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Introduccion

El crecimiento acelerado de las redes sociales ha transformado
de manera profunda la forma en que las empresas gestionan
sus procesos comerciales, se comunican con los consumidores
y disefian sus estrategias de marketing digital. En ecuador, estas
plataformas se han consolidado como canales estratégicos para
la promocion de productos y servicios, la generacion de inte-
raccion con los clientes y la toma de decisiones empresariales
basadas en informacién del mercado. Este fendmeno se inten-
sificd en el escenario pospandemia, donde el entorno digital se
convirtié en un espacio clave para la reactivacion econdmica y
la adaptacion a nuevos hdbitos de consumo.

El presente libro colectivo reUne investigaciones que analizan
la importancia de las redes sociales en la gestiéon comercial de
empresas ecuatorianas, asi como el impacto de los estudios de
mercado en el disefio y la efectividad de las estrategias de mar-
keting digital. Através de enfoques empiricos y estudios de caso,
los capitulos que conforman esta obra permiten comprender
como las organizaciones utilizan la informacién del consumidor,
las métricas digitales y las plataformas sociales para fortalecer
su posicionamiento competitivo y optimizar la toma de decisio-
nes estratégicas.

Asimismo, la obra examina el impacto de las redes sociales en
la toma de decisiones de compra de los consumidores ecuatoria-
nos en el contexto pospandemia, destacando cambios significa-
tivos en los patrones de consumo, la confianza en las marcas y la
influencia de la interaccion digital. De manera complementaria,
se analiza el marketing interactivo y su efecto en el nivel de par-
ticipacién y engagement en las redes sociales, evidenciando la
importancia de estrategias comunicacionales bidireccionales que
fomenten relaciones mas cercanas y sostenibles entre empresas
y consumidores.

Finalmente, el libro aborda el papel de las redes sociales como
componente central de la estrategia de marketing digital para
las pymes ecuatorianas, subrayando su potencial para ampliar el
alcance comercial, mejorar la visibilidad de marca y fortalecer la
competitividad en mercados altamente dindmicos. En conjunto,
esta obra ofrece una visidn integral sobre el uso estratégico de
las redes sociales en el dmbito empresarial, constituyéndose en
un aporte relevante para académicos, estudiantes y profesio-
nales interesados en la gestién comercial, el marketing digitaly
el comportamiento del consumidor en el contexto ecuatoriano.
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CarituLo I

Las redes sociales y su importancia
en la gestion comercial de
empresas ecuatorianas

Cecilia Del Rosario Vera Salazar

cveraslO@unemi.edu.ec

Eugenia Elizabeth Cruz Moreira

ecruzm5®@unemi.edu.ec

Introduccion

En la actualidad, el mundo de los negocios vive una transforma-
cion impulsada por lo digital, una tendencia global cuyas dimen-
siones son documentadas en reportes internacionales (Kemp,
2023; Chaffey, 2022). En Ecuador, el uso de internet y de plata-
formas como Facebook, Instagram, TikTok o WhatsApp crece
cada afio, especialmente entre los jovenes y adultos jovenes. Sin
embargo, existe una diferencia importante: mientras las perso-
nas usan estas redes para comunicarse y entretenerse, muchas
empresas ecuatorianas.

Esta situacion apunta, sobre todo, a las pequefias y medianas
gue no han logrado aprovecharlas plenamente como herramien-
tas de negocio. Esta brecha refleja un desafio comuUn en la regidn,
donde la adopcidon digital por parte de las empresas a menudo va
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Las redes sociales y su importancia en la gestion comercial de empresas ecuatorianas

a la zaga del uso personal (World Bank, 2024). Esto representa un
gran desafio, porque quedarse fuera del entorno digital significa
perder conexion con los clientes actuales y limitar las oportuni-
dades de crecimiento en un mercado cada vez mds competitivo.

Las redes sociales son mucho mds que un espacio para pu-
blicar fotos de productos. Son herramientas poderosas que per-
miten a las empresas conversar directamente con sus clientes,
escuchar sus opiniones, resolver sus dudas y construir relaciones
de confianza, funciones que se alinean con la vision del marketing
moderno centrado en el ser humano (Kotler et al.,, 2021).

Todos estos elementos son parte fundamental de una buena
gestion comercial, que es el conjunto de actividades que una
empresa realiza para vender sus productos o servicios y satis-
facer a sus clientes. Cuando una empresa no usa bien las redes
sociales, su gestion comercial se debilita, los resultados de ventas
pueden no ser los esperados y es dificil competir contra otras
que si estdan conectadas con su puUblico.

Por lo tanto, este ensayo busca responder a la pregunta: ;Coémo
las redes sociales son un elemento de gran importancia en la
gestion comercial de las empresas ecuatorianas? La interrogante
surge porque en la actualidad, muchas empresas en Ecuador
enfrentan el desafio de adaptarse a un mercado cada vez mas
digital, un proceso complejo que requiere superar obstdaculos de
habilidades, recursos y estrategia, tal como se ha identificado
en otros contextos (OECD, 2021).

A pesar del crecimiento del uso de internet y de las redes
sociales, muchas organizaciones todavia no aprovechan todo
el potencial que estas plataformas ofrecen. Esto puede llevar a
una desconexidn con sus consumidores, limitando su capacidad
para competir en un entorno comercial dindmico donde los ha-
bitos de compra han evolucionado aceleradamente (McKinsey
& Company, 2020).

Las redes sociales tales como Facebook, WhatsApp, TikTok,
Instagram, etc. son herramientas clave que permiten a las empre-
sas no solo promocionar sus productos, sino también interactuar
directamente con sus clientes, escuchar sus opiniones y respon-
der a sus necesidades, elementos que deben ser considerados en
la gestion comercialy que las tendencias actuales marcan como
necesarios para realizar la conexion marca-cliente (Hootsuite,
2023).Sin embargo, muchas empresas ecuatorianas aun carecen
de estrateqgias efectivas para utilizar estas plataformas, lo que
lleva a un problema en su gestién comercial, la misma que no
reporta resultados positivos o satisfactorios desde la perspectiva
de rentabilidad empresarial.
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El ensayo explorard coémo las redes sociales mantienen relacién
con la gestion comercial de las empresas ecuatorianas, para ello,
se plantean los siguientes objetivos: primero, explicar qué son
las redes sociales y la gestiéon comercial por separado; segundo,
analizar como se relacionan y se apoyan mutuamente; y tercero,
mostrar con ejemplos concretos el impacto que tiene su uso (o
no uso) en los resultados comerciales de empresas en Ecuador.
El propdsito final es destacar la necesidad de que las empresas,
sin importar su tamafio, desarrollen estrategias digitales para
mejorar su competitividad.

Las redes sociales: concepto, alcance y herramientas para
los negocios

Las redes sociales son plataformas digitales que conectan a per-
sonas y organizaciones con intereses comunes, permitiéndoles
interactuar, compartir contenido y comunicarse rdpidamente.
Como sefiala Amaguaya Colcha (2023), estdn conformadas por
individuos que buscan satisfacer necesidades similares a través
de la conexion virtual, una conceptualizacion que se alinea con
las definiciones académicas fundacionales del drea (Kaplan &
Haenlein, 2010). Este fendmeno es cada vez mdas masivo; Alcivar
(2020) destaca que su uso crece tanto en la vida privada como
académica, sirviendo como herramienta para generar interaccion
social en un espacio virtual.

