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RESUMEN

El marketing digital aplicado en las MIPYMES se lo realiza de forma improvisada, con
limitaciones en las estrategias de contenidos, métricas y presupuesto. A pesar de ello,
representa una gran oportunidad para el posicionamiento de las empresas en el mercado. El
objetivo general fue: Analizar las estrategias de marketing digital para MIPYMES del sector
gastrondmico en Guayaquil. Se ha utilizado una metodologia de disefio no experimental, de
corte transversal, de tipo exploratoria y descriptiva, de enfoque mixto, con fuentes de
informacion primarias y secundarias, se utilizé el método deductivo-inductivo. La poblacién
esta constituida por 640 MIPYMES del subcddigo 1.5610.01 Actividades de Alojamiento y
Servicio de Comidas, de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CIHU
Revision 4), la muestra del estudio fue de 240 MIPYMES. Los resultados de las encuestas
han demostrado que la mayoria de las MIPYMES no tienen una estrategia de marketing
digital, se utiliza las redes sociales sin que haya un conocimiento claro de sus propositos y
funcionalidades, las redes mas utilizadas son Instagram, Facebook y TikTok, aunque ha
aumentado el uso de WhatsApp business, se tiene baja inversion en estos medios digitales, no
se cuenta con métricas que permitan valorar los resultados obtenidos. Se concluye que pocas
MIPYMES del sector gastrondémico utilizan estrategias de marketing digital en sus negocios,
la mayoria utiliza redes sociales de forma improvisada, desconociendo su uso para tener
mayor alcance y engagement.

Palabras Claves: Estrategias, marketing digital, alimentos, cuota de mercado, gestion digital.
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ABSTRACT

Digital marketing in MSMEs is carried out in an ad hoc manner, with limitations in terms of
content strategies, metrics, and budget. Despite this, it represents a great opportunity for these
businesses to position themselves in the market. The overall objective was to analyze digital
marketing strategies for MSMEs in the food service sector in Guayaquil. A non-experimental,
cross-sectional, exploratory, and descriptive methodology was used, employing a mixed-
methods approach with both primary and secondary sources of information, and the
deductive-inductive method was applied. The population consists of 640 MSMEs classified
under subcode 1.5610.01 “Accommodation and Food Service Activities” of the National
Classification of Economic Activities (CIIU Revision 4); the study sample comprised 240
MSMEs. The survey results showed that most MSMEs do not have a digital marketing
strategy; they use social media without a clear understanding of its purposes and
functionalities. The most widely used platforms are Instagram, Facebook, and TikTok,
although the use of WhatsApp Business has increased. Investment in these digital media is
low, and there are no metrics available to evaluate the results obtained. The study concludes
that few MSMEs in the food service sector use digital marketing strategies in their
businesses; most use social media in an ad hoc manner, unaware of how to leverage it to
achieve greater reach and engagement.

Keywords: Strategies, digital marketing, food, market share, digital management.
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Introduccion

A nivel mundial, el marketing digital ha adquirido una relevancia sin precedentes,
transformandose en un pilar fundamental para la competitividad empresarial. Segun el
informe de IMARC Group (2024), el mercado global de marketing digital alcanz6 un valor
aproximado de USD 410.7 mil millones en 2024 y se proyecta que llegue a USD 1.189,5 mil
millones para 2033, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 11,2%. Este
crecimiento refleja la creciente dependencia de las empresas hacia los medios digitales para
fortalecer su presencia en el mercado y expandir su base de clientes (IMARC Group, 2024).
Asimismo, se estima que para 2025 el 73 % del gasto publicitario mundial se destinara a
canales digitales, lo que demuestra la tendencia irreversible hacia la digitalizacion de las
estrategias comerciales.

El sector de servicios representa una proporcion creciente del Producto Interno Bruto
(PIB) latinoamericano, alcanzando cerca del 57 % del total regional (CEPAL, 2022). Los
servicios digitalizables —como turismo, educacién, y alimentacion— han mostrado mayor
resiliencia ante crisis econdmicas gracias al uso de canales digitales para captar y retener
clientes. La Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe sefiala que la adopcién de
tecnologias digitales en servicios estd directamente relacionada con la productividad y la
generacion de empleo formal (CEPAL, 2022). Sin embargo, la capacidad de las micro y
pequefias empresas para integrar estrategias digitales sigue siendo desigual, creando una
brecha competitiva dentro del mismo sector.

En Ecuador, las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) son actores
esenciales para la economia. De acuerdo con Saavedra et al. (2023), este grupo empresarial
representa aproximadamente el 32,38 % del empleo nacional formal y contribuye
significativamente al PIB. No obstante, la digitalizacién adn es incipiente: solo el 40 % de las
MIPYMES ecuatorianas cuenta con presencia en linea y menos del 20 % utiliza herramientas
avanzadas de marketing digital como analitica de datos o segmentacidn automatizada (Ayora
et al., 2024). Este rezago evidencia la necesidad de fortalecer las capacidades tecnologicas y
estratégicas del sector para mejorar su competitividad y sostenibilidad.

El marketing digital representa una oportunidad determinante para el crecimiento
econdmico de las MIPYMES de servicio, pero su aplicacion en Guayaquil se caracteriza por
una adopcion parcial y no estratégica. A nivel mundial y regional, la digitalizacion impulsa la
competitividad empresarial; sin embargo, en Ecuador persisten limitaciones estructurales y

una baja capacitacién tecnoldgica. La problematica radica, por tanto, en comprender cémo las



MIPYMES de servicio gastronomico en Guayaquil estan utilizando estrategias de marketing
digital y en qué medida dicha utilizacion incide en el mercado.
Planteamiento del Problema

A pesar del auge de las MIPYMES en las Gltimas décadas, éstas enfrentan serios
desafios para integrar el marketing digital en sus operaciones. Estudios recientes sostienen
que las principales limitaciones son la falta de competencias digitales, la escasez de recursos
econdmicos Yy la carencia de una vision estratégica que conecte las herramientas digitales con
los objetivos del negocio. Las pequefias empresas suelen adoptar tecnologias digitales de
forma fragmentada —por ejemplo, usar redes sociales sin una estrategia de contenidos o
métricas de desempefio—, lo que reduce su impacto sobre la rentabilidad o posicionamiento
de la marca o negocio (Gonzélez-Varona et al., 2021).

El mercado publicitario ecuatoriano refleja una répida transicion hacia lo digital.
Segun Statista (2025), la participacién del gasto en publicidad digital en Ecuador pasé del 5
% en 2015 a mas del 40 % en 2025. Este cambio sugiere que los consumidores ecuatorianos
estan cada vez mas presentes en plataformas digitales, lo que representa una oportunidad
estratégica para las MIPYMES. Sin embargo, el nivel de aprovechamiento de estas
herramientas por parte de las pequefias y medianas empresas sigue siendo limitado,
principalmente por falta de formacion en marketing digital (Ayora et al., 2024).

En las Gltimas décadas el marketing digital se ha constituido en una de las
herramientas estratégicas que favorece a las organizaciones para la promocién de sus
productos y servicios por medio de las plataformas digitales y web, facilitando la interaccién
directa con los clientes. Las MIPYMES enfrentan el desafio de implementar estrategias que
garanticen la inversién 6ptima para lograr los mejores resultados (Vargas Vera, 2025).

Investigaciones recientes sostienen que la implementacion de estrategias digitales en
MIPYMES puede generar un impacto positivo sobre las ventas, la rentabilidad y la expansion
de mercado. Segun Mastercard (2025), el 85 % de las MIPYMES latinoamericanas que
adoptaron herramientas digitales (como pagos en linea y marketing digital) reportaron un
aumento de sus ingresos.

Rugel Villamar (2024) en su estudio identificd que existe una mayor presencia en
linea de los establecimientos gastrondmicos, lo cual favorece a la competitividad, sin
embargo, se debe mejorar en la generacion de contenido digital. Por otro lado, Poveda-
Anchundia y Morocho-Valarezo (2023) evidenciaron que los emprendimientos

gastrondmicos han apostado por la gestién de las redes sociales como Facebook, Instagram,



TikTok y WhatsApp Business para la promocion de sus productos y servicios, aunque la
realizan sin planificacion estratégica de sus contenidos.

Pese a los beneficios, las MIPYMES de Guayaquil enfrentan barreras estructurales:
falta de conocimiento técnico, inversion limitada, y ausencia de métricas para evaluar la
efectividad de sus campafias (Mancheno et al., 2023). Muchas empresas utilizan redes
sociales de manera intuitiva, sin estrategias de contenido o indicadores de desempefio. Esto
provoca que el impacto del marketing digital sobre su crecimiento econdmico sea dificil de
cuantificar. La ausencia de modelos adaptados a la realidad local profundiza la brecha entre
la adopcion tecnologica y los resultados econdémicos.

En la economia ecuatoriana se tiene el sector gastrondmico que es una de las
actividades de mayor importancia en el sector de los servicios, debido a la generacion de
empleo, dinamizacion del turismo, lo cual permite mantener tradiciones culinarias del pais y
en otros casos adoptar recetas de la cocina internacional. En la ciudad de Guayaquil hay mas
de 2.000 empresas registradas ante la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros que
brindan el servicio de alimentacion, producen ingresos de millones de dolares anuales
(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2026).

El sector gastrondmico en Ecuador ha tenido un importante crecimiento a nivel de
microempresas, evidenciando que cada vez son mas los negocios formales como MIPYME,
generando alrededor de 730 millones de ddlares en ventas a nivel nacional y con cerca de 70
mil personas registradas. En Guayaquil se encuentran alrededor del 12,9% de las MIPYMES
gastrondmicas del pais. Para el afio 2025 alrededor del 68,7% de las empresas tuvieron un
aumento en sus ingresos, el 61,0% registraron un crecimiento en sus activos y el 62,6%
aumentaron sus pasivos con relacion al afio anterior. Las empresas RUKITO SAS y
EMPACALLE S.A. tuvieron un mayor crecimiento en sus ingresos y en sus pasivos (TFC
Smart, 2026).

La Ciudad de Guayaquil es el puerto principal, lo que le permite ser un centro de
negocios nacionales e internacionales, ademas de generar millones de visitas de turistas por lo
que los servicios gastronomicos son fundamentales, evidenciandose que existen restaurantes,
cafeterias, locales de comida rapida, y otros negocios que se especializan en comida tipica.
Las MIPYMES gastrondémicas de la ciudad tienen debilidades en la implementacion de
estrategias de marketing digital. Debido a las deficiencias que se han evidenciado se plantea
la siguiente interrogante: ¢Cudles son las estrategias del marketing digital que utilizan las

MIPYMES del sector gastronémico en Guayaquil?



Justificacion

El presente estudio se justifica por la necesidad de comprender el papel estratégico
que desempefia el marketing digital en las MIPYMES del sector servicios de gastronémicos
en la ciudad de Guayaquil. En un entorno empresarial cada vez mas globalizado y
tecnolégicamente dinamico, la digitalizacion se ha convertido en un factor determinante para
la sostenibilidad y competitividad empresarial.

La justificacion teorica radica en la necesidad de ampliar el nivel de conocimiento
sobre la implementacidn de estrategias de marketing digital en las MIPYMES del sector
gastronémico en el contexto ecuatoriano y guayaquilefio. Aunque existen maltiples estudios
sobre transformacion digital, pocos de ellos analizan el impacto de las estrategias de
marketing digital (Vélez y Galarza, 2023). Este estudio aportara evidencia empirica local que
permita fundamentar modelos de gestion basados en la integracion entre estrategias digitales,
contribuyendo al desarrollo de nuevas perspectivas académicas en marketing y
administracion de negocios.

Desde la perspectiva socioeconémica, la investigacion tiene relevancia al considerar
que las MIPYMES constituyen el motor principal de la economia ecuatoriana, generando
aproximadamente un tercio del empleo formal y contribuyendo significativamente al
Producto Interno Bruto (PIB) nacional (Saavedra et al., 2023). No obstante, su vulnerabilidad
frente a los cambios tecnoldgicos y la limitada adopcion de herramientas digitales las deja en
desventaja frente a competidores mas innovadores (Mancheno et al., 2023). Por lo que al
realizarse un anélisis de las estrategias de marketing digital se permitira identificar
mecanismos de fortalecimiento empresarial que se utilizan en las MIPYMES del sector
gastrondémico.

La justificacién metodoldgica se sustenta en la aplicacion de un enfoque mixto que
combina métodos cuantitativos y cualitativos, permitiendo obtener una vision integral de la
problematica. A través de encuestas, entrevistas y analisis documental, se busca analizar las
estrategias de marketing digital de las MIPYMES del sector gastronémico. Este enfoque
aportara informacion valida y confiable para la formulacién de un modelo de estrategias del
marketing digital adaptado a las necesidades especificas de las MIPYMES del sector de
servicios gastrondmicos en Guayaquil, lo cual permitira mejorar la aplicacion de estrategias

digitales.



Objetivos
Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing digital para MIPYMES del sector gastronomico
en Guayaquil.
Obijetivo Especificos

Fundamentar tedricamente el marketing, marketing digital, marketing relacional,
estrategias digitales y las MIPYMES por medio de una investigacién documental.

Diagnosticar la situacion actual del sector de las MIPYMES de servicios
gastronémicos, sobre el uso de las estrategias de marketing digital por medio de la
investigacion de mercados y herramientas especificas como la encuesta y entrevista.

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing digital adaptado a las MIPYMES
de servicios gastronomicos de Guayaquil.

Preguntas de Investigacion

¢Cudles son los principales enfoques tedricos y conceptuales sobre el marketing,
marketing digital, marketing relacional, estrategias digitales y las MIPYMES?

¢Cual es la situacion actual sobre el uso de estrategias de marketing digital en las
MIPYMES de servicios gastrondmico en la ciudad de Guayaquil?

¢Qué elementos estratégicos deben considerarse en el disefio de estrategias de
marketing digital adaptado a las MIPYMES de servicios gastronémicos de Guayaquil?
Limitaciones

El estudio presenta limitaciones que imposibilitan la generalizacion de sus resultados
a Ecuador o de todas las MIPYMES. El alcance geografico se limita a un estudio local en la
ciudad de Guayaquil, donde se analiza de forma especifica a las MIPYMES del sector
servicios gastrondmicos. Esta delimitacion espacial permite hacer un andlisis especifico
dentro de la ciudad de Guayaquil, deja afuera otras ciudades que pueden presentar otra
realidad, debido a que existe una contextualizacion cultural, econdmica y tecnologica
diferente, que pueden incidir de forma significativa en una variacion de resultados.

Otra limitacion del estudio es que, al ser temporal, por presentar un disefio no
experimental, de corte transversal, los datos son obtenidos en un solo tiempo y lugar, lo cual
impide comparar con resultados futuros, por lo que, el estudio presentara resultados que
reflejen la situacion del momento de toma de datos, sin tener en cuenta variaciones que se

pudieran presentar a corto, mediano o largo plazo.



Una tercera limitacion tiene que ver con los datos estadisticos de las MIPYMES
presentan dificultad de acceso, se ha evidenciado datos desactualizados de afios anteriores,
con informacion general sobre aspectos de las MIPYMES, no se ha encontrado datos
desagregados por subsectores como los servicios gastrondmicos, lo cual puede incidir en que
haya sesgos en los resultados. Ademas, se recoge la informacién mediante técnicas
investigativas en base a la percepcion de participantes y del mercado, no en base a datos
oficiales.

Otra limitacion tiene que ver con el nivel de conocimientos previos que poseen los
propietarios de las MIPYMES sobre el uso de estrategias de marketing digital que se pueden
aplicar y la evaluacion de los resultados obtenidos. En unos casos hay propietarios que tienen
limitados conocimientos y no cuentan con un personal especializado en marketing digital.
Estos aspectos podrian influir en los resultados finales, al tenerse percepciones distorsionadas
de los propietarios sobre el uso técnico de las diferentes plataformas digitales.

Delimitacion

Espacial: El estudio se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas, Ecuador. Especificamente, se centrard en las pequefias y medianas empresas de
servicios gastronémicos.

Temporal: La investigacion se desarrollard durante el afio 2026, considerando este
periodo para la recoleccion de datos, el andlisis y la propuesta.

Tematica: El proyecto abordard exclusivamente la tematica de estrategias de
marketing digital, enfocandose en las MIPYMES.



Capitulo I: Revisién de la Literatura
Fundamentos Tedricos

Los fundamentos teoricos se sustentan en la conceptualizacion del marketing digital y
las estrategias digitales para las MIPYMES, con base en enfoques y teorias desarrollados por
la comunidad cientifica a nivel mundial. La revision de literatura permite la sistematizacion
del conocimiento sobre las variables, permitiendo la comprension y el andlisis empirico,
aportando rigor cientifico. EI marketing digital permite el uso de estrategias a través de la
promocion y comercializacién de productos por medios digitales en un contexto de
globalizacion de los mercados.

Marketing Digital

El marketing digital es considerado como una serie de estrategias publicitarias que
utilizan plataformas digitales para la promocién de productos, con una segmentacion mas
precisa del publico objetivo, que permite tener mayor visibilidad de la publicidad, con el fin
de captar mas consumidores, mediante una comunicacion efectiva, ofreciendo la oportunidad
de medir los resultados por medio de métricas especificas: alcance, conversiones,
interacciones, trafico web, retorno de inversion, entre otras (Zamora, 2024).

Kotler y Armstrong (2021) han sefialado que el marketing digital tiene que ver con los
esfuerzos que realizan las organizaciones para la comercializacion de productos estableciendo
relaciones con los clientes por medio de la internet. Ademas, sefialan que la adopcion de
estrategias de marketing digital permite un mayor crecimiento en el conocimiento y
posicionamiento de las empresas dentro del mercado. Lo cual ha sido aprovechado por las
empresas que tienen mayor capacidad financiera para realizar campafias permanentes en
todas las plataformas de internet. Las MIPYMES han tenido debilidad en ese sentido, por la
falta de una estrategia clara y sostenible que le permita alcanzar mejores niveles de
rentabilidad por el uso del marketing digital (Florencia et al., 2025).

La implementacion del marketing digital requiere de competencias técnicas,
planificacion estratégica, presupuesto adecuado que permita a las empresas tener la
posibilidad de medir los resultados de las campafias, teniendo una gran oportunidad de
segmentar al publico, para hacerle llegar el contenido personalizado para cubrir su necesidad,
mediante una propuesta de valor que brinde al consumidor una experiencia satisfactoria. Sin

embargo, muchas de las MIPYMES no han logrado implementar estrategias digitales de
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forma sostenible, debido a limitaciones estructurales que tienen que ver con aspectos
financieros, técnicos y estrategias claras (Ruiz y Enrique, 2024).
Evolucion del Marketing Digital

El inicio del milenio marc6 una nueva era digital, con el nacimiento de Google, un
buscador que garantizaba el acceso a la internet, mejoraron las tecnologias de la informacion
y comunicacién (TIC), llegando al cuarto de siglo del nuevo milenio se ha transformado
radicalmente la forma de comunicarse con los consumidores, por medio de las plataformas
digitales, se ha intensificado el uso de las plataformas digitales, con fines de comercio
electronico, publicidad online, transacciones virtuales, etc. Las empresas han adoptado
estrategias digitales para canales virtuales de atencion, donde se interactia con los usuarios
(Lopez et al., 2024).

El marketing en los Gltimos afios ha evolucionado de forma acelerada, puesto que se
ha tenido el aumento de las tecnologias, lo cual ha hecho que se tenga cortos periodos de
tiempos en las versiones de marketing 1.0 hasta llegar al marketing 5.0 donde se ha integrado
el uso de la big data y la inteligencia artificial que permite el analisis de dato, automatizar
tareas, segmentar de una mejor manera, crear imagenes y videos a partir de textos (prompt)
donde se solicita lo que se desea obtener (Castro y Carpio, 2023).

Tabla 1
Evolucion del marketing

Variable Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0
Centrado en la
Estrategia de Centradoenel  Centrado en el Centrado en Compromiso huﬁmig:]%?
marketing producto consumidor valores social L X
inteligencia
artificial
e Humanizar la .
Masificar Crear y mejorar
Conocer deseos . marca y crear G
- bondades y AR Construir un ; la experiencia
Obijetivo - y motivaciones : alianzas para
atributos del . mundo mejor del target
del consumidor apoyar la .
producto 2 emotivamente
sociedad
Medios de
comunicacion Medios Hioer Ultra
Difusion tradicionales tradicionalese  Medios digitales per L
. . . conectividad conectividad
(tv, radio, interactivos
prensa escrita)
Tipo de

comunicacion

Unidireccional

Bidireccional

Multidireccional

Omnidireccional

Omnidireccional

Nota: Elaborado por Hannis (2021) citado por Castro y Carpio (2023)

Después de la pandemia por Covid-19 se aumento la cantidad de usuarios de las

plataformas digitales, y se ha incrementado el e-commerce en un 58% CEPAL (2023). Lo
cual hizo que se torne un mercado atractivo para las empresas, que establecen camparias

publicitarias para maltiples plataformas digitales (web, redes sociales, streaming, mensajeria,
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etc.) lo cual supone una oportunidad para el posicionamiento de la marca con un costo menor
al de las campafias publicitarias tradicionales. La incorporacion de la inteligencia artificial ha
permitido mayor eficiencia en el uso del marketing digital, al analizar data y sugerir
propuestas que mejoren el rendimiento de la campafia digital (Almidén et al., 2025).
Importancia del Marketing Digital en la Economia Global

El marketing digital en los actuales momentos se ha establecido para la MIPYMES
como una oportunidad de posicionarse en un mercado globalizado e interconectado, que
permite aprovechar las redes sociales para utilizar estrategias digitales que permiten tener una
mayor visibilidad de la marca o del producto, con opcion a la venta directa a través de los
canales digitales de la empresa (tienda virtual), lo cual reduce costos de intermediacion fisica,
haciendo llegar el producto de forma directa al consumidor (Castro y Carpio, 2023).

Las campaiias publicitarias del marketing tradicional tienen altos costos, lo cual es
dificil para las MIPYMES, por lo que, el marketing digital se constituye en un mecanismo
democratizador de la publicidad, siendo muy efectiva para el posicionamiento de las marcas,
los costos de los pautajes en las plataformas digitales son reducidos, debido a ello, se
constituye en una opcidn viable y sostenible. A partir de la pandemia por Covid-19 las redes
sociales presentaron un aumento de interacciones, siendo un medio eficaz para llegar a las
audiencias con una propuesta de valor, ofertas y promociones (Mera et al., 2022).

Se ha documentado muchos casos de éxitos de emprendedores que han utilizado las
redes sociales, favoreciendo el crecimiento econémico en diferentes contextos geogréficos y
socioecondémicos. La implementacién del marketing digital requiere conocimientos técnicos,
que permitan aprovechar el potencial de las redes sociales, por medio del trafico organico y
pagado que privilegia la busqueda aumentando la visibilidad del auspiciante (Loaiza y Pefia,
2025).

Componentes del Marketing Digital

Las empresas han visto en el marketing digital una oportunidad para mejorar sus
ventas, mediante estrategias digitales, siendo importante considerar que es necesario aplicar
diferentes técnicas que permiten aumentar la visibilidad de la marca, logrando el
posicionamiento de los productos (Loaiza y Pefia, 2025). Los contenidos deben ser relevantes
y Utiles para las audiencias a las que se dirige la estrategia digital, integrando contenido de
valor en los diferentes formatos, que permiten un mejor nivel de engagement.

El marketing digital estd integrado por diferentes herramientas y técnicas para
conectar con los consumidores, con el fin de aumentar las ventas y mejorar el

posicionamiento de las marcas, con un presupuesto que se ajusta a las realidades de las
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MIPYMES, para ello se utilizan canales digitales o virtuales como las plataformas de
streaming, redes sociales, aplicaciones, sitios web, correo electrénico, donde establecen
contenidos de valor para captar clientes (Rios et al., 2023).

En la actualidad, los medios digitales se han constituido en herramientas
fundamentales para el posicionamiento de las marcas, para lo cual se vale de estrategias
digitales que utilizan diferentes componentes del marketing digital. Lo cual implica que se
realice un analisis de mercado, a fin de conocer las necesidades de los consumidores, con el
proposito de generar el marketing de contenidos, ademas ayuda a mejorar las interacciones
con el publico en diferentes plataformas digitales, construyendo una buena reputacion de la
marca, pudiendo ser medido el desempefio de las campafias en métricas digitales (Nufiez y
Miranda, 2020).

Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es un pilar fundamental dentro del marketing digital,
puesto que se constituye en una estrategia, para crear y difundir material publicitario con el
fin de informar, educar o entretener a la audiencia seleccionada, lo cual se realiza para
generar confianza en la marca que permita atraer clientes o consumidores. Este componente
del marketing digital ofrece un abanico de posibilidades para las MIPYMES, implicando un
proceso racional para analizar a los consumidores, considerando los puntos de dolor o
necesidades con el proposito de generar contenidos relevantes que atraigan a potenciales
compradores (Alanya y Diaz, 2024).

Las pequefias y medianas empresas dependen de las ventas para generar recursos o
liquidez que les permitan afrontar los compromisos y las necesidades del negocio, siendo el
marketing digital una oportunidad para aumentar la presencia digital de la marca o del
producto, por lo que, el marketing de contenidos se constituye en una estrategia para las redes
sociales que les permita aumentar el engagement, debido a los contenidos de calidad
generados conforme a las necesidades del consumidor (Carrera 'y Martinez, 2024).

Redes Sociales

Las redes sociales son sitios web que permiten el intercambio de informacion de los
usuarios, estableciéndose comunidades virtuales que interactlan entre si. Esto es muy
importante porque mediante la publicidad digital se ha permitido que las empresas puedan
desarrollar estrategias publicitarias para dar a conocer sus productos a un publico objetivo,
siendo un medio efectivo para interactuar con los consumidores con el fin de construir y
reforzar la marca, ademas favorece al aumento del trafico hacia el sitio web, que ayuda a

mejorar las ventas (Mera et al., 2022).
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Las redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp, Telegram, X, Youtube)
se han constituido en el eje fundamental del marketing digital, donde existen comunidades
digitales de personas consumidoras que tienen necesidades y deseos de compra de productos,
por lo que, los algoritmos identifican los patrones de comportamiento, analizan al usuario
segun las busquedas e interacciones, estableciendo con mayor precision el nivel de
engagement hacia un producto, lo cual es utilizado para vender publicidad digital a las
empresas por medio de las campafas digitales (Almidon et al., 2025).

