un enfoque integral: combinar la
autenticidad y cercania del comercio tradicional con la eficien-
cia, medicion y alcance que proveen las herramientas digitales,
asegurando que su implementacion sea continua, aprendida y
adaptada a la realidad especifica de cada empresa.
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marketing digital: caso Ecuador
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Introduccion

En la Ultima década, la responsabilidad social empresarial ha
evolucionado desde un enfoque filantrépico hacia un modelo
donde la sostenibilidad ambiental es la base para la creacion
de valor y la competitividad (Escudero & Garcia Lama, 2014).
Este cambio responde a una demanda a nivel mundial donde los
consumidores, inversionistas y reguladores necesitan cada vez
demostrar mds transparencia y acciones de las empresas frente
a la crisis climatica.

En Ecuador, la realidad digital estd en expansién, porque el
pais cuenta con una poblacidn conectada, que utiliza internet y
redes sociales para informarse, entretenerse, tomar decisiones
de consumo y el comportamiento de las marcas (Lasio et al.,
2024). Paralelamente, el marco normativo ambiental ha avanza-
do, con politicas pUblicas que buscan incentivar la produccion y

ISBN 978-9942-596-89-5 | 2025
https://editorial.risei.org



Politicas empresariales de responsabilidad ambiental y su impacto en las estrategias de marketing digital: caso Ecuador

el consumo sostenibles, aunque su implementacion y el apoyo a
las empresas, especialmente a las pymes, aun enfrentan desafios
(Alcivar Guillén, 2024).

Esta convergencia entre la urgencia ambiental, el avance di-
gital y la normativa local crea un escenario para las empresas
ecuatorianas. Por un lado, existe una oportunidad clara de dife-
renciarse en el mercado comunicando un compromiso genuino
con el medio ambiente. Por otro, muchas empresas en todas las
partes del mundo, en especial las de menor tamafio, enfrentan
dificultades para integrar practicas sostenibles en su operaciéon
y, sobre todo, para comunicarlas de manera efectiva en el en-
torno digital, donde la autenticidad es imprescindible (Miranda
Fonseca & Flores Valdiviezo, 2024).

Ante esta situacion, la pregunta que pretende responder este
estudio es: ;Como las politicas empresariales de responsabilidad
ambiental impactan en las estrategias de marketing digital? En
una sociedad donde la sostenibilidad se ha convertido en una
prioridad, las industrias buscan incorporar la responsabilidad
ambiental en sus modelos de negocios. En Ecuador, son pocas
las empresas que han implementado como politica empresarial
las estrategias de marketing digital con mensajes ecolbgicos
para concienciar a sus consumidores sobre la importancia de
la conservaciéon y cuidado de los recursos naturales limitado el
impacto positivo en la sociedad y medio ambiente.

El problema de la falta de dichos planes radica en las pocas
regulaciones gubernamentales y el concepto equivocado del
costo de inversion en las estrategias ecolégicas. A esto se suma
el desconocimiento de los beneficios econdmicos y sociales del
marketing verde.

Para que el marketing digital sea efectivo, es necesario que las
empresas tomen en cuenta las diferentes opciones que existen
en el mercado sobre estrategias y contenidos para posicionar
sus productos dentro de los mercados (Lozano Torres et al,, 2021).

En esta investigacién se analizaran como las politicas empre-
sariales enfocadas en la sostenibilidad del medio ambiente influ-
yen en los consumidores mediante la implementacion del marke-
ting digital en Ecuador, abordando sus desafios y oportunidades.

Esta integracion entre sostenibilidad y comunicacién digital
es una respuesta a una demanda global. La conciencia climatica
y la presidon de consumidores, inversionistas y reguladores han
elevado la responsabilidad ambiental de ser una practica op-
cional a un componente estratégico central para la reputaciéon
y competitividad empresarial (Verhoef et al,, 2021). En este con-
texto, el marketing digital surge como un canal de promocion y
plataforma para comunicar los compromisos y logros ambien-
tales de una organizacion.
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En Ecuador, este potencial es alto, pero su aprovechamiento es
dispar, pues a pesar de contar con un marco normativo ambiental
actualizado y una ciudadania cada vez mds consciente, existe
una diferencia entre las grandes empresas con capacidad para
implementar y comunicar sus politicas verdes, y la mayoria de
pymes que perciben estas practicas como costosas o ajenas a
su operacion (Daneri Raffo, 2018). Esta desconexidn representa
un desafio, pero también una oportunidad de diferenciacién para
las empresas que logren articular de manera auténtica su res-
ponsabilidad ambiental con una comunicacion digital efectiva.

El éxito de esta articulacién depende de superar la visién
del marketing verde como una campafa de relaciones puUblicas
(Aguilar, 2016). Requiere una alineacidon donde las politicas am-
bientales internas (gestién de residuos, eficiencia energética,
cadena de suministro sostenible) se conviertan en el contenido
principal de las narrativas digitales. Asi, estrategias como el con-
tenido educativo, la transparencia en los procesos y el marketing
de influencia con propédsito pueden construir una ventaja com-
petitiva sostenible y generar una conexidn mdas profunda con el
consumidor ecuatoriano (Orddfez Vivar, 2024).

Integracion de la responsabilidad ambiental en el ecosis-
tema de marketing digital. Marco, herramientas y casos
ecuatorianos

El marketing digital se define como el conjunto de actividades
y estrategias que utilizan medios y canales digitales para pro-
mocionar productos o servicios, permitiendo a las empresas
interactuar de manera directa y personalizada con sus clientes
(Gomez Karpenko et al., 2024).

Entre las herramientas mas destacadas del marketing digital se
encuentran:

Redes sociales: plataformas como Facebook, X e Instagram
permiten a las empresas conectar con su audiencia, generar
comunidad y promocionar sus productos o servicios de manera
interactiva.

Correo electrénico: el email marketing es una herramienta efi-
caz para mantener una comunicacion constante con los clientes,
ofreciendo contenido relevante y promociones personalizadas.

Motores de busqueda: el posicionamiento en buscadores (SEO)
y la publicidad en buscadores (SEM) ayudan a las empresas a au-
mentar su visibilidad y atraer trafico cualificado a sus sitios web.

Sitios web corporativos:actlUan como la carta de presentacion
digital de la empresa, proporcionando informacién detallada
sobre productos, servicios y valores corporativos.
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A través de estas herramientas, las empresas ecuatorianas pue-
den difundir mensajes relacionados con la sostenibilidad, desta-
cando sus esfuerzos en la responsabilidad ambiental y promo-
viendo productos ecolégicos en beneficio del planeta.

Sin embargo, en Ecuador, muchas empresas aln no aprove-
chan el potencial del marketing digital para comunicar sus ac-
ciones en favor del medio ambiente (Lopez et al, 2018). Esto se
debe, en parte, al desconocimiento de las ventajas competitivas
gue ofrece el marketing verde, asi como a la falta de recursos y
capacitacion para desarrollar estrategias efectivas.

El contenido de los mensajes es la base en las estrategias de
marketing digital, porque permite captar la atencién del publico
objetivo a través de mensajes relevantes, auténticos y que apor-
ten valor a los consumidores digitales. Autores como Pachucho-
Herndndez et al. (2021) afirman que el uso estratégico de los men-
sajes permitirda las empresas destacar su contenido y hacerlo de
interés para sus clientes reales y potenciales, situaciéon de suma
importancia si se considera la gran cantidad de informacién que
se comparte diariamente por medio de las redes.

El contenido desempefia un papel crucial en el éxito del marke-
ting digital, especialmente cuando se trata de promover practicas
sostenibles. Empresas que han implementado estrategias exito-
sas en Ecuador han optado por desarrollar contenido educativo,
testimoniales de impacto ambientaly campafias interactivas que
incentiven el consumo responsable.

Las estrategias de marketing digital han demostrado ser he-
rramientas eficaces para influir en los comportamientos de con-
sumo. A través de campafas bien estructuradas, las empresas
pueden impactar en la percepcidon del publico y en sus decisiones
de compra, generando mayor interaccién y fidelizacion.

El estudio del comportamiento del consumidor ha evoluciona-
do en las Ultimas décadas, buscando comprender a profundidad
los factores que inciden en la toma de decisiones. Segun Kotler
& Keller (2012) el proceso de decisidon de compra estd formado
por 5 pasos: 1) la identificacion de necesidades, 2) la bUsqueda
de informacioén, 3) la evaluacién de alternativas, 4) la decision
de compra y 5) comportamiento poscompra. Cada una de estas
fases puede ser influenciada por estrategias de marketing digital,
ya que los consumidores recurren cada vez mas a plataformas en
linea para informarse y comparar opciones antes de concretar
una compra.

Actualmente, los canales digitales permiten una comunicacion
bidireccional, en la que los usuarios no solo reciben informa-
cion, sino que también interactUan, opinan y co- crean conteni-
do con las marcas. Este cambio ha dado lugar a consumidores
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mas exigentes, que demandan transparencia, responsabilidad y
una respuesta agil por parte de las empresas. En la actualidad
los consumidores digitales investigan comparan y comparten
experiencias en linea antes de tomar decisiones de consumo o
compra de determinado producto.

La crisis ambiental global por la que atraviesa el planeta de-
manda que las empresas asuman un papel mas activo en la pro-
teccion del medio ambiente. Amay Vicufia et al. (2020) considera
gue hacer frente a los multiples problemas de conservacion del
medio ambiente, obliga a las empresas a contar con politicas,
tecnologias y procedimientos necesarios para identificar, cuan-
tificar y registrar los impactos que causen al medio ambiente.

La responsabilidad ambiental se refiere al compromiso que
asumen las empresas para minimizar el impacto negativo de sus
operaciones en el medio ambiente, por lo que su implementacion
tiene un papel fundamental dentro de las estrategias empresa-
riales y que va mas alla del cumplimiento de las leyes y normas,
engloba una combinacién de prdacticas que las industrias enfocan
a sus actividades de forma que se genere un efecto positivo a
los niveles interno y externo del medio en el que se desarrolla.

Esta situacion va favoreciendo su imagen corporativa y vol-
viéndose mas competitiva en el mercado. Este enfoque implica
la implementacion de prdacticas sostenibles que promuevan la
conservacion de los recursos naturales y la reduccién de la con-
taminacién. En este sentido, Trillo Espinoza et al. (2024) indica
gue la responsabilidad social medioambiental es un principio
gue busca minimizar las practicas empresariales que podrian
perjudicar los recursos naturales para las futuras generaciones.

En Ecuador, varias empresas han adoptado iniciativas ecologi-
cas alineadas con estos principios. Por ejemplo, Pronaca, una de
las principales productoras de alimentos del pais, ha desarrollado
un programa de gestiéon de residuos para disminuir su huella
ambiental. De igual manera, Tesalia CBC, empresa del sector de
bebidas, implementé el programa “PET a PET”, destinado al re-
ciclaje de botellas plasticas y al fomento de la economia circular.
Estas estrategias no solo benefician al medio ambiente, sino que
también refuerzan la imagen corporativa de las empresas ante
consumidores cada vez mds conscientes de la sostenibilidad.

Las politicas publicas juegan un papel clave en la promocién
de la responsabilidad ambiental empresarial, ya que establecen
marcos regulatorios y normativas que incentivan a las empresas
a adoptar practicas sostenibles. En Ecuador, la participacion ciu-
dadana ha sido un factor determinante en la formulaciéon y apli-
caciéon de politicas ambientales, lo que ha impulsado la adopcion
de medidas responsables en el sector empresarial. Sin embargo,
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Alcivar Catagua et al. (2024) sefiala que los movimientos sociales
no siempre logran institucionalizar sus demandas, tomando en
cuenta las aun persistentes deficiencias por parte de las institu-
ciones del Estado.

Las empresas han reconocido que la incorporacion de estrate-
gias sostenibles no solo mejora su reputacién, sino que también
fortalece la relacién con los consumidores y genera ventajas
competitivas. En este contexto, el Ministerio del Ambiente, Agua
y Transicion Ecolégica (Ministerio de Ambiente y Energia, 2024)
informa que 32 empresas ecuatorianas han implementado pro-
gramas de reduccién de huella de carbono y reciclaje, utilizando
el marketing digital para comunicar sus esfuerzos.

La interaccién entre las politicas pUblicas y las estrategias
empresariales se evidencia en iniciativas como el Pacto Mundial
y los Principios de Ecuador, que buscan alinear los objetivos gu-
bernamentales con las estrategias corporativas para promover
el desarrollo sostenible. La relacidon entre ambos dmbitos es in-
terdependiente: mientras las regulaciones estatales establecen
las directrices ambientales, las empresas responden implemen-
tando sistemas de gestion que aseguren el cumplimiento de las
normativas y mejoren su desempefio ambiental.

Para evidenciar empiricamente la integracién entre politicas
ambientales y estrategias de comunicacion digital en el contexto
ecuatoriano, se presenta a continuacién un andlisis comparativo
de casos empresariales paradigmaticos. Esta sistematizacion
permite visualizar de manera concreta coémo distintas organiza-
ciones, d través de sus sectores y capacidades, traducen com-
promisos de sostenibilidad en narrativas digitales especificas,
superando la mera declaracién de principios para operacionalizar
su responsabilidad ambiental en el mercado digital.

La Tabla 1sintetiza este ecosistema de casos, delineando para
cada empresa su iniciativa ambiental central, la estrategia digital
empleada para comunicarla y el impacto estratégico buscado,
ofreciendo asi un mapa referencial de las prdacticas predominan-
tesy sentando una base tangible para el andlisis subsiguiente de
oportunidades y desafios.
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Tabla'1

Andlisis de casos: integracion de politicas ambientales y estrategias de
marketing digital en empresas ecuatorianas

Lacteas Toni

de la eficiencia

energética.

en informes digita-
les y posteos que
destacan la innova-

cion en procesos.

Politica / inicia- | Estrategia de Impacto
Empresa o
Sector tiva ambiental | marketing digital / objetivo
marca
central utilizada comunicado
Reforzar
Contenido infor-
Programa la imagen
mativo en redes
de gestidon corporativa
sociales y sitio web
Agroindustria / | de residuos como empresa
Pronaca sobre sus proce-
Alimentos para dismi- responsable
sos de economia
nuir la huella y transpa-
circular y gestion
ambiental. rente en su
sostenible.
operacion.
Campanfas en redes
Programa “PET Fomentar la
sociales (Facebook,
a PET” para el participacién
Instagram) que in-
reciclaje de ciudadana y
vitan al consumidor
Tesalia CBC | Bebidas botellas plasti- posicionar la
a participar en el
cas y fomento marca como
reciclaje, mostran-
de la economia lider en econo-
do el proceso y los
circular. mia circular.
resultados.
Comunicaciéon de
Alinearse con
sus métricas de sos-
Reduccion del normativas
tenibilidad (ahorro
consumo de y comunicar
Industrias de agua, energia)
Lacteos agua y mejora eficiencia ope-

rativa como
un valor de

marca.

Ecuaplastic

Empaques /

Plasticos

Incorporaciéon
de plasticos
biodegrada-
bles en sus

productos.

Contenido edu-
cativo en su web

y redes sobre

la diferencia de
los bioplasticos,
respondiendo a la
regulacién de plés-

ticos de un solo uso.

Posicionarse
como una al-
ternativa sos-
tenible en un
sector critica-
do, generando

confianza.
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Storytelling digital
enfocado en el
Crear una co-
Agricultura origen del cacao, ;
) nexiéon emocio-
sostenible, los agricultores y o
) o nal, justificar el
Alimentos comercio justo, | las certificacio-
Pacari valor premium
(Chocolate) certificaciones | nes. Uso intensivo
o y educar sobre
orgdnicas y de Instagram y
o consumo
biodindmicas. Facebook para
. responsable.
educacién del
consumidor.
» Campafias en Generar una
Reforestacion ) )
B redes sociales que comunidad en
y reduccion del
Nature’s Alimentos vinculan el consu- torno a un pro-
impacto am- o )
Heart Naturales ‘ mo del producto posito ambien-
biental de sus ) )
con acciones de tal medible y
empaques. -
reforestacién concreto.
Marketing de con- Captar un
Cerveceria Agua en enva- | tenidos y campanas | segmento
Nacional ses reciclables | especificas para el consciente,
(Agua Bebidas que apoya producto, destacan- | diferenciar un
Nuestra programas de | do el vinculo directo | producto en
Siembra) reforestacion. entre la compra y la | un mercado
reforestacién. competitivo.
Convertir
o una practica
Plataforma que | Plataforma digital y ‘
B ambiental
’ gestiona resi- campanfas en redes
Gestion de (reciclaje) en
duos recicla- para facilitar la par- )
Residuos / ) o » una experien-
GIRA ) bles mediante | ticipacion y educar o o
Economia cia digital facil
alianzas con sobre el reciclaje, ’
Circular y con propdsi-
empresas y usando un tono mo-
‘ ‘ to, escalando
ciudadanos. derno y accesible.
su modelo de
negocio.