Plataformas como Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok,
Twitter y LinkedIn facilitan esta comunicaciéon en tiempo real y
permiten la creacion e intercambio de contenido generado por
los propios usuarios. Esta capacidad de interaccién instantanea
ha transformado la comunicacion y es fundamental en un mundo
donde la velocidad y la relevancia son claves, también para la
gestion comercial de las empresas.

La importancia de las redes sociales para los negocios es hoy
innegable. Son fundamentales para la comunicacion moderna, ya
que permiten alas empresas conectar con su audiencia de mane-
ra directa y personal. OrUs (2024) subraya este punto al afirmar
que mas del 80% de los consumidores confian en las marcas que
interactuan con ellos en redes sociales. Esta estadistica resalta
el papel critico de estas plataformas en la construccién de con-
fianza con el cliente, un hallazgo consistente con investigaciones
gue demuestran como la interaccion en redes sociales fortalece
la relacién marca-consumidor (Hudson et al., 2016).

En un entorno comercial muy competitivo, las marcas que
mantienen una comunicacion activa y genuina con su publico
no solo captan su atencién, sino que fomentan una lealtad que
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puede durar afos. Esta conexion directa es esencial para crear
un vinculo emocional, lo que a menudo se traduce en un aumento
de las ventas y en una mejor reputacién para la empresa.

En Ecuador, el uso de redes sociales ha crecido de forma ex-
ponencial, creando un panorama lleno de oportunidades para las
marcas. Un informe de Simbolo Agencia Digital (2024) revela la
magnitud de este alcance: “destaca por el alcance masivo de la
publicidad en redes sociales. Con el 69.2% de la poblacién utili-
zando estas plataformas, y el 99.3% de los mayores de 18 afos
activos en redes sociales” (parr. 22). Esta tendencia muestra un
mercado digital maduro y conectado. Para las empresas, apro-
vechar esta realidad significa poder aumentar su visibilidad y
conectar de manera efectiva con un pUblico amplio y diverso.
Aunqgue es importante un uso consciente de estas herramientas,
elenfoque principal para las empresas debe ser como capitalizar
esta presencia masiva para alcanzar sus objetivos comerciales.

Para comprender la dimensién de esta oportunidad y la dis-
tribucion del pUblico ecuatoriano, es Util desagregar los datos
generales por plataforma. La siguiente Tabla (1) sintetiza la pe-
netracion y el uso principal de las redes sociales mas relevantes
para las empresas del pais, ofreciendo una visiobn comparativa
que permite elegir el canal mas adecuado segUn los objetivos
comerciales.

Tabla 1
Penetracion y uso principal de las redes sociales mads relevantes para
las empresas del pais

% de
Usuarios
Plataforma Internet Prlncm?ol uso para Ventaja para las
Ecuador negocios pymes
(15-64
anos)
Publicidad segmen- Alto alcance y
Facebook |89% tada (Ads), Grupos, herramientas
Marketplace B2C maduras
Branding visual, Conexiéon
Instagram | 72% Instagram Shopping, emocional y
Influencers tendencias
Crecimient
TikTok 58% Contenido viral, tenden- Orreglr::lljn ZU_
° cias, TikTok Ads roanico d
diencia joven
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Atencion al cliente, ven- Comunicacion
WhatsApp | 96% , ' directa e

tas conversacionales ) ]
inmediata

Fuente. Adaptado de Simbolo Agencia Digital (2024) y DataReportal (2025).

Para lograrlo, las empresas disponen de un amplio conjunto de
herramientas y estrategias. Delgado Quintana (2023) explica
que “las empresas pueden utilizar diversas herramientas en re-
des sociales, como publicidad pagada, publicaciones orgdnicas
y contenido interactivo. Estrategias efectivas incluyen el uso de
influencers, campafias de marketing viral y la creacién de con-
tenido atractivo”, aspectos cuya efectividad ha sido estudiada
en profundidad (De Veirman et al,, 2017).

En otras palabras, estas herramientas permiten a los nego-
cios personalizar su enfoque seguUn el tipo de audiencia que
quieren alcanzar. La integracién de influencers o la creacion de
contenido que invite a la participacion no solo amplia el alcance
de las campafas, sino que también fomenta una conexién mds
auténtica con los posibles clientes. En un entorno digital tan sa-
turado, las marcas que aplican estas tacticas de forma creativa
y coherente tienen una mayor probabilidad de destacar y dejar
una huella duradera.

En este contexto, la gestion comercial es el conjunto de téc-
nicas y acciones que una empresa utiliza para dar a conocer,
vender y entregar sus productos o servicios, siempre con el obje-
tivo de satisfacer al cliente. Como define Erazo Macas (2023), se
trata de establecer los pasos para alcanzar las metas de venta y
garantizar la satisfaccion del cliente, lo que incluye actividades
como estudios de mercado, promocién, seleccion de canales
de distribucion, ventas y servicio posventa. Este componente es
esencial para el éxito de cualquier empresa, ya que no se limita
a aumentar las ventas, sino que busca construir relaciones s6-
lidas y duraderas con los clientes. Al aplicar estas técnicas, las
empresas pueden entender mejor las necesidades del mercado
y adaptar su oferta de manera mas efectiva.

La importancia de una gestién comercial eficaz es crucial
para el crecimiento y la sostenibilidad de cualquier organizacion.
Diaz Mufioz et al. (2021) sostienen que “es importante porque
impulsa el crecimiento, la rentabilidad y la competitividad de la
empresa. Estos beneficios son el resultado de la identificacion
de oportunidades, la optimizaciéon de recursos y el desarrollo de
estrategias de ventas”. En esencia, funciona como el motor que
permite a una empresa no solo crecer y ser rentable, sino también
adaptarse con agilidad a los cambios del mercado. Este enfoque
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proactivo, basado en identificar oportunidades y usar bien los
recursos, es lo que marca la diferencia entre una empresa que
progresa y una que se estanca en un entorno dindmico.

Dentro de este marco, la fidelizacién de clientes se ha conver-
tido en una prioridad, y las redes sociales ofrecen herramientas
ideales para lograrlo. Existen diversas estrategias que las em-
presas pueden implementar a través de estas plataformas para
fortalecer la lealtad. Por ejemplo, se pueden crear programas de
recompensas que otorguen puntos o descuentos por compras o
por interactuar con la marca en linea.

Ofrecer contenido exclusivo (como tutoriales o acceso an-
ticipado a productos) a los sequidores genera un sentido de
comunidad. La interaccién personalizada, usando datos para
enviar recomendaciones especificas, hace sentir al cliente Unico
y valorado. Otras tacticas muy efectivas son realizar encuestas
para conocer su opinion, ofrecer una atencion al cliente rapida y
proactiva en los mensajes directos, compartir historias o testimo-
nios de otros clientes satisfechos, y organizar concursos o eventos
virtuales que incentiven la participacion. Todas estas acciones,
mantenidas con una comunicacion constante, buscan crear un
vinculo emocional que trascienda una simple transaccion.

La efectividad de estas acciones depende de su correcta pla-
nificacion y ejecucion. A continuacion, se presenta una siste-
matizacién de las principales estrategias de fidelizacion digital
(Tabla 2), detallando su descripcion, un ejemplo concreto y la
plataforma donde suelen ser mas efectivas, con el fin de servir
como una guia prdctica para su implementacion.