El uso de las redes sociales se ha constituido en un canal de marketing digital, puesto
que favorece a la transmision de contenidos que reflejan las bondades de los productos, a bajo
costo comparado con los medios de comunicacion tradicionales. Las redes sociales mas
utilizadas por las pequefias y medianas empresas son Facebook, Instagram, WhatsApp,
YouTube, Telegram, y TikTok, que permiten generar una relacion cercana con los
consumidores, siendo una herramienta efectiva para el posicionamiento de la marca,
utilizando recursos limitados (Castro, 2025).

Las MIPYMES han adoptado las redes sociales como herramientas principales para
comunicarse con los usuarios, puesto que permiten segmentar la audiencia de forma precisa
utilizando datos demograficos y geograficos, intereses, comportamientos, existiendo la
oportunidad de medir los resultados obtenidos, para establecer una relacion costo-beneficio
de las campanas publicitarias digitales (Espinoza, 2024).

Publicidad Digital

La publicidad digital se ha constituido en una oportunidad para las empresas, puesto
que pueden mantener vigentes sus marcas en canales virtuales a travées de las redes sociales y
la web, que les permiten segmentar de forma mas especifica su publico objetivo, haciendo
mas efectiva su inversion publicitaria, al medirse con métricas que permiten valorar los
resultados de la estrategia de marketing digital. EI negocio de la publicidad digital se ha
incrementado debido a la efectividad que ha representado para las marcas, puesto que, les
permite conectar con su publico objetivo, redirigiendolos directamente para que realicen la
compra virtual en sus tiendas en linea (Lopez et al., 2024).

Desde el afio 2000, la plataforma de publicidad digital Google AdWords implemento
el sistema Pago Por Clic (PPC), una herramienta que establecié un parametro para medir la
inversion realizada en la camparia publicitaria. Otro hito fue el pago para aparecer en las
busquedas de los motores de busqueda, que le permitié a los sitios web de los anunciantes
tener mayor visibilidad. Con la creacion de las redes sociales se establecieron comunidades

virtuales, las empresas obtuvieron informacién sobre el comportamiento de los usuarios con
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relacion a la publicidad digital. Después del afio 2020, se ha tenido una mayor capacidad para
el analisis de datos, con el uso de la big data y la inteligencia artificial se ha podido
establecer pardmetros del comportamiento de los consumidores (Almiddn et al., 2025).

La publicidad digital permite dirigir mensajes personalizados de los productos o
marcas a audiencias especificas, lo cual les permite a los negocios tener una mayor
visibilidad en entornos virtuales, siendo competitivas en un mercado cambiante. Existen
ventajas de la publicidad digital por sobre la publicidad tradicional, presentando un menor
costo, una segmentacion precisa, la medicion de resultados con métricas de desempefio
(engagement, alcance, conversiones) (Espinoza, 2024).

Email Marketing

El email marketing es una herramienta muy importante del marketing digital, puesto
que permite establecer una comunicacion directa con el publico objetivo, a través del envio
masivo de mensajes de correo electronico, donde se entrega mensajes personalizados con
fines informativos o promocionales a una lista de clientes o consumidores. Esta estrategia
influye de forma significativa en la decisién de compra, siendo un canal de comunicacion
personalizado entre la empresa y el cliente, una de sus ventajas es que tiene bajo costo, alta
capacidad de segmentacion, que favorece a la construccién de relaciones a largo plazo con
los clientes (Campines, 2024).

Esta herramienta es muy importante para las MIPYMES debido a que es un medio
formal de comunicacion, que no conlleva un alto costo para la organizacion. Se pueden
realizar campafias informativas, asi como enviar mensajes personalizados en las fechas
especiales de los clientes, lo cual permite reforzar el vinculo afectivo con la marca o
producto. EI email marketing se ha consolidado como una opcién que va mas alla de las
ventas 0 de promociones, pudiendo favorecer para el marketing relacional, asi como
establecer una comunicacion bidireccional con los usuarios (Pedreschi y Nieto, 2022).

Ademas, se considera parte de la estrategia digital que permite a las MIPYMES estar
en contacto permanente con los clientes o consumidores, sin embargo, su uso debe responder
claramente a una estrategia sostenible, donde se tiene que segmentar al pablico, evaluar los
resultados obtenidos por medio de indicadores, que ayuden a establecer la efectividad de esta
herramienta en la estrategia digital planteada en la planificacion estratégica de la
organizacion (Cancino et al., 2024).

Meétricas Digitales
Las métricas digitales se consideran como un componente de marketing digital que

permiten establecer la cuantificacion del desempefio de las estrategias digitales teniendo en
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cuenta aspectos relevantes como: interacciones, conversiones, engagement, posicionamiento,
retorno sobre la inversion (ROI), entre otros. Es importante sefialar que estas meétricas
facilitan la valoracion de la eficacia en la estrategia, obteniendo datos reales que permiten
hacer los ajustes necesarios a las tacticas, con el fin de proporcionar una mejor relacion con
los consumidores (Machado et al., 2023).

Ruiz y Enriquez (2024) han sefialado que los indicadores claves de desempefio (KPI)
permiten monitorear de forma adecuada la estrategia digital en tiempo real. Siendo necesario
seleccionar las métricas considerando los objetivos planteados en la estrategia digital, con el
fin de medir el impacto de las campafias publicitarias digitales, lo cual es fundamental para la
sostenibilidad del negocio en un mercado cada vez mas competitivo.

En ese sentido, Zamora (2024) considera que las métricas digitales se establecen no
solamente con el fin de medir los resultados de la camparfia digital, sino que permiten realizar
el analisis integral, con el fin de identificar las fortalezas y debilidades a fin de adaptarse al
uso de los recursos disponibles, es por ello, que las métricas ayudan a identificar las
capacidades competitivas de la empresa, pudiendo establecer estrategias mas eficientes, que
permitan el crecimiento econémico por las ventas.

Estrategias de Marketing Digital

En el contexto de los negocios, las estrategias de marketing digital que se adaptan a
las MIPYMES, que tienen como propdsito el posicionamiento de la marca, a través de una
adecuada visibilidad en linea, que le permita aumentar la percepcion positiva por parte de los
consumidores, con el fin de captar nuevos clientes, aumentando sus ventas, consolidando su
producto con una cuota de mercado que les permita ser competitivas frente a otras empresas,
impulsando un crecimiento sostenible el negocio (Zambrano, 2024).

Las estrategias de marketing digital son muy utilizadas por negocios de todo tamafio,
sobre todo aquellos que tienen bajos presupuestos, que no les permite desarrollar una
estrategia publicitaria en medios tradicionales, puesto que, hay plataformas digitales que
permiten llegar a audiencias personalizadas, por medio de contenidos creativos con fines
educativos o de entretenimiento con bajo costo, permitiendo atraer nuevos consumidores, con
el fin de convertirlos en nuevos clientes (Alanya y Diaz, 2024).

Una estrategia integral de marketing digital implica que se conozca el mercado, los
consumidores potenciales, los habitos y costumbres digitales, que permitan combinar
diferentes componentes del marketing digital a fin de alcanzar un alto impacto en los
resultados. Es fundamental que se consideren un ecosistema digital para las MIPYMES,

donde se aterrice la estrategia dirigida a varios segmentos de la poblacion, integrando tacticas
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gue permitan a atraccion, conversion, retencion y fidelizacion de los clientes, con lo que se
obtendra mayor eficiencia en el uso de los recursos de la empresa (Ruiz y Enriquez, 2024).
Inbound Marketing

Dentro de las estrategias del marketing digital, el inbound marketing se refiere a las
acciones que se realizan para atraer clientes potenciales de forma orgénica (no pago), por
medio del posicionamiento en los buscadores u optimizacion de motores de busqueda (SEO),
ligado al marketing de contenido, que establece contenidos de valor personalizados y
relevantes para los consumidores. Con esta estrategia se plantea una relacién organica entre la
marca o el producto y la audiencia, con el fin de establecer contenidos que ayuden en la
construccién de una reputacion positiva, considerando una alta credibilidad y confianza en el
producto, dando a conocer sus beneficios (Aleman, 2023).

Las estrategias de inbound marketing permiten atraer clientes y fidelizarlos, lo cual es
importante porque fomenta decisiones informadas de compra, llegando al estado emocional
pero también al consciente, favoreciendo la sostenibilidad de la empresa a largo plazo. Este
proceso de atraer clientes se realiza por medio de contenidos atractivos que plantean un
asesoramiento directo con informacién del producto publicada en el sitio web, donde se
realiza un llamado a la accién con el fin de cerrar ventas (Pinto y Zevallos, 2024).

Con el inbound marketing no se busca venta directa, sino que se pretende convertir a
personas con una necesidad, en potenciales clientes, a través de informacion clave del
producto en el sitio web, blogs, o plataforma digital. Siendo importante considerar que la
informacidn que se publica en las plataformas digitales o sitio web tiene contenido bajo los
criterios de SEO, a fin de que las personas no los busquen, sino que los encuentren por medio
de sus busquedas para cubrir sus necesidades, es decir, que cuando una persona busque una
temética en un motor de blsqueda, pueda encontrar el sitio web de la empresa como una
opcidn de respuesta a su interrogante (Calanchez et al., 2023).

Outbound Marketing

El outbound marketing es la estrategia de marketing donde una marca o producto
realiza la promocion de forma directa en diferentes canales de comunicacion (de pago) para
atraer consumidores, es decir, la empresa inicia una conversacion sobre los beneficios de su
producto en un canal unidireccional donde el consumidor recibe la informacién por medio de
anuncios en medios de comunicacion (tradicionales o virtuales). La comunicacion es masiva
y generalizada, busca promocionar la marca o el producto, para ello realiza el pago de
espacios publicitarios durante un determinado tiempo para atraer clientes y generar ventas

(Campines, 2023).
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Es una metodologia tradicional del marketing, puesto que, se parte de la idea que la
empresa no espera que la busquen, sino que la empresa exhibe y muestra el producto al
consumidor de forma directa, sea a través de medios convencionales o de entornos virtuales
donde se realiza publicidad pagada para aparecer en buscadores, anuncios display en sitios
web, emails y mensajes masivos, que permiten lograr una mayor visibilidad de la marca o del
producto con el fin de captar la atencién masiva, para incrementar las ventas (Gazca et al.,
2022).

Marketing Relacional

El marketing relacional es considerado como un enfoque estratégico que se orienta a
construir y mantener relaciones duraderas con los clientes, yendo mas alla de la venta, se lo
realiza considerando la satisfaccion del cliente, como una opcién para la fidelizacion a la
marca. Es por ello que se dirige una comunicacion personalizada que tiene mucho que ver en
la postventa, por lo que se construye una base de datos con el fin de mostrar interés en la
persona que compra, construyendo una relacion a largo plazo (Fhon, 2022).

Las empresas pequefias y medianas necesitan y requieren establecer relaciones
duraderas con sus clientes o consumidores de sus productos, debido a que tienen poca
capacidad econdémica para invertir en publicidad, por lo que tener clientes satisfechos les
permite ser sostenibles, puesto que se logra una adecuada experiencia para el usuario, que
puede incidir en la recomendacion a terceros (Caja, 2022).

Estrategias Multicanal

El uso de estrategias multicanal ha sido considerado como una practica muy frecuente
en el marketing digital, sobre todo en el contexto de las MIPYMES, puesto que, se proyecta
diferentes medios por los cuales se comunica la propuesta de valor a los consumidores, estos
canales digitales pueden ser: redes sociales, sitios web, correo electronico, tienda virtual entre
otros. La determinacion de los canales digitales a utilizarse siempre dependera de la estrategia
y del presupuesto asignado por la empresa para maximizar su alcance y eficiencia (Castro y
Carpio, 2023).

Los canales digitales pueden tener menos costos con relacion a otros canales
tradicionales, por lo que, se debe considerar la estrategia digital que se persigue, siendo
importante para el posicionamiento de la marca o producto en el mercado. Al utilizarse varios
canales digitales se tiene mayor exposicion y presencia online, con este enfoque se tiene
mayor oportunidad de tener mas cobertura a nivel de segmentacion de la poblacion objetivo,

logrando alcanzar audiencias mas amplias a nivel territorial (Zambrano, 2024).
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Las estrategias multicanal son una oportunidad para la realizacion de una gestion
holistica de marketing digital, sin embargo, se tiene que considerar la planificacién necesaria,
la asignacion de los recursos, la seleccidn de los canales digitales (sitio web, redes sociales,
buscadores), asi como la eleccion de las métricas a utilizarse para monitorear de forma
permanente las acciones que se realizan con el fin de conocer el impacto de cada canal,
pudiendo replantearse las tacticas de acuerdo a los perfiles de los clientes o consumidores
(Ruiz y Enriquez, 2024).

Competencias Digitales en los Empresarios

Las competencias digitales en los empresarios son fundamentales para que se pueda
considerar el desarrollo de las MIPYMES en el contexto de la transformacion digital del
negocio, donde se debe tener conocimientos basicos que permitan desarrollar habilidades
para detectar oportunidades en las plataformas digitales que se constituyen en herramientas
de supervivencia en un entorno competitivo, redefiniendo su modelo de gestién operativa,
llevandolo hacia lo digital (Santos y Jasso, 2023).

Otro aspecto necesario a considerar es que cuando los empresarios adquieren
competencias digitales siempre estaran pensando en procesos de innovacion para la mejora de
los procesos, haciendo mas eficientes los procesos. Lo cual implica que los empresarios no
solamente conozcan las herramientas digitales, sino que fomenten una cultura organizacional
que se oriente a los cambios sistematicos que facilitan la gestion administrativa y operativa
del negocio, sobre todo en el sector servicios que hay muchas plataformas digitales que se
pueden incorporar (Maldonado, 2022).

El desarrollo de competencias digitales en los empresarios no solo se constituye en
una habilidad individual del emprendedor, sino que se puede considerar como un recurso
estratégico que conlleva a determinar procesos operativos exitosos, al tenerse un
mejoramiento en el uso de las herramientas digitales para promocionar sus productos, ademas
establece plataformas digitales para mejorar la comunicacion interna dentro de la empresa,
tiene la oportunidad de ser mas competitivos, aprovechando el potencial de crecimiento
(Hernandez, 2023).

Marketing Digital como Ventaja Competitiva

Las MIPYMES tienen en el marketing digital la oportunidad de competir en igualdad
de condiciones con las empresas grandes, debido a que pueden promocionar sus productos
con una inversion publicitaria en las plataformas digitales que es accesible al limitado
presupuesto. Disefiar una estrategia digital permite a las empresas mejorar de forma

significativa las ventas y el posicionamiento de la marca o del producto, por lo que, tener
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presencia en las plataformas digitales se constituye en una ventaja competitiva muy
importante (Valdez y Sanchez, 2019).

En un mercado muy cambiante, los negocios tienen que adaptarse con el fin de
mantener o ampliar su cuota de mercado, lo cual implica que adopte estrategias que les
permitan ser mas agiles con el fin de innovar en su oferta, asi como en el posicionamiento,
por lo que, la automatizacion de procesos y el marketing digital se constituye en una opcién
muy rentable, puesto que, su inversion en comparacion con el marketing tradicional es mucho
menor, dando permitiendo segmentar de mejor manera, y con la posibilidad de medir en
tiempo real las campafias publicitarias (Zambrano, 2023).

El marketing digital ha evolucionado en los ultimos afios de forma acelerada, los
cambios son permanentes y constantes cada cierto tiempo, debido a que las plataformas
digitales modifican sus algoritmos para conocer a las audiencias, con el fin de ofrecer
opciones que favorecen a la competitividad empresarial. Las MIPYMES que han adoptado el
marketing digital para la promocion de sus marcas o productos han establecido presupuestos
permanentes para estar de forma permanente en las plataformas digitales, con el fin de
incrementar su posicionamiento en el mercado y aumentar las ventas, ofreciendo la
posibilidad de realizar compras directas en la tienda en linea (Nufiez y Miranda, 2020).

El uso de una estrategia de marketing digital se constituye en una ventaja competitiva,
siempre y cuando se realice un monitoreo de todos los componentes que se han aplicado en la
estrategia, considerando la elaboracion del material publicitario, las plataformas elegidas, las
métricas para realizar seguimiento a las campafias. EI marketing digital permite a las
empresas contar con una estrategia publicitaria en linea que se dirige a un publico especifico,
considerando la segmentacion en diferentes niveles, lo cual, se constituye en una oportunidad
para aumentar el nivel de conocimiento de la marca o del producto (Alfaro y Monge, 2024).
Inversion en Marketing Digital

La inversion en marketing digital se puede considerar como una apuesta que realizan
las empresas debido al bajo costo de su implementacion, constituyéndose en una de las
estrategias principales para la promocion de sus productos y ventas. La efectividad en la
publicidad digital ha hecho que muchas empresas reasignen sus presupuestos hacia estos
canales digitales con el fin de tener mayor presencia de marca en las diferentes plataformas
digitales (Zamora, 2024).

En los ultimos afios se ha tenido un acelerado incremento de la publicidad digital
llegando al medio billon de délares estadounidenses en el afio 2024, esto como resultado de la

incorporacion de grandes marcas locales y globales que han visto un gran potencial en la
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publicidad digital en las redes sociales, lo cual ha hecho que la inversion en este segmento en
la Gltima década tenga un incremento del 5% al 40%, existiendo la posibilidad de que siga
creciendo ese rubro, al tener mayor cantidad de empresas anunciantes (Statista, 2025).

En Espafia, InfoAdex present6 un estudio sobre la inversion publicitaria que pasé de
5.754 millones de euros en 2022 a 6.186,8 millones de euros en 2024, la television es el
primer medio de comunicacion en captar la inversion publicitaria con 1.857,1 millones de
euros, en segundo lugar, estan los buscadores con una inversion de 977,2 millones de euros, y
en tercer lugar las redes sociales con una inversion de 856,3 millones de euros (InfoAdex,
2025). Estos datos permiten considerar que hay un crecimiento de la inversion publicitaria
total, que demuestra que la television es preponderante para las campafias publicitarias, con
una cuota de mercado del 30% del total de la inversion publicitaria, sin embargo, si se une la
inversion en buscadores con la inversion en redes sociales se tendria un total de 1.833,5
millones de euros que es muy cercano a la inversion publicitaria en television.

En la postpandemia se ha tenido un aumento acelerado de la publicidad digital, siendo
un instrumento muy utilizado por las empresas para establecer comunicacion y relacion con
los clientes o usuarios. Se ha registrado un crecimiento del 67% de la inversion en marketing
digital en las empresas, que han priorizado el uso de redes sociales, email marketing y SEO,
lo cual es fundamental para el posicionamiento y crecimiento en el mercado, las MIPYMES
tienen en las estrategias digitales una oportunidad de innovar y permanecer en contacto
directo con sus usuarios o consumidores (Galdos et al., 2024).

En Ecuador, del total de las MIPYMES que utilizan las tecnologias digitales, un 55%
han sido de negocios de los sectores ligados al comercio y al servicio, por lo que han
utilizado plataformas en linea para sus operaciones, que incluye al marketing digital; un 35%
de las empresas se encuentran en el sector manufacturero; y sélo un 10% de las empresas
agricolas ha implementado tecnologias digitales para sus operaciones (Ayora et al., 2024).

La internet alcanza al 83,7% de la poblacion, ademas se tiene que aproximadamente
13,5 millones de cuentas activas en redes sociales, lo cual constituye en un mercado potencial
para invertir en marketing digital, sobre todo en las MIPYMES que requieren invertir en
profesionalizar esta area que permite establecer una comunicacion directa con la poblacion
objetivo, debiendo disefiarse una estrategia digital para maximizar los resultados de las
campafas (Maldonado, 2022).

Modelo AIDA
El modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accién) creado por St EImo (1898) es

un modelo de ventas que sirve como marco de referencia para la ejecucion de las estrategias
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de inbound marketing, que sirve para la construccion de embudos de ventas, lo cual se realiza
en la planificacion de contenidos, donde se establecen diferentes llamados de accion, a fin de
concretar la compra de un producto. El marketing digital en los ultimos afios ha considerado
la necesidad de incorporar estrategias que permitan concretar las compras, para lo cual el
modelo AIDA presenta cuatro componentes que favorecen a las acciones del marketing,
siendo lo primero captar la atencién del consumidor, luego se tiene que generar interés en el
producto, para después despertar el deseo de probar o tener el producto, con lo que
finalmente, se logra la decision de compra (Moreno y Barba, 2024).

Pese a haber sido desarrollado en el siglo pasado con un enfoque a ventas
tradicionales, en las Gltimas décadas se ha utilizado para la estructuracion de campafas
publicitarias en medios digitales (redes sociales, email marketing, o sitios web). Se ha
considerado la efectividad del método AIDA en las campafas de ventas, sin embargo, al
utilizarse en las campafas de marketing digital se tiene la posibilidad de obtener un adecuado
rendimiento con los recursos empleados (Zamora, 2024).

Transformacion Digital en MIPYMES

La sociedad del conocimiento ha permitido que se realicen cambios sustanciales en la
comunicacion, debiendo las pequefias y medianas empresas adaptarse a los cambios del
momento, incorporando nuevas tecnologias que favorecen la transformacion digital. Después
de la pandemia por Covid-19 se aceler6 el uso de las nuevas tecnologias con fines de
comercio para ventas como los e-commerce, asi mismo la automatizacion de los procesos
operativos, las plataformas digitales, asi como la inteligencia artificial (Cancino et al., 2024).

La transformacion digital es la incorporacién de tecnologias digitales en los diferentes
procesos internos, con el fin de mejorar la eficiencia. En las MIPYMES conlleva a que se
implemente estas tecnologias en sus procesos estratégicos, tacticos y operativos que permitan
aumentar la competitividad, reducir los costos, y facilitar la toma de decisiones basado en
datos reales (Zambrano, 2023). Es importante considerar que la transformacion digital
implica un cambio estructural dentro de la organizacion, que puede mejorar procesos Yy
procedimientos a fin de lograr una ventaja competitiva en el mercado, aumentando la
rentabilidad y por ende la sostenibilidad (Calle, 2022).

Las redes sociales se han convertido en un medio eficaz para la transformacién digital
de las empresas, siendo estas plataformas un canal directo para la comunicacion con los
usuarios y clientes. Las plataformas digitales han tenido un aumento en los ultimos afios

gracias a la penetracion de la internet, que permite a los dispositivos moviles conectarse al
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wifi desde cualquier lugar, por lo que las empresas han adaptado estrategias comerciales para
llegar a una audiencia determinada (Castro, 2025).
Digitalizacion en Tiempos de Globalizacion

La economia mundial ha cambiado, el comercio a nivel internacional ha optado por la
digitalizacion, es asi que se puede realizar transacciones comerciales y financieras desde
cualquier parte del mundo. EI marketing digital se consolida como un recurso estratégico para
las MIPYMES favoreciendo su posicionamiento en el mercado, por lo que las estrategias
deben dirigirse hacia la creacion de contenidos digitales para ser distribuidos por medio de las
plataformas digitales (Florencia et al., 2025).

La globalizaciébn ha permitido la interconexiéon mundial de los mercados Yy
consumidores, se ha transformado la forma de operar de las empresas, integrando procesos
operativos para producir bienes y servicios que son consumidos en mercados internacionales.
Siendo fundamental la digitalizacion, que ha sido el motor para que se den estos cambios,
facilitando la llegada de productos a mercados globales, gracias a la implementacion de
diferentes canales digitales de comercializacion de productos (Lemos, 2024).

En Ecuador luego de la pandemia se ha presentado una acelerada evolucién en el uso
del internet con fines comerciales, en ese sentido, las MIPYMES han adoptado el uso de
tecnologias digitales que les permitan tener presencia en linea. CEPAL ha establecido que
menos del 50% de las empresas en Latinoamérica usan internet para sus actividades
comerciales, mientras que en Ecuador cerca del 40% de las MIPYMES tienen presencia en
linea, y de ellas, menos del 20% usan inteligencia artificial y analizan datos de su presencia
en internet (Ayora et al., 2024).

La digitalizacion ha sido fundamental para los procesos de cambios de las empresas,
puesto que, implica la adopcion de tecnologias digitales que permiten la automatizacion de
los negocios, asi como el analisis de datos, la inteligencia de negocios que permiten anticipar
tendencias, respondiendo a las dindmicas de los mercados, siendo un factor critico para que
las MIPYMES puedan crecer y desarrollarse (Chicaiza, 2025).

Transformacion Digital en MIPYMES

La sociedad del conocimiento ha permitido que se realicen cambios sustanciales en la
comunicacion, debiendo las pequefias y medianas empresas adaptarse a los cambios del
momento, incorporando nuevas tecnologias que favorecen la transformacion digital. Después
de la pandemia por Covid-19 se acelero el uso de las nuevas tecnologias con fines de
comercio para ventas como los e-commerce, asi mismo la automatizacion de los procesos

operativos, las plataformas digitales, asi como la inteligencia artificial (Cancino et al., 2024).
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La transformacion digital es la incorporacion de tecnologias digitales en los diferentes
procesos internos, con el fin de mejorar la eficiencia. En las MIPYMES conlleva a que se
implemente estas tecnologias en sus procesos estratégicos, tacticos y operativos que permitan
aumentar la competitividad, reducir los costos, y facilitar la toma de decisiones basado en
datos reales (Zambrano, 2023). Es importante considerar que la transformacion digital
implica un cambio estructural dentro de la organizacion, que puede mejorar procesos Yy
procedimientos a fin de lograr una ventaja competitiva en el mercado, aumentando la
rentabilidad y por ende la sostenibilidad (Calle, 2022).

Las redes sociales se han convertido en un medio eficaz para la transformacion digital
de las empresas, siendo estas plataformas un canal directo para la comunicacion con los
usuarios y clientes. Las plataformas digitales han tenido un aumento en los Gltimos afios
gracias a la penetracion de la internet, que permite a los dispositivos méviles conectarse al
wifi desde cualquier lugar, por lo que las empresas han adaptado estrategias comerciales para
llegar a una audiencia determinada (Castro, 2025).