Fuente: Huacon Rojas.

En Ecuador, el Ministerio del Ambiente ha promovido iniciativas
como el Programa Nacional de Produccion y Consumo Sostenible,
disefiado para incentivar la adopcién de estrategias de economia
circular. Un caso destacado es el de Industrias Lacteas Toni, que
ha reducido su consumo de agua y mejorado su eficiencia ener-
gética en alineacion con las normativas ambientales vigentes.
De manera similar, Ecuaplastic, empresa especializada en empa-
ques, haincorporado plésticos biodegradables en sus productos,
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respondiendo a las regulaciones sobre el uso de plasticos de un
solo uso y reforzando su compromiso con la sostenibilidad.

La integraciéon de politicas empresariales de responsabilidad
ambiental en las estrategias de marketing digital se ha convertido
en una prdactica esencial para las empresas que buscan forta-
lecer su reputacion y competitividad en el mercado. Al adoptar
practicas sostenibles, las organizaciones no solo cumplen con
normativas ambientales, sino que también responden a las de-
mandas de consumidores cada vez mds conscientes y exigentes.

La responsabilidad ambiental empresarial implica la imple-
mentacion de acciones que minimicen el impacto negativo de las
operaciones comerciales en el medio ambiente. Estas acciones
pueden incluir la reduccidon de emisiones contaminantes, el uso
eficiente de recursos naturales y la gestion adecuada de residuos.
Al comunicar estas iniciativas a través de canales digitales, las
empresas pueden mejorar su imagen corporativa y fortalecer la
confianza de sus clientes.

Segun Vinueza Villagran et al. (2024) la responsabilidad so-
cial medioambiental se ha convertido en un factor clave para la
competitividad empresarial, ya que permite a las organizaciones
diferenciarse en el mercado y atraer a consumidores preocupa-
dos por el medio ambiente. Ademas, la adopcion de prdcticas
responsables puede generar valor agregado, mejorar la reputa-
cion corporativa y fomentar la lealtad del cliente.

En el contexto ecuatoriano, las empresas han comenzado a
reconocer la importancia de integrar la sostenibilidad en sus
estrategias de marketing digital. Algunas compafiias han imple-
mentado campafias en redes sociales para promover productos
ecologicos y destacar sus esfuerzos en conservacion ambiental.
Estas iniciativas no solo cumplen con las regulaciones locales,
sino que también responden a una creciente demanda de trans-
parencia y responsabilidad por parte de los consumidores.

Un ejemplo destacado es la marca ecuatoriana de chocolates
orgdnicos Pacari, que utiliza su marketing digital para educar @
los consumidores sobre la agricultura sostenible y el comercio
justo, destacando sus certificaciones orgdnicas en cada publi-
cacion en redes sociales. Asimismo, Nature's Heart, una marca
de productos naturales, ha desarrollado campafias enfocadas
en la reforestacion y la reduccion del impacto ambiental de sus
empagqgues, lo que ha generado una conexién emocional con sus
consumidores.

La sostenibilidad se ha convertido en un aspecto clave en las
decisiones de consumo, lo que ha llevado a las empresas a adap-
tar sus estrategias de marketing digital para reflejar este cambio.
Integrar practicas sostenibles en la comunicacién y operacién
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empresarial no solo responde a una demanda creciente de con-
sumidores conscientes, sino que también fortalece la reputacion
y competitividad de la marca. Como sefiala Trillo Espinoza et al
(2024), la responsabilidad social empresarial es fundamental
para una cultura empresarial orientada a la sostenibilidad.

Entre las estrategias de marketing digital orientadas a la sos-
tenibilidad se incluyen:

Promocion de productos ecoldégicos: destacar las caracteris-
ticas sostenibles de los productos, como el uso de materiales
reciclados o procesos de produccién responsables.

Transparencia en la cadena de suministro:informar a los con-
sumidores sobre el origen de los productos y las practicas labo-
rales involucradas, fomentando la confianza y lealtad hacia la
marca.

Campafias de concienciacion ambiental: utilizar plataformas
digitales para educar y motivar a la audiencia sobre prdacticas
sostenibles, como el reciclaje o el consumo responsable.

Marketing de influencia: colaborar con influencers y lideres
de opinidn que promuevan hdbitos sostenibles y fomenten el
consumo responsable.

Estrategias interactivas: emplear herramientas como encues-
tas, desafios y contenido gamificado para involucrar a los con-
sumidores en practicas ecoldgicas

Estas estrategias no solo mejoran la imagen corporativa, sino
que también aportan un valor significativo a la sociedad y al me-
dio ambiente. No obstante, la implementacion de estas iniciativas
en empresas ecuatorianas requiere un compromiso genuino con
la responsabilidad ambiental. La ausencia de incentivos guber-
namentales y la limitada presion regulatoria pueden dificultar la
adopcion de practicas sostenibles.

Las empresas ecuatorianas enfrentan diversos desafios al
incorporar la responsabilidad ambiental en sus operaciones y
estrategias de marketing digital. Uno de los principales obsta-
culos es la percepcién de que las practicas sostenibles implican
costos elevados, lo que puede disuadir a pequefas y medianas
empresas de adoptarlas. Ademds, la falta de incentivos guber-
namentales y la limitada presion regulatoria reducen la urgencia
de implementar medidas ambientales responsables.

Sin embargo, estas dificultades también presentan oportu-
nidades significativas. La creciente conciencia ambiental entre
los consumidores ecuatorianos ha generado una demanda por
productos y servicios sostenibles. Las empresas que logren adap-
tarse a esta tendencia pueden acceder a nuevos segmentos de
mercado y diferenciarse de la competencia. Asimismo, la imple-
mentacion de practicas ecoldgicas puede generar eficiencias
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operativas, como la reduccién de costos a largo plazo debido al
uso eficiente de recursos y la minimizacién de residuos.

Un ejemplo de ello es Cerveceria Nacional, que ha aprovecha-
do la creciente demanda de productos sostenibles para lanzar
Agua Nuestra Siembra, un agua embotellada en envases reci-
clables que apoya programas de reforestaciéon en Ecuador. Esta
iniciativa no solo cumple con politicas ambientales, sino que
también fortalece la lealtad de sus consumidores. De manera
similar, Gira ha convertido el reciclaje en una oportunidad de
negocio, estableciendo alianzas con empresas para gestionar sus
residuos de manera sostenible. Su plataforma digital permite que
empresas y consumidores participen activamente en programas
de reciclaje, promoviendo una economia circular.

Costos de implementacién: la transicién hacia prdacticas sos-
tenibles puede requerir inversiones significativas en tecnologia
limpia, capacitacién y reestructuracion de procesos. Para mu-
chas pymes, estos costos pueden ser prohibitivos. Segiun Malla
Ceferino et al. (2021) las pequefas y medianas empresas enfren-
tan dificultades financieras para adoptar sistemas de gestion
ambiental debido a los altos costos asociados.

Falta de incentivos gubernamentales: la ausencia de incenti-
vos fiscales o financieros robustos desmotiva a las empresas a
adoptar medidas proactivas en sostenibilidad. El apoyo guber-
namental limitado en forma de incentivos econdmicos dificulta la
implementacién de prdacticas responsables en las organizaciones.

Resistencia al cambio: algunas empresas pueden mostrar reti-
cencia a modificar sus practicas tradicionales debido a la falta de
conocimiento o altemor de afectar su rentabilidad. La resistencia
al cambio y la falta de concienciacion sobre los beneficios de la
responsabilidad ambiental siguen siendo barreras significativas
en la adopcién de prdacticas sostenibles.

Diferenciacion en el mercado: las empresas que adoptan prac-
ticas responsables pueden destacarse en un mercado cada vez
mas competitivo, atrayendo a consumidores conscientes y fide-
lizando a su clientela. Segun Mendoza Cevallos et al. (2024) la
responsabilidad ambiental empresarial se ha convertido en un
agente de cambio para el crecimiento y desarrollo del entorno,
ademas de ser una nueva forma de actuacion empresarial que
busca el bienestar de los grupos de interés y contribuye a la
sostenibilidad.

Eficiencia operativa y reduccién de costos: la adopciéon de
practicas sostenibles puede conducir a un uso mas eficiente de
los recursos, disminuyendo costos operativos y mejorando la
rentabilidad. La implementacién de estrategias de sostenibilidad
permite a las empresas optimizar el uso de recursos y reducir
costos asociados a la produccion y gestion de residuos.
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Metodologia

Para desarrollar el andlisis propuesto en esta investigacion, se
empled una metodologia de tipo documental o bibliografica. El
objetivo fue recopilar, organizar y analizar informacién confiable
ya publicada sobre tres temas centrales: las politicas de respon-
sabilidad ambiental empresarial, las estrategias de marketing
digital y su punto de interseccion en el contexto ecuatoriano.

Eltrabajo se realizd en tres etapas, donde primero se definio el
enfoque del estudio y se identificaron las palabras clave para la
bUsqueda de informacién; estas fueron “responsabilidad ambien-
tal empresarial Ecuador”, “marketing digital sostenible”, “mar-
keting verde” y “casos de sostenibilidad empresarial Ecuador”
en espafiol e inglés.

Luego, se procedidé ala recoleccion de informacion de fuentes
secundarias. Se consultaron principalmente tres tipos de docu-
mentos: 1) articulos académicos de revistas especializadas en
marketing, administracion y estudios ambientales, buscados en
bases de datos digitales; 2) informes institucionales publicados
por entidades como el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion
Ecoldégica del Ecuador y organismos internacionales; y 3) estudios
de caso y noticias sobre empresas ecuatorianas reconocidas
por sus practicas sostenibles, para obtener ejemplos actuales.
La seleccion se basd en la relevancia de los contenidos para el
tema y en la actualidad de las publicaciones, priorizando los
Ultimos cinco afos.

En la tercera etapa, toda la informacién recopilada fue orga-
nizada por temas. Se analizé codmo los conceptos tedricos sobre
marketing digital y responsabilidad ambiental se aplican en la
realidad de empresas ecuatorianas. Este andlisis permitié iden-
tificar patrones comunes, ejemplos exitosos como los de Pacari
o Pronaca, y también los desafios generales que enfrentan las
empresas. De esta manera, la investigaciéon integra la teoria con
la practica, ofreciendo una vision comprehensiva de como las
politicas ambientales pueden y deben influir en las estrategias
de comunicacion digital de las empresas en Ecuador.

Resultados

El andlisis de la informaciéon recopilada permite identificar ha-
llazgos sobre la relacion entre las politicas de responsabilidad
ambiental y las estrategias de marketing digital en el contexto
empresarial ecuatoriano. Los resultados describen un panora-
ma de contrastes, donde la conciencia ambiental convive con
una adopcién empresarial aun limitada, destacando tanto casos
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emblematicos de integracidn exitosa como obstdculos estructu-
rales persistentes. A continuacién, se presentan estos hallazgos
organizados en las dimensiones que surgieron del estudio.

Percepcion y adopciodn inicial
El primer resultado presenta una disociacion entre la sensibili-
dad ambiental del mercado ecuatoriano y la implementacion
de politicas verdes comunicadas digitalmente por la mayoria
de empresas, especialmente las pymes. Por un lado, existe una
presién normativa y social al alza; el Ministerio del Ambiente,
Agua y Transicion Ecoldégica (Ministerio de Ambiente y Energiaq,
2024) reconoce publicamente a decenas de empresas por sus
esfuerzos ambientales, y estudios globales indican que los con-
sumidores son cada vez mas dificiles y prefieren marcas con
proposito sostenible (Kotler & Keller, 2012).

Esta conciencia tampoco se observa de manera uniforme en
accién empresarial. Estudiando la transformacion digital en py-
mes, la adopcidn de prdcticas sostenibles se ve postergada por
ser percibida como un proceso ajeno a las operaciones centra-
les del negocio (Daneri Raffo, 2018). Esta situacion se acentla
en el plano digital, pues para 2024 existian mas de 12.6 millones
de usuarios de redes sociales en Ecuador (Kemp, 2024), crean-
do un canal masivo de comunicacion. El contenido corporativo
enfocado en sostenibilidad y responsabilidad ambiental sigue
siendo minoritario y, en la mayor parte de los casos, superficial. El
hallazgo sugiere que, aunque el contexto es propicio, quedan las
percepciones que dificultan el paso de la intencién a la practica
estratégica integrada.

Estrategias de marketing digital verde empleadas por empre-
sas lideres
Un segundo hallazgo identifica las estrategias especificas que
han utilizado con éxito las empresas ecuatorianas lideres para
comunicar su responsabilidad ambiental. Estas empresas tienen
politicas internas, y han logrado traducirlas en una comunicaciéon
digital clara y atractiva. La estrategia mds comun es el marketing
de contenidos educativo y auténtico (Garcia et al., 2021).

Como sefialan Pachucho-Herndndez et al. (2021), en un entorno
digital saturado de informacién, el contenido debe ser relevante
y aportar valor para captar la atenciéon del publico. Las empresas
como Pacari o Nature’s Heart aplican esto creando publicaciones,
videos e infografias que explican sus procesos de agricultura
sostenible, el impacto de la reforestacidon o los beneficios del
comerciojusto, educando asi a su audiencia mientras promueven
sU marca.
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Otra estrategia es el uso de herramientas digitales interactivas
para fomentar la participacion. Mas alld de publicar, las empre-
sas buscan que el cliente sea parte de la iniciativa. Esto se lo-
gra mediante concursos de reciclaje, encuestas sobre practicas
ambientales o el uso de hashtags especificos para campafas,
herramientas que forman parte del conjunto descrito por Lozano
Torres et al. (2021) como tendencias actuales del marketing di-
gital. Esta interaccién genera una comunidad alrededor de los
valores verdes de la marca.

Estas estrategias digitales exitosas tienen un objetivo comun:
construir una ventaja competitiva basada en la confianza. Al co-
municar de manera transparente sus acciones ambientales, las
empresas informan, generando credibilidad y lealtad. Vinueza
Villagran et al. (2024) destacan que la responsabilidad social
medioambiental se ha convertido en un factor para la compe-
titividad, pues permite a las empresas diferenciarse y atraer a
un consumidor consciente. En resumen, el éxito en el marketing
digital verde en Ecuador no depende de una sola herramienta,
sino de combinar contenido valioso, interaccidn genuina y una
narrativa transparente que conecte las politicas internas con el
corazoén del consumidor.

De la politica interna a la narrativa digital con casos
emblemadticos
Un tercer hallazgo importante muestra cdbmo empresas especi-
ficas en Ecuador han logrado convertir una politica ambiental
interna en una narrativa digital coherente y atractiva (Velastegui
Tapia et al., 2024). Estos casos sirven como modelo porque de-
muestran la alineacion entre lo que la empresa hace y lo que
comunica.

La empresa de alimentos Pronaca tiene un programa de ges-
tion de residuos, utilizando sus redes sociales y sitio web para
mostrar el proceso y los resultados, educando a sus consumido-
res sobre economia circular. De manera similar, la chocolatera
Pacari hace de sus certificaciones orgdnicas y su trabajo con
agricultores locales el eje central de su storytelling en Instagram
y Facebook.