Tabla 2
Principales estrategias de fidelizacion digital
Plataforma
Estrategia Descripcion Ejemplo Practico i
Idonea
Tutorial paso Instagram
) Ofrecer mate- a paso, ebook (Guias),
Contenido , , .
) rial valioso solo | gratuito, acce- Facebook
exclusivo , L
a seqguidores. so anticipado a (Grupos),
lanzamientos. Telegram.
Recompensar Sistema de pun- Facebook,
Programa de | interacciones tos por likes/com- | Instagram (con
recompensas |y compras partir, descuentos | integracion de
recurrentes. en cumpleafos. apps).
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Consultar Preguntar sobre
i Instagram
Encuestas & | activamente nuevo sabor de i }
o L Stories, Twitter
feedback la opinidn del producto, disefio
) Polls, Facebook.
cliente. de empaque.
Responder Agradecer co-
B rapidamen- mentarios, discul- | Twitter,
Atencidon
ol cliente te y resolver parse por errores | Facebook
) problemas visiblemente, Comments,

proactiva S .

en publico/ ofrecer solucio- Instagram DM.

privado. nes en DM.

| ti
User- neen |vorf ¢ Concurso de fo-

que los clientes
Generated creen conte- tos con el hash- Instagram,
Content ido con el tag de la marca, TikTok.
(uGQ resefias en video.

producto.

Fuente. Elaboracion propia basada en Delgado Quintana (2023) y Hudson et
al. (2016).

Esta evolucion de la gestion comercial estdintrinsecamente liga-
da aluso de la tecnologia. Como sefalan Del Do et al. (2023), “La
tecnologia se ha convertido en una herramienta esencial para
promover la gestion comercial en las empresas ecuatorianas. Su
integracion permite optimizar procesos, mejorar la comunicacion
y facilitar la toma de decisiones estratégicas”™. Un ejemplo son los
sistemas de gestiéon de relaciones con clientes (CRM), que ayu-
dan a las empresas a entender en profundidad las necesidades
y preferencias de sus consumidores, permitiendo personalizar
las ofertas y aumentar su satisfaccion (Kumar & Reinartz, 2018).

Esta sinergia entre tecnologia y gestion comercial se hace
especialmente evidente con la integracidn de las redes sociales.
Estas plataformas no solo son canales de comunicacion, sino
también fuentes valiosas de datos para los CRM, permitiendo
personalizar la ofertay mejorar la experiencia del cliente. De este
modo, se comprende mejor la relacién directa y poderosa que
existe entre las redes sociales y una gestion comercial moderna
y efectiva.

Esta sinergia entre tecnologia, redes sociales y gestion comer-
cial se materializa de manera especifica en el contexto ecuato-
riano. En el mercado local, las redes sociales cumplen un papel
fundamental al facilitar una promocidén de productos y servicios
que es a la vez accesible y efectiva. Como explica Véliz Intriago
(2024), estas plataformas permiten a las empresas ecuatoria-
nas presentar sus ofertas de forma creativa, adaptandose a las
particularidades culturales y a los gustos del mercado. Ademas,
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fomentan un didlogo de doble via con los consumidores, lo cual
es esencial para entender sus opiniones y necesidades especi-
ficas. Esta capacidad de adaptar el mensaje y de conversar di-
rectamente con el cliente no solo hace que las ofertas sean mas
relevantes, sino que también fortalece la conexion emocional y
la lealtad hacia la marca.

Para las empresas del pais, especialmente para las pymes, este
potencial es una herramienta clave para la competencia. Morales
et al. (2024) afirman que “las redes sociales son una herramienta
clave para competir en el mercado. Permiten a las pequefias y
medianas empresas alcanzar a un publico mas amplio sin grandes
inversiones en publicidad”, una ventaja competitiva que estudios
internacionales también atribuyen al uso estratégico de lo digital
por parte de las pequefias empresas (Kim et al.,, 2018).

En un entorno donde los recursos econdmicos suelen ser li-
mitados, estas plataformas ofrecen una oportunidad invaluable
para llegar a mas personas de manera econdmica y medible. Esta
ventaja permite a las pymes no solo mantenerse en el mercado,
sino también crecer y experimentar con diferentes estrategias de
marketing digital, ajustdndolas en tiempo real segun la respuesta
de los clientes. Aunque las grandes empresas cuentan con mas
recursos para gestionar sus redes, el impacto estratégico y la
capacidad de construir comunidades cercanas son a menudo
mds fuertes en las pymes que adoptan estas herramientas con
dedicacion.

Un caso que ilustra de manera prdactica y contundente esta
relacion directa entre redes sociales y resultados comerciales es
la comparacion entre dos negocios locales: Las Golondrinas y
FROPO Heladeria. Mientras que el local comercial Las Golondrinas
ha optado por no utilizar redes sociales como herramienta de
marketing, FROPO ha implementado una estrategia digital activa
gue ha impactado positivamente en sus ventas. La ausencia de
una presencia digital ha llevado a Las Golondrinas a enfrentar
una disminucion en sus ventas, ya que no puede interactuar con
sus clientes, promocionar efectivamente sus productos o man-
tenerse actualizada frente a las tendencias y la competencia.

En marcado contraste, FROPO Heladeria ha sabido aprove-
char el potencial de las redes sociales. A través de publicacio-
nes atractivas, promociones exclusivas para sus seguidores, una
interaccidon constante y el uso de estrategias como publicidad
pagada y colaboraciones con influencers locales, la heladeria ha
logrado aumentar significativamente su demanda y llegar a un
pUblico mdas amplio. Este ejemplo demuestra que, en el contexto
comercial actual de Ecuador, una estrategia bien ejecutada en
redes sociales no es un complemento, sino un factor determinante
para mantener la relevancia, impulsar el crecimiento y asegurar
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la sostenibilidad de un negocio.
Metodologia

Para elaborar este ensayo y responder a la pregunta de investiga-
cion, se empled una metodologia de tipo descriptiva y analitica,
basada principalmente en la revision documental o bibliografica.
Este enfoque es adecuado para estudios que buscan caracterizar
un fendmeno, analizar sus componentes y entender su relacion,
tal como ocurre con el vinculo entre las redes sociales y la ges-
tion comercial.

El proceso se desarrollé en tres fases. La primera fase consis-
ti6 en una bUsqueda y recopilacién de fuentes secundarias. Se
localizaron y seleccionaron articulos cientificos, tesis de grado,
informes estadisticos y libros publicados principalmente entre los
afos 2020 y 2024, para garantizar la actualidad de la informa-
ciéon. Las palabras clave utilizadas en la bUsqueda fueron: “redes
sociales Ecuador”, “gestion comercial”, “marketing digital pymes”,
“estrateqias de fidelizacién” y “transformacién digital Ecuador”.
Se dio prioridad a autores e investigaciones que enfocaran su
trabajo en el contexto ecuatoriano, lo que permitié una andlisis
mas pertinente y aplicado a la realidad local.

En la segunda fase, se procedid al andlisis y sintesis de la infor-
macion recolectada. Se extrajeron las definiciones centrales, los
datos estadisticos mas relevantes y los argumentos principales
de cada autor. Esta informacién se organizé y contrastd para
construir una comprension sélida de los dos conceptos centrales:
las redes sociales (su evolucion, herramientas e importancia) y
la gestion comercial (sus componentes y objetivos). Este andlisis
tedrico senté las bases para, en una tercera fase, integrar ambos
conceptos y argumentar de manera fundamentada coOmo se re-
lacionan y se potencian mutuamente en el dmbito empresarial.