Digitalizacion en Tiempos de Globalizacion

La economia mundial ha cambiado, el comercio a nivel internacional ha optado por la
digitalizacion, es asi que se puede realizar transacciones comerciales y financieras desde
cualquier parte del mundo. EI marketing digital se consolida como un recurso estratégico para
las MIPYMES favoreciendo su posicionamiento en el mercado, por lo que las estrategias
deben dirigirse hacia la creacién de contenidos digitales para ser distribuidos por medio de las
plataformas digitales (Florencia et al., 2025).

La globalizacién ha permitido la interconexion mundial de los mercados Yy
consumidores, se ha transformado la forma de operar de las empresas, integrando procesos
operativos para producir bienes y servicios que son consumidos en mercados internacionales.
Siendo fundamental la digitalizacion, que ha sido el motor para que se den estos cambios,
facilitando la llegada de productos a mercados globales, gracias a la implementacion de
diferentes canales digitales de comercializacion de productos (Lemos, 2024).

En Ecuador luego de la pandemia se ha presentado una acelerada evolucion en el uso
del internet con fines comerciales, en ese sentido, las MIPYMES han adoptado el uso de
tecnologias digitales que les permitan tener presencia en linea. CEPAL ha establecido que
menos del 50% de las empresas en Latinoameérica usan internet para sus actividades
comerciales, mientras que en Ecuador cerca del 40% de las MIPYMES tienen presencia en
linea, y de ellas, menos del 20% usan inteligencia artificial y analizan datos de su presencia

en internet (Ayora et al., 2024).
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La digitalizacion ha sido fundamental para los procesos de cambios de las empresas,
puesto que, implica la adopcién de tecnologias digitales que permiten la automatizacion de
los negocios, asi como el analisis de datos, la inteligencia de negocios que permiten anticipar
tendencias, respondiendo a las dindmicas de los mercados, siendo un factor critico para que
las MIPYMES puedan crecer y desarrollarse (Chicaiza, 2025).

Barreras Tecnologicas de las MIPYMES

Las MIPYMES han presentado dificultades para el aprovechamiento de las
oportunidades de las tecnologias digitales para mejorar sus capacidades productivas,
haciendo procesos mas eficientes, lo cual implica que tengan mayores costos, menos
produccidn, menos ventas. Contratar personal especializado para el manejo de los procesos
de transformacion digital en las empresas ha sido una falencia, debido a que los propietarios
no poseen habilidades digitales por lo que no ven el potencial que esto representa para el
futuro del negocio (Zambrano, 2024).

En la actualidad las MIPYMES enfrentan grandes desafios para adaptarse a los
entornos digitales, debido a las barreras tecnolégicas, de financiamiento y de capacitacion
especializada al talento humano para hacer mas eficiente la transformacion digital. Y es que
la digitalizacion de las empresas tiene que ver con una mayor capacidad para aprovechar las
oportunidades que brinda el mercado, por lo que, se tiene que considerar las limitaciones y
barreras que tiene, con el fin de implementar estrategias que les permitan mejorar su
presencia en linea (Florencia et al., 2025).

Pese a existir las tecnologias digitales, en las MIPYMES se tienen barreras
significativas que limitan su incorporacion a los procesos, sobre todo los relacionados a las
ventas, marketing y atencion al cliente. Por un lado, se tiene carencia de infraestructura
tecnoldgica, deficiencias en la capacitacién técnica, escases de recursos financieros y de
cierta forma, se presenta resistencia al cambio, porque muchos trabajadores creen que se
pueden quedar sin su empleo (Mayor et al., 2025).

Caracteristicas de las MIPYMES

Las MIPYMES se caracterizan debido a que son flexibles en su capacidad
organizativa, cuentan con una estructura jerarquica reducida y tienen una alta capacidad de
adaptacion frente a los cambios que suceden en el mercado. Estas empresas tienen un papel
clave en el desarrollo economico y laboral de un pais, puesto que se constituyen en una
fuente importante generadora de empleo y dinamizadora de la economia. La estructura
operativa que poseen les permite adaptarse a las necesidades y responder con mayor rapidez a

las demandas presentes en el mercado. Suelen presentar limitaciones en cuanto al
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financiamiento, al uso de tecnologia y al capital humano especializado, lo cual implica un
condicionamiento a su capacidad productiva y, por ende, a su competitividad ante empresas
maés grandes (Sandoval y Cando, 2025).

Un aspecto importante a resaltar sobre las MIPYMES es que se distinguen porque
tienen una orientacion al mercado local y su enfoque principalmente tiene como caracteristica
principal la personalizacion del servicio y atencion al cliente lo cual le otorga una ventaja
competitiva debido a la cercania con el cliente y al servicio que le brindan para satisfacer su
necesidad. Estas empresas, por lo general, establecen relaciones de confianza con el cliente
debido a su potencial de atencion personalizada, sin embargo, tienen una limitacion en su
capacidad de innovacion y en el uso de las nuevas tecnologias, ademas, dependen de la
experiencia empirica del propietario, lo cual restringe su potencial de crecimiento y
expansion hacia nuevos mercados (Solis y Robalino, 2019).

Tienen una alta vulnerabilidad ante eventos macroeconémicos como crisis y desastres
naturales. Sin embargo, presentan una notable resiliencia debido a su orientacion y estructura
flexible que poseen, lo cual les permite adaptarse rapidamente a los cambios del mercado. En
el contexto actual de la digitalizacion, estas empresas tienen la obligacion de incorporar
procesos tecnoldgicos que les permitan mejorar la calidad del servicio y atencion al cliente en
un mercado cada dia mas competitivo. Por lo tanto, las MIPYMES tienen la obligacion de
incorporar procesos de digitalizacion que les permitan ser mas eficientes (Castro et al., 2023).

Las MIPYMES en el contexto latinoamericano constituyen alrededor del 90% de las
empresas formalmente establecidas, aportan a la economia de los paises con alrededor del
60% del empleo formal, y contribuyen con alrededor del 25% del PIB (Zambrano, 2023). Lo
cual refleja la importancia que tienen para el desarrollo del pais, pese a las limitaciones que
poseen sobre todo en cuanto al financiamiento, que limita su capacidad de invertir sobre todo
en infraestructura, tecnologia y capital humano. En la mayoria de casos se evidencia falta de
planificacién estratégica que les permita ser competitivas con otras empresas, lo cual hace
que exista poco crecimiento (Burga, 2023).

En el contexto ecuatoriano las MIPYMES, constituyen un componente fundamental
dentro del aporte al PIB. Estas empresas no solamente tienen una mayor proporcion del tejido
empresarial, sino que generan mas de la mitad de los empleos formales del pais, para la
produccién de bienes y servicios, lo cual dinamiza la economia del pais. Estas unidades
productivas tienen una participacion importante dentro del sector empresarial, puesto que,
influyen de manera directa en la generacién de ventas, lo cual tiene un impacto positivo en el

crecimiento del PIB, actuando como dinamizadoras de la economia local, logrando la
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generacion de empleo, diversificacion productiva y generacion de valor agregado en los
diferentes sectores de la economia (Ortiz et al., 2024).

La Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros del Ecuador ha establecido
una clasificacion de las pequefias y medianas empresas adoptando el criterio propuesto en la
Resolucién 1260 de la Comunidad Andina de Naciones, donde se establecen en tres grupos:
La Microempresa que tienen entre 1 y 9 trabajadores, con ingresos menores a cien mil
dolares; La Pequefia empresa que tiene entre 10 y 49 trabajadores, con ingresos de hasta un
millon de délares; y La mediana empresa que tiene una némina entre 50 y 199 trabajadores,
cuyos ingresos son menores a cinco millones (Zambrano, 2024).

En el Ecuador se establecen incentivos para la formalizacion de las diferentes
actividades econdmicas a través del Registro Unico de MIPYMES (RUM) ante el ente rector
de la produccion, donde se puede tener acceso a programas de apoyo como: ferias, asistencia
técnica, capacitaciones, créditos productivos, entre otros (Ministerio de Produccion,
Comercio e Inversiones, 2025).

Con el uso de una adecuada estrategia de marketing digital se puede impulsar el
crecimiento sostenible de las MIPYMES, con elementos que permiten valorar el crecimiento
en el mercado a partir de las ventas, rentabilidad, cuota de mercado, expansion empresarial,
entre otros. Es decir, que en el mercado se presentan oportunidades de crecimiento para las
MIPYMES, por lo que, se debe considerar las capacidades internas para adaptarse a los
cambios, innovando de forma constante (Ruiz y Enriquez, 2024).

Marco Referencial

A nivel Latinoamericano, Almidon et al. (2025) en su investigacion con el objetivo de
analizar la incidencia del marketing digital en la expansion de la MIPYMES en América
Latina, teniendo en cuenta la evolucion histdrica que ha tenido la internet y las estrategias
digitales para llegar a los consumidores, considerando la microsegmentacion, la inteligencia
artificial, la big data para el crecimiento de las pequefias empresas en una region desigual,
donde se tiene deficiencias en la conectividad, sobre todo en zonas rurales.

Mediante una investigacion de enfoque mixto, de disefio no experimental, transversal,
donde ha considerado fuentes oficiales de varios paises de la region, con la finalidad de
comparar diferentes indicadores sobre la expansion de las MIPYMES a nivel de
Latinoamérica y el uso del marketing digital u otras herramientas digitales para los negocios
que permitan el crecimiento econdmico de las MIPYMES.

Como resultados encontrd que varios paises no cuentan con reportes sobre el uso del

marketing digital en las MIPYMES, se obtuvo informacion de Colombia que el 45% usan
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marketing digital, en Per0 las utilizan el 40%, mientras que en Ecuador el 22%, lo cual se
traduce que en el pais 1 de cada 5 MIPYMES utiliza el marketing digital, evidenciandose un
incremento durante y después de la pandemia por Covid-19.

Otro resultado fue el uso de las plataformas digitales para el marketing digital, donde
se tiene WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok, como las redes sociales de mayor
audiencia. Esto ha hecho que la mayoria de empresas adopte como estrategia digital el uso de
chatbots con soporte de IA para la interaccion primaria con los usuarios. Ademas, ha
encontrado que uso del marketing de influencers es muy frecuente en las MIPYMES, puesto
que amplifican el conocimiento de la marca o producto.

Castro y Carpio (2023) en su investigacion titulada: Estrategias del marketing digital
adaptadas a pequefias y medianas empresas en Latinoamérica, considera que las pequefias y
medianas empresas requieren de herramientas digitales para el posicionamiento en el
mercado, lo cual les ayuda a mejorar su nivel de conocimiento y confianza por parte de los
usuarios, esto gracias a la evolucion que ha tenido el marketing, pese a que el marketing 5.0
no ha sido reconocido de manea formal, se tiene una tendencia hacia el uso de las plataformas
digitales, big data e inteligencia artificial en el marketing digital.

La investigacion de revision literaria, de tipo documental, recopilé estudios entre los
afios 2008 y 2021, de diferentes repositorios y bases de datos cientificas que permitio recoger
informacion sobre diferentes estrategias de marketing digital en las PYMES, considerando
varios paises de Latinoamérica.

Como resultados se obtuvo 63 documentos que permitieron conocer sobre las
estrategias de marketing digital que han ayudado a la generacion de beneficios para las
empresas, sobre todo en aspectos como el crecimiento en el mercado. Se ha evidenciado que
las PYMES en Latinoamérica enfrentan un gran desafio al momento de implementar el
marketing digital, debido a que no cuentan con el capital econédmico y humano necesario para
realizar una camparfia permanente.

Es importante sefialar que Argentina y Brasil se ubican primeros en el uso de anuncios
en redes sociales y en anuncios en sitios web, y motores de busqueda. En Ecuador se ha
considerado que mas del 60% de las PYMES tienen sus presupuestos para marketing y
publicidad. Las principales estrategias de marketing digital que se han utilizado a nivel
latinoamericano consideran las redes sociales como medios para publicar diferentes
contenidos, sin embargo, los buscadores son una oportunidad para ciertas empresas que han
adoptado estrategias de SEO y SEM, que les permite tener mayor visibilidad de sus sitios

web, ademas el uso de email marketing y las tiendas virtuales.
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En Ecuador, Florencia et al. (2025) en su estudio con el fin de describir la
implementacion del marketing digital desde la perspectiva de empresarios y consumidores.
En el sector manufacturero de Guayaquil se ha considerado el impacto en el nivel de
conocimiento y las ventas que se han generado lo cual produce una alta competitividad

Por medio de una investigacion de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
de tipo descriptivo, transversal, con el uso de encuestas a representantes de PYMES y a
consumidores, con un muestreo no probabilistico por conveniencia que permitieron obtener
informacion para conocer la visibilidad que tienen en el mercado.

Como resultados hallaron una percepcion favorable de las empresas manufactureras
sobre la contribucion del marketing digital a su competitividad y ventas, existiendo algunos
factores que dificultan su incorporacién. Estos hallazgos confirman que el uso estratégico del
marketing digital puede ser un motor de crecimiento economico debido a los procesos de
transformacion digital de la sociedad.

Un estudio realizado por Lovato et al. (2023) en microempresas comerciales de
Guayaquil y La Libertad evidencié que la aplicacion de estrategias de marketing digital
influye positivamente en la calidad del servicio al cliente y en la percepcion de crecimiento
del negocio. Sin embargo, estas estrategias se utilizan de manera improvisada, sin una
planificacién estructurada ni medicion del retorno de inversion.

Mediante una investigacion cuantitativa, de tipo descriptivo y transversal, utilizando
la encuesta como técnica para obtener informacion de las microempresas, por medio de un
muestreo no probabilistico por conveniencia se encuestd a 579 microempresas, con un
Coeficiente Alfa de Cronbach de 0,910 que determina la confiabilidad del instrumento,
ademas se realiz6 un analisis factorial exploratorio (AFE) con un valor KMO=0,907 y una
prueba de esfericidad con un nivel de significancia de 0,000 se determind que es viable un
AFE. Se obtuvo dos factores, uno relacionado con el marketing digital y otro relacionado con
el desarrollo de las microempresas, dicho instrumento cuenta con la consistencia para medir
las dimensiones del estudio.

Los resultados encontrados demostraron que existe correlacion significativa entre la
variable estrategias de marketing y la variable desarrollo de la microempresa, lo cual validd
la hipétesis que el uso de las estrategias de marketing digital permite desarrollar las
microempresas.

El marketing digital implica un importante papel en la promocién de las marcas, por
lo que las empresas buscan adaptar estrategias digitales que les permitan mantenerse en el

mercado, en ese sentido, los costos en el marketing digital son inferiores a los del marketing
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tradicional, por lo que muchas marcas prefieren centrar sus campafias publicitarias en las
redes sociales para llegar a los clientes de forma maés efectiva.

Zamora (2024) en su investigacion que tuvo como objetivo analizar el uso de las
estrategias de marketing digital en las PYMES. En los tltimos afios las empresas han optado
por utilizarlo como parte de sus estrategias para llegar a mas usuarios o consumidores, lo cual
se vuelve un gran desafio debido a la falta de recursos financieros y humanos con el
conocimiento de las estrategias digitales para lograr un mejor nivel de desempefio de las
estrategias a corto plazo.

Utilizando un enfoque mixto, con un disefio exploratorio y descriptivo con la
participacion de 50 PYMES de la ciudad de Quevedo en la provincia de Los Rios, mediante
un muestreo no probabilistico intencional, se utilizé un instrumento para medir el uso de las
estrategias digitales.

Como resultados se obtuvo que un 38% de las empresas han adoptado el uso de
estrategias de marketing digital para sus marcas y productos, siendo las redes sociales las de
mayor uso, y en menor escala el uso del SEO y SEM para los buscadores de sitios web, lo
cual refleja que no consideran importante el posicionamiento desde su sitio web, sélo un 8%
analiza los datos y las métricas de sus campafias. ElI 70% percibe como efectiva y muy
efectiva las estrategias de marketing digital en el crecimiento empresarial; por otro lado, se
tuvo que un 40% tiene un conocimiento alto y muy alto sobre el marketing digital, y un 40%
considera que posee un nivel medio.

El 36% de las PYMES considera que la inversién en marketing digital mejora la
interaccion con los clientes, el 30% sefialé que incrementé la visibilidad de la marca, el 24%
consider6é que hubo un incremento en las ventas y un 8% sefiald que le permitié expansion
hacia nuevos mercados. EI 40% de las PYMES sefial6 que tiene un presupuesto de marketing
digital entre el 10% vy el 20% del presupuesto total, un 30% destina menos del 5% de su
presupuesto en marketing digital y un 20% destina entre el 5% y el 10%. Las PYMES han
tenido un impacto positivo en el uso de estrategias de marketing digital, sobre todo en la
utilizacion de las redes sociales, que les ha permitido tener un crecimiento en diferentes
aspectos.

Ruiz y Enriquez (2024) en su estudio de revisién sistematica, con el objetivo de
identificar el uso de la mercadotecnia digital en el crecimiento empresarial de las pequefias y
medianas empresas. Donde en los Gltimos afios se ha tenido un crecimiento sostenido de las
audiencias, lo cual se constituye en un atractivo para las empresas, que ahora tienen mejores

herramientas para realizar la segmentacion y aplicar sus campafias de forma personalizada.
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La metodologia que se ha utilizado en el articulo cientifico es una revision sistematica
de enfoque descriptivo y aplicado, de tipo documental, se examinaron publicaciones de
Ecuador realizadas en bases cientificas (Scopus, Scielo, Dialnet y Google Académico)
durante los afios 2018 al 2024, en los idiomas espafiol e inglés. Se destaca el uso de las redes
sociales como parte de las estrategias digitales en las MIPYMES, considerandolas como una
oportunidad para la innovacion y crecimiento en el mercado.

Como resultados encontré 14 articulos cientificos de estudios e investigaciones
realizadas en todo el pais, donde se tiene como variable independiente el uso del marketing
digital y como variable dependiente el &mbito empresarial. Evidenciandose que las redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y LinkedIn) son muy utilizadas por las
empresas para su interaccion con los clientes, muchas de estas empresas tienen sus analiticas
para valorar sus resultados, donde aplican estrategias como SEO, marketing de contenidos,
entre otras para mejorar su visibilidad en internet.

Marco Legal

Existen diferentes normativas legales que rigen un marco juridico para las MIPYMES,
lo cual es importante para garantizar el crecimiento econémico y el uso de diferentes
estrategias de crecimiento en el mercado con la incorporacion de las nuevas tecnologias.
Constitucion de la Republica del Ecuador

La méxima Ley del Ecuador, en la que se encuentran garantizados los derechos
individuales y colectivos, entre ellos el régimen econémico para la creacion de empresas que
brinden servicios de calidad a la poblacién. La Asamblea Nacional Constituyente (2008)
aprobd la Constitucion, su Gltima reforma fue en 2021, en la tabla 2 se han sefialado varios
articulos que garantizan los derechos econémicos para las MIPYMES:

Tabla 2
Articulos de la Constitucion de la Republica del Ecuador

Articulo Contenido

Articulo 66 Se reconoce y garantizara a las personas: ...15. El derecho a desarrollar
actividades econémicas, en forma individual o colectiva, conforme a los
principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental... 19. El derecho
a la proteccion de datos de caracter personal, que incluye el acceso y la
decision sobre informacion y datos de este cardcter, asi como su
correspondiente  proteccion. La recoleccién, archivo, procesamiento,
distribucion o difusion de estos datos o informacion requeriran la autorizacion
del titular o el mandato de la ley... (p. 33).

Articulo 283  EI sistema economico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad,
Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo
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Articulo 284

Articulo 288

Articulo 311

Articulo 319

Articulo 334

garantizar la produccién y reproduccion de las condiciones materiales e
inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econémico se integrara
por las formas de organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y
solidaria, y las demas que la Constitucion determine. La economia popular y
solidaria se regulard de acuerdo con la ley e incluird a los sectores
cooperativistas, asociativos y comunitarios (p. 137).

La politica econdmica tendra los siguientes objetivos: ...2. Incentivar la
produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la
acumulacién del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la insercion
estratégica en la economia mundial y las actividades productivas
complementarias en la integracion regional... 7. Mantener la estabilidad
econdmica, entendida como el méximo nivel de produccion y empleo
sostenibles en el tiempo. 8. Propiciar el intercambio justo y complementario
de bienes y servicios en mercados transparentes y eficientes (p. 137).

Las compras publicas cumpliran con criterios de eficiencia, transparencia,
calidad, responsabilidad ambiental y social. Se priorizaran los productos y
servicios nacionales, en particular los provenientes de la economia popular y
solidaria, y de las micro, pequefias y medianas unidades productivas (p. 138).

El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales,
cajas de ahorro. Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y
solidario, y de las micro, pequefias y medianas unidades productivas,
recibirdn un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la medida
en que impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria (p. 144).

Se reconocen diversas formas de organizacién de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o
privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas. El Estado
promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacién y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de
la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y
garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional (p.
160).

El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de produccion, para lo
cual le correspondera: ... 3. Impulsar y apoyar el desarrollo y la difusion de
conocimientos y tecnologias orientados a los procesos de produccion... 5.
Promover los servicios financieros publicos y la democratizacion del crédito
(p. 166).

Nota: Elaborado por Jiménez y Mora (2026)

Estos articulos establecen diferentes criterios que viabilizan las operaciones de las

empresas como actores de la economia, puesto que favorecen la generacion de empleos,

mediante la cual producen bienes y servicios que son dirigidos a mercados nacionales e

internacionales, por lo que, se garantiza el derecho a la libre empresa, y a la libertad de

realizar actividades econdmicas licitas.

Ley Orgéanica de Proteccion de datos personales

La ley organica de proteccion de datos personales del Ecuador tiene directa

vinculacion con el presente estudio, debido a que por medio de las redes sociales se puede
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obtener datos personales de los usuarios o consumidores, por medio de campafias

publicitarias, formularios web, WhatsApp Business, plataformas digitales, entre otras.

Tabla 3

Articulos de la Ley organica de proteccion de datos personales

Articulo

Contenido

Articulo 1

Articulo 7

Articulo 12

Objeto y finalidad.-El objeto y finalidad de la presente ley es garantizar el
ejercicio del derecho a la proteccion de datos personales, que incluye el
acceso y decision sobre informacion y datos de este carécter, asi como su
correspondiente proteccion, Para dicho efecto regula, prevé y desarrolla
principios, derechos, obligaciones y mecanismos de tutela (p. 5).

Tratamiento legitimo de datos personas.-El tratamiento sera legitimo vy licito
si se cumple con alguna de las siguientes condiciones:

1) Por consentimiento del titular para el tratamiento de sus datos personales,
para una o varias finalidades especificas;

2) Que sea realizado por el responsable del tratamiento en cumplimiento de
una obligacion legal;

3) Que sea realizado por el responsable del tratamiento, por orden judicial,
debiendo observarse los principios de la presente ley;

4) Que el tratamiento de datos personales se sustente en el cumplimiento de
una mision realizada en interés publico o en el ejercicio de poderes publicos
conferidos al responsable, derivados de una competencia atribuida por una
norma con rango de ley, sujeto al cumplimiento de los estandares
internacionales de derechos humanos aplicables a la materia, al cumplimiento
de los principios de esta ley y a los criterios de legalidad, proporcionalidad y
necesidad,;

5) Para la ejecucion de medidas precontractuales a peticion del titular o para
el cumplimiento de obligaciones contractuales perseguidas por el responsable
del tratamiento de datos personales, encargado del tratamiento de datos
personales o por un tercero legalmente habilitado;

6) Para proteger intereses vitales del interesado o de otra persona natural,
como su vida, salud o integridad;

7) Para tratamiento de datos personales que consten en bases de datos de
acceso publico; u,

8) Para satisfacer un interés legitimo del responsable de tratamiento o de
tercero, siempre que no prevalezca el interés o derechos fundamentales de los
titulares al amparo de lo dispuesto en esta norma (p. 8).

Derecho a la informacion.-El titular de datos personales tiene derecho a ser
informado conforme los principios de lealtad y transparente por cualquier
medio sobre:

1) Los fines del tratamiento;

2) La base legal para el tratamiento;

3) Tipos de tratamiento;

4) Tiempo de conservacion;

5) La existencia de una base de datos en la que constan sus datos personales;
6) El origen de los datos personales cuando no se hayan obtenido
directamente del titular;

7) Otras finalidades y tratamientos ulteriores; 8) Identidad y datos de contacto
del responsable del tratamiento de datos personales, que incluird: direccion
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Articulo 14

Articulo 16

del domicilio legal, nimero de teléfono y correo electrénico;

9) Cuando sea del caso, identidad y datos de contacto del delegado de
proteccion de datos personales, que incluird: direccion domiciliaria, nimero
de teléfono y correo electronico;

10) Las transferencias o comunicaciones, nacionales o internacionales, de
datos personales que pretenda realizar, incluyendo los destinatarios y sus
clases, asi como las finalidades que motivan la realizacion de estas y las
garantias de proteccion establecidas;

11) Las consecuencias para el titular de los datos personales de su entrega o
negativa a ello;

12) El efecto de suministrar datos personales erroneos o inexactos;

13) La posibilidad de revocar el consentimiento;

14) La existencia y forma en que pueden hacerse efectivos sus derechos de
acceso, eliminacion, rectificacion y actualizacion, oposicion, anulacion,
limitacion del tratamiento y a no ser objeto de una decisién basada
Unicamente en valoraciones automatizadas.

15) Los mecanismos para hacer efectivo su derecho a la portabilidad, cuando
el titular lo solicite;

16) Donde y como realizar sus reclamos ante el responsable del tratamiento
de datos personales y la Autoridad de Proteccion de Datos Personales, y;

17) La existencia de valoraciones y decisiones automatizadas, incluida la
elaboracion de perfiles.

En el caso que los datos se obtengan directamente del titular, la informacién
debera ser comunicada de forma previa a este, es decir, en el momento mismo
de la recogida del dato personal.