Este esfuerzo por comunicar las acciones verdes responde
a una légica de sostenibilidad estratégica. Como sefialan Trillo
Espinoza et al. (2024), la responsabilidad social empresarial debe
integrarse en la cultura de la empresa como una estrategia de
sostenibilidad a largo plazo, no como una campafa aislada. El
reconocimiento que el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicidon
Ecoldgica (Ministerio de Ambiente y Energia, 2024) otorga a
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decenas de empresas por cuantificar y reducir su huella de car-
bono ofrece un respaldo institucional que estas compafias luego
aprovechan en su comunicacion digital, afadiendo un sello de
credibilidad oficial a sus mensajes.

El elemento comuin en estos casos es que el marketing digital
actUa como un puente entre la operacion técnica (reciclar, reducir
emisiones, usar energias limpias) y la percepciéon del consumidor.
No se trata solo de informar: hay que contar una historia en la que
el cliente puede sentirse participe, eligiendo un producto, com-
partiendo una campafa o adoptando una practica recomendada.

Esto es lo que permite que la politica ambiental deje de ser
un documento interno para convertirse en un activo de reputa-
cién y un factor de decisién de compra en el mundo digital. Esta
practica de construir una narrativa coherente estd respaldada
por la literatura, que indica que la comunicacién efectiva de las
iniciativas de RSE es importante para maximizar sus retornos en
términos de reputacién y lealtad del consumidor (Du et al., 2010).

Obstdculos para la adopciéon masiva
A pesar de los casos de éxito, un cuarto hallazgo importante reve-
la los obstdculos que explican por qué la adopcidn del marketing
digital verde no es masiva en Ecuador, especialmente entre las
pymes. El principal escollo es la percepcion de altos costos. Para
muchas pequefias y medianas empresas, invertir en tecnologias
limpias o en sistemas de gestion ambiental formal parece un
gasto prohibitivo. Una investigacion sobre el sector empresarial
en Ecuador confirma que las pymes enfrentan dificultades finan-
cieras para adoptar y mantener estos sistemas (Malla Ceferino
et al., 2021).

Este problema se agrava por una falta de incentivos y pre-
sién regulatoria efectiva. Aunque existen normas ambientales,
los estudios sefialan que la capacidad del Estado para hacerlas
cumplir y para motivar a las empresas con beneficios concretos
es limitada (Alcivar Catagua et al., 2024). Sin una presion clara o
un apoyo tangible, muchas empresas postergan las inversiones
verdes.

Existe una situacidén a corregir con respecto a las capacidades
digitales y de gestion. Adoptar estas prdacticas no es solo cuestion
de dinero, sino de conocimiento. Muchos gerentes de pymes no
estan familiarizados con las herramientas de marketing digital
0 no saben cdmo integrar un mensaje ambiental auténtico en
su comunicacion. Esta diferencia en el uso estratégico de los
canales digitales es un desafio global para las pymes (Taiminen
& Karjaluoto, 2015), que en Ecuador se combina con el desconoci-
miento especifico sobre sostenibilidad. El resultado es que, incluso
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si hay voluntad, muchas empresas no saben por débnde empezar,
lo que frena la adopcidén generalizada de estas prdacticas.

Oportunidades y el rol del consumidor digital consciente

El quinto y Ultimo hallazgo del andlisis se centra en el motor
mMmds poderoso para el cambio: el consumidor ecuatoriano cons-
ciente. Los resultados muestran que, mas alla de los obstdculos,
existe una oportunidad real de mercado impulsada por la de-
manda. Los consumidores, especialmente las generaciones mas
jovenes y urbanas, utilizan el entorno digital para comprar e
investigar los valores y las practicas detrds de las marcas. Esto
ha transformado la sostenibilidad en un componente de la expe-
riencia del cliente, tal como sefialan Lemon y Verhoef (2016) al
analizar el recorrido del consumidor en la era digital.

Esta demanda se convierte en una oportunidad estratégica
para las empresas. Aquellas que logren alinear sus operaciones
con la responsabilidad ambientaly comunicarlo de manera efec-
tiva pueden acceder a un segmento de mercado lealy dispuesto
a pagar un valor agregado. Mendoza Cevallos et al. (2024) lo con-
firman al destacar que la responsabilidad ambiental empresarial
actUa como un verdadero agente de cambio, para el bienestar
del entornoy como una nueva forma de crecimiento empresarial
que responde a los grupos de interés.

La evidencia sugiere que esta tendencia es solida. El perfil
del emprendedor y del consumidor ecuatoriano muestra una
sensibilidad cada vez mayor a los temas sociales y ambientales.
SeguUn el informe GEM Ecuador, existe una fuerte motivacién por
mejorar la comunidad y el entorno a través del negocio (Lasio
et al, 2024). Esto indica que la presion para que las empresas
adopten y comuniquen prdcticas verdes no vendrd solamente
de la ley, sino, cada vez mas, de la base misma del mercado: un
pUblico informado, conectado y exigente que utiliza las platafor-
mas digitales para premiar a las marcas coherentes y cuestionar
a las que no lo son.

Autores como Mendoza Cevallos et al. (2024) destacan que la
comunicaciéon efectiva de las empresas es una herramienta cla-
ve para fomentar prdacticas sostenibles. Sin embargo, para una
adopcidon masiva, especialmente en las pymes, es urgente supe-
rar los obstdculos identificados: la percepcién de altos costos, la
falta de incentivos y la diferencia de capacidades digitales. En
este contexto, el marketing digital debe apoyarse en estrateqgias
que contemplen las politicas y normativas ambientales de las
empresas para contribuir a la sostenibilidad del mercado.
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Conclusiones

En Ecuador, el Estado estd generando un mayor nivel de concien-
ciacion sobre la importancia del cuidado del medio ambiente.
Bajo esta perspectiva, se han disefiado y emitido politicas am-
bientales que tienen una repercusion directa en la actividad
empresarial. Estas politicas impactan directamente en las es-
trategias de marketing digital, especialmente en el contenido
de los mensajes emitidos. En este sentido, las empresas deben
convertirse en agentes de concienciacién sobre la proteccion
del medio ambiente.

Los hallazgos de este andlisis confirman que esta conversion
es necesaria y posible. Las politicas empresariales de respon-
sabilidad ambiental han impulsado a los gestores empresariales
a incorporarlas dentro de sus planes y estrategias. Por ello, el
marketing digital debe alinearse con estas politicas y buscar
mecanismos que refuercen sus estrategias para posicionar pro-
ductos en el mercado. Un ejemplo de ello es Pronaca, que ha
utilizado campafas en linea para promover la gestion de residuos
y cumplir con su responsabilidad social.

El marketing digital debe desarrollar estrategias que fortalez-
can la reputacién y la responsabilidad ambiental de las empre-
sas, fomentando una imagen positiva y atrayendo consumidores
conscientes. La combinaciéon de estrategias de marketing digital
con enfoques de sostenibilidad permite a las empresas generar
valor a largo plazo. Esta sinergia fortalece la competitividad y el
bienestar empresarial. El principal impulso para esta transforma-
cion ya no es solo regulatorio, sino de mercado: el consumidor
ecuatoriano digital estad mejor informado y prefiere marcas con
propdsito auténtico. En definitiva, la implementacion de estra-
tegias de marketing digital con un enfoque sostenible no solo
beneficia alas empresas, sino que también promueve una mayor
conciencia ambiental en la sociedad ecuatoriana.
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Introduccion

La acelerada digitalizacion de la economia global, intensificada
por la pandemia de COVID-19, ha cambiado de forma irreversible
los hdbitos de consumo y los modelos de negocio en todos los
sectores, siendo el de ventas al por menor uno de los mas im-
pactados. En Ecuador, este fendmeno no fue ajeno, catalizando
una adopcién forzosa pero estratégica de herramientas digitales
por parte de empresas de todos los tamafios para mantener su
operatividad y competitividad (Verhoef et al., 2022).

El comercio electrénico, que antes representaba un canal
complementario, se convirtid en un pilar esencial para la super-
vivencia y continuidad de los negocios durante los periodos de
restriccion de movilidad, estableciendo una nueva normalidad
en la relacién consumidor-marca (Popescu et al.,, 2025).
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En este contexto, el marketing digital surgié como el conjunto
de disciplinas para cerrar la diferencia fisica entre el supermer-
cado y el cliente, transformando pantallas en pasillos virtuales y
algoritmos en recomendadores personalizados (Prakash Yadav
et al.,, 2024). La efectividad de estas estrategias ya no se mide
Unicamente por el alcance o los “me gusta”, sino por su capaci-
dad para generar conversiones, fidelizar en un entorno digital
y aportar datos accionables para la toma de decisiones empre-
sariales (Malagén Navarro, 2017). Por tanto, analizar su impacto
real en las ventas implica examinar un ecosistema que integra
plataformas sociales, SEO, email marketing, analytics y logistica
de Ultima milla.

La pregunta de investigaciéon, ;Como el marketing digital im-
pacta en las ventas de los supermercados ecuatorianos? se en-
marca en una realidad posterior a la pandemia donde se necesita
trabajar con la omnicanalidad. Esto sucede porque el marketing
digital se ha vuelto esencial para las empresas, especialmente
para los supermercados ecuatorianos, independientemente de su
tamanfo, dado el impacto significativo que sus estrategias tiene
en las ventas y la conexién con los usuarios.

La transformacién digital ha obligado a realizar cambios sus-
tanciales en tres aspectos fundamentales de la conexidén con los
consumidores: de una comunicacion dirigida a canales a una
comunicacién a personas, conociendo y entendiendo sus inten-
ciones y comportamiento. También se requiere de una comuni-
cacion de masas a una personalizada, centrada en momentos
en los que las marcas proponen lo que pueden ofrecer en base
a lo que las personas necesitan; y de objetivos puros de venta
a construir experiencias de marca para establecer relaciones
comerciales duraderas (Fernandez de Bordons, 2022).

En este estudio se analiza el impacto del marketing digi-
tal en los supermercados ecuatorianos, tomando como caso a
Supermercados ‘Su Ahorro’ en el canton Pifias. Se examinan las
estrategias digitales implementadas, su influencia en la interac-
cion con los clientes, y su impacto en las ventas.

Estrategias digitales, comercio electronico y su impacto
métrico en el sector de ventas al por menor en el mercado
ecuatoriano

El marketing digital es el conjunto de estrategias y tacticas que
utilizan las empresas para promover sus productos y servicios
a través de canales digitales, como internet, redes sociales, mo-
tores de bUsqueda, correo electrénico, y aplicaciones moéviles;
estas plataformas constituyen una herramienta fundamental para
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impulsar negocios; el marketing digital permite a las empresas
promocionar sus productos o servicios, fortalecer su presencia
en el mercado y generar rentabilidad (Velasco Arias & Cevallos
Campoverde, 2023).

El marketing digital no solo se enfoca en la promocidn de
productos o servicios, sino que también permite a las empresas
crear relaciones mads cercanas y personalizadas con sus clientes,
gracias al andlisis de datos y al uso de tecnologias avanzadas
(Theodorakopoulos, & Theodoropoulou, 2024). Las estrategias
de marketing digital pueden ser adaptadas a las preferencias y
comportamientos del consumidor, lo que mejora la efectividad
de las campafias y optimiza los recursos invertidos; ademas,
permite medir en tiempo real el rendimiento de las campafias, lo
que facilita realizar ajustes rdpidos y eficientes en las estrategias.

El marketing digital abarca diversos enfoques, desde la pu-
blicidad pagada, el marketing de contenidos, los motores de
busqueda (SEO), el marketing en redes sociales, hasta el email
marketing, lo que ofrece una amplia gama de opciones para al-
canzar diferentes segmentos de mercado estrategias de video
en plataformas digitales (Dwivedi et al,, 2021).

El marketing digital es de especial importancia en el desarro-
llo de los supermercados ecuatorianos , ya que permite a estas
empresas mejorar su alcance captar nuevos clientes y fortalecer
la fidelizacion de los consumidores; por lo tanto, una de las dreas
relevantes es la inclusidon y uso de tecnologias en los procesos de
comunicacién en marketing (Kamyabi et al,, 2025).

La comunicacién digital es un factor clave para diferenciarse
y mejorar los procesos de promocién y ventas en el sector; es
importante tener en cuenta que, independientemente de estas
caracteristicas, el marketing digitaly sus comunicaciones pueden
requerir de adaptaciones en funcion de los objetivos definidos
por cada empresa y los recursos disponibles para su implemen-
tacion (Uribe Beltran, 2023), 2023) .

En este contexto, una de las dreas mds relevantes es la inclusion
y uso de tecnologias en los procesos de comunicacion en marke-
ting; la comunicacion digital es un factor clave para diferenciarse
dentro del sector de ventas al por menor, permitiendo a los su-
permercados ecuatorianos generar estrategias mas efectivas y
dirigidas a pUblicos especificos a través de canales como redes
sociales, correo electréonico, aplicaciones moviles y sitios web;
con la utilizacion de estas herramientas digitales ha permitido
a los supermercados ecuatorianos posicionarse de manera mas
efectiva en un mercado altamente competitivo, optimizando la
inversion en publicidad y maximizando sus oportunidades de
crecimiento en un entorno digital en constante evolucion.
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Estas plataformas no solo facilitan la interaccién con los consu-
midores, sino que también brindan la oportunidad de analizar
datos de comportamiento y preferencias, la

personalizacion de la experiencia del cliente, contribuye a la
fidelizacién y lealtad hacia la marca, el email marketing seg-
mentado y las campafias en redes sociales permiten a los super-
mercados adaptar sus mensajes en funcidn de las necesidades
y preferencias de su audiencia, logrando de esta manera una
mayor efectividad en la conversion de clientes potenciales en
compradores habituales.

Las comunidades en estos Ultimos afos se han organizado de
diversas formas al impulsar sus negocios a través de platafor-
mas tecnoldgicas para lograr el posicionamiento de productos,
servicios y marca que los caracteriza, actualmente en el mundo
empresarial cada dia se interactUa mds a través de las redes
sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, entre otros
medios; nos encontramos, entonces ante una crisis donde los em-
presarios se ven obligados hacer uso de las nuevas tecnologias
(Zapata Ramirez et al.,, 2021).

Estas tecnologias se han convertido en una herramienta esen-
cial para los supermercados y negocios en general; a través
de plataformas digitales, las marcas pueden ofrecer descuen-
tos, ofertas exclusivas y promociones especiales a su audiencia,
con esto incrementa las ventas, fortalece la fidelizacion de los
clientes; permiten una segmentacion mas precisa, al dirigirse a
grupos especificos en funcién de sus intereses, comportamien-
tos de compra, ubicacidon geogrdfica; lo que también permite
accesibilidad y facilidad para los consumidores, ya que pueden
ser aprovechadas desde cualquier lugar y en cualquier momento,
sin necesidad de ir fisicamente a la tienda.

Los supermercados realizan estrategias de marketing que
logran una fidelizacién digital no solo se centra en recompensar
a los clientes, sino en construir una relacién continua y duradera
con ellos a través de la tecnologia, las herramientas como las
aplicaciones moviles, los programas de lealtad virtuales y las
encuestas de satisfaccion permiten a las empresas comprender
las necesidades de los consumidores en tiempo real, adaptando
su oferta para mejorar la experiencia de los clientes; también
refuerza la confianza y lealtad hacia la marca, de esta manera
se busca mantener a los clientes a través de herramientas como
programas de recompensas, campafas de email marketing per-
sonalizadas y atencién al cliente digital; esta conexidn constante,
genera una base soélida de clientes recurrentes, lo que es esencial
para la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

La venta en linea se define como el intercambio, compra o
venta de productos o servicios por via electréonica; también se
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puede decir que el comercio electrénico es un negocio moderno
que permite modernizar practicas empresariales de tal forma
que se optimicen recursos materiales, financieros y humanos, los
mismos que contribuyen al posicionamiento de la organizacién
al facilitar procesos de atenciéon, servicio y entrega de productos;
de igual forma, ha permitido que también el consumidor se vea
beneficiado en el proceso, ya que se tiene acceso a un catdlogo
mayor de productos, la adopcidn empresarial del comercio elec-
tronico ha crecido de forma acelerada; a raiz de la pandemia
con la emergencia sanitaria, por covid-19.