Finalmente, parailustrar esta relacién con un ejemplo concreto,
se incorporo un andlisis de caso comparativo entre dos estable-
cimientos locales: el local comercial Las Golondrinas y FROPO
Heladeria. Este caso no proviene de un experimento propio, sino
de la observacion y el contraste de situaciones reales documen-
tadas en el entorno comercial. Se compararon sus estrategias
(presencia versus ausencia en redes sociales) y sus resultados
comerciales reportados (disminucidén versus aumento de ventas),
utilizando este contraste como una evidencia prdactica que respal-
da los argumentos tedricos desarrollados a lo largo del ensayo.
De esta manera, la metodologia combind el andlisis tedrico con
la ejemplificacion practica para ofrecer una vision completa y
aplicable del tema.
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Resultados

El andlisis conceptual realizado permitic establecer definiciones
actualizadas de los dos elementos centrales de esta investiga-
cion. En primer lugar, se confirma que las redes sociales, mas allé
de ser canales de difusion publicitaria, son en esencia platafor-
mas de interaccién y creacidn de comunidad. Su verdadero valor
para los negocios no reside solo en Illegar a muchas personas,
sino en la capacidad de generar didlogos y construir confian-
za. Este hallazgo se sustenta en datos como el de OrUs (2024),
quien sefiala que mas del 80% de los consumidores confia mas
en las marcas que interactuan con ellos en estas plataformas, lo
que subraya la importancia critica de la conexidn emocional en
el entorno digital. Esto subraya la importancia critica de la co-
nexion emocional en el entorno digital, un principio respaldado
por investigaciones que destacan el valor de la comunicaciéon
bidireccional creada por las firmas (Godes & Mayzlin, 2009).

En segundo lugar, el estudio de la gestiéon comercial revela
una evolucién significativa en su concepcion. Ya no se la puede
entender como un simple conjunto de técnicas para vender; la
gestion comercial efectiva es un proceso integral y orientado
estratégicamente al cliente. Como definen Erazo Macas (2023)
y Diaz Mufioz et al. (2021), este proceso abarca desde el estudio
de mercado hasta la posventa, y su éxito se mide no solo por la
rentabilidad, sino por la satisfaccién y lealtad del cliente. Esto
significa que la fidelizacién y la capacidad de adaptarse conti-
nuamente a las necesidades del mercado se han convertido en
pilares fundamentales de una gestiéon comercial moderna, en
linea con marcos tedricos contempordneos que priorizan la crea-
ciéon de valor y las relaciones a largo plazo (Vargo & Lusch, 2016).

La conclusion mas importante de este andlisis tedrico es que
ambos conceptos, aparentemente distintos, convergen en un
objetivo comuin y fundamental: crear y mantener relaciones va-
liosas y duraderas con el cliente. Las redes sociales proporcionan
el canal y las herramientas dindmicas para interactuar y cono-
cer al cliente, mientras que la gestién comercial proporciona el
marco estratégico para convertir esa interaccién en satisfaccion,
lealtad y ventas sostenibles. Esta complementariedad hace que
la integracion de las redes sociales en la gestion comercial no
sea una opcidén, sino una consecuencia natural y necesaria para
competir en el mercado actual.

Al analizar la integraciéon de estos conceptos en el contexto
especifico de Ecuador, los hallazgos son reveladores. La inves-
tigacion documental evidencia, en primer lugar, la existencia
de una oportunidad de mercado masiva que aun estd siendo
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desaprovechada por un segmento importante del empresariado.
Los datos de Simbolo Agencia Digital (2024) son contundentes:
el 99.3% de los ecuatorianos mayores de 18 afos estd activo
en redes sociales. Este panorama muestra un pUblico amplio y
conectado, listo para interactuar con las marcas. Sin embargo,
se identifica una brecha notable, pues muchas empresas, en
especial las pymes, aun operan con estrategias digitales rudi-
mentarias o carecen por completo de un plan estructurado para
aprovechar estas plataformas, limitando asi su potencial de cre-
cimiento, un patrén que se observa también en otros contextos
donde la transformacidon digital supera la capacidad de adapta-
cion de muchas organizaciones (Neumann & Tomé, 2011).

Frente a esta brecha, un segundo hallazgo crucial es que las
redes sociales funcionan como un potente ecualizador compe-
titivo. Como destacan Morales et al. (2024), estas plataformas
permiten alas pymes alcanzar una visibilidad impensable con los
presupuestos limitados de la publicidad tradicional. Les otorgan
la capacidad de segmentar a su audiencia con precision, dirigir
mensajes personalizados y medir el impacto de sus campafias
con un nivel de detalle y una inversion inicial muy inferior a los
medios convencionales.

En esencia, se confirma que las redes sociales son la herra-
mienta clave para la democratizacion del marketing en el pais,
ya que nivelan el terreno de juego y le dan a las empresas mas
pequefias la posibilidad de competir por la atenciéon del consumi-
dor, una conclusion que se alinea con evidencia empirica global
sobre el impacto positivo de estas plataformas en el desempefio
de empresas de menor escala (Tajvidi & Karami, 2021).

El andlisis profundiza en el mecanismo que hace posible esta
integracion estratégica. Se confirma que la tecnologia y las redes
sociales no son elementos aislados, sino profundamente comple-
mentarios. Las plataformas sociales son la fuente primaria de
datos valiosos y de interaccion en tiempo real con los clientes.

Por su parte, herramientas tecnoldégicas como los Sistemas
de Gestién de Relaciones con el Cliente (CRM) mencionadas por
Del Do et al. (2023) son las que permiten sistematizar, analizar
y convertir ese flujo constante de informacién en conocimiento
accionable. Esta sinergia es la que permite personalizar ofertas,
anticipar necesidades y tomar decisiones comerciales mas in-
teligentes y fundamentadas, cerrando asi el ciclo de una gestion
comercial moderna y adaptada al entorno digital ecuatoriano.
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Conclusiones

El estudio sobre las redes sociales y la gestion comercial de las
empresas ecuatorianas, hace evidente que estas plataformas
digitales han revolucionado la manera en que las empresas in-
teractUan con sus consumidores. Las redes sociales no solo per-
miten la promocidén de productos y servicios, sino que también
facilitan un didlogo directo con los clientes, lo que es esencial
para comprender sus necesidades y preferencias; este enfoque
bidireccional es fundamental en un entorno comercial donde la
personalizacion y la atencién son cruciales para el éxito.

Las empresas ecuatorianas, especialmente las pequefias y
medianas, pueden beneficiarse enormemente de la utilizaciéon
efectiva de las redes sociales. Estas plataformas ofrecen una
oportunidad accesible para alcanzar a un publico mas amplio
sin necesidad de realizar grandes inversiones en publicidad tra-
dicional, su importancia se ve sustentada por afirmaciones de
autores que establecen que las redes sociales son una herra-
mienta clave para competir en el mercado. Estos instrumentos
deben ser aprovechados en paises cuyos recursos pueden ser
limitados, permitiendo a las empresas no solo sobrevivir, sino
también prosperar en un entorno competitivo.

La gestion comercial debe hacer uso de la tecnologia para
fomentar sus operaciones en el mercado; como mencionan di-
versas fuentes, las redes sociales apoyan a la gestién comercial
al optimizar procesos, mejorar la comunicacion y facilitar la toma
de decisiones estratégicas; de ahi que se considera que toda
empresa debe trabajar estratégicamente en sistemas de gestion
de relaciones con clientes (CRM).
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Introduccion

En el panorama empresarial actual, definido por la competencia
y la acelerada digitalizaciéon, la toma de decisiones basada en
datos ha dejado de ser un lujo para convertirse en una necesi-
dad de supervivencia (McKinsey & Company, 2022). La inves-
tigacion de mercado proporciona el insumo fundamental para
esta toma de decisiones, ofreciendo una comprensidn profunda
del consumidor, sus comportamientos, necesidades y el entorno
competitivo (Calle Garcia et al., 2024).