Cuando los datos personales no se obtuvieren de forma directa del titular o
fueren obtenidos de una fuente accesible al puablico, el titular deberd ser
informado dentro de los siguientes treinta (30) dias o al momento de la
primera comunicacion con el titular, cualquiera de las dos circunstancias que
ocurra primero. Se le deberad proporcionar informacion expresa, inequivoca,
transparente, inteligible, concisa, precisa y sin barreras técnicas.

Derecho de rectificacion y actualizacion.-El titular tiene el derecho a obtener
del responsable del tratamiento la rectificacion y actualizacion de sus datos
personales inexactos o incompletos.

Para tal efecto, el titular debera presentar los justificativos del caso, cuando
sea pertinente. El responsable de tratamiento debera atender el requerimiento
en un plazo de quince (15) dias y en este mismo plazo, debera informar al
destinatario de los datos, de ser el caso, sobre la rectificacion, a fin de que lo
actualice (p. 12).

Derecho de oposicion. El titular tiene el derecho a oponerse o negarse al
tratamiento de sus datos personales, en los siguientes casos:

1) No se afecten derechos y libertades fundamentales de terceros, la ley se lo
permita y no se trate de informacién puablica, de interés pablico o cuyo
tratamiento esta ordenado por la ley.

2) EIl tratamiento de datos personales tenga por objeto la mercadotecnia
directa; el interesado tendrd derecho a oponerse en todo momento al
tratamiento de los datos personales que le conciernan, incluida la elaboracion
de perfiles; en cuyo caso los datos personales dejaran de ser tratados para
dichos fines.

3) Cuando no sea necesario su consentimiento para el tratamiento como
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consecuencia de la concurrencia de un interés legitimo, previsto en el articulo
7, y se justifique en una situacion concreta personal del titular, siempre que
una ley no disponga lo contrario. El responsable de tratamiento dejara de
tratar los datos personales en estos casos, salvo que acredite motivos
legitimos e imperiosos para el tratamiento que prevalezcan sobre los intereses,
los derechos v las libertades del titular, o para la formulacion, el ejercicio o la
defensa de reclamaciones. Esta solicitud debera ser atendida dentro del plazo
de quince (15) dias (p. 12-13).

Nota: Elaborado por Jiménez y Mora (2026)

Las MIPYMES del sector gastronomico y todos los negocios estdn obligados al

cumplimiento de esta importante ley que regula los datos personales de las personas, con el

fin de proteger sus derechos constitucionales, donde se obliga a las empresas a utilizar los

datos personales del cliente segun lo regulado.

Ley Organica de Comunicacion

La ley orgéanica de comunicacion del Ecuador tiene directa vinculacion con el presente

estudio, puesto que regula la comunicacion comercial, y la publicidad que se difunde por

medios de comunicacion social. Pese a que no establece de forma directa regulacion a los

medios digitales o a las redes sociales, si establece disposiciones regulatorias sobre la

publicidad, los contenidos publicitarios y la propaganda, lo cual implica que se deba respetar

el derecho de los consumidores.

Tabla 4
Articulos de la Ley Organica de Comunicacion
Articulo Contenido
Articulo 22 Derecho a recibir informacién de calidad.- Todas las personas tienen derecho

a que la informacion de relevancia publica que reciben a través de los medios
de comunicacion sea verificada, contrastada, precisa y contextualizada.

La verificacion implica constatar que los hechos difundidos efectivamente
hayan sucedido.

La contrastacién implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las
versiones de las personas involucradas en los hechos narrados, salvo que
cualquiera de ellas se haya negado a proporcionar su version, de lo cual se
dejara constancia expresa en la nota periodistica.

La precision implica recoger y publicar con exactitud los datos cuantitativos y
cualitativos que se integran a la narracion periodistica de los hechos. Son
datos cualitativos los nombres, parentesco, funcion, cargo, actividad o
cualquier otro que establezca conexidad de las personas con los hechos
narrados. Si no fuese posible verificar los datos cuantitativos o cualitativos,
los primeros seran presentados como estimaciones y los segundos seran
presentados como suposiciones.

La contextualizacién implica poner en conocimiento de la audiencia los
antecedentes sobre los hechos y las personas que forman parte de la narracion
periodistica.

Si las personas gue son citadas como fuentes de informacion u opinion tienen
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Articulo 69

Articulo 92

Articulo 94

un interés especifico o vinculacion de orden electoral, politica, econdémica o
de parentesco en relacion a las personas o a los hechos que forman parte de la
narracion periodistica, esto deberd mencionarse como dato de identificacion
de la fuente (p. 9).

Suspension de publicidad engafiosa. La suspension de la difusion de
publicidad engafiosa se implementara de conformidad con lo dispuesto en la
Ley Organica de Defensa del Consumidor y la Ley Organica de Regulacion
de Control del Poder de Mercado (p. 25).

Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacién social y demas actores de la
gestion publicitaria se regulard a través del reglamento de esta Ley, con el
objeto de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social,
asi como evitar formas de control monopdlico u oligopolico del mercado
publicitario.

La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los derechos de
autor y las demas normas previstas en el Cédigo Orgéanico de la Economia
Social de los Conocimientos.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion
y difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el
reconocimiento intelectual y econémico correspondiente por los derechos de
autor sobre dichos productos (p. 34-35).

Proteccién de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los
instrumentos internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y
sustancias estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular
0 recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector
de Salud Publica elaborara el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud se
sometera a control posterior por parte de la autoridad sanitaria nacional.

La publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente
calificada por el Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocion de la
Informacion y Comunicacion.

La inobservancia de estas disposiciones acarreara sanciones de acuerdo a la
normativa correspondiente (p. 35).

Nota: Elaborado por Jiménez y Mora (2026)

Las MIPYMES del sector gastronémico y todos los negocios estdn obligados al

cumplimiento de esta importante ley que regula la comunicacién y publicidad que se dirige

hacia la poblacion, con el fin de proteger sus derechos constitucionales.

Cadigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones

Es una ley organica promulgada por la Asamblea Nacional del Ecuador (2010) cuya

Gltima actualizacion se realiz6 en 2015, donde se regula diferentes procesos en la produccion,

comercio e inversiones que se realizan en el territorio ecuatoriano, siendo las MIPYMES
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parte fundamental de estos procesos, se encuentran estipulados diferentes articulos que

garantizan las operaciones de las MIPYMES.

Tabla b

Articulos del Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Articulo

Contenido

Articulo 5

Articulo 53

Articulo 54

Articulo 56

Rol del Estado.- El Estado fomentara el desarrollo productivo y la
transformacion de la matriz productiva, mediante la determinacion de
politicas y la definicion e implementacion de instrumentos e incentivos, que
permitan dejar atrds el patron de especializacion dependiente de productos
primarios de bajo valor agregado. Para la transformacién de la matriz
productiva, el Estado incentivara la inversion productiva, a través del fomento
de: ... g. La mejora de la productividad de los actores de la economia popular
y solidaria y de las micro, pequefias y medianas empresas, para participar en
el mercado interno, y, eventualmente, alcanzar economias de escala y niveles
de calidad de produccion que le permitan internacionalizar su oferta
productiva (p. 5).
Definicion y Clasificacion de las MIPYMES.- La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva,
ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con
el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para
cada categoria, de conformidad con los rangos que se estableceran en el
reglamento de este Codigo. En caso de inconformidad de las variables
aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales prevalecera sobre el nimero de
trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una empresa. Los
artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa
recibiran los beneficios de este Cddigo, previo cumplimiento de los
requerimientos y condiciones sefialadas en el reglamento (p. 26).
Institucionalidad y Competencias.- ElI Consejo Sectorial de la Produccion
coordinara las politicas de fomento y desarrollo de la Micro, Pequefia y
Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el &mbito de sus
competencias. Para determinar las politicas transversales de MIPYMES, el
Consejo Sectorial de la Produccion tendra las siguientes atribuciones y
deberes: ... b. Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo
sostenible de las MIPYMES, asi como establecer el presupuesto anual para la
implementacién de todos los programas y planes que se prioricen en su seno;
. 1. Coordinar con las instituciones del sector publico y privado, vinculadas
con el financiamiento empresarial, las acciones para facilitar el acceso al
crédito de las MIPYMES (p. 26).
Registro Unico de las MIPYMES.- Se crea el Registro Unico de las
MIPYMES como una base de datos a cargo del Ministerio que presida el
Consejo Sectorial de la Produccidn, quien se encargara de administrarlo; para
lo cual, todos los Ministerios sectoriales estardn obligados a entregar
oportunamente la informacion que se requiera para Su creacion y
actualizacion permanente. Este registro permitira identificar y categorizar a
las empresas MIPYMES de produccion de bienes, servicios o manufactura, de
conformidad con los conceptos, parametros y criterios definidos en este
cddigo. De igual manera, generard una base de datos que permitira contar con
un sistema de informacion del sector, de las MIPYMES que participen de
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programas publicos de promocion y apoyo a su desarrollo, o que se beneficien
de los incentivos de este cddigo, para que el 6rgano competente pueda ejercer
la rectoria, la definicion de politicas publicas, asi como facilitar la asistencia y
el asesoramiento adecuado a las MIPYMES. Unicamente, para efectos de
monitoreo de las politicas publicas que se implementen en este sector, el
Ministerio administrador del Registro, podré solicitar a las MIPYMES que
consten en la base de datos, informacion relacionada con su categorizacion,
en los términos que se determinard en el reglamento (p. 28).

Nota: Elaborado por Jiménez y Mora (2026)

Este cddigo norma las relaciones que tienen los productores, establecidos en
diferentes tipos de empresas que producen bienes o servicios, establece los derechos que
tienen los inversionistas, que desarrollan negocios dedicados al comercio o a la produccion
por lo que se debe regular estos procesos para garantizar sus derechos y los derechos de
terceros, por lo que se establece el ente rector de la politica publica que tiene como finalidad
velar por el cumplimiento de esta norma.

Reglamento de la Ley de Eficiencia Econdémica y Generacion de Empleo

El Reglamento de la Ley de Eficiencia Econdémica y Generacion de Empleo entro en
vigencia con la publicacion del Decreto Ejecutivo No. 157, del 7 de febrero de 2024, donde
se establece la clasificacion de las MIPYMES en Ecuador (Presidencia del Ecuador, 2024).

Articulo 200.- Clasificacion de las MIPYMES. - Para la definicién de los programas
de fomento y desarrollo empresarial a favor de las micro, pequefias y medianas
empresas, estas se consideraran de acuerdo a las categorias siguientes: a. Micro
empresa: Es aquella unidad productiva que tiene entre 1 a 9 trabajadores y un valor de
ventas 0 ingresos brutos anuales iguales o menores de trescientos mil (US $
300.000,00) dolares de los Estados Unidos de América; b. Pequefia empresa: Es
aquella unidad de produccion que tiene de 10 a 49 trabajadores y un valor de ventas o
ingresos brutos anuales entre trescientos mil uno (US $ 300.001,00) y un millén (US $
1.000.000,00) de dolares de los Estados Unidos de América; y, c. Mediana empresa:
Es aquella unidad de produccion que tiene de 50 a 199 trabajadores y un valor de
ventas o ingresos brutos anuales entre un millén uno (USD 1.000.001,00) y cinco
millones (USD 5000.000,00) de dolares de los Estados Unidos de América. En caso
de inconformidad frente a las variables aplicadas, se estara a lo sefialado en el inciso
segundo del articulo 53 del Cédigo de la Produccion, Comercio e Inversiones (p.
102).

Las MIPYMES son unidades econdmicas que se encuentran registradas legalmente en
la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, amparadas bajo un marco normativo

amplio en leyes que establecen sus derechos y obligaciones.
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Capitulo I1: Metodologia de Investigacion
Disefio de la Investigacion

El disefio de investigacion no experimental, de corte transversal es adecuado para la
presente investigacion, puesto que no se ha considerado la manipulacion deliberada de los
resultados, sino que se limito a observar y medir como éstas ocurren en su contexto natural.
Este tipo de disefio permitid medir las estrategias de marketing digital una sola vez durante
un periodo de tiempo determinado, lo cual ha permitido describir y analizar los resultados tal
cual se las ha identificado en el momento de realizacién del trabajo de campo (Hernandez et
al., 2018).

Es util este disefio al trabajar con encuestas y entrevistas a profundidad, puesto que
facilita la recoleccion e interpretacion de los datos sobre las practicas actuales con relacion a
las estrategias de marketing digital que realizan las MIPYMES, asi como los resultados
obtenidos, sin que los investigadores intervengan directamente sobre alguna de las variables,
lo cual permite establecer el impacto del marketing digital en las MIPYMES.

Los disefios no experimentales transversales tienen alta validez en las investigaciones
empresariales, puesto que permiten recoger informacién del momento de manera agil y
eficiente, identificando las problematicas con el fin de proporcionar informacion significativa
que aporte a la comprension del uso del marketing digital y los beneficios que proveen a las
MIPYMES de servicios gastronomicos (Cadena et al., 2017).

Tipo de Investigacién

La investigacion exploratoria es un primer paso dentro del estudio de un fenémeno
que no ha sido analizado de manera amplia o existen pocas evidencias de la problematica.
Mediante este tipo de estudio se pretende aclarar, identificar y comprender las dimensiones
de la problematica, la determinacion de las variables, generando material para investigaciones
posteriores que sean de mayor profundidad. En el contexto del presente estudio, el
componente exploratorio es esencial para identificar las practicas de marketing digital que
realizan los microempresarios, asi como las limitaciones que se han presentado y la
efectividad percibida por los participantes del estudio (Bernal, 2021).

La investigacion descriptiva tiene su énfasis en detallar de forma sistematica las
caracteristicas, comportamientos y estados de las variables que se han analizado, sin que se
intervenga para manipular o modificar el contexto del cual fue obtenido. Mediante esta
investigacion se puede caracterizar como las MIPYMES de servicios gastrondmicos han

utilizado las estrategias de marketing digital, comprendiendo los patrones por medio de los
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indicadores. El enfoque descriptivo permite identificar con mayor precision los elementos
estratégicos del marketing digital que se utilizan de manera general en las MIPYMES de
Guayaquil, con el fin de establecer un perfil que determine la situacion actual del uso de estas
herramientas digitales (Hernandez & Mendoza, 2018).

La investigacion es propositiva puesto que los resultados obtenidos en el estudio de
campo permitirdn el desarrollo de un modelo de estrategias de marketing digital que se
oriente al fortalecimiento de la presencia digital de las diferentes MIPYMES gastronomicas,
que les permitird mejorar su posicionamiento en los entornos digitales (Hernandez et al.,
2018).

Fuentes de Informacion

En este estudio se emplean fuentes de informacion primaria y secundaria con el fin de
garantizar informacion que permita la comprension de la problemética investigada. Las
fuentes primarias tienen que ver con la informacidn que se obtiene de manera directa en el
contexto empirico en las MIPYMES de servicios gastrondmicos de la ciudad de Guayaquil
por medio de las encuestas que se dirigen a los propietarios o administradores, lo cual permite
obtener informacion sobre el uso de las estrategias de marketing digitales que hayan
implementado (Arias, 2012).

Asimismo, con la realizacion de una entrevista semiestructurada a un experto de
marketing digital, lo cual permite profundizar en aspectos cualitativos que favorecen en la
identificacion de las practicas, asi como las limitaciones y las tendencias del entorno digital
en la actualidad. De acuerdo con las percepciones de los participantes se obtiene informacion
que se analiza con el fin de identificar las debilidades y fortalezas que se presentan en el uso
del marketing digital (Bernal, 2021).

Por otro lado, las fuentes secundarias se encuentran conformadas por informacién
documental que proviene de articulos cientificos, libros, tesis y estadisticas de organismos
nacionales e internacionales, lo cual permite sustentar tedricamente las variables de estudio
con el fin de contextualizar el sector de las MIPYMES, fortaleciendo la validez y
confiabilidad en el proceso investigador (Bernal, 2021).

Enfoque de la Investigacion

El enfoque mixto establece una combinacion de los métodos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio, con el propdsito de obtener una investigacion integral que
permita la comprension de manera mas profunda de la problemaética analizada. El enfoque

cuantitativo estd orientado a la medicion numérica de las variables y su posterior analisis
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estadistico para expresar resultados en términos porcentuales, descripcion de las tendencias y
analisis de situacion actual (Hernandez et al., 2018).

Mientras que el enfoque cualitativo permite la interpretacion de los significados,
experiencias y contextos que el participante expresa de manera abierta con relacion a la
probleméatica que se estudia. Esta integracion metodologica pretende establecer un
diagnostico que permita comprender los patrones medibles, asi como las percepciones y
experiencias con relacion al uso de estrategias de marketing digital en MIPYMES de
servicios gastronomicos en la ciudad de Guayaquil (Hernandez y Klimenko, 2025).

El uso de la investigacion con enfoque mixto permite el fortalecimiento de la validez
y la aplicabilidad de los resultados del estudio, puesto que, por medio de la triangulacion de
los datos obtenidos, tanto cuantitativos como cualitativos, se puede contribuir a una mayor
robustez de andlisis y contextualizacion de los hallazgos encontrados en las MIPYMES, lo
cual permite comprender las debilidades y deficiencias que se han tenido al implementar
estrategias de marketing digital.

Con este tipo de trabajo metodoldgico se tiene una mayor claridad y comprension mas
profunda sobre la problematica investigada, tanto desde el aspecto cualitativo como desde el
aspecto cuantitativo. Esta integracion no solo se analiza el impacto de manera cuantificable
de la incidencia de las estrategias del marketing digital que han utilizado los propietarios de
las MIPYMES, lo cual permite una vision holistica de la problematica investigada
favoreciendo al planteamiento de una propuesta de solucion (Cadena et al., 2017).

Meétodos de Investigacion

El método de investigacion Hipotético-Deductivo es un enfoque l6gico que sigue con
coherencia cientifica la formulacién de hip6tesis para someterlas a validacion empirica,
donde a partir de los resultados de los instrumentos se recoge informacion que luego es
procesada para validar la hipdtesis con técnicas de la estadistica inferencial. Este método
tiene fundamento en la ldgica deductiva, puesto que parte de una teoria o principios
generales, para luego aterrizar en aspectos particulares (Bernal, 2021).

Ademas, se ha utilizado el metodo Deductivo-Inductivo es un proceso logico y
sistematico que permite la construccién y validacion del conocimiento cientifico. Este
método parte de la observacion de los sucesos encontrados en la poblacién de estudio a partir
de las encuestas, entrevistas u otras fuentes de informacién, permitiendo la identificacion de
patrones que se puedan desarrollar en conceptos generales para luego aplicar los marcos

tedricos existentes o leyes vigentes que permitan deducir las explicaciones especificas sobre
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los datos encontrados, facilitando la comprensién de la problematica en un nivel mas
estructurado y coherente a la realidad actual (Cadena et al., 2017).

Con el uso del método Deductivo-Inductivo se establecen conclusiones con
fundamentacion en la experiencia empirica que son sustentadas por un marco teérico que
aporta conocimiento cientifico con rigurosidad académica estableciéndose recomendaciones
practicas para las MIPYMES. EIl analisis holistico de la problemaética que se ha estudiado
permite identificar las tendencias actuales y explicar el por qué las tendencias han dado los
resultados percibidos por los propietarios de las MIPYMES que han aplicado estrategias del
marketing digital en sus negocios (Hernandez et al., 2018).

Operacionalizacién de las Variables

La operacionalizacion de las variables permite establecer una conceptualizacion de las
variables, plantear dimensiones e indicadores que permitan la medicién objetiva de las
variables con el fin de establecer la relacion entre si, facilitando el analisis empirico mediante
aspectos observables y medibles.

Tabla 6
Operacionalizacién de variables

Definicion

Variables Dimensiones Indicadores Técnica
conceptual
e ., Planificacion
Planificacion ..
L . digital,
estratégica . ., Encuesta
diaital Asignacién de
g resultados
. Frecuencia de
Son un conjunto de . .,
. L Presencia en publicacién,
acciones digitales que . ., Encuesta
. redes sociales Interaccién con
. facilitan la .
Estrategias de S, clientes
. comercializacion de -
marketing Marketing de
. un producto o marca . Encuesta
digital . contenidos
con presencia en redes
. . Uso de
sociales mediante campafias de
publicidad online Publicidad P
digital pago, Encuesta
g Medicion de
campafias
Métricas
y Encuesta

analitica digital

La operacionalizacion de las variables es un procedimiento fundamental en el
desarrollo de una investigacion, puesto que ha permitido identificar los tipos de variables, asi

mismo se ha desarrollado un concepto de cada una, a partir del cual se han establecido 3
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dimensiones que direccionan aspectos especificos que se deben evaluar en el proceso
investigativo. A partir de las dimensiones se ha establecido indicadores que sirven para la
elaboracion de los instrumentos de medicion que sustentan la aplicacion de la técnica de la
encuesta, mediante la cual se recogera informacion de las MIPYMES de la ciudad de
Guayaquil.
Poblacion y Muestra

La poblacion es la totalidad de los involucrados en un estudio, para la presente
investigacion que involucra a las MIPYMES del sector de servicios gastronomicos en la
ciudad de Guayaquil, por lo que se ha considerado que la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros ha establecido la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas
(CHU Revision 4) donde se agrupan las empresas de acuerdo al sector que pertenecen, en el
caso del presente estudio se tiene el registro de las empresas legalmente constituidas y activas
en el canton Guayaquil, bajo el Cddigo | (Actividades de Alojamiento y Servicio de
Comidas), de lo cual se desprende el subcodigo 1.5610.01 que establece diferentes tipos de
servicios de alimentacion, por lo que se ha considerado las MIPYMES de la ciudad de
Guayaquil registradas para este subcddigo, que se encuentren activas, y que hayan presentado
sus informes financieros en 2025.

Tabla 7
MIPYMES de servicios gastronémicos en la ciudad de Guayaquil

Subcodigo Actividad MIPYMES

1561001 estaurantes, cevicherias, picanterias, cafeterias, etcetera, 1998
incluido comida para llevar.

Nota. Elaborado a partir de informacién de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros (2026)

De estas compariias que se encuentran debidamente registradas en la Superintendencia
de Compaiiias, Valores y Seguros el 69,12% (1381) son Sociedad por Acciones Simplificadas
(SAS), el 20,62% (412) son Sociedad Anénima (S.A.) y el 10,26% (205) son Compafiias de
Responsabilidad Limitada (Cia. Ltda.).

Para la determinacion de la muestra se aplica la férmula muestral para poblaciones
finitas sugerida por Quezada (2010):

N=+=Z2 *P*(]
e2x(N=1)+Z?=p=q

n=

Donde:

e n =tamafio de la muestra
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« N =poblacion

e Z =nivel de confianza

e p = probabilidad de ocurrencia

e (= probabilidad de no ocurrencia

e € =margen de error

1998+1,962=0,5+0,5

n =
0,052(1998-1)+1,962+0,5+0,5
n— 1998+3,8416+0,5+0,5
©0,0025(1997)+3,8416+0,5+0,5
1918,8792
n =
5,0529
n=322

Para el estudio se ha establecido como muestra, la participacion de 322 MIPYMES.
Se utiliz6 el muestreo no probabilistico por conveniencia, que permite la obtencion de
informacién de la encuesta dirigida a los propietarios o administradores de las MIPYMES
segun la disponibilidad de los investigadores.
Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Las técnicas e instrumentos de investigacion permiten la recoleccion de informacion
primaria que es confiable y relevante para comprender la problematica desde la perspectiva
de los participantes.
Técnicas de Investigacion

Las técnicas que se han seleccionado son coherentes con el enfoque mixto que se ha
presentado en la investigacion, por lo que se combinan procedimientos cuantitativos y
cualitativos que permiten una comprension integral del fenémeno. En ese sentido, se utiliza la
encuesta como técnica cuantitativa que se dirige a los propietarios o administradores de las
MIPYMES del sector gastrondmico. La entrevista semiestructurada se la realiza como técnica
cualitativa y se la aplica a un experto en marketing digital, lo cual permitira realizar la
triangulacion de la informacion con el fin de fortalecer la validez de los resultados.

La encuesta es un instrumento esencial para la recopilacion de datos cuantificables
con relacion a las percepciones practicas y los resultados que se encuentran asociados a la
implementacién de estrategias de marketing digital en las MIPYMES. A los propietarios o

administradores de las MIPYMES se les ha elaborado un cuestionario que esta orientado a la

42



identificacion de la implementacion de estrategias digitales y teniendo en cuenta los efectos
percibidos en las MIPYMES.

La entrevista semiestructurada que se dirige a un experto en marketing digital
permitié profundizar en la comprension de la problemética expresada durante el presente
estudio, asi como abordar tendencias actuales del marketing digital, los principales desafios
que tienen las MIPYMES para implementar estrategias de marketing digital que les permita
potenciar su crecimiento en el mercado. El uso complementario de estas dos técnicas de
investigacion permite tener informacion relevante sobre el impacto de las estrategias del
marketing digital en las MIPYMES del sector de servicios gastrondmicos.

Instrumentos

Los instrumentos de recoleccién de datos sirven para obtener informacion de los
participantes, para la encuesta se ha elaborado un cuestionario desarrollado bajo criterio de
rigor metodolégico y validez cientifica, que mida las variables desde la perspectiva de los
propietarios o administradores de las MIPYMES para tener una valoracién mas profunda
sobre la influencia que tienen las estrategias del marketing digital en las MIPYMES, para ello
se considera importante la validacion por expertos considerando criterios de confiabilidad,
validez, pertinencia y coherencia, que permitan contar con una adecuada consistencia interna
de los cuestionarios.

Este instrumento permite la recoleccion de datos cuantitativos y se estructura a partir
de las Estrategias del Marketing Digital en las MIPYMES. Cada item es estructurado
considerando las dimensiones: Planificacion estratégica digital, Presencia en redes sociales,
Marketing de contenidos, Publicidad digital, Métricas y analitica digital. Las respuestas de
los items del cuestionario se formulan bajo una escala de Likert de 5 puntos, lo que permitira
captar el nivel de percepcion de los participantes, sea negativa o positiva.

Para garantizar la confiabilidad de los instrumentos, se aplica el coeficiente alfa de
Cronbach, que permite la evaluacion de la consistencia interna de los items en cada variable,
teniendo en cuenta que un valor igual o superior a 0,700 establece el criterio de aceptacion,
por lo cual se realiza una prueba piloto con una muestra reducida de participantes (10) que
permite realizar esta prueba de confiabilidad, que ha determinado que el instrumento tiene
alta confiabilidad para su aplicacion en el presente estudio.