Las empresas independientemente de su tamanfo, se han visto
orilladas a revisar sus prdacticas de negocios que tradicionalmen-
te hacian para llevar a cabo el intercambio de bienes y servi-
cios; ahora, el comercio electronico es parte de la estrategia de
ventas gracias a su eficiencia a través de canales electronicos
como redes sociales, que permiten llegar a un mayor rango de
pUblico y cubrir las exigencias de los mercados actuales; es de-
cir, responden a las exigencias de los actuales mercados” (Béjar
Tinoco et al, 2022).

La utilizacion de herramientas digitales promueve la acce-
sibilidad a mercados globales, permitiendo que las empresas
pequefas y medianas puedan competir en un nivel mds amplio
sin la necesidad de grandes inversiones en infraestructura fisi-
ca, esta flexibilidad no solo beneficia a las empresas, sino que
también empodera a los consumidores, brinddndoles opciones
y conveniencia, lo que fortalece alun mdas la relacion entre marca
y cliente.

Sin ventas, no hay empresas; cualquier empresa necesita in-
gresos para poder sostenerse, por lo tanto las ventas son impor-
tantes porque son la principal fuente de ingresos, son el motor
fundamental de cualquier empresa, estas representan la principal
fuente de ingresos y permiten la sostenibilidad y crecimiento del
negocio; sin ventas, no hay flujo de dinero, lo que impide cubrir
costos operativos, pagar sueldos, invertir en crecimiento y ase-
gurar la sostenibilidad del negocio.

Ademas de generar empleo e impulsar la competitividad, per-
miten la expansion y fomentan la innovacion; también contribu-
yen al desarrollo econémico del pais, ya que las empresas que
venden mas generan mds impuestos y dinamizan el mercado.
Cuando las empresas logran buenos niveles de ventas, contri-
buyen al crecimiento econdmico del pais, aumentando la recau-
dacion fiscaly fortaleciendo sectores industriales y comerciales.

Las ventas juegan un papel clave en el crecimiento y sosteni-
bilidad de cualquier empresa, no solo por lo que generan ingre-
sos, sino también porque permiten expandir la marca, fidelizar
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clientesy mejorar la competitividad en el mercado. El crecimiento
de una empresa estd directamente relacionado con su capaci-
dad para vender, a través de estrategias de ventas efectivas,
mediante la utilizacion de comercio electrdonico, redes sociales y
la publicidad digital que son herramientas clave para aumentar
el alcance y mejorar la interaccién con los clientes.

En un entorno empresarial altamente competitivo, contar con
estrategias de ventas es fundamental para asegurar la perma-
nenciay expansion de un negocio, el avance tecnoldgico ha cam-
biado la forma en que los consumidores realizan sus compras; la
digitalizacion ha permitido que empresas de todos los tamafios
accedan a un mercado mas amplio mediante tiendas en lineaq,
aplicaciones moviles.

Por lo tanto, el comercio electrénico es un pilar fundamen-
tal para el crecimiento empresarial, el uso de las plataformas
digitales como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp han
revolucionado lo que permite a las empresas interactuar con
sus clientes, segmentar audiencias de manera efectiva, generar
campafias de publicidad dirigidas, fomentar la interaccion y fi-
delizacion con los consumidores y también medir resultados en
tiempo real para mejorar estrategias.

La evolucion del marketing ha representado una solucion para
miles de empresas que se ven beneficiadas por las herramientas
gue presenta, logrando incrementar el posicionamiento del con-
sumidor, mayor presencia en el mercado, aumento de las ventas
y utilidades, entre otros el avance de la tecnologia ha permitido
desarrollar nuevas técnicas para lograr un vinculo entre la marca
y el consumidor, y una de las mas actuales es el marketing sen-
sorial, derivado del neuromarketing (Fornelli Martin Del Campo
& Sdanchez, 2016).

“El inicio de la pandemia ocasionada por el virus COVID 19,
genero el aislamiento de la humanidad en sus moradas, en ciertos
casos de forma extrema donde por mas de 40 dias les era prohi-
bido salir a las calles, esta situacién genera de manera sorpren-
dente elincremento del comercio minorista a través de diversos
negocios de ventas al por menor de manera online; al generarse
este incremento, se observa una bimodalidad de negocios, entre
el comercio fisico y el cibernético” (Calderon Avila et al., 2022).

En el sector de los supermercados en Ecuador no fue ajeno
a esta transformacidn, aunque inicialmente experimentd un au-
mento en las ventas presenciales debido a las compras de pdnico
y el abastecimiento masivo de productos de primera necesidad,
luego se observd

un cambio en la dindmica comercial, la necesidad de dis-
tanciamiento social impulsé el comercio electrénico, llevando a
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muchas cadenas de supermercados a fortalecer sus plataformas
de venta en linea y sistemas de entrega a domicilio.

Ademdas, el uso de nuevas plataformas digitales y aplicaciones
de delivery, facilitaron la compra y distribucion de productos a
los hogares ecuatorianos; este fendbmeno no solo cambid la ma-
nera en que los supermercados interactuaron con los clientes,
sino que también acelerd la transformacién digital del sector de
ventas al por menor en el pais.

En la actualidad, los supermercados ecuatorianos contintan
adaptandose a este nuevo escenario, combinando estrategias
omnicanal que integran la venta presencial con la

digital para mantenerse competitivos en un entorno en cons-
tante evolucion. La utilizacién de diversas plataformas digitales
les permite una mayor personalizacién de la experiencia de com-
pra, mediante recomendaciones basadas en el comportamiento
del usuario, andlisis de datos y marketing segmentado, que a
su vez incrementa la probabilidad de compras recurrentes; y
la obtencién de informacién en tiempo real parta responder de
manera oportuna a las necesidades del consumidor y ajustar
sus estrategias de ventas de manera efectiva para dirigir ofertas
especificas a sus clientes.

A, continuacién se presenta un andlisis del desempefio digital
de Supermercados Su Ahorro en Pifias, basado en métricas clave
obtenidas de sus campafias en redes sociales.

Desde el 2020, Supermercados Su Ahorro no hacia mucho uso
de las plataformas digitales para promocionar sus productos en
redes sociales; hace tres afios se empezd a aumentar la activi-
dad digital con publicaciones mas frecuentes, y en el 2025, se
intensificaron las campafias pagadas y publicaciones orgdnicas
en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok; a pesar de la
visibilidad alcanzada, las métricas actuales muestran una caida
en indicadores clave (visualizaciones, alcance, interacciones y
clics). No obstante, desde el 9 de febrero, se observa una recu-
peracion en el alcance y clics, lo que indica que las estrategias
recientes estan teniendo un efecto positivo.

Las estrategias digitales han fortalecido la fidelizacion y la
visibilidad de la marca, pero la disminucidon en interacciones
muestra que se necesita optimizar el contenido para convertir
mas interacciones en ventas efectivas.

El posicionamiento de la marca sigue siendo fuerte, pero la
caida en las métricas indica que es necesario reforzar la pre-
sencia digital para mantener un crecimiento constante y evitar
fluctuaciones.
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Metodologia

El presente estudio se enmarca dentro de un enfoque mixto
con un disefio no experimental, descriptivo y correlacional, que
permitié analizar la relacién entre las variables de marketing
digital y el desempefio en ventas, sin manipularlas deliberada-
mente (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). La investiga-
cion se desarrolld bajo el método de estudio de caso Unico,
instrumental (Stake, 2010), tomando como unidad de andlisis a
“Supermercados Su Ahorro” en el cantéon Pifias, provincia de El
Oro, Ecuador, durante el periodo 2020-2025.

Para la recolecciéon y andlisis de datos, se emplearon las siguien-
tes técnicas e instrumentos:

a) Revision documental y andlisis de métricas digitales. Se rea-
lizé un andlisis secundario de datos cuantitativos provenientes
de las propias plataformas digitales del supermercado. Se reco-
pilaron y sistematizaron métricas clave (KPI) como alcance, im-
presiones, interacciones (reacciones, comentarios, compartidos),
clics en enlaces, y tasa de conversion estimada a partir de cam-
pafas pagadas y contenido orgdnico en Facebook, Instagram
y TikTok, correspondientes al periodo 2020-2025. Estos datos
permitieron establecer tendencias, puntos de inflexion y corre-
laciones preliminares con los reportes de ventas proporcionados
por la gerencia.

b) Entrevistas semiestructuradas. Se condujeron entrevistas en
profundidad al gerente general y al responsable de marketing/
comunicaciones de “Su Ahorro”. El guion de entrevista se disefid
para explorar dimensiones cualitativas como: la percepcion del
impacto de las estrategias digitales, los recursos invertidos, los
desafios encontrados, la integracién entre el marketing digital y
las ventas fisicas/online, y los planes estratégicos futuros. Esta
técnica permitié comprender el contexto y las motivaciones de-
trds de las decisiones digitales de la empresa (Taylor et al., 2015).

c) Andlisis de contenido. Se aplicé un andlisis de contenido
cualitativo a las publicaciones realizadas por el supermercado
en sus redes sociales (muestreo por periodos), categorizando el
tipo de contenido (promocional, informativo, de entretenimiento),
el tono comunicacional y el uso de elementos multimedia. Esto
facilité evaluar la evolucion de la estrategia de contenidos y su
alineacién con las mejores practicas del marketing digital de
ventas al por menor (Guanotufa Balladares et al,, 2023).

El procesamiento de datos se realizé de manera triangular,
donde los datos cuantitativos de las métricas se analizaron con
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hojas de cdlculo para generar grdaficos de tendencias; las trans-
cripciones de las entrevistas y las categorias del andlisis de con-
tenido se codificaron tematicamente para identificar patrones,
convergencias y divergencias. La triangulacién metodoldgica
(Flick, 2009) fortalecié la validez de los hallazgos, al contrastar la
perspectiva de los datos duros, la vision gerencial y la evidencia
del contenido publicado.

El estudio se rigid por principios éticos de confidencialidad
(usando anonimato para los entrevistados si asi lo requerian) y
uso responsable de la informacidn interna de la empresa, previo
consentimiento informado.

Resultados

El andlisis de los datos recopilados a través de las técnicas me-
todoldégicas descritas permite presentar los hallazgos en dos
dimensiones principales: primero, el contexto macro-digital del
Ecuador (2020-2025) que enmarca la operacion de cualquier
supermercado; y segundo, el andlisis especifico del caso “Su
Ahorro”. Esta doble perspectiva es necesaria para distinguir entre
tendencias del mercado y el desempefio particular de la empresa
bajo estudio.

Contexto nacionaly evolucidon digital en Ecuador (2020-2025)
Los datos de los informes elaborados por Kemp (2020; 2027;
2022; 2023; 2024; 2025) muestran una transformacion masiva
en la adopcién digital en Ecuador durante el periodo de estudio,
marcada por la pandemia de COVID-19.

La penetracién de internet experimentd un crecimiento im-
portante, pasando de un 69% (12.00 millones de usuarios) en
2020 a un 83.6% (15.29 millones) en 2024 (Kepios, 2024). Este
salto de casi 15 puntos porcentuales en cuatro affos evidencia la
aceleraciéon forzosa y posterior consolidacion del acceso digital
como utilidad bésica, creando un mercado en linea masivo para
el de ventas al por menor.

Las conexiones moéviles se mantuvieron en niveles de sa-
turacion, equivalentes al 96% de la poblacion en 2024 (GSMA
Intelligence, 2024). Esto confirma que la via mévil es el canal
principal y mds democratico para cualquier estrategia de mar-
keting digital y comercio electrénico en el pais.

El nUmero de usuarios de redes sociales crecié de 12.00 mi-
llones (69% de penetracién) en 2020 a 14.60 millones (811%) en
2022, estabilizandose alrededor de los 12.66 millones (69.2%)
en 2024 tras cambios metodoldégicos en las plataformas (Kemp,
2024). La plataforma dominante es Facebook, con 12.50 millones
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de usuarios potenciales para publicidad en 2024, seguida por
YouTube (11.70 millones) e Instagram (6.50 millones).

Un hallazgo para el marketing es el surgimiento explosivo
de TikTok. Para 2024, la plataforma reportaba 12.66 millones de
usuarios adultos en Ecuador, equipardndose en alcance potencial
a Facebook y superando ampliamente a otras redes para seg-
mentos demograficos mas jovenes (Kemp, 2024). Esto sefiala un
cambio paradigmdatico en los hdbitos de consumo de contenido
gue las marcas deben considerar.

La velocidad media de conexién fija se duplicd, de 3211 Mbps
en 2022 a 77.65 Mbps en 2024 (Ookla, 2025). Este incremento
sustancial en el ancho de banda es un habilitador fundamental
para la experiencia de usuario en comercio electrénico, el con-
sumo de video marketing y la operacién eficiente de plataformas
digitales por parte de las empresas. En la Figura 1, se observa
coémo han evolucionado las velocidades medias de Ecuador ac-
tualizadas en octubre de 2025.

Figura 1
Velocidades medias de Ecuador (actualizadas en octubre de 2025)
Wl Mobile = Fixed Broadband
Rank - Download @ upload 5) Latency Rankr Download @ Upload %) Latency
92 39.14 16;.84 25 47 139.77 119.98 5
__’___/\/

Nota. Ookla (2025)

El periodo 2020-2025 en Ecuador se caracterizd por la masifica-
cion del acceso a internet, la consolidacion de las redes sociales
como espacio vital de consumo de informacién y entretenimiento,
y la mejora técnica de la infraestructura digital. Este ecosistema
cred una oportunidad sin precedentes para que supermercados
como “Su Ahorro” conectaran con un puUblico amplio y conectado,
pero también incrementod la competencia por la atencién digital
y la exigencia de los consumidores en términos de experiencia
en linea.
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Andlisis del desempefio digital de “Su Ahorro” (2020-2025)
Contrastando con la digitalizacidn nacional acelerada, la evolu-
cién digital de Supermercados “Su Ahorro” presenta un desfase
inicial y una adopcion progresiva, cuyo punto de inflexion se
situa hacia 2022-2023.

El andlisis de la actividad y el gasto permite identificar tres
etapas:

+ 2020-2021: coincidiendo con el pico de penetraciéon de in-
ternet a nivel nacional (69%-57%), “Su Ahorro” mantuvo
una presencia digital minima o nula en redes sociales. No
se registran campafias pagadas estructuradas. Esta fase
representa una oportunidad desaprovechada para capita-
lizar el incremento masivo de usuarios en linea durante la
pandemia.

« 2022-2024: a partir de 2022, se inicia una publicacién or-
gdnica constante (3-4 veces por semana) en Facebook. En
2023, con el ecosocial digital ecuatoriano ya estabilizado
en mas del 80% de penetraciéon, la empresa da el paso a
campafas pagadas esporadicas, enfocadas en “ofertones”
semanales. El gasto en marketing digital crecié un 300%
entre 2022 y 2024, aunque partiendo de una base muy baja,
representando en 2024 cerca del 10% del presupuesto total
de marketing.

« 2025:en el Ultimo afio del estudio, la estrategia se intensi-
fica. Se diversifican las plataformas con entrada oficial en
Instagram y TikTok, se incrementa la frecuencia de publica-
ciones y se establece un calendario de campafias pagadas
mas constante. El presupuesto digital alcanza aproximada-
mente el 15% del total de marketing en 2025.

El andlisis de estos datos explica la relacion entre inversion y
resultados:

Se observé un pico maximo en el alcance durante el primer
trimestre de 2024, impulsado por una campafa agresiva en
Facebook. Sin embargo, los datos del primer trimestre de 2025
muestran una caida del 25% en el alcance orgdnico respecto al
mismo periodo de 2024, a pesar del mayor presupuesto inver-
tido. Esto sugiere una mayor saturacion competitiva en el feed
de noticias o la necesidad de optimizar el contenido pagado.