Sin embargo, existe una paradoja evidente a nivel global: mien-
tras las herramientas de marketing digital generan un volumen
de datos sin precedentes, muchas empresas, especialmente las
mas pequefas, carecen de la disciplina o el conocimiento para
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realizar una investigacion de mercado sistematica que guie la
interpretacion y aplicacion estratégica de esos datos (Felix et
al., 2017).

Esta brecha es particularmente aguda en Ecuador. El Censo
Nacional Econédmico (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2012a) demuestra que solo el 6.3% de los negocios constituidos
juridicamente realizan investigacion de mercado. Aunque este
porcentaje aumenta con el tamafio y la facturacion de la empre-
sqa, la cifra sefiala una tendencia estructural preocupante: la gran
mayoria de los negocios, especialmente las pymes, operan con
informacién limitada o anecddtica. Esta situacion se agrava en
un entorno donde la digitalizacion del marketing es fundamental
para la competitividad.

Precisamente en este contexto, la investigacién de mercado se
presenta como el medio que da direccion y sentido a las tacticas
digitales. Proporciona un conocimiento preciso sobre los gustos
y preferencias del pUblico, facilitando la segmentacién efectiva,
la personalizacién de campafias y la optimizaciéon de recursos
(Kotler & Keller, 2016). Esto permite a las empresas crear estra-
tegias mas efectivas y fortalecer la relacion con sus clientes.

Sin embargo, la baja aplicacién de investigaciones de mer-
cado en muchas empresas ecuatorianas refleja una brecha es-
tratégica que limita severamente el impacto y el retorno de la
inversion (ROI) del marketing digital. Aquellas que no la emplean
corren el riesgo de basar sus decisiones en suposiciones, redu-
ciendo su alcance y efectividad, y desperdiciando presupuesto en
campafias que no resuenan con su audiencia real (Tuten, 2021).

Por lo tanto, este ensayo busca analizar de manera critica la
relacion entre la investigaciéon de mercado y la efectividad de
las estrategias de marketing digital en el contexto ecuatoriano.
Se plantean tres objetivos especificos: primero, caracterizar el
estado de la investigaciéon de mercado y del marketing digital
en Ecuador; segundo, explicar los mecanismos a través de los
cuales la primera optimiza a la segunda, con especial énfasis en
las métricas de conversion.

En tercer y Ultimo lugar, se trata de presentar evidencia com-
parativa que ilustre el impacto diferencial en los resultados co-
merciales. El punto que se defenderd es que la investigacion de
mercado no es un gasto opcional, sino la base indispensable para
que la inversién en marketing digital sea eficiente, generando
no solo mayor alcance, sino una conversibén superior y un menor
costo por adquisicion de cliente.
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Fundamentos y panorama de la investigacion de mercado
en Ecuador

La investigacion de mercado es el proceso sistematico que re-
copila, analiza e interpreta informacion sobre un mercado, sus
consumidores y competidores. Como definen Encalada Tenorio
et al. (2020), es “un método que compila informacién significa-
tiva de diferentes variables tales como el mercado, la empresa,
la competencia y el producto para luego analizarla e informar a
las partes interesadas”.

Este enfoque estructurado es fundamental para la gestiéon
empresarial, ya que permite identificar oportunidades, resolver
problemas y fundamentar la toma de decisiones en un entorno
competitivo. Para lograr estos objetivos, la investigacién se apoya
en dos enfoques principales: el cualitativo, que explora aspectos
profundos del comportamiento y las motivaciones humanas, y
el cuantitativo, que se centra en medir y cuantificar fenédmenos
a través de datos estadisticos (Soledispa-Rodriguez, 2021). La
combinacién de ambos ofrece una vision completa del mercado.

En el contexto ecuatoriano, la adopcion de esta practica dista
mucho de ser universal. Los datos del Censo Nacional Econdmico
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010) revelan que
solo el 6.3% de los negocios constituidos juridicamente realizan
investigacion de mercado. Este porcentaje aumenta con el tama-
fio de la empresa, llegando al 14.4% en aquellas con facturacion
superior al millon de délares anuales, lo que confirma su asocia-
cion con la disponibilidad de recursos.

Al analizar la distribucion por sector econdmico, se observan
muchas diferencias. El comercio al por mayor y menor concen-
tra el mayor nUmero absoluto de empresas que la realizan (24%
del total nacional), debido simplemente a que es el sector con
mas establecimientos. Sin embargo, al observar la propensiéon
dentro de cada sector, la industrio manufacturera destaca, con
aproximadamente el 14% de sus empresas utilizando estudios de
mercado, lo que sugiere un mayor reconocimiento de su valor
estratégico en este sector. En el extremo opuesto, actividades
como arte, entretenimiento y recreacién muestran una inciden-
cia minima (1.6%), indicando una menor cultura de decisiones
basadas en datos.

La evolucion del sector proveedor de estos servicios en
Ecuador ofrece otra perspectiva valiosa. Analizando los registros
de empresas bajo el codigo ClIU M732001 (Instituto Nacional de
Estadisticasy Censos, 2012b), se observa una tendencia fluctuan-
te pero con crecimiento en el nUmero de empresas dedicadas a
la investigacion de mercado, desde 99 en 2010 hasta un mdaximo
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de 177 en 2022, reduciéndose a 156 en 2023 (Superintendencia
de Compafias, Valores y Seguros, 2023).

Los ingresos del sector han tenido variaciones mdas pronuncia-
das, alcanzando un pico de $99.55 millones en 2014 y cayendo a
$42.79 millones en 2023. Este dato sugiere que, aunque el nUmero
de empresas proveedoras se ha incrementado, el tamafio del
mercado en términos de facturacién no ha crecido de manera
sostenida, reflejando posiblemente una presion competitiva o
una demanda empresarial aun inestable por servicios formales
de investigacion.

En respuesta ala transformacién digital del entorno empresa-
rial, el marketing ha evolucionado hacia estrategias que se eje-
cutan predominantemente en canales digitales. Una estrategia
de marketing, en términos generales, es un conjunto de acciones
planificadas para alcanzar una ventaja competitiva sostenible,
alineando los recursos de la empresa con las oportunidades del
mercado (Moro Solé & Campo Fernandez, 2020).

En la era digital, esta estrategia se concreta en lo que se deno-
mina marketing digital, definido por Calero Ledn (2020) como “el
proceso de comercializacion usando Internet y las redes socia-
les”, el cual emplea dispositivos y plataformas electrénicas como
sitios web, correo electrénico y redes sociales para interactuar
con el consumidor (Voorveld et al,, 2018). La importancia del
marketing digital es hoy incuestionable; se ha convertido en un
pilar fundamental para que las empresas conecten con su pUblico,
optimicen la toma de decisiones y aseguren su competitividad
en un mercado en constante evolucion.

La efectividad de estas estrategias no se mide por intuicion,
sino a través de datos precisos. Las métricas e indicadores cla-
ve de desempefio (KPI) son herramientas usadas para evaluar
el rendimiento y ajustar las campafias. Como sefalan Fajardo
Mufioz (2022) y Cedefio (2023), entre las métricas mas relevan-
tes se encuentran los clics, las conversiones, los leads (clientes
potenciales), el compromiso y las impresiones. A partir de estas,
se calculan KPI criticos que todo gestor digital debe monitorear.