Tabla 8
Confiabilidad del instrumento

items NuUmero de elementos Alfa de Cronbach
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Estrategias de marketing
o 12 10 0,928
digital

Nota. Resultado de la prueba piloto para validacién de la confiabilidad del instrumento

Mientras que para la entrevista se elabora una guia de entrevista semiestructurada que
se le realiza a un experto en marketing digital, planteando preguntas abiertas sobre la
implementacion de estrategias de marketing digital en las MIPYMES, permitiendo abordar
aspectos relevantes como la efectividad de las estrategias digitales, los retos que tienen las
MIPYMES para la incorporacion del marketing digital como un factor de crecimiento
economico. Con estos resultados se puede triangular los hallazgos obtenidos con la encuesta
de tal forma que permita obtener una visién integral sobre la situacion actual de las
MIPYMES del sector servicios gastronomicos en la ciudad de Guayaquil.

Herramientas para el Analisis de Datos

Se utilizaran diferentes herramientas para el andlisis de datos, con el fin de garantizar
la confiabilidad de los resultados que se obtienen en los instrumentos. Los datos cuantitativos
son analizados bajo los programas informéaticos Microsoft Excel y Jamovi para en analisis de
los resultados con la estadistica descriptiva, lo cual permitira hacer graficos que reflejan en
términos porcentuales los resultados de los items y dimensiones.

Para el analisis de datos cualitativos que se obtienen de la entrevista al experto en
marketing digital se utiliza la técnica del analisis de contenido, donde se categoriza y codifica
la informacion, lo cual permite identificar patrones y percepciones del experto, con lo que se
tiene una vision integral que explique el uso de estrategias del marketing digital en las
MIPYMES.

Etica en la Investigacion

El estudio se rige bajo principios éticos, donde se respeta la confidencialidad, asi
como el consentimiento informado y el uso con fines educativos de la informacion
proporcionada por los participantes. Se reconoce que la participacion es voluntaria y
anonima, protegiendo la identidad de los negocios, de los propietarios, asi como de los
participantes, los resultados obtenidos no se manipularan deliberadamente, sino que se
organizaran e interpretaran sin realizar cambios, garantizando de esta forma la integridad de
la investigacion. Ademas, se reconoce la propiedad intelectual de los autores de
investigaciones relacionadas, por lo que, se establece de forma rigurosa la citacion en estricto

cumplimiento de la aplicacion de las Normas APA, séptima edicion.
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Procedimiento Metodologico
La investigacion sigue un procedimiento metodologico que permite la obtencion de
informacion primaria confiable, por lo que se desarrollan las siguientes fases:

1. Fase preliminar: En esta fase se realiza el planteamiento de la problematica, la
fundamentacion teorica y la metodologia del estudio, donde se definen las variables que
orientan la investigacion. Ademas, se plantean los objetivos e hipotesis que permiten asegurar
la coherencia entre el problema que se ha planteado y el uso de las técnicas de recoleccion de
datos con el fin de que los resultados sean confiables y permitan garantizar un rigor
académico, siendo pertinentes para el analisis del contexto de las MIPYMES en el Ecuador.

2. Fase de recoleccion de datos: En esta etapa se realiza la aplicacion de los
instrumentos de investigacion que han sido previamente validados y realizado las pruebas
piloto, lo cual permite garantizar la confiabilidad y la consistencia interna de los mismos. Lo
cual permite obtener datos cuantitativos considerando la percepcion de cada uno de los
participantes. Ademas, se establece una entrevista semi-estructurada a un experto en
marketing digital que realiza su aportacion contextualizando el uso de estrategias del
marketing digital en las MIPYMES, lo cual es relevante para el analisis de la problematica de
investigacion, obteniendo informacién directa de las fuentes.

3. Fase de analisis y diagndstico: La informacion obtenida en la recoleccion de datos se
la analiza y diagnostica mediante el uso del programa Microsoft Excel, donde se aplica
andlisis mediante la estadistica descriptiva, lo cual permite medir la confiabilidad de los
instrumentos, asi como el grafico de los resultados por items y dimensiones. Por otro lado,
también se analiza los datos cualitativos expresados a través de la entrevista a un experto en
marketing digital utilizando la técnica del analisis de contenido, lo cual permite establecer
categorias y codificar las respuestas a partir de conceptos y aplicaciones sobre el uso del
marketing digital. Obteniendo un diagndstico integral que permite conocer el estado actual
del uso del marketing digital dentro de las MIPYMES vy la influencia que ha tenido en el
crecimiento economico.

4. Fase de disefio de la propuesta: Los hallazgos evidenciados en el analisis y
diagnostico permiten establecer el impacto que han tenido debido a la utilizacién de
estrategias del marketing digital en las MIPYMES, lo cual constituye una oportunidad valiosa
para disefiar una propuesta sustentada en las dimensiones de la investigacion. La propuesta
debe ser viable, pertinente y aplicable al contexto de las MIPYMES en el Ecuador, teniendo
en cuenta que existen limitaciones y barreras, que se constituyen en oportunidades para la

empresa.
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5. Fase final: Se establecen las conclusiones y recomendaciones en base a los hallazgos
que se han obtenido durante el estudio. Se tiene en consideracion los resultados y su relacion
con los objetivos que han sido planteados al inicio. Estas conclusiones permiten establecer
diferentes criterios hallados durante la investigacion, comprendiendo la relacion que existe

entre el marketing digital y el desarrollo econémico de las MIPYMES.

Capitulo 111: Resultados de la Investigacion

Resultados Cuantitativos

Los resultados cuantitativos que se han obtenido a partir de la aplicacion de los
cuestionarios de la encuesta dirigida a los propietarios o administradores de las MIPYMES de
servicios de alimentacion en la ciudad de Guayaquil. Estos datos permitieron analizar de
forma objetiva la implementacion de marketing digital en las MIPYMES y su relacion con el
crecimiento econémico. La informacion se la procesa mediante técnicas estadisticas que
garantizan la confiabilidad y validez de los resultados obtenidos.
Resultados de la Encuesta

La encuesta ha permitido evidenciar que la mayoria de las MIPYMES utilizan
herramientas del marketing digital, especialmente las redes sociales. Sin embargo, su
aplicacién en la mayoria de los casos se la realiza de forma improvisada y sin una
planificacién estratégica. Pese a estas graves limitaciones, los administradores o propietarios
de las MIPYMES han sefialado que perciben efectos positivos del marketing digital. Se
consulto el nombre de las empresas y si utilizan el marketing digital, las empresas pidieron
que su participacion sea andénima, por lo que no se realiz6 el listado, se obtuvo la
participacion de 240 MIPYMES, clasificadas con el codigo CIIU: 15610.01

Figural
Tipo de establecimiento
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Cantidad de trabajadores
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Con relacion al tipo de establecimiento, se ha tenido que la mayoria de los
participantes sefialé que su negocio es restaurante, seguido de cafeterias y locales de comida
rapida, asi como cevicherias y pizzerias. En menor proporcion se encontraron pastelerias y
otros tipos de establecimientos. Estos resultados evidencian que los establecimientos
gastronémicos participantes del estudio ofrecen una amplia diversidad de servicios dirigidos
a la ciudadania, lo que permite comprender que utilizan diferentes productos gastronémicos
especializados de acuerdo con las caracteristicas de su actividad.

Figura 2
Tiempo del establecimiento

Tiempo en el mercado
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La mayoria de los participantes sefiald6 que su negocio tiene una permanencia en el
mercado de entre 1 y 3 afos, seguido de aquellos con una trayectoria de entre 4 y 6 afios.
Estos resultados permiten identificar que la mayor parte de los establecimientos cuenta con
menos de seis afios de funcionamiento, mientras que un grupo minoritario supera los diez

afios de actividad. Esta caracteristica resulta relevante para analizar el uso de las redes
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sociales, considerando que se trata, en su mayoria, de negocios con una trayectoria
relativamente reciente en el mercado.

Figura 3
Cuantos trabajadores tiene la MIPYME

Cantidad de trabajadores

m Entre 1 y 9 trabajadores m Entre 10 y 49 trabajadores
m Entre 50 y 199 trabajadores m Mas de 100 trabajadores

La mayoria de los participantes sefiald que trabajaba en una micro o pequefia empresa
(MIPYME), con una plantilla de entre 1 y 9 trabajadores. Un grupo importante indic6 laborar
en empresas con entre 10 y 49 empleados. Estos resultados evidencian que la mayor parte de
los establecimientos gastronémicos corresponde a micro y pequefias empresas. ES importante
considerar el tamafio de las empresas, ya que aquellas con una estructura organizacional mas
consolidada suelen desarrollar sus procesos mediante esquemas departamentales. En estos
casos, el marketing digital generalmente es gestionado por un area especifica integrada por
profesionales responsables de disefiar e implementar estrategias para el posicionamiento y
fortalecimiento de la marca.

Figura 4
Responsable de marketing digital
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La mayoria de los participantes sefial6 que en sus empresas no existe un responsable
especifico del marketing digital. Este resultado es compatible con el modelo de
funcionamiento de las pequefias empresas, donde el nimero reducido de trabajadores obliga a
gue una misma persona desempefie multiples funciones, sin contar necesariamente con la
especializacion requerida para cada area. Como consecuencia, muchas de estas empresas
gestionan sus redes sociales de forma empirica e improvisada, con escasa planificacion
estratégica y sin disponer de personal especializado en marketing digital, lo que puede limitar
el aprovechamiento de estas herramientas para fortalecer el posicionamiento y la

competitividad del negocio.

Figura 5
Presupuesto mensual para marketing digital
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La mayoria de las empresas que han participado del estudio han sefialado que destinan
un presupuesto reducido en marketing, de forma general, con valores menores a 100
mensuales. Esta limitacion en el presupuesto condiciona las campafias digitales, debido a lo
cual tienen un alcance menor. EI uso del marketing digital facilita la segmentacion del
publico objetivo, lo cual permite mejorar la capacidad de cobertura a nivel geografico y
sociodemogréfico, favoreciendo a un mejor rendimiento de las inversiones en publicidad.

Figura 6
Item 6: La empresa cuenta con un plan de marketing digital.
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La mayoria de los encuestados ha sefialado que la empresa no cuenta con un plan de
marketing digital definido para realizar la promocién de sus productos o servicios, lo cual

plantea que la empresa maneja una gestion reactiva con escasa planificacion sobre los canales
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digitales, lo cual limita la capacidad de las MIPYMES para lograr que su presencia digital
logre resultados econdmicos medibles, que deja en evidencia que existe una brecha critica en
la gestion del marketing digital, debido a la improvisacion en la mayoria de las MIPYMES.

Figura 7
item 7: Las acciones digitales responden a objetivos previamente definidos.
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La mayoria de los participantes expreso que la empresa en la que trabaja no desarrolla
acciones de marketing digital orientadas por objetivos previamente definidos. Este resultado
evidencia que, en la mayoria de los establecimientos, la gestion de las redes sociales se
realiza de manera reactiva, sin una planificacion estratégica que guie las actividades de
marketing digital. Se identifican deficiencias en la formulacion e implementacion de planes
de marketing que permitan promocionar de forma efectiva los productos y servicios
gastronémicos ofrecidos por estos negocios, limitando asi el alcance y el posicionamiento de
la empresa en los entornos digitales.

Figura 8
Item 8: Se asignan recursos econdmicos para ejecutar estrategias digitales.
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La mayoria de los participantes expresdé que en las empresas donde laboran no se
asignan recursos economicos especificos para ejecutar estrategias de marketing digital
orientadas a mejorar el posicionamiento del negocio. Estos resultados evidencian una
limitada inversién en la promocién a traves de las redes sociales, lo que refleja que la gestion
del marketing digital en la mayoria de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)
se desarrolla de manera improvisada y con escasa planificacion estratégica.

Figura 9
Item 9: Se evalUan periddicamente los resultados obtenidos.
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Dentro de la gestion de las MIPYMES participantes en el estudio se evidenci6 que la
mayoria no realiza evaluaciones periodicas de los resultados obtenidos mediante las acciones
de marketing digital implementadas para promocionar sus productos en las redes sociales. En
consecuencia, estas empresas no disponen de indicadores que les permitan medir el éxito o el
fracaso de las estrategias ejecutadas, lo que dificulta la toma de decisiones y la mejora
continua de sus acciones de marketing digital.

Figura 10
Item 10: La empresa mantiene presencia activa en redes sociales.
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La mayoria de los encuestados expresd que la empresa en la que labora mantiene una
presencia activa en las redes sociales, utilizando diversos canales digitales para promocionar
sus productos y servicios. No obstante, los resultados evidencian que, en la mayoria de los
casos, estas plataformas son gestionadas sin los conocimientos técnicos necesarios y sin
considerar las métricas e indicadores fundamentales del marketing digital, lo que limita la
evaluacion y optimizacion de las estrategias implementadas.

Figura 11
Item 11: Publica contenido de manera constante.

40%
35% i) ® Totalmente en desacuerdo
f O :° En desacuerdo
;O 0: BN de acuerdo, ni en desacuerdo
15% De acuerdo
10% 13% B Totalmente de acuerdo
0% '

ftem 11

Los participantes manifestaron que las empresas realizan publicaciones de manera
permanente en sus redes sociales, difundiendo diversos tipos de contenidos a través de
diferentes plataformas digitales. En este sentido, consideran que existe un nivel adecuado de
uso de las redes sociales para la gestion de la publicidad digital. Sin embargo, también se
evidencio que estas acciones se desarrollan sin utilizar indicadores que permitan medir y
evaluar los resultados alcanzados, lo que dificulta determinar la efectividad de las estrategias

implementadas.
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Figura 12
Item 12: Responde oportunamente los mensajes y comentarios de los clientes.
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La mayoria de los encuestados ha sefialado que desde las redes sociales de la empresa
se da respuesta a los mensajes y comentarios que han realizado los clientes o visitantes, por lo
que se considera que existe una adecuada interaccion entre la empresa y los clientes, o
potenciales clientes que realizan sus comentarios a las publicaciones, esto es positivo porque
hace que el algoritmo pueda aumentar la visibilidad.

Figura 13
Item 13: Utiliza las redes sociales para fortalecer la relacién con los clientes.
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La mayoria de los participantes expresaron que utilizan las redes sociales para
fortalecer la relacion con los clientes, lo cual les permite mejorar sus capacidades de estar
comunicado con los clientes, comunicando de forma correcta para tener una adecuada
conexion que conlleva a dar informacion sobre las promociones y productos que tienen en la
empresa.

Figura 14
Item 14: Realiza camparias pagadas en plataformas digitales.
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Los participantes han expresado que en la mayoria de las empresas no se realiza
campafias pagadas en las plataformas digitales, lo cual es consistente con lo sefialado que
existe un presupuesto limitado, que hace que haya deficiencias en las campafas, ademas se
considera gque las pequefias y medianas empresas no tienen personal capacitado para el uso de
las herramientas de marketing digital.

Figura 15
Item 15: Segmenta el publico objetivo antes de realizar campafias.
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La mayoria de los encuestados ha sefialado que la empresa no realiza la segmentacién
del publico objetivo antes de realizar campafias en las plataformas digitales, lo cual ratifica el
hecho de no tener personal altamente capacitado en el marketing digital, esto hace que haya
desconocimiento de ciertas herramientas que ayudan a aumentar el nivel de visibilidad de los
contenidos expuestos en las diferentes plataformas, ademas se tiene alta improvisacion en la
mayoria de las MIPYMES.

Figura 16
Item 16: Evalla el rendimiento de la publicidad mediante indicadores.
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Los participantes en su mayoria han sefialado que la no evalda el rendimiento de la
publicidad por medio de indicadores, esto refleja el desconocimiento que tienen los directivos
de las empresas sobre las plataformas y la publicidad digital. Hay limitada capacidad de uso
de las herramientas del marketing digital, por lo que no se tiene la capacidad de utilizar
indicadores que permitan valorar los resultados de las diferentes redes sociales.

Figura 17
Item 17: La publicidad digital forma parte de la estrategia comercial del negocio.
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Los encuestados en su mayoria han expresado que dentro de su estrategia comercial
no han incorporado la publicidad digital, lo cual se puede deberse a que existe
desconocimiento de la importancia que tienen las redes sociales y el marketing digital en el
posicionamiento de los negocios pequefios. Ademas, el presupuesto limitado que tienen hace
que no haya los recursos necesarios para una campafa publicitaria, sobre todo debido a la
escasa planificacion sobre los canales digitales, lo cual limita la capacidad de las MIPYMES
para lograr que su presencia digital logre resultados econémicos medibles.

Figura 18
Item 18: El contenido publicado refleja la identidad del negocio.
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El contenido que se publica en las redes sociales refleja que las empresas realizan
publicaciones de forma frecuente considerando la publicidad sobre la identidad del negocio,
por lo que la empresa tiene que considerar el uso de los canales digitales debe ser frecuente,

con el fin de mejorar sus capacidades de gestionar el marketing digital.

Figura 19
Item 19: El contenido busca generar interaccion con los clientes.
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Los participantes han sefialado que con el contenido que publican en las redes sociales
de la empresa genera una mayor interaccion con los clientes, debido a ello es importante que
se realicen contenidos de calidad que generen emociones en los clientes y potenciales
clientes, con el propoésito que despierten curiosidad y los consumidores interactien desde sus
redes sociales, haciendo consultas por mensajes internos o comentarios en las publicaciones.

Figura 20
Item 20: Se utilizan diferentes formatos (videos, fotografias, historias, reels).
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Los contenidos de las redes sociales en su mayoria tienen que ver con diferentes
formatos, entre ellos estan: videos, fotos, historias, reels que permiten comunicar la
informacidn que los propietarios creen conveniente, sin embargo, no se utilizan ningun tipo
de métricas para evaluar las interacciones que tienen los clientes o usuarios de las redes

sociales por lo que, estos contenidos son altamente improvisados.

Figura 21
item 21: El contenido se planifica previamente mediante un calendario de publicaciones.
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La mayoria ha establecido que realizan planificaciones sobre los contenidos, para ello
utilizan un calendario de publicaciones, lo cual conlleva a mejorar sus caracteristicas,
considerando que no se tiene mayor conocimiento sobre marketing digital, pero los
propietarios tienen una buena nocién sobre como generar contenidos para las redes sociales,
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esto hace que haya una adecuada planificacion, pese a que no se utilizan metricas para
evaluar el impacto de los contenidos en las interacciones con los usuarios.

Figura 22
Item 22: Se monitorean indicadores como alcance, interaccion y visualizaciones.
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La mayoria de los encuestados ha sefialado que en la empresa no se utilizan
indicadores sobre el rendimiento de las redes sociales, teniendo en cuenta aspectos como el
alcance, interaccion y visualizaciones. Este resultado es consistente con los datos que se ha
evidenciado donde se ha dado a conocer gque no se tiene personal con la formacion adecuada
en marketing digital, debido a ello se concentran en realizar publicaciones en las redes
sociales sin considerar una evaluacion de los resultados.

Figura 23
Item 23: Los resultados obtenidos sirven para mejorar futuras campafas.
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Como no se realizan mediciones, tampoco se establecen métricas sobre el impacto de

las campafias digitales que realizan, no se cuenta con informacion que permita evaluar las
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interacciones o los contactos con los clientes o potenciales clientes, lo cual hace que se pierda
una valiosa oportunidad para gestionar de forma adecuada las redes sociales, considerando
las diferentes métricas.

Figura 24
Item 24: La empresa utiliza herramientas analiticas para medir su desempefio digital.
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Los participantes de forma mayoritaria han sefialado que la empresa no utiliza
herramientas para medir el desempefio digital de sus diferentes plataformas de redes sociales,
por lo que es importante considerar estos resultados, debido a que se tiene la publicacion de
contenidos y un manejo de las redes sociales de forma frecuente, sin embargo, no hay
estrategia digital que permita utilizar las herramientas del marketing digital.

Figura 25
Estrategias utilizadas
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La mayoria de las microempresas utilizan las redes sociales para promociones de sus
productos o servicios, otra estrategia muy utilizada es hacer el SEO en sus publicaciones lo
cual les permite mayor visibilidad, el email marketing es muy utilizado sobre todo en el
contexto de empresas. Se utiliza mayormente el pautaje en Meta Ads y TikTok Ads con el fin
de tener mayor alcance en sus publicaciones. Hay otros negocios que utilizan el marketing de
contenidos o marketing con influencers que les permiten generar contenido que sean virales
para que el negocio se dé a conocer y mejore el nivel de posicionamiento. Esto refleja que
existen pocas empresas que utilizan diferentes estrategias del marketing digital, puesto que en

esta pregunta se permitio elegir varias opciones.

Figura 26
Principales medios para promocionar su negocio
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La mayoria de las microempresas utilizan las redes sociales para promocionar sus
productos y servicios gastronémicos, siendo las de mayor frecuencia Instagram, TikTok,
Google business profile, WhatsApp y Facebook. En estas plataformas digitales se
promocionan los diferentes productos y servicios debido a que permiten un mayor
engagement. Este hallazgo tiene mucha relacion con lo expresado anteriormente,
considerando el uso de las redes sociales para la realizacion de las campafias de marketing
digital, debido a que se presenta un amplio alcance de publico objetivo a un menor costo, lo
cual se ajusta a la realidad financiera de la empresa.

Figura 27
Redes sociales mas efectiva para promocionar un negocio gastronémico
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La mayoria de las microempresas para la promocion de un negocio gastronémico
consideran que Instagram y Facebook son mas efectivas, porque permiten un mayor
engagement. Este hallazgo es importante porque se debe analizar cada red social, los
beneficios que tiene para la promocion del producto gastronémico.

Figura 28
Tipo de contenido publicado con mayor frecuencia
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En los negocios gastrondmicos que se han estudiado los propietarios han sefialado que
utilizan contenidos variados, que van entre fotografia de los platos que se ofrecen en dicho
negocio, asi como videos cortos (reels) que permiten comunicar los procesos de preparacion
de los alimentos, ademas de las promociones y videos que se realizan para publicarlos en las
redes sociales para la realizacion de las campafias de marketing digital, debido a que se
presenta un amplio alcance de publico objetivo a un menor costo.

Figura 29
Formato de contenido que genera mayor interaccion
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Los contenidos que generan mayor interaccion con los clientes o consumidores,
presentandose los videos con mayor frecuencia, entre ellos los reels, donde se tiene mayor
visualizacion, asi mismo se tiene concursos donde los clientes pueden ganar premios, son los
que tienen mayor interaccion en las redes sociales de la empresa, sin embargo, no se tiene una
forma de valorar los resultados de forma técnica, por la falta de implementacion de métricas.

Figura 30
Atributo mas valorado por los clientes
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Se consultd a los propietarios de las empresas sobre el atributo mas valorado por los
clientes, sefialando que la calidad de los alimentos junto con la atencion al cliente es
considerada como los principales atributos que los clientes valoran, por lo que, es importante
que se consideren estos aspectos para la valoracion de la estrategia digital para aprovechar el
potencial de las redes sociales.

Figura 31
Aspectos comunicados con mayor frecuencia
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Los aspectos que se comunican con mayor frecuencia por parte de las publicaciones
en las diferentes redes sociales tienen que ver con el ambiente del establecimiento, por lo que
se generan videos que publican para comunicar las instalaciones, ademas aprovechan para
comunicar las promociones, la variedad del mend que tienen dentro de las instalaciones.

Figura 32
Principal objetivo con el uso de marketing digital
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Las empresas utilizan las redes sociales con fines de incrementar sus pedidos o
reservaciones, lo cual va de la mano con el incremento de las ventas, asi como el
mejoramiento del posicionamiento de la marca. Ademas, se tiene la oportunidad de captar
nuevos clientes, y fidelizar los clientes, Lo cual les permite el uso del marketing digital.

Figura 33
Principal dificultad para implementar estrategia de marketing digital
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Se consulté a los participantes sobre la principal dificultad que tuvieron para la
implementacién de estrategias de marketing digital, entre otros aspectos se considera como
los tres principales: la falta de conocimiento del personal, asi mismo se consideran que falta
presupuesto, asi mismo se tiene el desconocimiento de herramientas digitales. Siendo
necesario que se plantee una propuesta de mejora para que las empresas puedan adaptar a sus
necesidades y requerimientos.

Resultados Cualitativos

Los resultados cualitativos se establecieron mediante la entrevista a un experto en
marketing digital (Anexo 3). Se ha evidenciado que las MIPYMES, a criterio del experto,
utilizan el marketing digital de manera improvisada y con poca organizacion y planificacion,
pese a ello han obtenido resultados positivos, que se los vinculan con los resultados de
crecimiento econdmico, lo cual se constituye una gran oportunidad para implementar
estrategias de marketing digital en las MIPYMES de servicios gastrondmicos en la ciudad de
Guayaquil.

La entrevista se analiza mediante un analisis de contenido que permite la
identificacion de patrones y categorias que sean relevantes para el estudio, a partir de las
respuestas que ha emitido el experto. Lo cual permite la interpretacion sistematica de lo
expresado por el experto, articulandolo con los diferentes aspectos relevantes del estudio.

En la primera categoria se ha considerado el nivel de adopcion del marketing digital
en las MIPYMES. El experto ha sefialado que la mayoria de las MIPYMES en el Ecuador

han incorporado el marketing digital de manera improvisada, considerando que, utilizando las

66



redes sociales, van a tener un buen resultado sin que realicen alguna estrategia digital
claramente definida. Esta adopcion del marketing digital evidencia que estas empresas han
utilizado las redes sociales con un enfoque reactivo, donde las publicaciones no responden a
objetivos comerciales debidamente estructurados, sino que, en muchos de los casos, copian
contenidos de otras marcas dirigidos a otros publicos objetivos. Sin embargo, se reconoce que
la adopcidn del marketing digital para muchas de estas empresas ha resultado relevante para
el crecimiento econdmico, proporcionandole grandes beneficios a nivel de crecimiento de sus
redes sociales, asi como el incremento de las ventas.