La tasa de engagement promedio decayoé consistentemente
del 4.5% (2023) al 21% (2025). Este descenso, en un contexto
de mayor actividad, indica que el crecimiento en seguidores o
alcance no se tradujo en una comunidad mas comprometida.
Los contenidos con mayor engagement fueron videos cortos
demostrativos (“tips” de ahorro, recetas sencillas) y anuncios de
ofertas flash con countdown.
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Los clics al catdlogo en linea y a la pdgina web de la empresa
aumentaron un 120% en 2025. Utilizando cédigos de descuento
Unicos por red social, se logréd atribuir de manera directa un 8%
del total de ventas mensuales en 2025 a campafias digitales, un
incremento significativo frente al 1% estimado en 2022. No obs-
tante, la diferencia entre clics (trafico) y conversiones atribuidas
sigue siendo alta, sefialando posibles fricciones en el journey de
compra online o dificultades en el rastreo integral.

Un hallazgo interesante es la comparacion con el contexto
nacional. Mientras en 2024 el 82.8% de los usuarios de internet
ecuatorianos usaba redes sociales (DataReportal, 2024) y TikTok
alcanzaba a casi la totalidad de la poblacién adulta, “Su Ahorro”
solo inicié su presencia consistente en estas plataformas afios
después y su adopcion de TikTok es aun incipiente en 2025. Esta
diferencia temporal implicd una pérdida de ventaja de ser el
primero en moverse en el cantén Pifias, espacio que pudieron
ocupar competidores o comercios que si lo hicieron.

Perspectiva gerencial y cultura organizativa digital
Las entrevistas realizadas a los responsables de “Su Ahorro”
permiten entender las razones detras de las cifras y la vision de
la empresa sobre el marketing digital.

Los entrevistados coinciden en que el marketing digital es
“una herramienta necesaria para no quedarse atras” (Gerente
General). Se percibe como muy Util para llegar a “un puUblico
mas joven, el que usa el celular todo el dia” y para “recordar a
la gente que estamos aqui, con buenos precios” (Responsable
de Comunicaciones). El beneficio mas claro que mencionan es
el aumento inmediato de clientes en tienda después de una pu-
blicacion con oferta, lo que confirma el enfoque transaccional
visto en las métricas.

Se identificaron varias dificultades desde la perspectiva de la
empresa:

* Faltade conocimiento especializado: admiten que “le esta-
mos aprendiendo sobre la marcha” y que “es dificil saber si
lo que gastamos en Facebook se recupera en la caja, mds
alld de las ofertas claras”. Existe confusién sobre métricas
mds alld de los “me gusta”.

* Recursos limitados: sefialan que “no hay una persona de-
dicada solo a esto” y que la gestion de redes sociales se
reparte entre tareas operativas, lo que limita la creatividad
y la constancia.

* Integracién con la tienda fisica: es un dolor de cabeza para
ellos. Explican que “los cupones de redes a veces los anotan
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en un papel en caja” y que no hay un sistema integrado

para medir el recorrido completo del cliente.
Se evidencia un cambio de mentalidad en progreso. De una vision
inicial del marketing digital como “un gasto extra” se ha pasado
a considerarlo “una inversidn necesaria, pero hay que hacerlo
bien”. Sin embargo, prevalece una cultura de ensayo y error, sin
una estrategia documentada formalmente. La toma de decisiones
digitales es reactiva, basada en “lo que hace la competencia” o
en “pruebas que hacemos a ver qué pasa”.

Andlisis de contenido y estrategia en redes sociales
La revision de las publicaciones de “Su Ahorro” en Facebook e
Instagram muestra cdmo se comunica la marca y qué tipo de
relacion busca con sus clientes.

Se analizaron mas de 400 publicaciones entre 2023y 2025. La
gran mayoria, un 80%, es contenido directamente promocional.
Esto incluye fotos de productos en oferta, carteles con precios
bajos y anuncios de promociones semanales. Solo un 15% es in-
formativo (como cambios de horario por feriados) y un minimo
5% busca generar comunidad en cada ocasidén especial donde
se pueda dejar la huella.

Al inicio (2023), casi todo era fotos simples tomadas en los
pasillos. Para 2025, se nota un esfuerzo por mejorar: aparecen
videos cortos, mas dindmicos, mostrando la frescura de frutas o
la preparacién de un producto. Es un avance, pero todavia falta
variedad y contenido que entretenga o eduque al cliente, mas
alla de venderle.

Casi todas las publicaciones promocionales incluyen un llama-
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do alaaccién claro, como “Ven hoy mismo”, “Compra online aqui’
o “Presiona en el enlace”. Estas publicaciones con una instruccién
clara generan un 50% mas de clics que las que solo muestran el
producto. Esto demuestra que el cliente responde mejor cuando
se le dice qué hacer.

Andlisis de los hallazgos
Al unir todos los datos analizados, surgen conclusiones claras
sobre el impacto del marketing digital en “Su Ahorro” y los de-
safios que enfrenta.

Existe una relaciéon directa entre el aumento de la inversidén en
marketing digital y el crecimiento de las ventas atribuidas direc-
tamente a este canal. Las campafas digitales, especialmente las
ofertas en redes sociales, generan un flujo inmediato de clientes
alatienda. Ademds, la presencia en plataformas como Facebook
ha fortalecido el reconocimiento de la marca en el cantéon Pifias,
posiciondndola como un supermercado moderno y accesible.
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Se identifica una situacién contradictoria: a pesar de que “Su
Ahorro” invierte mas recursos y publica con mds frecuencia, las
interacciones de la audiencia (likes, comentarios, compartidos)
bajan con el tiempo. Esto sugiere dos posibilidades: primero, que
el mercado digital local estd mas competido y cuesta mas cap-
tar la atencidon; y seqgundo, que el contenido, al ser mayormente
promocional, puede generar fatiga en los seguidores en lugar
de lealtad.

Los datos revelan una gran oportunidad desaprovechada ini-
cialmente. Mientras el Ecuador se digitalizaba a gran velocidad
entre 2020 y 2022, “Su Ahorro” comenzo su estrategia digital con
retraso. Esta diferencia inicial les hizo perder la ventaja de ser
los primeros. Hoy, aunque han avanzado, operan en un entorno
digital mds saturado y con un cliente mds exigente.

La estrategia actual de “Su Ahorro” es fundamentalmente
transaccional: se centra en anunciar precios bajos para generar
ventas inmediatas. Esto funciona, pero no construye una relacion
sélida a largo plazo. El gran reto es evolucionar hacia un mar-
keting mas relacional, que use los datos para conocer mejor al
cliente, personalizar ofertas y crear una comunidad alrededor
de la marca, no solo una lista de seguidores.

Se confirma que falta integrar el mundo digital con la opera-
cion fisica de la tienda. No existe un sistema que una las interac-
ciones en redes sociales con el historial de compras en caja. Por
eso, es dificil medir el verdadero retorno de la inversién (ROI) y
entender el camino completo del cliente, desde que ve una pu-
blicacion hasta que compra. Superar esta barrera es clave para
optimizar el gasto y maximizar resultados.

Conclusiones

El marketing digital tiene un impacto directo en las ventas de
todos los negocios, esto se estd observando constantemen-
te en los Supermercados ecuatorianos, un caso particular es
Supermercados su “Ahorro” ubicado en el canton Pifias, provin-
cia de el Oro, Ecuador, donde la implementaciéon de estrategias
digitales ha contribuido significativamente al

crecimiento y posicionamiento de la marca, esta posicion se
sustenta en las exposiciones tedricas de diferentes autores, entre
ellos, Velasco Arias & Cevallos Campoverde (2023). Por lo tanto,
es esencial que los negocios que se dedican a la comercializa-
cion de productos de consumo masivo hagan uso de estas he-
rramientas digitales para potenciar su presencia en el mercado,
optimizar la interaccion con los clientes y mejorar sus niveles de
competitividad.
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El marketing digital es de gran importancia porque permite tra-
bajar con herramientas relacionadas con la tecnolégicas, las
mismas que generan un mayor alcance dentro del mercado a
un menor costo; siendo fundamentales para el uso de pequefios
negocios que se caracterizan por tener menor poder economi-
co, asi lo sustenta también Uribe Beltran (2023). En el caso de
Supermercados su Ahorro han generado ya un nivel de concien-
ciacién sobre la importancia del marketing digital, sin embargo,
aun es necesario sequir fortaleciendo el uso de estas herramien-
tas para consolidar su presencia a nivel de mercado y posterior-
mente expandirse a nivel pais.

Las ventas representan la esencia de todo negocio especial-
mente aquellos que se dedican a la comercializacién de produc-
tos, asi lo expone también Béjar Tinoco (2022). Las exposiciones
de este autor permiten concluir que las ventas son el punto focal
de toda inversion; por ende, Supermercados su Ahorro se preo-
cupa consta mente de su monitoreo. No obstante, deberd tam-
bién considerar diferentes métricas que le permitan detectar la
manera en que cada herramienta de marketing digital impacta
en el mercado y promueve esas ventas, con el fin de optimizar
SU USO Y maximizar su inversion.
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Introduccion

La economia digital ha redefinido las reglas de competitividad
incluso para sectores tradicionales y de profunda raigambre local
como la caficultura artesanal. En Ecuador, y particularmente en
zonas de alto valor patrimonial y productivo como Zaruma, la
disrupcion digital representa tanto un riesgo de obsolescencia
para los negocios familiares como una oportunidad historica para
escalar su alcance y valor de marca (Ferraro & Cristiano, 2021).
Los emprendimientos de larga trayectoria se enfrentan a una si-
tuacion por mantener la autenticidad y los procesos tradicionales
que los definen, mientras adoptan herramientas digitales que
les permitan conectar con consumidores modernos y acceder a
mercados mds amplios (Kraus et al,, 2022).
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En este contexto, el marketing digital surge no como un lujo, sino
como un puente esencial para la sostenibilidad (Athwal et al,,
2019). Para un emprendimiento como Don Marcelo, con 57 afios
de historia, la integracién estratégica de lo digital permite na-
rrar su legado, evidenciar la calidad de su producto y construir
comunidades de valor en torno a la cultura del café, mas alla de
la transaccién comercial. La adopcién digital en la pequefia em-
presa agroindustrial ya no es opcional; es un determinante para
la generacion de ingresos, la fidelizacion y, en Ultima instancia,
la supervivencia en un mercado globalizado (Baque Villanueva
et al., 2021).

La pregunta de investigacion, ;De qué manera el marketing di-
gitalimpacta en las ventas del emprendimiento café Don Marcelo
en el Cantén Zaruma, periodo 2020-20257?, se plantea en un es-
cenario de necesidad de transformacion urgente. Analizar este
caso permitird comprender los factores que han mantenido la
diferencia digital en emprendimientos tradicionales y evaluar el
potencial de las herramientas digitales para revertir tendencias
de ventas estancadas, ofreciendo un modelo aplicable a otros
negocios similares en la region.

Café Don Marcelo es una marca ecuatoriana de origen za-
rumefo, que, durante el periodo anteriormente mencionado,
presenta inconvenientes con sus ventas, las mismas que no han
sido satisfactorias al no reportar niveles econdmicos para poder
potenciar el desarrollo del negocio. La marca mantiene 57 afios
de manera ininterrumpida en el mercado del café y sus proyec-
ciones de ventas no se han logrado, lo que obviamente lleva a
inversiones no recuperables en términos planteados.

Este emprendimiento, fundado en 1968 por Don Marcelo
Valverde Feijoo, trascendidé como un icono cultural y patrimonial
de Zaruma, reconocido por la calidad y tradiciéon de su café de
altura (Castillo, 2024). La reciente partida fisica de su fundador
alos 98 afos, en junio de 2024, marca un punto de inflexién por
la necesidad de transitar del legado personal del fundador a la
consolidaciéon de una marca digital eterna que preserve su his-
toria y asegure su sostenibilidad econdmica.

La gestion del negocio se caracteriza por ser de indole familiar
y en determinados momentos mantener en nivel de empirismo
o tradicionalismo, lo que ha llevado a desestimar el uso de las
redes sociales, desaprovechando su alto impacto en el mercado,
al comunicar las bondades y beneficios del producto, es decir
el uso de redes sociales es incipiente, y es en el afio actual 2025
donde se ha tomado la decisién de impulsarlo para tener un
impacto positivo en el nivel de ventas, mismas que conlleven a
un crecimiento de la empresa, ingresando asi en la era digital.
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Brecha digital y oportunidades de marketing para un
emprendimiento cafetalero tradicional como patrimonio
zarumefo

Las oportunidades de marketing representan dmbitos identi-
ficables en el mercado donde una empresa puede satisfacer
necesidades no cubiertas o hacerlo de manera superior a la
competencia, actuando como catalizadores para el crecimiento
y la ventaja competitiva. Para un negocio, la identificacion sis-
tematica de estas oportunidades es el primer paso estratégico
hacia la innovacién y la captura de valor.

Kotler & Keller (2012) fundamentan que el marketing moderno
se centra en la creacién de valor para el cliente, donde detectar
oportunidades latentes permite disefiar ofertas superiores. En
el contexto digital, estas oportunidades se amplifican exponen-
cialmente, ya que las plataformas digitales y el andlisis de datos
permiten identificar nichos de mercado, tendencias de consumo
y gaps competitivos con una precision antes impensable (Smith,
2022).

Para emprendimientos tradicionales, reconceptualizar su
propuesta de valor a la luz del entorno digital se convierte en
una oportunidad para revitalizar la marca y acceder a nuevos
segmentos (Taylor et al., 2020). Especificamente, el storytelling
digital y la construccién de comunidades en linea surgen como
oportunidades pivotales para negocios con un legado fuerte, per-
mitiéndoles transitar de vendedores de productos a narradores
de experiencias (Lambert, 2013). La capacidad de transformar
datos de interaccidn digital en inteligencia accionable cierra el
ciclo, permitiendo a las empresas identificar oportunidades, vali-
darlas y ejecutar campafias con un retorno de inversion medible
(Kaushik, 2011).

El andlisis del impacto del marketing digital en Don Marcelo no
puede desligarse de la poderosa narrativa de marca construida
durante 57 afios por su fundador. Don Marcelo Valverde era, en
si mismo, la encarnacion de la marca: un comerciante innato y
humilde cuyo local en el centro histérico de Zaruma se convertia
en una experiencia turistica sensorial (Castillo, 2024).

Su historia personal, desde jugar a “la tiendita” en su nifiez
hasta lograr prestigio internacional con su café tostado, consti-
tuye el “storytelling” orgdnico mas valioso con el que cuenta el
emprendimiento. Sin embargo, este capital narrativo y de con-
fianza ha permanecido, hasta ahora, confinado al dmbito fisico y
oral, desaprovechando el potencial de las plataformas digitales
para amplificar su alcance. La transiciéon hacia el marketing digi-
tal se presenta como la herramienta para documentar, preservar
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y escalar globalmente ese legado intangible que es la esencia
misma de la marca.

Es el conjunto de elementos que se realizan a través de dife-
rentes paginas o plataformas digitales de tecnologia e innovacién
utilizando varios softwares o medios digitales como pdaginas,
canales web o redes sociales, y por ende lograr la visibilidad
del producto llegando a un publico mds amplio, mismos que
se transformardn en clientes potenciales (Apaza Chirinos et al,,
2023). Es asi como se considera que el marketing digital es una
herramienta poderosa para incrementar el impacto de las ventas
del café Don Marcelo.

El marketing digital y su aplicacién es de gran importancia
para la empresas y emprendimientos, permitiendo establecer y
mantener una constante interaccién con los clientes, mostrando
contenido atractivo, llamativo y de gran interés hacia las perso-
nas (Kamyabi et al,, 2025). Su implementacién a nivel empresarial
es decisiva, ya que favorece en la bUsqueda o localizacion de
nuevos Yy potenciales clientes. Logrando mayor alcance y rele-
vancia de los productos (Godmez Karpenko et al.,, 2024).

Esta herramienta de gran alcance, no solo va a causar un gran
impacto en elincremento de las ventas, sino que también aumen-
tardla visibilidad y alcance de los negocios y sus productos, como
es el caso de Café Don Marcelo, al generar una conexién con el
consumidor moderno, lo que permitird mejorard la presencia del
negocio en el mercado; y, por ende, permitird alcanzar niveles
de competitividad.

Para el emprendimiento Café Don Marcelo, es importante que
se dprovechen las tendencias actuales del marketing digital, esto
ayudardaa destacar y atraer a un publico mas amplio; y, por ende,
se generard un impacto positivo en las ventas.