El Retorno de Inversion (ROI) mide la rentabilidad de una cam-
paffia comparando los ingresos generados contra el costo in-
vertido. El Costo por Lead (CPL) indica el gasto promedio para
adquirir un contacto potencial, mientras que el Costo por Clic
(CPC) refleja lo que se paga por cada interaccién con un anuncio.
Dos indicadores de eficacia son la Tasa de Clics (CTR), que mide
el porcentaje de personas que ven un anuncio y hacen clic en
él, y la Tasa de Conversion (CVR), que calcula el porcentaje de
visitantes que completan una accidon deseada, como una compra
0 un registro. El dominio de estas métricas permite pasar de la
ejecucion al andlisis estratégico.
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Para operacionalizar y medir la efectividad de las estrategias
digitales, es fundamental comprender las métricas clave (KPI)
que las rigen. La Tabla 1 resume las principales, su formula y su
significado estratégico.

Tabla 1

KPI

KPI (Indicador | Férmula  mide? Objetivo
Clave) (conceptual) iéQué mides estratégico

Efi ia del
El % de perso- icacla ae

, (Clics / mensaje/
Tasa de Clics , nas que ven )
Impresiones) x , creativo para
(CTR) un anuncio y , ;
100 generar interés

hacen clic. A
inicial.

Costo por Clic
(CPQO)

Inversion Total
/ Total de Clics

El costo prome-
dio pagado por
cada clic en un
anuncio.

Eficiencia del
gasto publicita-
rio para atraer
trafico.

Tasa de
Conversién
(CVR)

(Conversiones
/ Visitantes) x
100

El % de usua-
rios que com-
pletan una
accion deseada
(ej: compra).

Efectividad
final de la cam-
pafia o funnel
en lograr su
objetivo.

El costo prome-

Eficiencia en

Retorno de
Inversion (ROI)

Inversiéon) /
Inversion] x 100

financiera de
una campafa
de marketing.

| .
Costo por Lead Tr;\izlrs/loLgods dio de adquirir | la captacion
(CPL) un contacto po- | de clientes
Generados ) )
tencial (lead). potenciales.
La rentabilidad | Impacto econd-
[(Ingresos -

mico y rentabi-
lidad global de
la estrategia.

Fuente. Adaptado de Farris et al. (2017) y Cedefio (2023).

El dinamismo del marketing digital en Ecuador es evidente. Segun
datos de Admetricks (2024), la inversidon en publicidad digital en
el pais alcanzo los 26 millones de ddélares en el Ultimo trimestre
de 2024. Los sectores que mds invierten reflejan la digitalizacion
del consumo: automoviles, bancos, software, telecomunicaciones
y universidades encabezan la lista. Este medio es impulsado tanto
por agencias especializadas locales que ofrecen servicios como
gestion de redes sociales y posicionamiento web (SEO), como
por las gigantescas plataformas globales de Google y Meta, que
capturan una parte significativa de la inversion publicitaria.

43



Investigaciones de mercado y su impacto en las estrategias de marketing digital en empresas ecuatorianas

Este crecimiento estd directamente ligado al cambio en el com-
portamiento del consumidor ecuatoriano, quien utiliza cada vez
mds los canales digitales para informarse, comparar y realizar
compras. Este fendmeno, parte de una tendencia global docu-
mentada en el Consumer Barometer de Google y otras investi-
gaciones, gue muestra un consumidor multicanal y con mayor
control sobre su viaje de compra (Google, 2024), obliga a las
empresas a adaptar sus estrategias de comunicacion y ventas
hacia este entorno para mantener la relevancia y competitividad.

El verdadero valor de la investigacion de mercado se revela al
analizar su impacto concreto en los resultados de las campafias
de marketing digital. Los datos demuestran que su aplicaciéon
sistemdtica no es un gasto, sino una inversién que optimiza la
eficiencia y mejora los indicadores clave de conversién. Un and-
lisis comparativo de los indicadores de desempefo por sector,
cruzado con los datos de adopcidén de investigacion de mercado,
ofrece evidencia empirica de esta relacién.

Tomando como referencia los datos de la consultora Mentinno
(2024), se observan contrastes reveladores entre sectores. Por un
lado, la categoria de “Arte y entretenimiento” presenta el Costo
por Clic (CPC) mas bajo ($1.72) y la Tasa de Clics (CTR) mas
alta (13%), lo que sugiere que sus anuncios son muy atractivos y
econdmicos de mostrar. Sin embargo, este sector tiene una de
las Tasas de Conversion (CVR) mas bajas (4%) y un Costo por
Lead (CPL) relativamente alto ($44.70). Este perfil -alto interés
inicial pero baja eficacia en generar clientes potenciales valio-
sos- coincide con ser el sector donde menos empresas realizan
investigaciéon de mercado formal (1.6%, segun el INEC, 2010). Esto
podriaindicar que, al carecer de las perspectivas necesarias so-
bre su audiencia, sus campafias atraen clics generalizados pero
no logran conectar con el perfil especifico de usuario dispuesto
a realizar una accion de mayor valor.

En el extremo opuesto, el sector de “Reparacion automotriz”
(incluido dentro del comercio) presenta un caso de mayor efi-
ciencia. Aunque su CTR es moderado (6%) y su CPC no es el
mas bajo ($3.39), logra la CVR mas alta (13%) y el CPL mas bajo
($27.84) de la muestra. Esto significa que, aunque su publicidad
atrae un volumen menor de clics iniciales, una proporcién mucho
mayor de esos clics se convierte en leads calificados, a un costo
muy eficiente.

Este sector pertenece a la actividad econdmica (Comercio)
que, en términos absolutos, concentra el mayor nUmero de em-
presas que realizan investigacién de mercado (24% del total
nacional). Esta correlaciéon sugiere que el conocimiento del clien-
te y del mercado permite a estas empresas disefiar campafas
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digitales mejor segmentadas y con mensajes mas efectivos, di-
rigidas a un pUblico con una intencién de compra, lo que se tra-
duce directamente en una mejor tasa de conversién y un menor
costo por adquisicion.

Esta evidencia lleva a una conclusién estratégica fundamental.
La investigacion de mercado actua como el filtro que transforma
datos brutos en conocimiento accionable. Permite a las empre-
sas pasar de campafias basadas en suposiciones -que pueden
generar mucho ruido (clics) pero poca sefial (conversiones)- a
estrategias digitales precisas.

Al entender a fondo las necesidades, los puntos de dolor y los
comportamientos de su pUblico objetivo, las empresas pueden
crear mensajes, seleccionar canales y disefar experiencias de
usuario que resuenen profundamente, guiando al cliente po-
tencial de manera eficiente a través del embudo de marketing.
Por lo tanto, en el contexto competitivo del Ecuador digital, la
investigacién de mercado no es un antecedente opcional a la
estrategia digital; es el cimiento que determina si la inversion
en marketing digital generard solo visibilidad o, lo que es mas
importante, conversiones rentables y crecimiento sostenible.

Metodologia

Para analizar la relacion entre la investigacion de mercado y la
efectividad del marketing digital en empresas ecuatorianas, se
empled una metodologia de tipo descriptiva-correlacional con
un enfoque mixto, basado predominantemente en el andlisis de
datos secundarios y la revision documental. Este disefio es ade-
cuado para caracterizar un fendmeno y explorar asociaciones
entre variables, sin establecer causalidad, utilizando informacion
ya disponible de fuentes oficiales y especializadas.