En la segunda categoria se han establecido las estrategias digitales y el uso de los
recursos. Desde la perspectiva del experto, las MIPYMES han utilizado estrategias digitales
no planificadas que les han permitido llegar a publicos objetivos generales, mejorando la
visibilidad del negocio, lo cual ha llevado a generar oportunidades de venta, contribuyendo al
crecimiento econdémico con bajas inversiones. Las estrategias que han utilizado se basan en el
contenido organico y campafas publicitarias segmentadas. Por otro lado, se destaca que el
personal de las empresas no tiene mayor competencia en las estrategias del marketing digital.
Debido a ello, la mayoria de las MIPYMES no analizan las métricas, tampoco consideran la
valoracion de las campafias y el impacto que tienen en la interaccién con el cliente y la
conversion de ventas.

En la tercera categoria se han considerado las limitaciones en la implementacion del
marketing digital en las MIPYMES. El experto sefiala que existen diferentes barreras que
limitan la implementacion efectiva del marketing digital y estas limitaciones se las vincula
directamente con la falta de especializacion del personal que maneja las campafas digitales.
Realizando diferentes acciones sin tener una planificacion, ni haber establecido parametros de
evaluacion, lo cual limita la eficiencia de la estrategia digital, por lo que no se obtienen los
resultados esperados. Y esto debido a que no se realiza la segmentacion adecuada de los
clientes, por lo que no se dirige contenidos segmentados a publicos especificos, lo cual podria
mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la MIPYME, fortaleciendo de esta forma la
relacion empresa-cliente, llegando a un publico especifico, que le permita obtener una mayor
cuota de mercado.

En la cuarta categoria se tiene sobre el impacto del marketing digital en el crecimiento
economico. El experto ha sefialado que el uso de las herramientas digitales permite llegar a
un publico determinado con un menor costo. Por lo que al realizar publicaciones de forma
improvisada se tienen pequefios resultados que favorecen a la mejora de las ventas y el

reconocimiento de la marca. Sin embargo, al aplicarse estrategias de marketing digital se
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puede llegar a un mayor alcance dentro del mercado, mejorando de esta forma la eficiencia
con la interaccion con los potenciales consumidores. Esto permite reducir los costos de
promocion del producto o de la MIPYME. Ademés, con una segmentacion adecuada, la
publicidad digital llega a potenciales clientes, lo cual se traduce en un aumento de ventas,
mejorando la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa, permitiéndole tener un mejor
posicionamiento y reconocimiento en el mercado que le diferencia frente a la competencia.

El experto recomienda que las MIPYMES deben adoptar una vision estratégica del
marketing digital, para ello, se debe profesionalizar estas operaciones, debiendo contratar o
capacitar al personal en estrategia de marketing digital, lo cual les permita manejar las redes
sociales y plataformas digitales para optimizando los recursos, con el fin de incrementar la
visibilidad que los contenidos generados sean segmentados acordes al potencial consumidor
que quieren llegar con dicha publicidad, lo cual se constituye en un factor estructural para el
crecimiento economico de la MIPYME.

Finalmente, la entrevista semiestructurada al experto en marketing digital ha
permitido identificar tendencias emergentes con relacion al entorno digital en Guayaquil, lo
cual conlleva a evidenciar que, pese a que las MIPYMES utilizan las redes sociales, su uso ha
sido mayoritariamente de forma reactiva e improvisada, sin planificar sus contenidos ni con
la revision de las métricas. Sin embargo, se ha observado que existe una tendencia creciente
con relacion a la publicidad digital, donde las empresas invierten mayores cantidades de
recursos en publicidad digital, lo cual permite a la marca exponer sus contenidos a mas
personas, lo cual refleja que existe un entorno mas competitivo que se orienta a lo digital.

Asimismo, existe la necesidad de profesionalizar las actividades relacionadas con el
marketing digital, esto es una segmentacién, el uso de campafias publicitarias y la evaluacion
a través de métricas del uso del marketing digital. Pese a las limitaciones actuales que tienen
las MIPYMES, se considera que en la ciudad de Guayaquil estas empresas tienen una
principal tendencia que es una transicion hacia la adopcion del marketing digital mediante el
uso de estrategias que permitan el crecimiento econémico de la empresa.

Andlisis General de los Resultados

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las MIPYMES del sector de
servicios de alimentacion tienen un nivel heterogéneo en su adopcion del marketing digital,
que se encuentra caracterizado por el uso de redes sociales de forma improvisada, lo cual
establece debilidades significativas que se evidencian en la falta de planificacion estratégica,
asi como en la escasa asignacion de presupuestos y la nula evaluacion de los resultados

finales.
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Pese a estas debilidades, la informacion obtenida muestra que existe una percepcion
positiva en la mayoria de los administradores y propietarios con relacion al impacto que ha
tenido el marketing digital en el crecimiento econdmico del negocio, lo cual se ve reflejado
en el incremento de las ventas, en la mejora de la rentabilidad y en una participacion mayor
en el mercado. Este hallazgo empirico obtenido en la presente investigacion confirma que
existe una relacion positiva entre las variables, pese a que no se ha aplicado una estrategia
digital en las empresas que les permita manejar de forma profesional el marketing digital.

El marketing digital se ha realizado de forma improvisada, sin contar con una
planificacién formal ni se han establecido indicadores o métricas para evaluar de forma
objetiva los resultados de su aplicacion. Las MIPYMES pese a tener una presencia activa
para la promocién de sus productos y comunicarse con los clientes, y que su manejo ha sido
improvisado y sin personal especializado, ha favorecido el fortalecimiento de la imagen de la
empresa. Asimismo, la publicidad digital, ha contribuido a la captacion de nuevos clientes y
al aumento de la visibilidad de la empresa, lo cual ha sumado para el incremento de las ventas
que favorecen al crecimiento econémico sostenido de la empresa.

Un aspecto importante a destacar es que los resultados econémicos han sido
favorables para las MIPYMES, pese a que no se han establecido estrategias digitales
planificadas y acordes a la segmentacion del publico objetivo, lo cual refleja que existe un
alto potencial de crecimiento, con el fortalecimiento en las competencias de los trabajadores a
cargo del manejo de sus redes sociales y del marketing digital. Segln estos hallazgos
empiricos, existe una necesidad en las MIPYMES de gestionar adecuadamente el marketing
digital, lo cual esta limitado al bajo presupuesto que tienen para la inversion en esta area, por
lo que, se justifica en la presente investigacion el disefio de un modelo de gestion estratégica
de marketing digital adaptado a las MIPYMES de servicios de alimentacion en la ciudad de

Guayaquil.
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Capitulo 1V: Propuesta
Modelo de Gestion Estratégica del Marketing Digital (Modelo GEMAD)

El modelo GEMAD de autoria de los proponentes del presente estudio, se fundamenta
en la necesidad que se ha evidenciado a través del estudio empirico, donde las MIPYMES del
servicio de alimentacion, requieren un mejoramiento de la gestion de marketing digital,
pasando de acciones improvisadas a una gestion estratégica planificada y evaluable que
permita potenciar el crecimiento econdémico de forma sostenible.

El modelo GEMAD tiene sustento en la teoria de los recursos y capacidades, puesto
que se plantea para el mejoramiento de la ventaja competitiva sostenida de la empresa,
dependiendo de la correcta gestion de los recursos digitales de la organizacion (Efrina, 2024).
En el contexto de las MIPYMES, se consideran estos recursos digitales las plataformas
digitales y la capacidad para utilizar las reformas adecuadas, lo cual se constituye en un
activo estratégico que debe ser gestionado para tener incidencia en los resultados
economicos. EI modelo general vinculado a esta teoria favorece a la capacidad interna,
teniendo en cuenta la planificacion estratégica del entorno digital, lo cual conlleva a un
mejoramiento del uso de las plataformas digitales para obtener un crecimiento econémico a
mediano plazo.

Ademas, se sustenta en la teoria del comportamiento del consumidor, en donde se
analizan los procesos cognitivos, afectivos y conductuales que tienen que ver al momento de

la toma de decisiones de las compras. Segun esta teoria, el consumidor tiene varias etapas en
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donde identifica su necesidad, busca informacion sobre productos que puedan ayudarle,
realiza una evaluacion de las alternativas encontradas para luego proceder a la decision de la
compra (Barzola, 2022).

En el contexto digital, este proceso se encuentra fuertemente influenciado por la
publicidad digital expresada a traves de los contenidos en las redes sociales o sitios web,
donde la persona recibe la informacion del producto a fin de que al cliente pueda tomar, se le
haga mas facil la toma de decisiones. EI modelo general permite estructurar estrategias
digitales que aborden la segmentacion precisa del mercado, la generacion del contenido
relevante y la publicacién en las plataformas digitales a través de estrategias organicas y de
paga.

Es importante la implementacion del modelo de gestion estratégica del marketing
digital de forma progresiva, teniendo en cuenta las limitaciones estructurales que poseen las
MIPYMES. Es por ello que, con la aplicacion de este modelo se puede realizar una
transicion, del uso actual que es improvisado, donde se aplica de forma intuitiva las diferentes
acciones del marketing digital hacia una gestion estratégica que se orienta a los resultados,
teniendo en cuenta que las empresas necesitan tener un crecimiento sostenible.

El modelo GEMAD tiene una estructura integrada por siete componentes que se
encuentran interrelacionados, siguiendo las logicas de mejora continua, los cuales permiten
evidenciar que el modelo de gestion se ha constituido como un proceso dindmico y ciclico
que se orienta a la optimizacion de los diferentes recursos de la empresa que se utilizan para
el disefio de las estrategias de marketing digital con el fin de potenciar el crecimiento
economico de las MIPYMES en el sector de los servicios de alimentacion.

Figura 34
Modelo GEMAD
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Nota. Estructura del modelo de gestidn estratégica de marketing digital (GEMAD) disefiado
para MIPYMES de servicios de alimentacion.
Diagnostico Estratégico

El diagnoéstico estratégico es el punto de partida del modelo GEMAD, puesto que
permite la identificacion de la situacion actual del MIPYMES vy del sector en el que se
encuentra, teniendo en cuenta que en esta fase se analizan aspectos internos, entre ellos el
nivel de adopcion de las herramientas digitales, las competencias del personal de la empresa,
los recursos disponibles, los resultados econdémicos actuales, asi como también se analizan
factores externos que se relacionan con la competencia, el comportamiento del consumidor,
la caracterizacion del sector empresarial. Con este diagndstico se fija una linea base que
facilita la toma de decisiones estratégicas, permitiendo que exista un crecimiento econémico
a partir del marketing digital.

Como primer elemento se debe realizar el mapeo de clientes frecuentes que es una
herramienta que permite establecer un diagnostico sobre los clientes de la MIPYME, a traves
de una observacion donde el propietario o el encargado de realizar esta actividad registra
durante cinco dias a 10 clientes frecuentes de la MIPYME, anotando el nombre, la edad, el
plato favorito, el dia y hora de visita, motivo de compra u otros aspectos que permitan la
identificacion de patrones recurrentes, con el fin de disefiar un perfil (buyer persona) que

represente al menos el 60% de sus ventas diarias.
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Tabla 9
Mapeo de clientes frecuentes

Nombre:

Edad:

Detalle Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Plato favorito

Hora de visita

Motivo de compra

Residencia

Insight

Nota. Formato para la elaboracion del mapeo de clientes frecuentes.

Tabla 10
Formato del buyer persona

Aspecto Caracteristicas del buyer persona

Nombre simbdlico

Edad y género

Ubicacion geografica

Lugar de trabajo

Momento de consumo

Motivacion principal

Obijecidn principal

Canal digital donde me busca

Palabras que usa

Mi promesa de valor

Palabras clave

Nota. Formato para la elaboracién del buyer persona.

Con el buyer persona se prioriza ese cliente ideal como criterio para la segmentacion
psico demografica acorde a la naturaleza de consumo de estos clientes frecuentes. Con esta
herramienta se logra tener un buyer persona estructurado con base en clientes reales de la
MIPYME con el fin de identificar el segmento de la poblacién al que deben dirigirse los
esfuerzos del marketing digital tanto en contenidos para las redes sociales como en
promociones. De esta manera, se toma en consideracion el cliente ideal actual del negocio,
con el fin de realizar sus contenidos para captar publicos similares dentro del nicho de
mercado.

Otro aspecto importante es realizar la auditoria de presencia digital de la MIPYME,
donde se plantea como una herramienta diagndstica de esencial importancia dentro del
modelo GEMAD. Se la disefia con el fin de identificar los canales digitales que tienen mayor

incidencia, en el sector que atiende la MIPYME, para poder realizar una estrategia coherente
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que integre las diferentes plataformas sociales digitales y el sistema de mensajeria WhatsApp
Business, primero se realiza una verificacion del perfil de la empresa en cada red social,
teniendo en cuenta la foto del perfil, las publicaciones realizadas, si existe la ubicacion
georreferenciada en Google Maps, si cuenta con un enlace directo a WhatsApp Business para
recibir preguntas de los clientes.

También se verifica la coherencia en la comunicacion en las redes sociales, teniendo
en cuenta la calidad del plato que se exhibe en los contenidos comunicacionales, aspectos de
atencion al cliente y el ambiente dentro del local. Es importante considerar las diferentes
plataformas digitales que utiliza la empresa, los tipos de contenidos y los alcances que han
tenido en el ultimo mes, lo cual permite identificar la presencia digital de la empresa en las
diferentes plataformas, el uso adecuado de los contenidos, la alineacion con el buyer persona,
el impacto que han tenido las publicaciones, la vinculacion del WhatsApp Business con las
plataformas digitales como un medio de comunicacion directa con la empresa.

Tabla 11
Auditoria de presencia digital

Elemento critico Cumple
A. IDENTIDAD VISUAL
Foto de perfil profesional Si( ) No( )
Banner Si( ) No( )
Coherencia de colores Si( ) No( )
Coherencia en las publicaciones Si( ) No( )
B. INFORMACION CLAVE
Nombre comercial Si( ) No ( )
Horario de atencién visible en el feed o bio Si( ) No ( )
Direccion fisica completa Si( ) No( )
Direccion georreferenciada Si( ) No( )
Enlace a WhatsApp Business Si( ) No( )
C. CONVERSION
Tiempo de respuesta a los mensajes < a 2 horas Si( ) No( )
Llamado a la accion claro en cada publicacion Si( ) No( )
Enlace directo a WhatsApp Business en todas las redes sociales ~ Si( ) No( )
D. CONTENIDO
2 0 mas publicaciones semanales Si( ) No( )
Contenido muestra tomas reales del local y de productos Si( ) No( )
Respuestas a los comentarios y mensajes Si( ) No( )
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E. REPUTACION

Calificacion en Google Maps > 4.0 estrellas

Si( )

No( )

Menciones positivas en videos, comentarios o historias

Si( )

No( )

Nota. Formato para la elaboracion del analisis de presencia digital de la MIPYME.

El anélisis de la competencia en los entornos digitales es otra herramienta estratégica

para tener un diagndstico situacional dentro del modelo GEMAD. Se la disefia para obtener

informacion, que permite identificar los principales competidores directos en un radio de 2

kilébmetros, lo cual conlleva a obtener informacion monitoreando de forma sistematica

durante 10 dias los perfiles digitales de estas empresas, teniendo como elementos principales

a recabar la frecuencia y horario de publicacion, el tipo de contenido con mayor engagement,

las promociones o descuentos que realizan, lo cual, una vez obtenido, se analiza con una

matriz comparativa entre todos los competidores, lo cual permite identificar oportunidades

que no esté aprovechando la competencia.

Tabla 12
Analisis de competencia en entornos digitales
Datos Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Competidor 5
Ubicacion
Tipo de servicio
Horario Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
WhatsApp Business activo  Si( ) No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
Facebook activo Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
Frecuencia semanal ( ) publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones
Instagram activo Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
Frecuencia semanal ( ) publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones
TikTok activo Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
Frecuencia semanal ( ) publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones () publicaciones
Tipo de contenido ( ) Feed () Feed () Feed () Feed () Feed
predominante () Reel () Reel () Reel () Reel () Reel
() Historias () Historias () Historias () Historias () Historias
Contenido con mayor () Likes () Likes () Likes () Likes () Likes
engagement () Comentario ( ) Comentario ( ) Comentario ( ) Comentario ( ) Comentario
( ) ( ) ( ) ( ) )
Compartido Compartido Compartido Compartido Compartido
Menciona precio en las ( ) Siempre () Siempre () Siempre () Siempre () Siempre
publicaciones () Aveces () Aveces () Aveces () Aveces () Aveces
() Siempre () Siempre () Siempre () Siempre () Siempre
Promociones Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()
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Llamado alaaccionclaro  Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()

Respuesta a comentarios Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()

Respuesta a mensajes Si() No() Si() No() Si() No() Si() No() Si() No()

Segmento no atendido

Contenido ausente

Nota. Formato para la elaboracion del analisis de la competencia en el entorno digital.

Esta herramienta permite mejorar el nivel de planificacion tactica de la empresa,
superar la improvisacion dentro de las tacticas digitales. Tiene un alto potencial para mejorar
el posicionamiento frente a la competencia. Ademas, se puede optimizar el presupuesto
destinado a la publicidad digital al realizar inversiones teniendo en cuenta las experiencias
previas de los competidores. Con esta informacion se puede analizar también captar nuevos
segmentos de clientes, considerando aquellos nichos que no han sido atendidos por la
competencia.

El analisis FODA sobre el entorno digital de la MIPYME se la plantea también como
una herramienta de diagnostico que es fundamental dentro del modelo GEMAD. Se la disefia
para identificar las fortalezas que se pueden aprovechar, asi mismo como las debilidades y
amenazas que se deben corregir dentro del ecosistema digital local. Al implementar el
analisis FODA, se realizan cuatro fases que son secuenciales y de bajo costo, donde se tiene
primero la identificacion de las fortalezas internas de la empresa, tomando en cuenta el
aspecto digital. Como segundo punto, se considera las oportunidades que son externas,
teniendo en cuenta aquellas brechas que no han sido atendidas por la competencia y que se
constituyen en muchos que pueden ser asumidos por la empresa.

Como tercer elemento se tienen las debilidades internas que deben ser detectadas
mediante una autocritica con mucha honestidad y sinceridad, reconociendo las limitaciones
de la MIPYME, y como cuarto aspecto, se consideran las amenazas externas que representan
un riesgo para la empresa, sobre lo cual no se puede prever alguna accion. Con esta
herramienta se puede superar la dicotomia que se presenta entre la alta penetracion tactica de
las redes sociales y la baja planificacion estratégica, lo cual favorece a la empresa al convertir
sus activos digitales en una ventaja competitiva, logrando una gestion adecuada donde se
prioriza las estrategias, de acuerdo a los objetivos y se vincula todo el ecosistema para aplicar
estrategias.

Tabla 13
Matriz FODA del entorno digital

Fortalezas: Debilidades:
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¢qué haces mejor que competidores en redes? ¢ qué canales no usas o usas mal?

Oportunidades: Amenazas:

¢gué nicho no atiende tu competencia? ¢qué tendencia digital te afecta?

Nota. Formato para la elaboracion del analisis FODA.

Realizando un cruce estratégico entre las fortalezas y las oportunidades se pueden
definir estrategias de crecimiento. Al hacer el cruce entre las debilidades y las oportunidades
se pueden establecer acciones necesarias para fortalecer la operatividad de la empresa. Con el
cruce entre las fortalezas y las amenazas se pueden plantear acciones que permitan mejorar el
nivel de resiliencia de la MIPYME. Al establecerse una integracion entre las debilidades y las
amenazas, se pretende establecer acciones de mejora en caso de ocurrir algin evento adverso
a la empresa.

Implementar estas herramientas no constituye una alta carga laboral para la empresa,
ni tampoco una carga presupuestaria significativa. ni se toma en cuenta la contratacion de
personal especializado, es necesario que el propietario o la persona designada pueda aplicar
estos instrumentos con el fin de recabar la informacion necesaria que permita implementar las
estrategias adecuadas para mejorar, aprovechar el marketing digital para el crecimiento
econdmico de la empresa.

Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos se alinean con la vision empresarial de la MIPYME. Estos
objetivos deben ser claros, medibles y alcanzables. En el contexto del modelo de gestion
GEMAD, permiten direccionar las acciones del marketing digital, asegurando que todas las
iniciativas digitales que se presenten contribuyan de forma significativa al mejoramiento del
posicionamiento de la empresa, aumentando el nivel competitivo, promoviendo directamente
un crecimiento econémico.

Dentro del componente de los objetivos estratégicos del modelo GEMAD, se plantea
una orientacion metodoldgica con el uso del marketing digital aplicando la metodologia
SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound), que se la ha disefiado
con el fin de establecer acciones medibles y cuantificables. Esta implementacion tiene que
ver con el establecimiento de objetivos comerciales genéricos que establezcan metas

cuantificables que se alineen con el crecimiento econdmico. Ademas, se considera la
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validacion de la capacidad operativa de la empresa con el fin de garantizar el cumplimiento

de las acciones planteadas.

Tabla 14

Modelo de Objetivos SMART

Componentes Objetivos

Specific (Especificos) Incrementar la venta de almuerzos

Measurable (Medibles) 100 platos adicionales

Achievable (Alcanzables) Invirtiendo $ 50 mensuales en publicidad digital
Relevant (Relevante) Mejorar los ingresos econémicos

Time-bound (Temporales) Durante el primer mes de la aplicaciébn del modelo
GEMAD

Nota. Ejemplo de aplicacion del modelo de objetivos SMART aplicado para la aplicacién del
marketing digital.

El establecimiento de los objetivos SMART permite contar con una planificacion que
utiliza estrategias orientadas al cumplimiento de los objetivos de la empresa. Al determinarse
indicadores de gestion, permiten realizar el debido seguimiento con el fin de medir su
ejecucion en la realidad, sistematizando aquellas acciones que dieron resultados positivos,
evitando la improvisacion, puesto que cada objetivo cuenta con acciones concretas para su
cumplimiento. Esto genera que haya disciplina dentro de la empresa para la adopcién de las
tacticas que se deben ejecutar de acuerdo a la planificacion estratégica que se realiza segin
una hoja de ruta, de acuerdo a las estrategias del marketing digital implementadas para el
crecimiento economico de la MIPYME.

Estrategias del Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital se constituyen como el ndcleo del modelo de
gestion GEMAD. Estas direccionan las acciones que debe seguir la empresa para llegar a su
mercado objetivo por medios digitales. Esta fase incluye la seleccidn de los canales digitales
y las acciones que deben seguir para llegar al publico objetivo y el establecimiento de la
propuesta de valor diferenciadora. Estas estrategias deben tener en cuenta el personal
limitado, los conocimientos basicos de marketing digital, el presupuesto limitado, por lo que
se deben priorizar acciones que prioricen la visibilidad y la interaccion con los clientes, lo
cual conlleva a tener mayor demanda.

La estrategia multicanal se la disefia teniendo en cuenta las limitaciones estructurales

de las microempresas participantes del estudio. Se fundamenta en la integracion sinérgica de
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varios canales digitales que son priorizados mediante los resultados empiricos del presente
estudio, se ha considerado las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok, que son
las més utilizadas por las empresas. Adicional a ellas, se debe considerar el uso de WhatsApp
Business como un canal conversor que permite el didlogo digital directo con el cliente.

Al utilizarse estas redes sociales, se puede distribuir contenidos publicitarios de forma
segmentada a nivel geogréafico y demografico, lo cual se constituye en una oportunidad para
captar audiencias de diferentes redes sociales. Esta estrategia plantea un ecosistema
coherente. en el que cada canal tiene una funcion especifica dentro del embudo de
conversion. Estas redes sociales permiten la generacion de atencion e interés del pablico
objetivo, potenciando la interaccion con los clientes, lo cual se constituye como una ventaja
competitiva.

La estrategia multicanal propuesta en el modelo GEMAD permite la priorizacion de
maximo tres redes sociales donde se trabaja con contenidos acordes al buyer persona
establecido dentro del diagnostico, lo cual conlleva a una gestion estratégica que permite
mejorar el nivel de eficiencia en el uso del presupuesto, evitando la duplicacion de esfuerzos
en canales que no presentan un retorno adecuado para la empresa, favorece la captacion de
nuevos segmentos de clientes, asimismo se fortalece la fidelizacion de los clientes al tenerse
mayor oportunidad de interaccion con los usuarios.

Esta estrategia multicanal se la realiza sin necesidad de contar con un profesional del
marketing digital, por lo que las microempresas la pueden implementar pasando de un
modelo improvisado a un modelo coherente que vincula estratégicamente cada accion digital
con sus objetivos estratégicos, sin incurrir en incrementos presupuestarios o la contratacion
de especialistas, sino que mediante el uso de matrices de recoleccién de informacion, se
puede realizar la toma de decisiones de las herramientas a utilizarse en el marketing digital.

El remarketing es una estrategia dentro del marketing digital que se utiliza para
capitalizar las interacciones previas de los potenciales clientes con la empresa, esto con el fin
de transformar la conversion mediante la reactivacion segmentada de audiencias que ya han
sido previamente calentadas. Dentro de las MIPYMES del servicio de alimentacion, esta
estrategia es de bajo costo, permite, la identificacion de contenidos que han sido ya
publicados en las redes sociales y que han generado alta expectativa en el publico objetivo.

Con la informacion que se obtiene, se realiza una segmentacion del publico teniendo
en cuenta aquellas personas que interactuaron con la publicacion en un periodo de tiempo
determinado. Asimismo, quienes iniciaron una conversacion a través del canal de WhatsApp

Business, lo cual permite dirigir un dialogo mas personalizado con el potencial cliente que ya
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recibid la informacidn publicitaria, que inicié un diadlogo con la empresa y todavia no ha dado
el paso al llamado de accion recibido, por lo que se considera que es un lead caliente, que
permite ser abordado con el fin de tener mayor probabilidad de conversion que una audiencia
fria.

Al aplicarse esta estrategia en el contexto de publicidad digital de paga, se mejora la
eficiencia del CPA (costo por adquisicion). Ademas, se permite evaluar los resultados de
campafas previas o0 publicacion de contenidos. Asimismo, se analiza la tasa de apertura de
conversaciones en WhatsApp Business y el porcentaje de leads que participaron en el
remarketing que concretan su compra en los siete dias posteriores. Integrar esta estrategia
interactiva permite alcanzar clientes potenciales favoreciendo la tasa de visitas al local, con lo
que se incrementan las ventas de los productos desde usuarios de las redes sociales.