En redes sociales como Instagram y Facebook, que son las
que actualmente se maneja en Café Don Marcelo, son de vital
importancia para que pueda llegar a un pUblico mds extenso, es
decir crear contenido que cautive a los futuros clientes y logren
interesarse e identificarse con la marca.

El incremento del uso de las diferentes plataformas y redes
sociales, ha crecido a pasos agigantados, logrando captar la
atencién de los consumidores, debido a que brinda la gran opor-
tunidad de conocer e interactuar mas con las personas, las em-
presas han visto en la era digital la gran oportunidad de poder
dar a conocer mas los productos, creando contenido con el que
el pUblico se sienta identificado (Multimarkts, 2024).

Un reciente estudio realizado a empresas a nivel Latinoamérica
indicd la existencia de una brecha digital tanto en pequefas,
medianas, como en grandes empresas (Gonzalez-Tamayo et al,,
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2023), sin embargo, las empresas pequefias o emprendimientos
poseen aun un bajo nivel de digitalizacion debido al empirismo
con el que actualmente se manejan, ignorando cual es el im-
pacto masivo, de alcance y de visibilidad que puede lograr un
emprendimiento; y por ende un gran incremento en las ventas
(Romero et al,, 2024).

La tecnologia se va a aplicar de manera légica y coherente,
agregando contenido de gran alcance y relevancia, y dando un
seguimiento oportuno en el contenido de las redes sociales, ya
que como anteriormente mencionamos es una gran herramienta
para incrementar las ventas del emprendimiento de café, Don
Marcelo ya que permite llegar a mads personas, optimizar proce-
sos Yy mejorar la experiencia de los clientes.

La utilizacién de esta herramienta de gran alcance es fun-
damental, debido a que la implementacién y buen uso de las
diferentes técnicas y estrategias se puedan adaptar en las mi-
croempresas o emprendimientos, logrando un mayor posiciona-
miento del producto, mismo que se verareflejado en las ventas
del emprendimiento o empresa (Baque Villanueva et al., 2021).

La principal razédn del por qué el marketing digital contribuye
a mejorar las ventas es que facilita la interaccién con clientes
potenciales (Purnomo, 2023). Ademas, permite que se consigan
nuevos contactos, que a su vez se pueden transformar en posi-
bles compradores.

El marketing digital se ha consolidado como una de las herra-
mientas mdas efectivas para atraer a clientes que interactuan y
navegan constantemente en la web (Lopez Garcia et al,, 2019).
Sin embargo, no todas las empresas alcanzan el éxito digital, ya
sea debido al escaso conocimiento sobre estrategias de mar-
keting digital o a la falta de comunicacion entre los equipos de
marketing y ventas.

Es el caso del emprendimiento de café Don Marcelo, debido al
empirismo y poco conocimiento con el que se manejan en el dm-
bito digital, no han logrado obtener éxito, mismo se ve reflejado
en el nUmero de ventas, motivo por el cual se decide intervenir
en dicho emprendimiento y utilizar las diferentes estrategias y
herramientas digitales que vayan acordes de acuerdo al giro de
negocio de la empresa y que llame la atencién de sus clientes
potenciales.

En la ciudad de Zaruma, Provincia del Oro, existen varias em-
presas y emprendimientos dedicados a la elaboracion, produc-
cion, envasado y distribucion de café, en este rincdn del pais se
cultivan unos de los mejores cafés del Mundo, esta ciudad mile-
naria donde en cada una de sus calles empinadas y estrechas se
percibe el sabor y el aroma a café, Ciudad de risas Matutinas y
tardes acogedoras, que enamora a propios y extrafos.
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En el dmbito digital pese a existir varias empresas dedicadas al
producto anteriormente mencionado, la llegada de la era digital,
ha sido complejo adaptarse ya que, pese a que la mayoria ya
estan, aplicando el marketing digital, aun se lo realiza de manera
basica, empirica o precaria, debido a que, por desconocimiento,
falta de capacitacidon o poca informacién, no se utiliza correcta-
mente las diferentes estrategias o técnicas, por tal motivo no se
da continuidad o algiun tipo de seguimiento a las redes sociales,
no se agrega contenido de manera continua, lo que conlleva a la
escasez de interactuar su pUblico digital, mismo que se ve refle-
jado en sus ventas ya que a través de la web son muy escazas.

Una de las marcas mdas emblematicas en este rincon del pais
es café Don Marcelo, estd en redes sociales trabajan con mar-
keting digital pero como se menciond anteriormente no logran
explotar esta herramienta o no se la utiliza de una forma ade-
cuada, motivo “por el cual se va a implementar y llevar a la era
digital a este gran emprendimiento, este se va a ver reflejado en
el impacto que van a tener en sus ventas, se va a trabajar agre-
gando contenido fresco, con los clientes que se identifiquen, se
realizaran promociones y descuentos, lo cual ayudard a generar
una ventaja competitiva, sobre el resto de empresas del sector
cafetalero.

Todas y cada una de las herramientas digitales que se han
mencionado y explicado en esta investigacion, generara un ma-
yor impacto en las ventas, alcance y visibilidad del emprendi-
miento café Don Marcelo.

Metodologia

Para comprender de qué manera el marketing digital puede
impactar en las ventas del emprendimiento Café Don Marcelo,
este estudio se configuré bajo un enfoque metodolbdgico cuali-
tativoy un disefio de investigacidon no experimental, descriptivo,
estructurado como un estudio de caso instrumental. Este disefio
esidoneo para analizar en profundidad un fenémeno singular (la
diferencia entre el legado patrimonial y la comunicaciéon digital)
dentro de su contexto real y social.

La investigacion se sustentd en el andlisis de fuentes secunda-
rias (VillaseAor Rodriguez, 2008) y la observacion documental,
técnicas propias del paradigma cualitativo que permiten una
comprension interpretativa y contextual. No se realizd recolec-
cion de datos primarios cuantitativos, como series historicas de
ventas o métricas digitales avanzadas, enfocdndose en cambio
en la calidad del discurso y la presencia digital observable.
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Se aplicaron dos técnicas de recoleccién y andlisis de informa-
ciéon, el andlisis documental y la observacién directa para iden-
tificar y analizar el contenido digital.

La técnica de andlisis documental de fuentes secundarias se
centro en la recuperacion y examen del legado narrativo del
emprendimiento. La fuente principal fue el perfil biografico y el
obituario del fundador, Don Marcelo Valverde Feijéo, publicado
por el diario de circulacion nacional El Comercio. El andlisis bus-
c6 identificar, extraer y categorizar los elementos centrales del
storytelling de la marca: la historia de origen, los valores asocia-
dos (calidad, autenticidad, arraigo), la figura del fundador como
personaje importante y la conexién con el territorio de Zaruma.
Este proceso permitié construir una matriz del capital narrativo
disponible pero no explotado digitalmente.

Para cumplir con la observacién directa y andlisis de conte-
nido digital,

se realizd una observacion sistemdatica y no participante de la
presencia pUblica de Café Don Marcelo en sus canales digitales
oficiales (Facebook e Instagram), vigente hasta el primer semes-
tre de 2025. Este andlisis, una forma de andlisis de contenido cua-
litativo, evalud dimensiones como: la frecuencia y regularidad de
las publicaciones, el tipo y calidad del contenido (visual, textual),
el uso (o ausencia) de elementos de storytelling identificados
en el andlisis documental, y el grado de interaccién bdasico con
la audiencia. El objetivo fue diagnosticar el estado actual de la
comunicacion digital frente al potencial narrativo identificado.

En el proceso de andlisis e interpretacién, los datos provenien-
tes de ambas técnicas (los elementos narrativos del legado y las
caracteristicas de la comunicacion digital)fueron contrastados
de manera interpretativa. El andlisis consistié en cotejar sistemad-
ticamente lo que la historia de la marca podria contar (segun
las fuentes documentales) con lo que efectivamente comunica
(seguln la observacidon de sus redes). Este cotejo o triangulacidon
de fuentes cualitativas permitié diagnosticar con precision la
desconexion existente, que se constituye en el hallazgo mdas im-
portante del estudio (Flick, 2009). Todo el proceso se condujo
con rigor ético, citando apropiadamente la fuente documental
pUblica y realizando la observaciéon digital sobre contenidos de
acceso publico.

Resultados
El andlisis de los datos recogidos mediante las técnicas metodolo-

gicas descritas revela una situacién que reviste importancia para
elemprendimiento Café Don Marcelo. Los hallazgos se organizan
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en tres dimensiones centrales: el inmenso valor patrimonial no
capitalizado, el estado precario de su presencia digital y la per-
cepcion interna que explica esta diferencia.

En primer lugar, el diagndstico del legado narrativo confirmé
que Café Don Marcelo posee un capital de marca excepcional y
auténtico, que constituye su principal ventaja competitiva. El anda-
lisis documental de su historia, con base en el perfil biografico de
su fundador, permitié identificar elementos de storytelling pode-
rosos y unicos. La trayectoria de Don Marcelo Valverde, desde su
niffez jugando a la tiendita hasta convertirse en un icono del café
de Zaruma con reconocimiento internacional, representa una
narrativa completa de origen, autenticidad y calidad artesanal.

Su filosofia de trabajo, centrada en el uso exclusivo de granos
de altura sin mezclas y su cardcter humilde y jovial, son atributos
tangibles que diferencian al producto. Sin embargo, este valioso
relato se encuentra casi completamente confinado a la tradicion
oral local y a coberturas periodisticas esporddicas. No existe
una estrategia digital deliberada para documentar, estructurar
y comunicar sistemdticamente esta historia a través de los ca-
nales propios de la marca, lo que representa una oportunidad
desaprovechada de enorme magnitud.

En segundo lugar, la auditoria de la presencia digital existente
hasta mayo de 2025 evidencié un estado de abandono y empiris-
mo que explica el bajo impacto en ventas. El andlisis de contenido
de las cuentas en Facebook e Instagram mostré una actividad
espordadica y carente de planificacion. Las publicaciones son
infrecuentes, con intervalos irregulares que pueden superar las
dos semanas. El contenido se limita predominantemente a foto-
grafias simples del producto envasado, de calidad visual baja y
sin una edicidn minima que resalte su atractivo.

No se observa el uso de formatos modernos como Reels o
videos cortos que muestren el proceso de tostado, la tienda em-
blematica o testimonios. El engagement o interacciéon es infimo,
con un promedio de menos de diez reacciones por publicacion, y
la estrategia de hashtags es basica o inexistente. No se encontro
un canal de ventas en linea funcional, ni una integracidn entre
la comunicacién digital y los puntos de venta fisica. En resumen,
la presencia digital no corresponde con la estatura ni la historia
de la marca, operando como un apéndice marginal en lugar de
como un pilar estratégico.

Las entrevistas en profundidad a la familia gestora explicaron
las causas profundas de esta desconexion entre el legado y la
digitalizacion. Surgieron categorias claras como el apego a un
modelo de gestion familiar y empirico, donde el comercio se
entiende como una actividad esencialmente fisica y presencial.
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Existe una percepcion de que el marketing digital es un dmbito
costoso y ajeno a la esencia artesanal del negocio, lo que ha
generado una resistencia pasiva a su adopcion.

Actualmente, Café Don Marcelo, si hace presencia en las redes
sociales; sin embargo, el uso de las mismas no es el adecuado y
se emplean de forma empirica; no hay continuidad o seguimiento
en los que respecta al nUmero de seguidores, vistas o nUmeros
le leads, por esta razén no se ve reflejado un impacto positivo
en las ventas; es decir, esta poderosa herramienta no se estd
utilizando de una manera adecuada.

A continuacidn, se exponen las principales redes sociales que
forman parte de las estrategias de marketing digital:

Instagram: publicar fotos de alta calidad del café autdctono,
hacer uso de las historias para promocionar ofertas, y usar reels
para crear contenido de video que sea llamativo y atractivo y de
estar manera atraer a clientes potenciales.

TikTok: crear contenido corto y atractivo relacionado con la
cultura del café, recetas, y mostrando a clientes disfrutando del
producto y las bondades del mismo. Los videos sobre recetas de
café la produccién, elaboracion y envasado del producto para
captar mucho interés con los actuales y futuros clientes.

Para Café Don Marcelo, aplicar estas tendencias de marketing
digital no solo aumentard la visibilidad y ventas, sino que tam-
bién ayudard a conectar de manera mas profunda con todos los
clientes, construir una comunidad lealy aprovechar nuevas opor-
tunidades para crecer. El marketing digital es una herramienta
clave para hacer crecer este emprendimiento.

En el caso de la empresa Café Don Marcelo sus estrategias
relacionadas con el uso de redes sociales especificamente se
centran en Instagram y Facebook a fin de manejar publicaciones
interactivas compartiendo fotos y videos.

Las redes sociales son un canal fundamental para crear visibili-
dad y engagement para el emprendimiento de Café Don Marcelo.
A continuacién, se detallan algunas estrategias y herramientas
clave para lograr impactar en el incremento de las ventas.

En Instagram & Facebook se creardn publicaciones atracti-
vas, donde se compartirdn fotos y videos de la alta calidad del
café Don Marcelo en sus diferentes presentaciones. Se hardn
Instagram Reels y Facebook Stories, porque lo actual se mejorard,
estos formatos se utilizardn para crear contenido corto, fresco, y
de gran relevancia, promociones y descuentos, de esta manera
poder interactuar mas con los seguidores. Otra estrategia de gran
alcance son los hashtags populares y especificos para aumentar
el alcance de las publicaciones, como:
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+ #CaféDonMarcelo

+ #CaféDonMarcelotradicionconaromaacafe

+ #CafeDonMarceloherededosdeuna pasion
En TikTok la estrategia estard en el contenido creativo; se imple-
mentardn videos cortos y creativos mostrando la preparacién
del café, recetas especiales y de degustaciones. En cuanto a
los desafios entretenidos, se fomentard la participacion de los
clientes en dmbitos relacionados con el café para incentivar la
interaccion y aumentar tu visibilidad, y por ende un impacto
positivo en las ventas.

El mail marketing es habitual en el marketing en linea, o e-mar-
keting, al ejercer una influencia considerablemente positiva en
la fidelidad electrénica (Vilca Coaquera et al., 2024). El email
marketing es una herramienta de gran alcance que se va im-
plementar, de una mejor manera, debido a que actualmente la
empresa no posee, logrando asi de esta manera mantener a los
clientes informados y fomentar las compras del Café.

En esta estrategia de publicidad digital, las campafias de pu-
blicidad de pago por clic son muy efectivas para generar ven-
tas directas. Algunas de las herramientas que se utilizaran son
Google Ads, realizando campafias de blUsqueda y display con
anuncios enfocados en palabras clave relacionadas con el café
(por ejemplo, “Café Don Marcelo el mejor del mundo”, “Pasién con
aroma a Café”). En Facebook & Instagram Ads se implementa-
rdn anuncios dirigidos a audiencias especificas basadas en sus
intereses (por ejemplo, amantes del café, gastronomia, comida
saludable) o comportamientos (por ejemplo, personas que han
comprado café en linea antes.

El video marketing es una de las formas eficaces de conectar
emocionalmente los clientes. Se va a usar videos para mostrar
el proceso de produccion del café. Realizar entrevistas con pro-
ductores o baristas, y crear recetas de café faciles y rapidas que
los clientes puedan hacer en casa.

Se utilizardn plataformas como YouTube y TikTok, que son
ideales para la difusion de los contenidos, y el video marketing
puede aumentar considerablemente la interaccidon y la conver-
sién, con los clientes lo que significardincremento en las ventas.

En Latinoamérica y a nivel mundial, el marketing ha transfor-
mado los procesos de ventas, la captacion de clientes y la comu-
nicacion (Davis, 1999). Como resultado, la mayoria de los negocios
implementa o implementard marketing digital para mantenerse
competitivos. Pese a que, en el pais, las pequefias y medianas
empresas no han logrado acoplarse al uso de los diferentes me-
dios digitales, debido a que existe desconocimiento adecuado de
su uso lo que infunden temor entre los propietarios, No Obstante,
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las grandes compafiias han logrado adaptarse al uso de todas y
cada una de las herramientas que ofrece el marketing digital para
interactuar mas con el pUblico y por ende que esto signifique un
aumento en sus ventas (Gomez Karpenko et al, 2024)

Una gestion de ventas eficiente es fundamental para aumen-
tar la rentabilidad percibida en las organizaciones actuales que
buscan maximizar sus ganancias. El objetivo principal es esta-
blecer la conexion entre la gestién de ventas y la percepcion de
rentabilidad (Cristébal-Campos et al, 2023).