El proceso se desarrolld en tres etapas secuenciales. La prime-
ra etapa consistié en la recoleccidon y sistematizacion de datos
estadisticos oficiales sobre la practica de investigaciéon de merca-
do en Ecuador. La fuente principal fue la base de datos del Censo
Nacional Econdmico 2010 del Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (2012), la Ultima version pUblica y exhaustiva a nivel
nacional que incluye la variable especifica sobre esta practica
(S6p6: “El establecimiento hace investigacién de mercado”).

Estos datos se procesaron para obtener la distribucion por
tamano de empresa y actividad econdmica (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2012b), dando lugar a la Tabla 1 de este
estudio. Paralelamente, se consultaron los registros publicos de
la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2023)
para reconstruir la evolucidon del sector proveedor de servicios

45



Investigaciones de mercado y su impacto en las estrategias de marketing digital en empresas ecuatorianas

de investigacion (codigo ClIIU M732001) entre 2010 y 2023, extra-
yendo datos sobre el nUmero de empresas activas y susingresos
anuales, lo que constituye la Tabla 2.

La segunda etapa se centré en la caracterizacion del entorno
del marketing digital en Ecuador. Para ello, se realizd una revision
de reportes de la industria y literatura especializada. Se consultd
el reporte trimestral de Admetricks (2024) para obtener datos
actualizados sobre la inversién publicitaria digital total y el ran-
king de industrias con mayor inversién. Asimismo, se revisaron los
indicadores de desempefio de marketing digital por sector (CTR,
CPC, CVR, CPL) publicados por la consultora Mentinno (2024), los
cuales conforman la Tabla 3 y sirven como variable de resultado
para medir la efectividad de las estrategias digitales.

La tercera y Ultima etapa correspondié al andlisis integrado
y correlacional. Una vez sistematizados todos los conjuntos de
datos, se procedid a un andlisis cruzado. El objetivo fue con-
trastar el grado de adopcién de investigacién de mercado por
sector econdmico (datos del INEC, 2010) con los indicadores de
desempefio del marketing digital por sector (datos de Mentinno,
2024). Este andlisis comparativo, de naturaleza exploratoria, bus-
c6 identificar patrones o asociaciones que permitieran sustentar
la discusidn sobre cdmo la investigacion de mercado podria in-
fluir en la eficiencia de la conversion digital, tal como se presenta
en la seccién de Resultados y Discusion.

Resultados

Panorama de la adopcion de investigacion de mercado en
Ecuador
Los resultados del andlisis de datos secundarios confirman la baja
penetracion de la investigacion de mercado formal en el empre-
sariado ecuatoriano, una prdactica que la literatura especializada
establece como el cimiento de la inteligencia comercial y la toma
de decisiones informada (Malhotra et al., 2017). Como se detalla
en la Tabla 1, de las 33,139 empresas juridicas censadas en 2010,
solo 2,075 (equivalente al 6.3%) declararon realizar investigacion
de mercado, un enfoque metodoldégico valido para dimensionar
el fendmeno (Castleberry, 2001).

La segmentacion por sector econdmico muestra que, en térmi-
nos absolutos, el comercio al por mayor y menor agrupa la mayor
cantidad de empresas que la practican (493 empresas, 24% del
total). Sin embargo, al analizar la propensién dentro de cada
sector, laindustria manufacturera destaca con aproximadamente
el 14% de sus empresas utilizando esta herramienta, indicando
una mayor cultura de decisiones basadas en datos (Fergurson,
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2020). Este hallazgo se alinea con estudios que sefialan que
la adopcion de practicas de marketing mds sofisticadas suele
correlacionarse con sectores mas competitivos y estructurados,
asi como con empresas de mayor escala (Homburg et al.,, 2015).

En el extremo opuesto, sectores como arte, entretenimiento y
recreacion presentan la adopcién mas baja, con solo el 1.6% de
sus empresas involucradas en esta prdactica, lo que puede reflejar
una menor percepcidn de su necesidad estratégica o limitaciones
de recursos mds acentuadas.

Los resultados del andlisis de datos secundarios confirman
la baja penetracion de la investigacion de mercado formal en
el empresariado ecuatoriano y revelan su distribucién desigual
entre sectores econdmicos. Como se detalla en la Tabla 1, de las
33,139 empresas juridicas censadas en 2010, solo 2,075 (equiva-
lente al 6.3%) declararon realizar investigacién de mercado. La
segmentacidén por sector econdmico muestra que, en términos
absolutos, el comercio al por mayor y menor agrupa la mayor
cantidad de empresas que la practican (493 empresas, 24% del
total).

Sin embargo, al analizar la propensién dentro de cada sector,
la industria manufacturera destaca con aproximadamente el
14% de sus empresas utilizando esta herramienta, indicando una
mayor cultura de decisiones basadas en datos. En el extremo
opuesto, sectores como arte, entretenimiento y recreacion pre-
sentan la adopcién mas baja, con solo el 1.6% de sus empresas
involucradas en esta prdactica (Tabla 2).

Tabla 2
Numero de empresas que declararon realizar investigacion de merca-
do segun su actividad principal

Actividad Econdmica Principal segun
Si N Total

ClIU 4.0 ' ° ot
Agricult deria, silvicult

gricultura, ganaderia, silvicultura y 1 591 545
pesca.
Explotacién de minas y canteras. 5 75 80
Industrias manufactureras. 270 1714 1984
Suministro de electricidad, ,

gmlnls rov .e electricidad, gas, vapor y 5 142 147
aire acondicionado.
Dl|lstr|bUC|on de agua; alcantarillado, ges- 5 138 145
tiobn de desechos y
actividades de saneamiento.
Construccién. 41 462 503
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Comerc?c’> al por m’ogor y al por menor; 493 5105 5598

reparacion de vehiculos

automotores y motocicletas.

Transporte y almacenamiento. 87 1508 1595

Achwdqdes de alojamiento y de servicio 57 630 687

de comidas.

Informacion y comunicacion. 92 569 661

Actividades financieras y de seguros. 147 802 949

Actividades inmobiliarias. 39 643 682

A'ct|\{|dodes profesionales, cientificas y 159 1829 1988

técnicas.

Actividades de servicios administrativos 107 124 193]

y de apoyo.

Administracién publica y defensa; pla-

nes de seguridad social de afiliacidon 83 2992 3075

obligatoria.

Ensefianza. 247 6155 6402
. , | )

Actividades dg otenvmon Qe la salud hu 102 5346 5448

mana y de asistencia social.

Artes, entretenimiento y recreacion. 13 786 799

Otras actividades de servicios. 98 3808 3906

Actividades de Organizaciones y 5 5 17

Organos Extraterritoriales.

Total 2075 | 31064 33139

Nota. Esta tabla muestra Unicamente a los negocios constituidos juridica-
mente que contestaron a la variable S6p6: El establecimiento hace investi-
gacion de mercado.