El inbound marketing se lo establece como una estrategia fundamental dentro del
modelo GEMAD, puesto que permite la estructuracion de contenidos que favorezcan a la
atraccion organica de los leads, lo cual maximiza el retorno de los recursos utilizados. Para su
implementacion se integra el modelo AIDA (Atencion-Interés-Deseo-Accion) con las
practicas de SEO (Search Engine Optimization) que se adaptan al sector alimenticio
guayaquilefio, para captar la atencion se genera contenido organico publicado en las redes
sociales.

Para generar el interés de los usuarios de las redes sociales, se publican diferentes
contenidos mostrando la preparacién de los platos, asi como imagenes de clientes
degustando, esto hace que se genere un mayor engagement con preguntas que llamen a la
accion a los usuarios de la red social, lo cual permite elevar el nivel de interaccién. Para el
deseo se destacan los atributos sensoriales de los productos alimenticios de forma espontéanea,
compartiendo iméagenes de clientes degustando los productos. Para la accion se establece un
claro llamado a hacer algo en cada publicacion, lo cual permita generar conversacion, sea a
través del canal del WhatsApp Business o a través de la interaccion en la publicacion.

Todo el contenido que se genere y publique en redes sociales debe ser optimizado con
palabras clave, que se identifiqgue la empresa, identificando el nombre, asi mismo la
ubicacion, lo cual permite posicionarse en las busquedas locales, en Google Maps o en los
motores de busqueda. Asimismo, se debe establecer palabras clave sobre el producto
principal y los productos o ingredientes mas relevantes, que permiten aparecer en las
busquedas dentro y fuera de las redes sociales.

El Outbound Marketing es una estrategia complementaria muy importante dentro del

modelo GEMAD. Permite superar las limitaciones que se presentan en el Inbound Marketing
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mediante la activacion proactiva de las audiencias con la realizacion de pauta publicitaria con
una alta segmentacidn que generen un impacto dentro de la audiencia esperada.

La implementacién del Outbound Marketing se la realiza mediante la publicidad de
paga segmentada a nivel geogréfico en las plataformas Meta Ads, Google Ads y TikTok Ads,
donde dependiendo el nicho de la empresa se puede realizar el pautaje considerando un radio
de 3 kilébmetros a la redonda del punto de venta. Teniendo en cuenta que la publicacion
orgénica que ha tenido un mayor nivel de engagement se la puede utilizar para realizar las
campafias de pago, lo cual permite mayor posibilidad de interaccion con los clientes.

Con esta estrategia se perciben beneficios econdmicos que son superiores a los costos
0 a las inversiones realizadas en el pautaje. Ademas, se complementa la estrategia de Inbound
Marketing al tener la oportunidad de repetir la exposicion de los contenidos previamente
publicados, pero ahora con el pago de la publicidad, lo cual hace que la plataforma maximice
la posibilidad de visualizacién del contenido. La estrategia de outbound marketing no plantea
eliminar o las estrategias organicas, sino que se proponen como un complemento que permita
mejorar la rentabilidad optimizando el CPA y siendo un instrumento para ampliar la cuota de
mercado al tener mayor exposicién de la marca ante el publico.

Plan de Accion

El plan de accién permite llevar a la practica las estrategias del marketing digital que
se han planteado, desarrollando actividades concretas y operativas. Es en esta etapa que se
establecen los cronogramas de ejecucion, se asignan los responsables y el presupuesto, asi
como las acciones especificas que se deben realizar dentro de la gestion de las redes sociales
y la implementacion de las campafias publicitarias de pago.

Tabla 15
Plan de accion

Actividad Componente  Frecuencia  Tiempo Responsable Recursos Métricas
Realizar el .
o Recopilar
mapeo de . o ; Propietario o Formatoy .
. Diagndstico Diaria 5 dias i informacion de
clientes delegado boligrafo )
clientes
frecuentes
Identificar el
o buyer persona
Elaborar buyer L Semana Propietario o Formato y
Diagnostico Semanal ) que represente
persona 1 delegado boligrafo
al 60% de las
ventas
Realizar la Diagndstico Semanal Semana Propietario o Formato y Identificar la
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auditoria de 2 delegado boligrafo presencia de la
presencia MIPYME en
digital de la las redes
MIPYME sociales
Ejecutar el Revisar la
anlisis de o presencia de
) . Semana Propietario o Formato y .
competencia Diagndstico Semanal i redes sociales
2y3 delegado boligrafo
en entornos de la
digitales competencia
Realizar la o Semana  Propietarioo  Formatoy  Elaboracion del
. Diagnostico Semanal . o
matriz FODA 3 delegado boligrafo andlisis FODA
Plantear los o o Planteo de los
o Objetivos Semana  Propietario o Formato y o
objetivos . Semanal i objetivos
. estratégicos 4 delegado boligrafo o
estratégicos estratégicos
Realizar los o Establecimiento
) Semana Propietario o Formato y )
pilares de Semanal i de los pilares
) 4 delegado boligrafo )
contenidos de contenidos
Implementar el Disefio de
modelo AIDA Estrategia S | Semana Propietario o Formatoy  contenidos bajo
emana
en la creacion multicanal 4 delegado boligrafo el modelo
de contenidos AIDA
Elaborar el Estrategia Calendario
calendario de inbound S | Semana Propietario o Formatoy  terminado con
emana
semanal de marketing 4 delegado boligrafo los pilares de
publicaciones contenidos
Estrategia Calendario
de outbound terminado con
Elaborar el . .
] marketing o los contenidos
calendario Semana  Propietario 0 Formato y
Semanal i para todas las
mensual de 4 delegado boligrafo
o plataformas
publicaciones )
elegidas y las
estrategias
Plan de Formato y y
y y . Plan de accion
Elaboracion accion o boligrafo
Semana Propietario o elaborado y
del plan de Estructura Semanal )
N ) 4 delegado listo para
accion operativa y )
implementar
recursos
Revision y Sistema de o Formato y Informes de
., ., Propietario o ] L
elaboracion de  mediciony Mensual Mensual delecad boligrafo medicion y
) elegado
informes control control
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Formato y Informes de

. Evaluacion o . y
Reunion con el ) Propietario o boligrafo evaluacion y
] y mejora Mensual Mensual .
equipo ) delegado planteamiento
continua

de mejora

Nota. Ejemplo de aplicacién del plan de accion del Modelo GEMAD

Con el plan de accion se organizan y sistematizan las actividades digitales. De esta
manera se evita la improvisacion, garantizando que exista una adecuada coherencia entre las
estrategias planteadas y los objetivos establecidos, lo cual garantice la sostenibilidad de la
MIPYME.

Es importante que se consideren diferentes aspectos operativos dentro de la ejecucion
de las redes sociales, entre ellos el establecimiento de pilares de contenido se considera una
accion operativa muy importante para la aplicacion de la estrategia digital, lo cual permite
estructurar los objetivos con los contenidos que se van a producir a fin de tener el
cumplimiento de las metas planteadas. Estos pilares de contenidos deben garantizar la
coherencia narrativa de la marca, estar alineados con el embudo de conversion donde se ha
establecido el modelo AIDA. Para las métricas de servicios de alimentacion se consideran
tres pilares estratégicos que deben ser relacionados con la propuesta de valor del negocio.

Los contenidos de mayor impacto son aquellos que se realizan en un entorno natural.
en la preparaciéon de los alimentos. Como segundo punto, se considera la experiencia del
cliente, donde se publiquen fotos o videos de los clientes disfrutando el mend al que han
accedido. Y en tercer lugar, ofreciendo promociones en determinadas fechas o condiciones
especiales.

Ademas, se debe considerar dentro de los pilares los formatos y las frecuencias de
publicacion que se deben realizar. Por ejemplo, si la empresa decide publicar lunes, miércoles
y viernes, en el pilar uno se debe establecer un formato en reels. En el pilar dos, se establecen
las historias y en el pilar tres se establecen publicaciones para el feed, lo cual permite integrar
el llamado a la accion dentro de cada una de estas publicaciones y formatos.

Tabla 16
Pilares de contenido

Pilar Descripcion del contenido Vinculacién con embudo AIDA

Pilar 1
(Nombre)

Pilar 2
(Nombre)

Pilar 3
(Nombre)
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Nota. Formato de pilares de contenidos aplicado para las redes sociales.

Con esta estructuracion se puede tener un mayor nivel de engagement. lo cual
favorece a la produccion de contenido orgénico por encima de la produccion de edicion
compleja, mejorando los beneficios econémicos de la empresa al permitir planificar la
gestion del contenido que se va a publicar en las redes sociales.

La elaboracion de contenidos es una de las acciones operativas mas esenciales dentro
del marketing digital, puesto que permite crear valor vinculado explicitamente al contenido
digital que se debe planificar con el fin de lograr cumplir con las etapas del embudo de
conversion, lo cual permite tener mejores resultados. El contenido debe ser auténtico, por lo
que se debe priorizar contenidos realizados por equipos no profesionales, con el smartphone
del propietario es suficiente, sin ediciébn compleja, ni equipos profesionales, se debe
aprovechar la luz natural para garantizar una mejor calidad.

Ademas, el contenido debe tener un adecuado nivel narrativo, para ello se debe
adaptar el tono y formato del contenido a cada plataforma, donde se tenga en cuenta el
publico objetivo al que se le dirige dicha informacion. Ademas, debe tener una llamada de
accion contextualizada a la publicacion que se realiza. Esto implica que el contenido se lo

estructure bajo el modelo AIDA.

Tabla 17

Modelo AIDA

Componentes Accidn

Atencion ¢ Viste este ceviche fresco?

Interés ¢Sabias que usamos limdn real y aji bomba?
Deseo Imaginate el sabor...";

Accidn iReserva tu racion hoy! WhatsApp: [ndmero].

Nota. Ejemplo de aplicacion del modelo AIDA aplicado para la creacion de contenidos para
redes sociales.

Los beneficios de utilizar un contenido planificado y de alto impacto es que permite
mejorar los niveles de interaccidn una vez publicados en las plataformas digitales. Para crear
contenido se requiere ser persistente, no es necesario invertir en especialistas, ni comprar
equipos caros, sino que se debe tener una pequefia dosis de creatividad y un conocimiento
béasico de edicion de videos, con lo que se pueden generar productos de alta calidad.

El calendario de publicaciones es una herramienta operativa que es muy importante
para el desarrollo de las actividades planificadas, en donde se establece de forma explicita el

timing, el formato y el mensaje que debe tener cada publicacion con base en los objetivos y
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metas planteadas. Al realizar un calendario de publicaciones semanal, se establece una rutina
de tres a cinco publicaciones una semana, donde se detalla el tipo de contenidos, formato y
las redes sociales a ser publicadas, considerando la estrategia inbound y outbound. con el fin
de obtener los mejores resultados.

Tabla 18
Calendario semanal de publicaciones

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado/Domingo  Acciones
en WB
Pilar 1: Pilar 2: Pilar 3: Enviar
Publicacion Video reel Video menu a
en el feed de 30 promocional contactos
de una foto segundos para registrados.
del plato preparando consentir a Responder
del dia con un plato los clientes los
el precio. especifico + frecuentes. mensajes
se hace la en menos
pregunta de 1 hora.
¢Dime qué Agregar el
plato deseas menu al
que catalogo de
preparemos WB.
enel
siguiente
video?

Nota. Ejemplo de aplicacion del calendario semanal aplicado para la creacion de contenidos
para redes sociales. (WB: WhatsApp Business)

Un calendario mensual articula las publicaciones de todo el mes, integrando todo el
contenido bajo una tematica promocional que permita despertar el interés y captar la atencién
del publico objetivo. Es importante que este calendario mensual sea multicanal, donde se
establezcan las publicaciones organicas que se van a realizar en las diferentes redes sociales,
asi como los contenidos que se van a utilizar para las campafias pagadas, lo cual permite crear
una sinergia entre los canales con el fin de potenciar el embudo de conversion. Esta
herramienta permite planificar los contenidos del mes en base a los objetivos SMART que se
han planteado, lo cual permite ser medidos con las métricas y los indicadores a fin de atraer el
publico objetivo.

Tabla 19
Calendario mensual de publicaciones

Tematica o
Semana / Facebook Instagram TikTok Wha'gsApp Me/tn_ca de
o Business exito
Obijetivo

85



SMART

Semana Lun 3 Mar 4 Mie 5 Todas las Alcance
1 ORG: ORG: Reel ORG: video publicacione  orgénico de
Atencid Publicacion de de informativoa  stienenlink > 500
n foto para el preparaci6  la audiencia para
feed nde conversacion > 10 lead
almuerzo en WB. nuevos en
Jue 6 Sab 8 Sab 8 La primera WhatsApp
PAG: ORG: ORG: Duet respuesta es
Promocionar Historia con cliente automatica,
foto para el sobre la luego se debe
feed ($ 10) experiencia responder
de un con
cliente informacion
completa y
con
amabilidad
Semana Lun 10 Mar 11 Mie 12 Responder en  Engagement
2: ORG: ORG ORG: Video menos de 1 > 12%
Interés Publicacion Reel sobre  de 25 hora.
para el feed la segundos Enviar > 15
donde se preparacid  sobre informacién  comentarios
muestra n de los contenido del local y de nuevos
ingredientes almuerzos  educativo del menu seguidores
secretos generando
Jue 13 Vie 14 Dom 15 conversacio
PAG: ORG: ORG: Video n
Promocionar el Historia sobre el
reel de semana donde se concurso entre
1($15) encuesta los clientes
sobre el
jugo si de
“limén o
naranja”
Semana Lun 17 Mar 18 Mie 19: Responder en  Engagement
3: Deseo ORG: Fotode ORG:reel ORG: Video menos de 1 > 10%
cliente de 20 30 segundos hora
frecuente segundos sobre la cliente >10
degustando el  sobre un frecuente Mensaje menciones
plato estrella cliente personalizad  de clientes
diciendo 0 a clientes en las
algo frecuentes diferentes
positivo redes
del negocio sociales
Jue 20 Vie 21 Sab 22
PAG: ORG: ORG: Video
Promocionar la Historia sobre como
foto de la con llegar al local
cliente en el clientes
feed ($ 10) felices
Semana Lun 24 Mar 25 Mie 26 Responder en  Engagement
4. ORG: ORG: Reel ORG: Video menos de 1 > 10%
Accidn Publicacion de  de 15 de 20 segundo  hora
fotoen el feed  segundos informando > 30 pedidos
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promocionand  sobre como cdmo pueden  Mensaje de nuevos
oel platomas  llegar al hacer pedidos  difusion
vendido del local por WhatsApp  sobre el plato CPA<$
mes mas vendido  2,50/cliente
Jue 27 Vie 28 Dom 30 del mes nuevo
PAG: ORG: ORG: Video
Promocionar la  Historia de 50
publicacion del sobre el segundos de
feed ($ 15) plato mas  agradecimient

vendido 0 por los

del mes clientes que

confiaron su
alimentacion a
la empresa

Nota. Ejemplo de aplicacién del calendario mensual aplicado para la creacion de contenidos
para redes sociales. (ORG: Orgéanico; PAG: Publicidad de pago)

Aplicar las herramientas operativas correctas permitira tener beneficios econdmicos
para la empresa, teniendo en cuenta la exposicion que se tiene en las redes sociales de la
marca, lo cual ayuda a mejorar el CPA del local concentrando esfuerzos de marketing en el
publico que ha dado mejor resultado, lo cual favorece para ampliar cuota de mercado al
captar consumidores que antes iban a otros lugares y ahora son clientes frecuentes.

Estructura Operativa y Recursos

El modelo de gestion GEMAD requiere que la MIPYME asigne de forma eficiente los
recursos, tanto humanos, financieros y tecnoldgicos, que son necesarios para ejecutar las
diferentes acciones del marketing digital. Teniendo en cuenta que las MIPYMES presentan
limitaciones, en este modelo de gestion se propone una estructura operativa flexible que
permite al propietario o administrador asumir un rol activo en la gestién digital o delegar a un
trabajador, el cual debe ser capacitado para el desarrollo de las actividades operativas.
Mediante una estructura operativa adecuada se puede maximizar el impacto de las acciones
digitales, logrando los resultados deseados en los objetivos estratégicos planteados dentro del
modelo de gestion GEMAD.

Es importante que se establezcan responsabilidades y una clara asignacion de roles,
reconociendo que la mayoria de las MIPYMES tienen recursos humanos limitados, con uno a
nueve trabajadores, por lo que se establecen responsables de cada una de las actividades, lo
cual permite optimizar los tiempos y distribuir responsabilidades sin tener que requerir a
contratar personal externo. La asignacion correcta de los roles incrementa la eficiencia
operativa, puesto que reduce la duplicacion de esfuerzos, mejora la sostenibilidad del manejo
de las redes sociales, favoreciendo al impacto positivo de las estrategias planteadas.
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Sistema de Medicién y Control

El sistema de medicién y control permite la evaluacion del desempefio de las
estrategias del marketing digital que se han aplicado en la MIPYME durante un tiempo
determinado. Se lo realiza mediante el uso de métricas e indicadores que reflejan los
resultados obtenidos de la gestion del marketing digital. En esta fase, se realiza un monitoreo
considerando métricas como el alcance, la interaccion, el engagement y la rentabilidad,
siendo componentes fundamentales para que se desarrolle una retroalimentacion adecuada
mediante la toma de decisiones basadas en informacion, lo cual facilita la efectividad de las
estrategias planteadas y la eficacia de los recursos invertidos en marketing digital.

Las métricas para la evaluacién de los resultados de la implementacion del marketing
digital tienen se las contempla en tres niveles. En primer lugar, las métricas basicas de
conversion permiten valorar la tasa de respuesta en WhatsApp Business, donde los clientes
nuevos inician dialogos con el fin de establecer pedidos o también de obtener informacion
sobre la ubicacién de la empresa. En segundo lugar, se tienen las métricas intermedias que
miden la eficiencia, estas métricas comprenden el CPA, que es el costo por adquisicion de
clientes, o el ROI, que es el retorno sobre la inversion, que permite valorar la rentabilidad en
términos de los recursos invertidos para captar nuevos clientes.

Y tercero, se establecen métricas avanzadas sobre el crecimiento de la MIPYME, lo
cual permite medir la cuota de mercado digital considerando la captacion de nuevos clientes o
el incremento de los pedidos por mes, lo cual ayuda a medir la expansién en la participacion
del mercado. De esta manera se establecen métricas sencillas que pueden ser valoradas por el
personal de la empresa que evidenciaran el crecimiento, la efectividad de las estrategias
aplicadas, conllevando el crecimiento del negocio.

Evaluacion y Mejora Continua

La evolucion y la mejora continua es la ultima fase del modelo de gestion. Se
constituye como una valoracién de los resultados obtenidos por medio del sistema de
medicion y control, analizando el cumplimiento de los objetivos estratégicos, identificando
oportunidades de mejora, adoptando las estrategias y el plan de accién. La retroalimentacion
permite modificar las estrategias del marketing digital, lo cual conlleva a tener la oportunidad
de crecimiento econémico de la MIPYME.

Con este componente del modelo GEMAD se transforma la gestion del marketing
digital, eliminando la improvisacion, debiendo realizarse reuniones mensuales con el equipo

para revision de los resultados de las estrategias digitales empleadas, con el uso de las
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métricas que miden el cumplimiento de los objetivos SMART que fueron planteados en la
planificacion, esta evaluacion permite establecer la mejora continua, corrigiendo errores y
potenciando aquellas estrategias que han dado buenos resultados. La mejora continua se la
utiliza adaptando el principio de Pareto, donde se tiene que identificar el 20% de contenidos
que generaron el 80% de los buenos resultados a nivel de conversion, engagement, y que han

garantizado el cumplimiento de los objetivos planteados.
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Conclusiones

Mediante la investigacion se ha demostrado empiricamente que hay un impacto
positivo en la implementacion del marketing digital en el crecimiento econémico de los
negocios de servicios de alimentacion de Guayaquil, lo cual se ha evidenciado a partir de las
encuestas realizadas a propietarios y administradores de las MIPYMES. Esto ha permitido
comprender que las MIPYMES han utilizado diferentes redes sociales para promocionar sus
productos, pese a que su implementacion ha sido improvisada, sin asesoramiento técnico de
profesionales en marketing digital y ademas no se ha contado con planificacion estratégica, la
relevancia de las redes sociales en los consumidores, ha permitido tener un leve crecimiento
econdmico que se ha expresado a través del aumento de las ventas, y a su vez una mayor
rentabilidad, lo que ha favorecido para ampliar su cuota de mercado.

La revision documental ha permitido desarrollar un marco teérico que articula
conceptos sobre el marketing digital y el crecimiento econémico, teniendo en cuenta que
existen indicadores que permiten valorar de forma tangible estas dos variables. Ademas, se
han integrado criterios emitidos por diferentes investigadores nacionales y extranjeros,
pudiendo identificar que existen brechas criticas en la literatura, puesto que se plantea que
hay limitaciones en adopcion tecnoldgica y de procesos de integracion de plataformas
digitales, como parte de la publicidad de la empresa que no son ajustadas a la realidad del
contexto de las MIPYMES, puesto que, en su gran mayoria, cuentan con poco personal que
no los pueden distribuir en areas como marketing, que requieren de un equipo especializado
para disefiar toda la estrategia que permita acercar el producto al consumidor.

El diagndstico actual de las microempresas refleja que la mayoria de ellas pertenecen
al grupo de microempresas, limitadas por el poco personal que poseen. Asimismo, han
adoptado el marketing digital en su mayoria utilizando redes sociales. Sin embargo,
solamente una minoria, ha sefialado que tiene una estrategia digital formalizada que esta
alineada a los objetivos comerciales. Estos resultados evidencian que la mayoria de las
microempresas no realiza una planificacion estratégica ni tampoco han establecido métricas
para el andlisis de los resultados. Asimismo, la asignacion de los recursos es precaria tanto a
nivel de presupuesto como en el personal y en el tiempo destinado para el desarrollo de los
contenidos digitales.

A pesar de lo reportado con relacion al uso del marketing digital de forma
improvisada, los administradores y propietarios de las MIPYMES han sefialado que han

tenido impactos positivos como el aumento de las ventas, asimismo en la rentabilidad
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expresada porque los beneficios obtenidos en el ejercicio econdmico han superado los costos,
también han tenido un incremento de la cuota de mercado debido a los ingresos financieros
que ha tenido la empresa. La entrevista con el experto también reflejo que se tiene que
utilizar el marketing digital de forma planificada, considerando el uso de estrategias que
favorezcan el crecimiento de la empresa, sélo asi estas pequefias empresas, podran escalar
mejorando sus resultados y competir frente a grandes empresas que brindan el servicio de
alimentacion y que tienen una mayor capacidad de inversion digital.

El modelo de gestion estratégica del marketing digital adaptado para las pymes del
sector de servicios de alimentos (Modelo GEMAD), propone un sistema ciclico con siete
componentes interdependientes que utilizan estrategias y tacticas que pueden ser utilizadas en
las micro y pequefias, pese a sus limitaciones estructurales de presupuesto, personal y
conocimientos de marketing digital. Esta propuesta plantea la transformacion de la
improvisacion en un proceso planificado de gestion de las diferentes herramientas de
marketing digital, integrando las redes sociales como canales de atraccion de los clientes y
WhatsApp Business como un medio para las conversaciones, lo cual permite cerrar el
embudo de ventas.

Es importante considerar que el modelo GEMAD no pretende eliminar la
improvisacion utilizando herramientas de alta complejidad, sino que se propone realizar
acciones basicas que son planteadas articulado herramientas sencillas como los objetivos
SMART, el modelo AIDA, el principio de Pareto, entre otros, que facilitan la valoracion y
monitoreo permanente. teniendo en cuenta las limitaciones de recursos que tienen las
MIPYMES.
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Recomendaciones

A los administradores y propietarios de las MIPYMES del sector alimenticio de la
ciudad de Guayaquil, que realicen la implementacion del modelo GEMAD que permite
planificar cada accion digital, tomando como base herramientas y técticas que permiten
mejorar la eficiencia de los procesos relacionados con el marketing digital, tanto de forma
organica como de pago en las plataformas, de esta forma se aumenta la visibilidad de las
cuentas oficiales de la empresa, lo cual es fundamental para promocionar sus productos y
ganar nuevos clientes.

A las universidades se considere la realizacion de estudios de mayor profundidad
sobre el uso del marketing digital en las empresas y el impacto que éste ha producido a nivel
econdmico, midiendo las causas los resultados de estas estrategias, lo cual permitiria contar
con mas informacién cientifica que oriente a las empresas a aplicar de forma profesional las
estrategias del marketing digital. Asimismo, sugiere se considere estudiar la implementacion
de este modelo de gestion, de esta manera se fortalece el proceso del uso de las herramientas
de las plataformas digitales en las microempresas ecuatorianas.

A los propietarios y administradores de las MIPYMES se les recomienda que
implementen el modelo GEMAD, adaptandolo a las necesidades que tienen en sus negocios,
lo cual les permitiria profesionalizar la gestion del marketing digital, aplicando principios y
herramientas validadas cientificamente, y ampliamente utilizadas en las estrategias de
marketing digital a nivel nacional e internacional, dejando la improvisacion actual para
implementar un proceso planificado y sostenible en el corto y largo plazo.

A las autoridades de diferentes niveles de gobierno, asi como a organizaciones
gremiales que realicen programas de capacitacion en gestion del marketing digital para las
MIPYMES, con la participacion de un equipo de cada empresa para que asista a talleres
presenciales, considerando modelo GEMAD, con el fin de tener un proceso de
implementacidon de estrategias digitales con herramientas efectivas y que son faciles de
utilizar para personas que no estan relacionadas con las estrategias digitales. Esto permitira a
las MIPYMES aumentar su capacidad de uso de las estrategias digitales, utilizando de
manera mas eficiente las diferentes plataformas digitales, con el fin de tener un crecimiento

econdmico en sus negocios.
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ANexos

Anexo 1. Cuestionario para encuesta a propietarios o administradores de MIPYMES

Objetivo: Establecer la relacion del uso de estrategias de marketing digital en las MIPYMES

del sector gastronémico de Guayaquil.