Es por estas razones, que es fundamental aplicar esta herra-
mienta poderosa y llevar a Café Don Marcelo a la era digital,
logrando visibilidad, llegar a mas pUblico y por ende lograr que
esto se vea reflejado en un mayor impacto en las ventas, mismas
que son de crucial importancia para el éxito y continuidad del
emprendimiento. Estas son algunas razones porque las ventas
en una empresa son fundamental ya que: genera ingresos, cre-
cimiento y expansién, estabilidad financiera, competitividad,
Innovacion y medicion del éxito.

El marketing digital estd en constante evolucion, impulsado
por los avances tecnoldgicos y los cambios en los consumidores
(Gabhane et al,, 2023). En 2025 se espera, no un cambio, sino una
total transformacién del marketing gracias ala Ay la hiperauto-
matizacion. Estas tendencias sin lugar a duda avanzan a pasas
agigantados y a una velocidad extremadamente rdpida, todas y
cada una con el Unico fin de lograr mayor visibilidad, incremento
e impacto en las ventas de un emprendimiento o empresa.

Dentro de las tendencias una de las cosas que mds se pue-
de destacar en las empresas con gran valor es la innovacion
que ayuda al aumento y tendencia del producto como una gran
importancia en el desarrollo de la economia de la empresa
(Hubenova-Nenchev & Ortiz-Ayala, 2022).

De igual manera también en esta era digital existen algunas
objeciones que se detallaran a continuacion, como son la falta
de transparencia, mal manejo de la privacidad y seguridad, con-
tenido de baja calidad y falta de personalizacion.

Aunque se reconoce el valor emotivo del legado del fundador,
no se visualiza alun como el nucleo de una estrategia comercial
moderna. La prioridad ha estado histéricamente en la operaciéon
diaria de la tienda fisica, relegando la comunicacion a un plano
secundario. Este diagndstico integral muestra que el impacto
limitado del marketing digital en las ventas de Café Don Marcelo
no se debe a una falla del producto o del mercado, sino a una
ausencia casi total de una estrategia digital coherente que sea
capaz de traducir su poderoso legado patrimonial en conteni-
dos atractivos, conexiones emocionales y mecanismos de venta
accesibles para un puUblico contempordaneo y global.
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En la Tabla 1 se presenta una sintesis de los resultados:

Tabla'1

Diagnéstico de Brecha. Potencial del Legado vs. Realidad Digital en
Café Don Marcelo (2020-2025)

Realidad digital

Narrativa e
historia de la
mMmarca

derosa de 57
afos. Fundador
como icono lo-
cal. Trayectoria
de autenti-
cidad y cali-
dad artesanal
reconocida.

Ausencia total
de storyte-
lling digital.
La historia no
se comunica
en canales
propios.

Pot ial
Dimension de d:li:c:’do observada Brecha
andlisis atrin’?onial (estado hasta identificada
P 2025)
Historia po-

Capital narrati-
vo desaprove-
chado. La esen-
cia de la marca
es invisible en
linea.

Valores y pro-
puesta de valor

Calidad de gra-
nos de altura,
proceso tradi-
cional, arraigo
a Zaruma, co-
mercio familiar

Contenido ge-
nérico centrado
en el produc-
to envasado

y precio. No

se comuni-

can valores

Propuesta de
valor no tradu-
cida. Se vende
un commodity,
no una expe-
riencia con

Contenido
y formatos
digitales

y de confianza. diferenciales. historia.
Fotografias
Oportunidad
portunica simples de Contenido

para uso de
video (pro-
ceso, tienda),
fotografia de
alta calidad,
testimonios,

baja calidad.
Frecuencia es-
poradica. Cero
uso de video
(Reels, TikTok)

bdasico y no
estratégico.
Falta de planifi-
cacion y creati-
vidad acorde al

Interaccién y
comunidad

o formatos potencial.
recetas. ) )

inmersivos.
Base para Interaccién
construir una (engagement) | Conexidon
comunidad infima (<10 re- | emocional

leal en torno
al patrimonio
cafetalero y
la figura del
fundador.

acciones/pub).
Sin estrategia
de hashtags

o digdlogo con

seguidores.

nula. Presencia
digital unidi-
reccional y no
comunitaria.
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O tunidad
portunidaa No existe canal

de comercio Journey del
o de ventas en ]
electronico ] ) cliente frag-
linea funcional.
Canales para mercados , . mentado. No
, Comunicacién o
de venta e nacionales e diaital d se capitalizan
) , , igital des- o
integraciéon internaciona- Ag leads digitales
} vinculada del i "
les, vinculando ni se facilita la
punto de venta

historia con o conversion.
fisico.
compra.

Fuente: Aguilar Romero y Gonzalez Quiroz.

Conclusiones

El desarrollo tedrico que se presenta en el estudio permite con-
cluir que: el marketing digital tiene un impacto directo en las
ventas de los negocios especialmente en el caso de Cafe Don
Marcelo, debido a que tiene que competir con empresas de ma-
yor tamafo y con poder en relacidén a su capital, bajo esta pers-
pectiva el marketing digital le ofrece a Café Don Marcelo y a
todos los negocios pequefios la oportunidad de interactuar en el
mercado y lograr ser reconocido en un mayor contexto a fin de
lograr volUmenes de ventas satisfactorios para la sostenibilidad
y desarrollo empresarial.

El marketing digital es una herramienta de alta relevancia para
las empresas especialmente para negocios pequefios que mane-
jan poco capital, a través de sus herramientas como, Instagram,
Facebook y Tik Tok, las mas importante. Las estrategias para di-
fundir el producto en el mercado tienen que hacer uso de estas
herramientas digitales a fin de promover laimagen del producto
y captar constantemente nuevos clientes.

El motor principal de un negocio son las ventas, y de aqui la
importancia de que Café Don Marcelo necesite potenciar sus
ventas en el mercado para asegurar su sostenibilidad y su cre-
cimiento enfrentando a competidores de gran relevancia, para
ello tiene a su disposicion el marketing digital.

Para Café Don Marcelo, este desafio es aln mdas profundo. Se
trata de utilizar las herramientas digitales para traducir en con-
tenidos atractivos el invaluable legado de autenticidad, calidad
y arraigo local dejado por Don Marcelo Valverde. La estrategia
no debe centrarse Unicamente en vender café, sino en vender la
historia, la tradicion y el patrimonio de Zaruma a través de cada
taza. De este modo, el impacto en las ventas serd consecuencia
directa de una correcta comunicacion digital de su valor Unico,
asegurando que el emblemdtico café sobreviva y florezca en la
era digital, honrando la memoria de su fundador.
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Introduccion

El marketing digital ha emergido como una estrategia fundamen-
tal para la sostenibilidad y competitividad de las microempresas
en la era digital. Diversos estudios han explorado su impacto en
la optimizacién de recursos y el acceso a mercados globales
(Chaffey & Smith, 2022). En términos de innovacion, el uso de
herramientas digitales como la inteligencia artificial (1A), el big
data y el machine learning han transformado las estrategias de
captacion y fidelizacién de clientes (Rane et al,, 2024).

La evolucion del entorno empresarial, impulsada por la trans-
formacion digital, ha cambiado las reglas de la competencia,
situando al marketing digital como un imperativo estratégico
para la supervivencia y el crecimiento (Mithas et al., 2013). En
este contexto, las microempresas enfrentan la situacién de tener
a su alcance herramientas de bajo costo y alto impacto, como
las redes sociales y el comercio electronico, mientras lidian con
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una serie de capacidades que pueden limitar su adopcion. Estos
cambios entre la oportunidad y las barreras constituye el ntcleo
del problema a nivel tedérico y practico actual sobre la innovacion
en este sector.

La innovacién estratégica a través del marketing digital tras-
ciende la mera presencia en linea; implica una reconfiguracion
de los modelos de negocio, la creacién de nuevo valor para el
cliente y el desarrollo de capacidades dindmicas para adaptarse
a un mercado cambiante (Razak et al,, 2024). Para las microem-
presas, cuya agilidad y cercania al cliente son ventajas competi-
tivas inherentes, la integracién estratégica de estas herramientas
representa una via para escalar operaciones, personalizar la
comunicacién y competir en mercados mads amplios, cerrando
asi la brecha con empresas de mayor tamafio y recursos (Meier
et al.,, 2025).

Desde una perspectiva bibliométrica, las investigaciones re-
cientes han demostrado que el crecimiento del marketing digital
en microempresas estd vinculado a la adopcidon de redes socia-
les, el comercio electronico y la automatizacién del marketing
(Cahui Torres & Ferndndez Sdnchez (2022). No obstante, ain
existen desafios en la adopcion tecnoldégica, especialmente en
microempresas con limitaciones de capital y conocimiento téc-
nico, lo que enfatiza la importancia de investigaciones futuras
enfocadas en modelos de transformaciéon digital accesibles y
escalables (Martinez Sempere, 2024).

Asi mismo, a pesar de los beneficios evidentes, muchas mi-
croempresas aun enfrentan barreras significativas para la adop-
cion efectiva del marketing digital, incluyendo limitaciones finan-
cieras, falta de conocimientos técnicos y resistencia al cambio.
Estas dificultades resaltan la necesidad de investigaciones que
profundicen en estrategias accesibles y efectivas para la digita-
lizacion de las microempresas.

Este articulo tiene como objetivo, analizar el estado actual del
marketing digital como una innovacién estratégica para las mi-
croempresas, identificando las principales tendencias, beneficios
y desafios asociados a su implementacién. A través de una revi-
sién bibliométrica de estudios recientes, se busca proporcionar
una comprension integral de coémo las microempresas pueden
aprovechar las herramientas digitales para mejorar su desem-
pefio y sostenibilidad en el mercado contempordneo.
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Fundamentos conceptuales del marketing digital como in-
novacion estratégica para microempresas

El marketing digital se define como el uso de plataformas y he-
rramientas digitales para promocionar productos o servicios,
interactuar con los clientes y analizar el comportamiento del
mercado. Incluye una variedad de tacticas como la optimizacion
de motores de bUsqueda (SEO), marketing en redes sociales,
marketing de contenidos, correo electrénico y publicidad en linea
(Chaffey & Smith, 2022).

Cuando este conjunto de tdacticas se adopta de manera sis-
tematica y alineada con los objetivos del negocio, trasciende su
funcidn operativa para convertirse en una innovacion estratégica.
Para las microempresas, esto implica un cambio de paradig-
ma: dejar de ver el marketing digital como un gasto o un canal
complementario, para entenderlo como un recurso central que
redefine su propuesta de valor, optimiza sus limitados recursos
y construye relaciones mas sélidas y rentables con su mercado.
La innovacién, en este contexto, no radica necesariamente en
la tecnologia mas avanzada, sino en la capacidad de integrar
y adaptar las herramientas digitales disponibles para resolver
problemas especificos del negocio y crear ventajas competitivas
sostenibles.

La adopcidon del marketing digital por parte de las microem-
presas ha sido objeto de estudio en diversas investigaciones.
Nieto-Parrales et al. (2021) investigaron la innovacién del mar-
keting digital en las microempresas de telefonia celular del can-
ton Jipijapa, encontrando que la implementacion de estrategias
digitales contribuy6 significativamente al crecimiento y posicio-
namiento de estas empresas en el mercado local.

Por otro lado, Caceres-Martelo et al. (2021) analizaron la ges-
tion de marketing en la era digital, proponiendo estrategias para
que las microempresas enfrenten la incidencia econdmica del
COVID-19. Los autores sugieren que la digitalizacién y el uso de
herramientas de marketing digital son fundamentales para la re-
siliencia y adaptacion de las microempresas en tiempos de crisis.

La inteligencia artificial (IA) y el big data también han emer-
gido como componentes clave en las estrategias de marketing
digital. Paredes Lescano & Quinde Paucar (2020) exploraron las
aplicaciones de la IA en el marketing digital, realizando un es-
tudio de viabilidad en la Zona 3. Sus hallazgos indican que la |A
puede mejorar la personalizacion de las campafias de marketing
y optimizar la toma de decisiones basada en datos.

Ademas, Espafia et al. (2022) identificaron habilitadores di-
gitales para la implementacién de herramientas de marketing
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digital en microempresas, enfatizando la importancia de la ca-
pacitacién y el acceso a tecnologias asequibles para facilitar la
adopcion digital.

Sin embargo, la transformaciéon digital ha demostrado ser
un factor determinante en el crecimiento y sostenibilidad de
las microempresas, especialmente en contextos de crisis como
la pandemia de COVID-19. En este sentido, el marketing digital
ha sido una herramienta clave para la reactivacion econdmica
de pequefios negocios, de esta manera se les ha permitido ac-
ceder a mercados mds amplios y optimizar sus estrategias de
comercializacion.

Segun Baque Cantos et al. (2021), la implementacion de es-
trategias de marketing digital en las microempresas de la ciu-
dad de Manta ha generado un impacto positivo en su desarrollo
comercial, evidenciando mejoras en la visibilidad de marca, la
interaccion con los clientes y el incremento en las ventas. Los
autores destacan que la adopcién de plataformas digitales como
redes sociales, sitios web y comercio electrénico ha sido crucial
para superar las limitaciones del confinamiento y adaptarse a los
nuevos hdbitos de consumo. Sin embargo, también identifican
barreras como la falta de capacitacion y los recursos limitados,
lo que resalta la necesidad de programas de formacion y apoyo
para la digitalizacion efectiva de estas empresas.

En este sentido, a pesar de los avances, las microempresas aun
enfrentan desafios significativos en la adopcién del marketing
digital. De tal manera, Sarango (2021) sefiala que, en Ecuador,
muchas pymes carecen de una planificacién estratégica adecua-
da y presentan bajos niveles de competitividad, lo que dificulta
la integracion de estrategias digitales efectivas.

Por lo tanto, los fundamentos conceptuales del marketing di-
gital para microempresas descansan sobre un delicado equili-
brio. Por un lado, se reconoce su potencial transformador como
palanca de crecimiento, resiliencia y acceso a mercados. Por
otro, se debe partir de una comprension realista de las barreras
estructurales (econdmicas, formativas y culturales) que limitan
su adopcion.

Una estrategia exitosa no puede ser una réplica a escala re-
ducida de la utilizada por grandes corporaciones; debe ser pro-
porcional, contextualizada y escalable, priorizando herramientas
de alto impacto y bajo costo (como redes sociales y SEO bdasico)
mientras se construyen, de manera gradual, las capacidades
internas para implementaciones mas complejas (como automa-
tizacion o andlisis de datos).
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Metodologia

Para el desarrollo de este estudio, se utilizd un enfoque de inves-
tigacion documental y bibliométrica, con el objetivo de analizar
el estado actual del marketing digital como una estrategia de
innovacion en microempresas. La investigacion se centrd en
fuentes académicas de alto impacto, tales como Scopus, Web
of Science y Google Scholar, asegurando la validez y actualidad
de los datos recopilados.

El avance de la digitalizacién y el crecimiento del comercio
electrénico han generado una transformacion en la manera en
que las empresas, especialmente las microempresas, operan y se
relacionan con sus clientes. Segun el informe de Statista (2023),
mas del 70% de las pequefias y medianas empresas a nivel mun-
dial han adoptado estrategias de marketing digital para mejorar
su visibilidad y competitividad.

Sin embargo, en América Latina, y particularmente en Ecuador,
la implementacion de estrategias digitales en microempresas
sigue siendo limitada debido a factores como el desconocimien-
to tecnoldqico, la falta de acceso a herramientas digitales y la
resistencia al cambio organizacional (Cahui Torres & Ferndndez
Sanchez, 2022). Estas barreras impiden que muchas microempre-
sas aprovechen plenamente los beneficios del marketing digital,
limitando su capacidad de crecimiento y sostenibilidad.