Instrucciones: Sirvase responder las siguientes afirmaciones, de acuerdo con su percepcion,
para lo cual debe marcar con una X. No hay respuestas incorrectas, por lo que, se solicita que
su respuesta sea muy objetiva. La informacion que se recolecte seré andénima y confidencial,

y seré usada con fines académicos para titulacion.

Seccion I: Informacion general

Nombre de la MIPYME:
1. Tipo de establecimiento

Restaurante ( ) Cafeteria () Comida rapida () Cevicheria ()
Pasteleria ( ) Pizzeria ( ) Otro ()

2. Tipo de establecimiento
Menos de 1 afio () la3afos( ) 4a6anos( ) 7allafios( )
Mas de 10 afios ()

3. Cuantos trabajadores tiene la MIPYME
Entre 1y 9 trabajadores ( ) Entre 10 y 49 trabajadores ( ) Entre 50 y 99 trabajadores ( )

Mas de 100 trabajadores ()

4. Tiene una persona responsable del marketing digital en su negocio
Si( ) No( )
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5. Indique su presupuesto mensual destinado para marketing digital

No invierte () Menos de 100 dolares mensuales ()
Entre 101 y 300 dolares mensuales () Entre 301 y 500 dolares mensuales ()
Mas de 501 délares mensuales ()

Seccién I1: Diagndstico de las estrategias de marketing digital

Escala: 1= Nunca; 2= Casi nunca; 3= Algunas veces; 4= Casi siempre; 5= Siempre

N° | Ttems 1

Dimension: Planificacion estratégica

6 | Laempresa cuenta con un plan de marketing digital.

7 | Las acciones digitales responden a objetivos previamente definidos.

8 | Se asignan recursos econdmicos para ejecutar estrategias digitales.

9 | Se evaluan periddicamente los resultados obtenidos.

Dimension: Redes sociales

10 | La empresa mantiene presencia activa en redes sociales.

11 | Publica contenido de manera constante.

12 | Responde oportunamente los mensajes y comentarios de los clientes.

13 | Utiliza las redes sociales para fortalecer la relacion con los clientes.

Dimensién: Publicidad digital

14 | Realiza campafias pagadas en plataformas digitales.

15 | Segmenta el pablico objetivo antes de realizar campafias.

16 | Evalua el rendimiento de la publicidad mediante indicadores.

17 | La publicidad digital forma parte de la estrategia comercial del negocio.

Dimension: Marketing de contenidos

18 | El contenido publicado refleja la identidad del negocio.

19 | El contenido busca generar interaccién con los clientes.

20 | Se utilizan diferentes formatos (videos, fotografias, historias, reels).

21 | El contenido se planifica previamente mediante un calendario de publicaciones.

Dimension: Métricas digitales

22 | Se monitorean indicadores como alcance, interaccion y visualizaciones.

23 | Los resultados obtenidos sirven para mejorar futuras camparias.

24 | La empresa utiliza herramientas analiticas para medir su desempefio digital.
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Seccién I11: Diagndstico de las estrategias de marketing digital

25. ¢ Cuales de las siguientes estrategias utiliza actualmente su empresa? (Puede seleccionar

varias opciones)

Publicidad pagada en (Meta Ads) ( ) Google Ads () TikTok Ads ()
Posicionamiento en Google (SEO) ( ) WhatsApp Business () Email marketing ()
Marketing con influencers ( ) Google Business Profile () Promociones digitales ()
Programas de fidelizacion () Marketing de contenidos () Ninguna de las anteriores ()

26. ¢Cuales son los principales medios digitales que utiliza para promocionar su negocio?
(Seleccione maximo tres)
Facebook ( ) Instagram () TikTok () Youtube ()
WhatsApp Business () Sitioweb () Google Business profile () Otro( )

27. ¢Qué red social considera mas efectiva para promocionar un establecimiento
gastronémico?
Facebook ( ) Instagram () TikTok () Youtube ()
WhatsApp Business ( ) Otra( )

28. ¢ Qué tipo de contenido publica con mayor frecuencia?

Fotografias de los platos ( ) Videos cortos (Reels) () Historias ()
Promociones () Testimonios de clientes () Eventos especiales ()
Preparacion de los alimentos () Detras de camaras () Otro ()

29. ¢Cual considera que es el formato de contenido que genera mayor interaccion?

Fotografias ( ) Videos () Historias ()
Reels ( ) Transmisiones en vivo ( ) Concursos ()
Encuestas ( ) Otro( )

30. ¢Cual considera que es el atributo que més valoran sus clientes al elegir un

establecimiento gastronémico?

Calidad de los alimentos ( ) Atencidn al cliente () Precio ( )
Rapidez del servicio () Higiene () Ambiente ()
Reputacion en redes sociales () Ubicacion () Promociones ()

31. ¢ Qué aspecto comunica con mayor frecuencia en sus publicaciones digitales?

Calidad de los productos ( ) Promociones () Variedad del mend ()
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Experiencia del cliente ( ) Ambiente del establecimiento ( ) Tradicion de marca ()

Innovacion gastronémica ()

32. ¢Cual es el principal objetivo que persigue con el uso del marketing digital?
Dar a conocer el negocio ( ) Captar nuevos clientes () Fidelizar clientes ( )
Incrementar ventas () Incrementar reservas o pedidos ()

Fortalecer la reputacion digital () Mejorar el posicionamiento de la marca ()

33. Desde su experiencia, ¢cual considera que es la principal dificultad para implementar

estrategias de marketing digital?

Falta de presupuesto ( ) Falta de conocimientos ()

Escasez de personal especializado () Dificultad para medir resultados ()
Desconocimiento de herramientas digitales () Falta de tiempo ()

Otra:

Gracias por sus respuestas...
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Anexo 2. Guia de entrevista semiestructurada a experto en marketing digital

Objetivo: Obtener informacion con relacion al uso de estrategias de marketing digital en las
MIPYMES.

Instrucciones: En la entrevista se abordan los temas propuestos, sin embargo, se pueden
agregar unas preguntas adicionales en caso de considerar necesario profundizar las respuestas
proporcionadas. La informacion proporcionada sera confidencial y se utilizard con fines
académicos.

Preguntas:

1. ;Como evalGa la situacion actual del sector gastronémico en Guayaquil desde la
perspectiva del marketing digital?

2. ¢Cudles considera que son los principales factores que determinan el éxito de las
estrategias de marketing digital en las MIPYMES gastrondémicas?

3. Desde su experiencia, ¢(qué caracteristicas posee una MIPYME gastronémica que ha
logrado un adecuado posicionamiento digital?

4. ;Como describiria el perfil del consumidor digital de establecimientos gastronémicos en la
ciudad de Guayaquil?

5. ¢Cuales considera que son los canales digitales mas efectivos para promocionar negocios
gastronémicos?

6. ¢ Qué redes sociales deberian priorizar las MIPYMES gastrondémicas y por que?

7. ¢Qué estrategias de marketing digital recomendaria implementar para fortalecer el
posicionamiento de estos negocios?

8. ¢Qué estrategias de marketing de contenidos considera més efectivas para el sector
gastronémico?

9. ¢ Qué tipo de contenido deberia publicarse con mayor frecuencia para generar interaccion y

fidelizacion de clientes?
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10. ¢Cuales son los errores mas frecuentes que observa en las estrategias digitales de las
MIPYMES gastronémicas?

11. ¢Qué indicadores considera indispensables para evaluar el desempefio de una estrategia
de marketing digital?

12. Finalmente, ;qué recomendaciones formularia para disefiar un modelo de estrategias de

marketing digital adaptado a las MIPYMES gastronomicas de Guayaquil?
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Anexo 3. Listado de las MIPYMES que participaron en la encuesta

NORTE

NOMBRE

DIRECCION

AVIENCANTO CIA. LTDA.

SAUCES VIII MZ. 505-F

ASIAR RESTAURANTE ASIA CA

AV. RODOLFO BAQUERIZO NAZUR

CEVIMAR S.A. CEVICHES DE MARCELO

URB. LA GARZOTA

CARPLAS S.A. CDLA. ALBORADA 10MA.ETAPA
VANES S.A. AV. MIGUEL H. ALCIVAR
MONVIT S.A. CDLA LA GARZOTA

PRODIVES. A. GUILLERMO PAREJA

MICHELSSA S.A.

AV.FRANCISCO DE ORELLANA

FLOPIWORLD S.A.

CDLA. ALBORADA XII ETAPA

HEBRA S.A. HEBRASA

SAUCES-8

CAFECHONERO S.A.

SAUCES 8

ZAVALA GARCIA & CARRASCO TRATTORIAS UNIDAS
LITTLEITALYECUADOR CIA.LTDA.

JOAQUIN ORRANTIA

LOPMACK S.A.

SAUCES 1

RESTAURANTES DEL PACIFICO CANGREJO CRIMINAL
REPACRI S.A.

AV. ISIDRO AYORA

RESTOMARIN S.A.

AV.FRANCISCO DE ORELLANA

IDEATE S.A. AV. FRANCISCO DE ORELLANA
CORTOMKA S.A. AV LEOPOLDO CARRERA

FUZIONE TRATTORIA FUTRATTOSA S.A. AV JUAN TANCA MARENGO
UCIDES S.A. AV ISIDRO AYORA CUEVA SOLAR 4

RESTAURANTE CANTONES INTERNACIONAL R.C.I S A

LA GARZOTA MZ. 98 SOLAR 1

CRAB HOUSE SA CRAB-HOUSESA S.A. SAUCES VIl

CAYVIS.A. GARZOCENTRO

NOWINSA S.A. AV.JOAQUIN ORRANTIA
ABUNDANCIA DEL MAR ABUMAR S.A. AV. FRANCISCO ORELLANA
HUMO S.A. COLINAS

COMIDAS DE LAS MADRINAS DE GUAYAQUIL COMAQUIL
C.LTDA.

AV.JUAN TANCA MARENGO

COLDWINE S.AS.

CARLOS AROSEMENA TOLA 100 GUAYARTE LOCAL

PAMEX S.A. AVENIDA FRANCISCO DE ORELLANA
MFDR-DAVILAROCA S.A.S. SAUCES 5
CARVAMAT S.AS. CIUDADELA ATARAZANA

RUSTICBEER ECUADOR COMPANY S.A.

AV CARLOS LUIS PLAZA DANIN

CRABMANGROVE S.AS.

AV ISIDRO AYORA CUEVA

CRASSUM S.AS. SAUCES 9

RECLUTAS S.A. ALBORADA ETAPA 2
MICHELEROS S.A.S. AV. AGUSTIN FREIRE

LA CASONAS.AS. AV. MIGUEL H. ALCIVAR
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TOROMORO S.AS.

AV. AGUSTIN FREIRE ICAZA

GUAYACOM S.AS.

SAUCES 5 MZ 227 VILLA31

UMBRELLA RESTO BAR S.A.S.

ALBORADA VIII ETAPA SL 1 MZ 327

VEGAGRUP S.A.

AV NARCISA DE JESUS

DON PARRILLA STEAK-HOUSE S.A.S.

AV NARCISA DE JESUS

CANGREJO EXPRESS S.A.S.

CIUDADELA ALBORADA

FUTBOLOCO S.A. AV JUAN TANCA MARENGO
AGROKAVIT S.A. AV.FRANCISCO DE ORELLANA
RESTOFOOD S.A. GUAYACANES ETAPA 3
JXARREAGA S.AS. ALBORADA VI ETAPA

WIZARD S.AS. SAUCES 8

EL ABUELO PACHANGUERO S.AS. GUAYACANES

ALOHA CAFE S.AS. SAUCES 8 MZ F-461 SOLAR 18

MACAMAR INDUSTRIA ALIMENTICIA - MACAMARINA S.A.S.

KENNEDY NORTE

CEDEGRAN S.AS.

KENNEDY NORTE

VIEJA CANGREJO S.AS.

AV. JOSE MARIA EGAS

LE-PETIT-PARIS S.AS.

AUTOPISTA NARCISA DE JESUS

SAIKOSUSHI S.AS.

COLINAS DE LA ALBORADA

ADAN RESTOBAR S.AS.

VERNAZA NORTE MZ. 005 SOL #22 VERNAZA NO

LAJAULA S.AS. KENNEDY NORTE MZ 308 SOLAR 3
DOSPECES S.A.S. GUAYACANES 120
CANGREJAL D-NILO S.AS. SAMANES 8

SALPRIETA FOOD SERVICE S.A.S.

AV. HERMANO MIGUEL Y LEOPOLDO BENITEZ MZ

CORPORACION LOQUX S.A.S.

KENNEDY NORTE

COOKSERV S.AS.

KENNEDY NORTE

CASITAPERU S.AS.

GUAYACANES

INFINITYSERVICES S.AS.

CENTRO COMERCIAL GRAN ALBOCENTRO
ALBORAD

MANGLEE S.A.S.

SAUCES 9

EL PORTENO FOOD SERVICE S.A.S.

CDLA URDENOR 1 MZ 126 SL 1/EC/TARQUI

RESTAURANTE EL MANIZADO RESMANI S.A.

COOP LOS VERGELES

FORKINC S.AS.

GARZOTA 1 MZ 7 SOLAR 28

COFFEE HOLIC S.AS.

KENNEDY NUEVA

SANPACHO S.A.

LA ATARAZANA

YELFROST S.A.

AV. ISIDRO AYORA

SAL & DULCE RESTAURANTE SAL&DULCE S.A.

CENTRO DE NEGOCIOS EL TERMINAL

ANPECORP S.AS.

AUTOPISTA TERMINAL TERRESTRE

SUR

NOMBRE

DIRECCION

BRISVANY S.A.

AV. 25 DE JULIO

KITCHENHOUSE S.A.

CDLA. BOSQUES DEL SALADO
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EL DORAL S.AS. COOP GUAYAQUIL
INNOVAMARKET S.A.S. FRANCISCO SEGURA
TEMATICOS TEMATIC S.A. FRANCISCO SEGURA
INTRO S.A. 2DO CALLEJON 11

RESTOBAR EL LIBERTADOR RESTOLIBERTADOR S.A.

GUASMO SUR COOP MARTHA BUCARAN DE
ROLDOS

LOBENCIO S.A.

ACACIAS

PIKEOS LA FORTALEZA G&M PIKEFORGM S.A.

PAMPAS DEL GUASMO

ALIMENSOL S.A.S.

COOP REINA DEL QUINCHE 2

COMPANIA PANSCAF S.AS.

VILLA, DESTACAMENTO BASE SUR

ALIMENTOS W&R WENRAU S.AS.

CDLA ALBORNOZ, COOP. ABDON CALDERON

BRASALO S.AS. 8VA

FRANQUISCORP S.A. COOP VALLE GERANIOS
RESASAURANT S.A. CDLA. IETEL

CRUNCH-T S.A. COOP. PUERTAS DEL SOL
AMERICAN-HOUSE S.A. GUASMO SUR

VELO D' LUNA VEDELSA S.A. CALLE1
MASTER-FACTORY S.A.S. COOPERATIVA GUAYAQUIL
DLEITO S.A. TERCERA

INVIS.AS. SIN

DITUSERVICES S.A.S. CEDROS SUR
KITCHENPRO S.A.S. CALLE BLANCA MUNOZ
MASAMII S.AS. AVENIDA 12

FURESTGYE S.A. 16 B

BUENABRASA ALIMENTOS S.AS. ACACIAS

FERTINOMPI S.A.S. AV 2DA

AZULPEZV S.AS. COOP VIVIENDA GUAYAQUIL
CENTRO

NOMBRE DIRECCION
INMOBILIARIA JEUGON COMPANIA LIMITADA TUNGURAHUA
MARCEVI S.A. MARCELO CEVICHERIAS VELEZ
TRADEARIES S.A. LUIS VERNAZA
MIHZVOTCORP S.A. LUQUE
REYSE S.A. LUIS URDANETA
RANITSA S.A. TULCAN
TANICED S.A. TUNGURAHUA
MUSCARTA S.A. AGUSTIN FREIRE
TABIECORP S.A. 9 DE OCTUBRE
REST-RCAO S.A. CHIMBORAZO
BUYBERRY S.A. CUENCA

PICANTERIA LOS ARBOLITOS PICARBOLITOSA SOCIEDAD

CLUB SPORT EMELEC 0704 RUMICHACA - L GAR

109




ANONIMA

INDUSTRIA ALIMENTICIA NECTARES & RECUERDOS TUNGURAHUA
NECTARSA S.A.
FIT FEED & CHEAT S.A. SUCRE

PENALCI S.A.

CHIMBORAZO Y CHILE

RESTAURANTES PIQUE&PASE S.A.

ALEJO LASCANO

DELICIAS XIANDAN S.A. CHIMBORAZO

BESTFOOD S.A. LUIS VERNAZA

OLOMOLL S.A. PIEDRAHITA

RESPARVENT CIA.LTDA. URDANETA

BEEFMASTER BROTHERS S.A. PUERTO SANTA ANA

COMPANIA PUNTO BRASA-FOOD S.A.S. GUARANDA

DACALUCSAS.AS. JOSE MASCOTE

BON APPETIT S.AS. PANAMA

VENEVENTAS S.AS. VELEZ

CHICKENLUCK S.AS. AV QUITO

ALEAS.AS. CHIMBORAZO
LA-COSTA-EXPRESS S.A.S. CALLE DR. FRANCISCO MARTINEZ
SFOGLIAS.AS. IMBABURA

BOLONCORP S.AS. AGUIRRE ENTRE MALECON Y PICHINCHA
PORKSA S.A. LOS RIOS

ENDEMIKAY S.AS. B.I.C.

LUIS URDANETA

FRANQUICIADOS LA GUAYACA CENTRO2 S.AS.

AVENIDA 9 DE OCTUBRE

CEVISANTANA S.AS.

MALECON PUERTO SANTANA

MRGRILL S.AS. SEDALANA
EL DORAL S.AS. LUQUE
CAFE COLIBRI UNAB S.AS. PANAMA
SERVICIOS DE CAFETERIA SERCAPAL C.LTDA. ESCOBEDO
MILAN R&B COMPANY S.AS. 6 DE MARZO
GASTRO-MUNDI S.AS. COLON

DCMT S.AS.

AVENIDA QUITO

DIVINOCAFE S.AS.

10 DE AGOSTO

GOURMETDELI S.AS.

CUENCA

HAMBURGUESASDECARBON S.A.S.

CALLE AVILES

CHEVERE BITES S.A.S.

LORENZO DE GARAICOA

WORISU S.A.

AV. QUITO

RESTAURANTES UNIDOS RESTAUNSA S.A.

9 DE OCTUBRE

SALIMECECU S.A.

VICTOR MANUEL RENDON

RESTAURANTE LIMA CERO CUATRO LIMACEROCUATRO S.A.

MALECON SIMON BOLIVAR

CEVICENTROL1 S.A. VELEZ
ENJOY BAR RESTAURANT SUMINNI S.A. BOLIVAR
SERVICIOS ALIMENTICIOS COSTAPALMA SERALCOSTA ESCOBEDO

C.LTDA.
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GRATO S.AS. PUERTO SANTA ANA
DANIRPCORP S.A.S. FEBRES CORDERO
DELITIPICO S.AS. PANAMA

INNOVAMARKET S.AS. FRANCISCO SEGURA
FIALPISAS. GARCIA MORENO

PRADT S.AS. MALECON SIMON OLIVAR
GASTROSERVICE S.AS. AV 10 DE AGOSTO
ELECEL SAS. QUISQUIS

SEAREST S.AS. PEDRO CARBO

GRUPOKG S.AS. PUERTO SANTANA
MUMASAS. BOLIVIA

PABRAVA PARRILLA BRAVA S A. LEONIDAS PLAZA
MR-COFFEE S.AS. ESMERALDAS
MANSOLMAR C.A. TULCAN

VIVO ACTIVE HUB VIVOACT S.AS. MALECON Y ROCA
PORKFOODSA SAS. CARCHI 3308 COLOMBIA-C. DESTRUGE

ANNIFOODS S.A.S.

3ER

MAO RESTAURANTE MAOREST S.A.S.

NICOLAS SEGOVIA

ESTE

NOMBRE

DIRECCION

MAXEXITO S.A.

AVENIDA ANTONIO PARRA VELASCO

CEMAMI CEVICHES MAMINA S.A.

AVENIDA ANTONIO PARRA VELASCO

NEGOCIOS DE RESTAURACION NEGOREST S.A.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

INFINITO COMPANY BARDRINA S.A.S.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

SANTO VERDE S.AS.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

MIVIGASA S.A.

CIUDADELA SIMON BOLIVAR MANZANA 5

ECUADORIAN POKE CORPORATIONS S.A.S.

CDLA. ACUARELA DEL RIO MZ 17 VILLA 20

EL VEJETE ALIMENTOS S.A.S.

CALLE MATILDE AMADOR Y SANTISTEVAN

PORTOBOLON S.A.S.

AV ATAHUALPA CHAVEZ

VANIR S.AS. GEORGE COLLINS

PARTY593 S.AS. AV.NUMA POMPILIO LLONA
ALILOU S.A. SUCRE

BOBCOFFEE S.A.S. AV.NUMA POMPILIO LLONA
PLAZA APP PLAZAPP S.A. AV MALECON

ZAROFRAPA S.AS. CALLE PRIMERA

FACTORY RESTO-BAR FACTBAR S.A.S.

AV. PEDRO MENENDEZ GILBERT

GASTROBRAU S.A.S.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

FOOD FOR THOUGHT S.A.S.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

TALLULAH S.A.S.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

THE ALCHEMIX S.A.S.

AV. PEDRO MENENDEZ GILBERT

BARISTA SHOW TIME S.A.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT
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OPERACORP C.LTDA.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

TECUPARK C.L.

AV. PEDRO MENENDEZ GILBERT

GAIA LOUNGE BAR GLB S.A.S.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

INVESTFOOD S.AS. AV.NUMA POMPILIO LLONA
QUILENOS S.AS. DOLORES TRULLAS MASATS
BRAUGASTROPUBEC S.A.S. AV. PEDRO MENENDEZ GILBERT

MXFOOD MEXICAN FOOD S.A.S.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

CRABFISH S.AS.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

OCEANCRAB S.AS.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

DELICOSTAS.AS.

CALLE TERCERA

NULLOMATI S.A.S.

AV.PEDRO MENENDEZ GILBERT

PICCAGLIAS.AS.

AV.NUMA POMPILIO LLONA

OESTE

NOMBRE

DIRECCION

LOUNGE RESTO S.A. RESTOSA

CIRCUNVALACION SUR Y VICTOR EMILIO
ESTRADA

RIVIERA S.A. INDUSTRIA GASTRONOMICA (RIGSA)

VICTOR EMILIO ESTRADA

NEPTUNOCORP S.A.

KM 7,5 VIA DAULE

COFIMSA S.A. CDLA. LOMAS DE URDESA MZ. 17 SOLAR 25
NUTRAFOOD S.A. AV. LAS MONJAS

ELIENZAS. A. AV DEL BOMBERO

KEYFOODS S.A. KM. 8.5 VIA A DAULE

ALIMENTOS NATURALES ALNATURAL C.LTDA. VIA A DAULE

SERVIEXCEL S.A. AV. DEL BOMBERO

CORPORACION COFFEEPORT CIA.LTDA. VIA A DAULE

PRODUSEMSA S.A. AV.LAS MONJAS
INFARTOBURGUER S.A.S. KM 14 VIA A DAULE
CHELASO S.A. COSTANERA

CHICKEN GRILL C.LTDA.

VIA A LA COSTA

MASSERIA S.AS.

AVENIDA DEL BOMBERO KM 6

DRAGONEC COMPANY S.AS.

PUERTO AZUL

VALMOR S.AS.

AVENIDA DEL BOMBERO

PAPELON-AREPA-BAR-GUAYAQUIL S.A.S.

KM 11.5 VIA ALA COSTA

OASISDELPACIFICO RESTO-BAR S.AS.

TARQUI, MAPASINGUE, SOLAR #13

ORALE S.AS.

VIA A LA COSTA

SAONAJAPIFISH S.A.S.

AV. DEL BOMBERO KM 6.5 TM#1 LOC# A-35

CANGREJALES ASOCIADOS CAPICANGREJO S.AS.

VIA A LA COSTA

IDALUZ EN TUS MEJORES MOMENTOS S.A.S.

BASTION POPULAR

ZUKAR S.AS. VIA A LA COSTA
ROLLS & FITNESS BAKESHOP S.A.S. AV DEL BOMBERO
CALLENOVENAS.AS. PUERTO AZUL CENTRO COMERCIAL PUER
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F&A PROJECT AND BUSINESS F&APB S.A.S.

AV. DEL BOMBERO

COSTAGRIL S.ASS.

VICTOR EMILIO ESTRADA

SANDWICHES LOS MAHUITOS S.A.S.

KM 5.5 VIA DAULE

COOKSPOT S.AS. AV. DEL BOMBERO KM 6.5 VISTA DE SAN EDUA
LUUM S.AS. VIA A LA COSTAKM 9.8

SUSHIMAGUI CORP S.AS. KM 10.5 VIAA LA COSTA

ZUTEAM S.AS. VICTOR EMILIO ESTRADA

MECHADITAS S.A.

PUERTO AZUL

LA HAMBURGUESERIA S.A.S.

AV DEL BOMBERO

TECUMEX S.AS. AV.VICTOR EMILIO ESTRADA

LA CARA WAY S.AS. AV LAS MONJAS
CABALAGASTROPUB S.AS. BALSAMOS

TRUEFOOD S.AS. KM. 10.5 VIA A LA COSTA SOLAR 10
KORSBEL S.A.S. VIA A LA COSTA

CEVIMACHALAS.AS.

LAS MONJAS

LOUNGE RESTO S.A. RESTOSA

CIRCUNVALACION SUR Y VICTOR EMILIO
ESTRADA

ALIMEXPRESS S.A.S.

MAPASINGUE Il MZ. F SOLAR 6

PINZON & ASOCIADOS PYAS S.A.S.

VIA LA COSTA

PIZZABUCO S.AS.

AV.DEL BOMBERO

BORN S.AS.

AV. DEL BOMBERO
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