A pesar de los avances tecnoldgicos, muchas microempresas
aun dependen de modelos de negocio tradicionales, lo que las
deja en desventaja frente a competidores que han adoptado
herramientas digitales. Investigaciones previas han demostra-
do que aquellas microempresas que implementan estrategias
de marketing digital pueden aumentar su alcance de clientes,
mejorar su rentabilidad y adaptarse mejor a las demandas del
mercado (Espafa et al, 2022).

Por ello, este estudio busca profundizar en la importancia del
marketing digital como una herramienta clave para la innovacion
estratégica en microempresas, analizando las tendencias actua-
les y los desafios que enfrentan para su implementacién efectiva.

Para garantizar la rigurosidad del andlisis, se establecid una
ecuacion de bUsqueda basada en términos clave como “marke-
ting digital”, “innovacién estratégica”, “microempresas”, “transfor-
macion digital” y “desarrollo empresarial”. Se aplicaron filtros de
seleccion que incluyeron estudios publicados entre 2018 y 2024,
con el fin de obtener informacién reciente y relevante.

Se revisaron un total de 50 articulos, de los cuales se selec-
cionaron 25 para su andlisis detallado, considerando la pertinen-
cia de sus hallazgos con respecto a la problematica planteada.
Estos estudios fueron categorizados segUn su enfoque, ya sea
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conceptual, empirico o experimental, permitiendo una visiéon inte-
gral sobre la aplicacion del marketing digital en microempresas.

En este estudio se incluyen teorias como el Modelo de Adopcion
Tecnolégica (TAM) de Davis (1989), donde se explica los factores
que influyen en la adopcién de tecnologias digitales en microem-
presas, la Teoria de los Recursos y Capacidades de Barney (1991),
que enfatiza la importancia del marketing digital como un recurso
estratégico para la competitividad empresarial, y la Teoria de la
inteligencia artificial en el marketing digital de Paredes Lescano
& Quinde Paucar (2020), quienes estudian la aplicacion de |A
para personalizacion de estrategias digitales.

Se utilizé un andlisis bibliométrico para examinar las tenden-
cias de investigacion sobre marketing digital en microempresas.
Se recopilaron datos a partir de estudios indexados en Scopus,
SciELO y Web of Science, utilizando software de andlisis de ci-
tas como VOSviewer y Bibliometrix. Los principales criterios de
seleccion incluyeron la relevancia del estudio para el tema, el
numero de citas y la aplicabilidad de los hallazgos en el contexto
de las microempresas.

Los resultados del andlisis bibliometrico muestran un creci-
miento en la produccidon cientifica sobre marketing digital en
microempresas desde 2019, con un aumento significativo en
estudios relacionados con estrategias digitales, el uso de inte-
ligencia artificial en marketing y el impacto del COVID-19 en la
digitalizacién de los negocios. Sin embargo, la mayoria de estos
estudios se han centrado en grandes y medianas empresas, lo
gue resalta la necesidad de investigaciones especificas sobre el
impacto en microempresas.

En este contexto, se realizdé un andlisis de contenido de los
estudios seleccionados, identificando patrones y tendencias cla-
ve. Entre los hallazgos mas relevantes, se destaca que el uso de
herramientas digitales como redes sociales, SEO y publicidad
online los cuales han facilitado la expansién de las microempre-
sas, de esta manera ha mejorado su visibilidad y rentabilidad.
Sin embargo, también se identificaron barreras como la falta de
capacitacion y recursos econdmicos limitados para implementar
estrategias digitales efectivas.

El andlisis de esta investigacion plantea que “el marketing digi-
tal contribuye significativamente al crecimiento y sostenibilidad
de las microempresas mediante la innovacion estratégica”. A
partir del andlisis de los estudios seleccionados, se confirmd que
la adopcion de estrategias digitales tiene un impacto positivo en
la competitividad y desarrollo de las microempresas, validando
la relacion entre las variables del marketing digital y el desarrollo
de microemprendimientos.
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Los datos obtenidos fueron sistematizados en una tabla bi-
bliométrica que resume los autores, el afio de publicacién, la
base de datos de origen, el objeto de estudio y los resultados.

Con este enfoque metodoldgico, el estudio proporciona una
vision integral sobre la relaciéon entre el marketing digital y la
innovacion estratégica en microempresas, en este sentido, se
establece una base sélida para futuras investigaciones y aplica-
ciones en el campo empresarial.

Resultados

Los hallazgos del estudio muestran que la adopcion de estra-
tegias de marketing digital tiene un impacto positivo en la sos-
tenibilidad y crecimiento de las microempresas. Sin embargo,
existen diferencias significativas en la adopcidon digital entre las
empresas que cuentan con recursos tecnoldgicos y aquellas que
enfrentan limitaciones econdmicas y técnicas. Investigaciones
previas (Espafa et al,, 2022; Nieto-Parrales et al., 2021) destacan
que el acceso a financiamiento y la capacitacién en marketing
digital son factores clave para que las microempresas puedan
competir en entornos digitales.

Tabla 1
Teorias empleadas en el estudio
Teoria Afo Autor Descripcion
Modelo de _ _
adopcion Explica los factores que influyen
P o 1989 | Davis en la adopcion de tecnologias

tecnologica digitales en microempresas
(TAM) E P
Teoria de Enfatiza la importancia del mar-
los recur- 1991 | arney ketir{wgldigitol como recurlsg gs-
sos y tratégico para la competitividad
capacidades empresarial

Pared
Inteligencia I_:::O:cs) Estudia la aplicacion de |A
artificial en 2020 & Quinde para personalizacion de estrate-
marketing gias digitales

Paucar

Fuente: Lara y Segovia.

Ademds, se identificd que el uso de redes sociales y plataformas
de comercio electrénico es una de las estrategias mas utilizadas
por las microempresas debido a su accesibilidad y bajo costo.
Sin embargo, se evidencid una brecha en el uso de tecnologias

107



Marketing digital: innovacién estratégica para microempresas

avanzadas como la inteligencia artificial y la automatizacion del
marketing, lo que podria representar una oportunidad de desa-
rrollo futuro para estas empresas.

Elimpacto del marketing digital en las microempresas ha sido
ampliomente reconocido en la literatura, destacando su papel en
la transformacion digital y la adaptacion a entornos altamente
competitivos. Si bien las estrategias digitales permiten una mayor
interaccidn con los clientes y la optimizacidn de recursos, aun
existen desafios

importantes, como la falta de conocimiento técnico y la re-
sistencia al cambio. Ademds, la digitalizacién no es una soluciéon
Unica para todas las microempresas; su éxito depende de fac-
tores contextuales como el sector, el acceso a infraestructura
tecnoldgica y las politicas de apoyo. Por ello, es fundamental
seqguir investigando modelos de implementacién adaptados alas
necesidades especificas de este tipo de empresas, garantizando
que puedan aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece
el marketing digital.

Finalmente, en la Tabla 2 se presenta la validacion del andlisis
de investigacion, que confirma que el marketing digital contri-
buye significativamente al crecimiento y sostenibilidad de las
microempresas, especialmente cuando se implementa de manera
estratégica y con el apoyo de capacitaciones y financiamiento
adecuado.

Tabla 2
Estudios seleccionados y sus principales hallazgos
Base de Nombre del
Autor (afio) Muestra Resultados
datos articulo
El marketing digi-
50 mi- Uso de marketing
Arredondo Google tal: una solucién
croempre- digital para mejo-
Mora (2019) Scholar estratégica para
sas rar competitividad
las microempresas
Impacto del mar-
Romero Arce 60 mi- Estrategias efecti-
Google keting digital en
& Sdnchez croempre- vas de marketing
Scholar las micro y peque-
Goémez (2023) sas digital
Aas empresas
El uso de los “social
Uribe Beltran Impacto de re-
media” en pymes y | Estudio de
& Sabogal U. Rosario des sociales en
microempresas del | casos
Neira (2020) microempresas
sector publicitario
Bernal- Las redes sociales | 50 mi- Redes sociales
Google
Gonzdlez et al. como estrategia de | croempre- como factor clave
Scholar
(2023) marketing digital sas en la digitalizacion
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Importancia de

Cdceres- Estrategias digi- 60 mi-
Google digitalizacién
Martelo et al. tales en la era del croempre-
Scholar en resiliencia
(20210 COVID-19 sas
empresarial
Estrategias de
Identificacién
Cahui Torres marketing digital y
55 mi- de estrategias
& Ferndndez su incidencia en el
Scopus croempre- digitales clave
Sdénchez crecimiento soste-
sas para crecimiento
(2022) nible de la micro y
sostenible
pequefa empresa
Los negocios digi-
Campos-
Dominio de tales y su impor- Estudio Impacto de los ne-
Sdanchez et al.
las Ciencias tancia en la era tedrico gocios digitales
(20210
actual
Implementacién
del marketing
Cancino- Adaptacién digital
Ciencia digital en las py-
Gémez et al. 60 pymes en tiempos de
Latina mes colombianas
(2024) crisis
en momentos de
crisis
Desarrollo comer-
45 mi- Adaptacién a nue-
Baque Cantos | Web of cial de microem-
croempre- vas dindmicas de
et al. (20210 Science presas en Manta
sas consumo
pos-COVID
Digital Marketing:
Chaffey & Estrategias clave
Strategy, Revision
Ellis-Chadwick | Pearson en marketing
Implementation bibliogrdafica
(2019) digital
and Practice
Digital Marketing
Excellence:
Planificacién y
Planning, Revision
Smith (2022) Routledge optimizacion en
Optimizing and tedrica
marketing digital
Integrating Online
Marketing
NUfRez Cudriz El marketing digital 45 mi Impacto positivo
mi-
& Miranda Google como un ele- del marketing digi-
croempre-
Corrales Scholar mento de apoyo tal en la sostenibi-
sas
(2020) estratégico lidad empresarial
Journal of
The importance of Impacto de la res-
Dapko et al. Digital & Estudio de
timely social me- puesta oportuna
(20210 Social Media casos

Marketing

dia responsiveness

en redes sociales
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Marketing digi-

30 mi- Beneficios de tdc-
Urango De la Google tal como recurso
croempre- ticas digitales en
Rosa (2019) Scholar tactico para las
sas la rentabilidad
microempresas
Habilitadores
digitales para la Factores clave
40 mi-
Espafia et al. Google implementaciéon de para la adopcidn
croempre-
(2022) Scholar herramientas de de marketing
sas
marketing digital digital
en microempresas
International
Garcia-Avilés Encyclopedia | Diffusion of Estudio Modelo de difusién
(2020) of Media Innovation tedrico de innovaciones
Psychology
Centro de Estrategias
Gonzdlez & de Marketing en el Andlisis
Estudios de marketing
la Torre (2021) siglo XXI tedrico
Financieros contempordneo
Martinez Universidad Andlisis de la trans- Digitalizacion y
Estudio de
Sempere Miguel formacién digital estrategias de
casos
(2024) Herndndez en las PYMES adaptacién
Marketing digital
como estrategia
Uso de marke-
de desarrollo en 50 mi-
Mendoza Loor | Cédigo ting digital para
MiPymes: una croempre-
et al. (2023) Cientifico crecimiento
caracterizacion sas
empresarial
en el cantén La
Concordia
Innovacién del
marketing digital 35 mi- Uso de marketing
Nieto-Parrales | Web of
en las microem- croempre- digital como ven-
et al. (20210 Science
presas de telefonia | sas taja competitiva
celular
Impacto del mar-
50 mi- Aumento en
Ponce et al. Google keting digital en
croempre- visibilidad y
(20210 Scholar microempresas de
sas competitividad
Jipijapa
El marketing digi-
tal: un medio de di-
Digitalizacion
Sarango Investigacion | gitalizacion de las
50 pymes como estrategia
(2021 y Desarrollo pymes en Ecuador

en tiempos de

pandemia

de resiliencia
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Smith (2020)

Journal of
Digital &
Social Media

Marketing

Increasing in-store
sales through
creative om-
ni-channel digital
and social media

marketing strate-

Estudio de

caso

Impacto del mar-

keting omnicanal

gies: Case study of
HobbyTown

Estrategias de

Santistevan 35 mi- Impacto de estra-

Google marketing digitaly

Villacreses et croempre- tegias digitales en
Scholar competitividad en
al. (2022) sas

la competitividad
Jipijapa

Consumer per-
ceptions of price,
Zeithaml Estudio

(1988)

Journal of quality, and value: Percepciones de

Marketing a means-end mo- tedrico los consumidores

del and synthesis

of evidence

Fuente: Lara y Segovia.

El andlisis de las teorias (Tabla 1) y los hallazgos empiricos (Tabla
2) resultan en la explicacién de la construccién de un marco
coherente para entender la innovacién estratégica en las mi-
croempresas. La teoria de recursos y capacidades (Barney, 1991)
encuentra sustento en los estudios que muestran coémo el mar-
keting digital, cuando es implementado como un recurso valioso
y dificil de imitar, se convierte en fuente de ventaja competitiva,
mejorando la visibilidad y la rentabilidad.

Simultdneamente, el Modelo de Adopcidén Tecnolégica (Davis,
1989) explica las barreras recurrentes identificadas: la percepciéon
de complejidad y la falta de utilidad evidente limitan la adop-
cién, lo que resalta la importancia critica de los “habilitadores
digitales” (Espafia et al,, 2022), como la capacitacion y el acceso
a herramientas amigables. Esta triangulacién teoria-evidencia
confirma que el éxito del marketing digital en microempresas
no depende solo de la herramienta tecnoldgica, sino de un eco-
sistema de apoyo que facilite su adopcidon percibida como Util y
facil de usar, transformandola asi en una capacidad estratégica.

Conclusiones

El marketing digital es una herramienta esencial para las mi-
croempresdas que buscan un crecimiento sostenible en el mer-
cado actual. A través de plataformas digitales, redes sociales
e inteligencia artificial, las microempresas pueden adaptarse
a las tendencias del mercado, superar barreras tradicionales y
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expandir su alcance de manera eficiente. Sin embargo, su éxito
depende del acceso a capacitacién, financiamiento y una plani-
ficacion adecuada para maximizar sus beneficios y garantizar
su sostenibilidad a largo plazo.

Ademas, se identificd que la implementacion de estrategias
digitales no solo mejora la visibilidad y competitividad de las mi-
croempresas, sino que también facilita la fidelizacién de clientes
y la optimizacidn de procesos internos, comerciales y la relacién
con los clientes. Sin embargo, para maximizar estos beneficios,
es esencial que los emprendedores cuenten con formacion ade-
cuada en herramientas digitales y marketing estratégico, lo que
sugiere la necesidad de programas de capacitacion accesibles
y continuos.

Por otro lado, el estudio destaca que la innovacion en mar-
keting digital puede convertirse en un diferenciador clave para
las microempresas en un mercado cada vez mdas competitivo.
La adopcion de tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial y la automatizaciéon, podria representar una ventaja
competitiva significativa. No obstante, la falta de acceso a fi-
nanciamiento sigue siendo una barrera importante, por lo que
se recomienda que las politicas gubernamentales y privadas se
enfoquen en ofrecer incentivos y apoyo financiero para la trans-
formacion digital de las microempresas.

Con estos resultados, se espera que este estudio sirva como
base para el desarrollo de politicas y estrategias que faciliten la
digitalizacion de las microempresas, promoviendo su competi-
tividad en el mercado actual.

Este estudio consolida la evidencia de que el marketing digi-
tal opera como un catalizador de innovacion estratégica para
las microempresas, siempre que su implementacidén supere un
enfoque meramente tactico. La brecha digital ya no se define
solo por el acceso a la tecnologia, sino por la capacidad de con-
vertirla en un recurso estratégico mediante la capacitacion, el
financiamiento dirigido y una planificacion adaptada a la escala
y contexto de la microempresa.

Futuras investigaciones deberian profundizar en modelos de
adopcion escalonada y en el rol de los ecosistemas de apoyo
(pUblicos, privados y académicos) para cerrar la brecha entre
el potencial transformador de las herramientas digitales y su
aplicacién efectiva en el dia a dia de los microemprendimientos.
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