Fuente. Realizado por autoras y adaptado del Censo Nacional Econdmico del

INEC (2010)

Con respecto a la evolucién de la industria proveedora de estos
servicios, los datos de la Superintendencia de Compafiias (Tabla
2) muestran un crecimiento en el nUmero de empresas registra-
das bajo el cédigo CIIU M732001, desde 99 en 2010 hasta un
pico de 177 en 2022, con una leve reduccion a 156 en 2023. No
obstante, losingresos anuales del sector han experimentado una
volatilidad significativa, alcanzando un maximo de $99.55 millo-
nes en 2014 y cayendo a $42.79 millones en 2023, un nivel similar
al de 2010 ($39.25 millones). Este patron sugiere un mercado
de servicios de investigacidon que, aunque ha visto aumentar el
numero de proveedores, no ha logrado un crecimiento sostenido

y estable en su facturacién agregada (Tabla 3).
Tabla 3
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Evoluciéon del sector de investigacion de mercado (2010-2023)

Numero de empresas | Ingresos en millones de ddlares

2010 99 39.25
201 88 46.64
2012 99 55.8

2013 99 73.26
2014 96 99.55
2015 92 89.16
2016 85 76.59
2017 83 40.29
2018 109 5453
2019 105 47.3

2020 133 5017
2021 163 59.37
2022 177 64.26
2023 156 42.79

Fuente. Realizado por autoras y adaptado del portal de informacién del sec-
tor societario - Informacion sobre estados financieros por ramo (afios 2010-
2023) de la Superintendencia de Compafiias, valores y seguros.

Desempeio de las estrategias de marketing digital por sector
El andlisis del entorno digital en Ecuador, basado en reportes
de la industria, revela un mercado dindmico con importantes
inversiones y variaciones en el desempefio de las campafias por
sector, lo que es consistente con la naturaleza altamente medible
y segmentable del marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016). La inversiéon publicitaria digital alcanzé los $26 millones
en el Ultimo trimestre de 2024 (Admetricks, 2024), confirmando
su consolidacion como canal principal.

Los indicadores de desempefio (KPIs) clave, fundamentales
para gestionar y optimizar cualquier esfuerzo comercial en el
entorno digital (Farris et al., 2017), varian sustancialmente segin
la actividad empresarial, como se sintetiza en la Tabla 3. Estos
datos proporcionan la métrica de resultado necesaria para eva-
luar, de manera estandarizada y comparable, la eficacia relativa
de las estrategias digitales empleadas en diferentes sectores de
la economia ecuatoriana.

El andlisis del entorno digital en Ecuador, basado en reportes
de la industria, revela un mercado dindmico con importantes in-
versiones y variaciones en el desempefio de las campafias por
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sector. Lainversion publicitaria digital alcanzé los $26 millones en
el Ultimo trimestre de 2024 (Admetricks, 2024). Los indicadores
de desempefio (KPIs) clave varian sustancialmente segin la ac-
tividad empresarial, como se sintetiza en la Tabla 4. Estos datos
proporcionan la métrica de resultado necesaria para evaluar la
eficacia de las estrategias digitales.

Tabla 4
Indicadores de marketing digital segun actividad empresarial
ACTIVIDAD CTR |CPC CVR CPL
Abogados y servicios legales | 5% $8.94 6% $144.03
Animales y mascotas 7% $ 3.90 12% $ 34.81
Arte y entretenimiento 13% $1.72 4% $ 4470
Automotriz - Reparacion 6% $ 3.39 13% $ 2784
Automotriz - venta 9% $2.34 6% $ 42.95
Belleza y cuidado personal 7% $ 356 8% $ 48.42
Bienes raices 9% $ 210 3% $ 87.36
Carrera y Empleo 7% $ 453 6% $117.92
C , Col i bl
ompras, Coleccionables y 8% $ 261 3% $ 4210

Regalos

Dentistas y servicios 5% $6.82 8% $ 86.49
dentales

Deportes y recreacion 10% $2.34 5% $ 49.90
Educacion e instrucciones 6% $ 4.39 &% $ 7152
Finanzas y Seguros 8% $3.00 3% $ 75.94
Hogar y mejoras del hogar 6% $6.96 9% $ 82.27
Industria y comercial 6% $ 4.95 7% $ 77.48
Médicos y Cirujanos 7% $ 476 1% $ 59.74
Muebles 7% $3.29 3% $ 119.10
Restaurantes y Comida 9% $218 9% $ 29.67
Ropa/ Moda y Joyeria 6% $ 3.39 3% $ 8310
Salud bienestar 7% $ 4.71 7% $ 6156
Servicios empresariales 6% $5.37 6% $105.64
Servicios personales 8% $ 4.95 9% $ 52.38
Viajes 10% $1.92 5% $ 66.02

Fuente. Mentinno (2024)
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Relacion entre investigacion de mercado y eficacia en la con-
version digital
El cruzamiento de los hallazgos de las Tablas 2 y 4 permite rea-
lizar un andlisis correlacional exploratorio que sustenta la tesis
central del estudio. Se identifican dos casos contrastantes que
ilustran la posible relacion entre la adopcion de investigacion de
mercado y la eficiencia del marketing digital:

Caso 1: Sector “Arte y Entretenimiento”. Este sector presenta
el Costo por Clic (CPC) mas bajo ($1.72) y la Tasa de Clics (CTR)
mas alta (13%) de la muestra, indicando una alta capacidad para
generar interés inicial a bajo costo. Sin embargo, también mues-
tra una de las Tasas de Conversion (CVR) mds bajas (4%) y un
Costo por Lead (CPL) alto ($44.70). Coherentemente, es el sec-
tor con la menor adopcidn de investigacion de mercado (1.6%).
Este perfil sugiere campafias que atraen un volumen amplio pero
poco segmentado de atencidén, que no se traduce eficientemente
en leads calificados, posiblemente por falta de las perspectivas
sobre el cliente ideal.

Caso 2:Sector “Reparacién Automotriz” (dentro del Comercio).
Este sector muestra un desempefio inverso. Con un CTR mode-
rado (6%) y un CPC no minimo ($3.39), logra la CVR mas alta
(13%) y el CPL mas bajo ($27.84) de todos los sectores analiza-
dos. Esto indica una alta eficiencia en convertir el interés inicial
en acciones valiosas. Significativamente, este sector pertenece
a la actividad de Comercio, que es la que concentra el mayor
numero absoluto de empresas que realizan investigacion de
mercado (24% del total nacional). Esta asociacion apunta a que
la préctica de investigacion puede estar facilitando una mejor
segmentacion y un mensaje mas efectivo, dirigido a un publico
con una intencidon de compra definida.

Los resultados muestran una correlacion consistente entre una
mayor propension a realizar investigacion de mercado en un
sector y la obtencién de mejores indicadores de eficiencia en la
conversiéon digital (CVR mas alta, CPL mas bajo), aun cuando los
indicadores de alcance inicial (CTR, CPC) puedan no ser los mas
destacados. Esta evidencia empirica respalda la premisa de que
la investigacion de mercado actUa como un factor que optimiza
la calidad y la precisién de las estrategias digitales, priorizando
la conversidn sobre el alcance.

Implicaciones para la toma de decisiones estratégicas
Los hallazgos cuantitativos y cualitativos presentados trascienden
la mera descripcion de un fendmeno y permiten derivar principios
estratégicos fundamentales para la gestiéon del marketing digital
en el contexto especifico de Ecuador. Estos principios ofrecen un
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marco de accion concreto para que las pymes y las empresas
en general reconfiguren su aproximacién a la inversion digital.

El primer principio es la necesidad de ajustar la propuesta del
presupuesto de marketing digital. Los datos revelan que sectores
con alta inversion publicitaria pero baja adopcion de investiga-
cion (como “Arte y entretenimiento”) obtienen un retorno infe-
rior, evidenciado por un CPL alto y una CVR baja. Esto indica un
patron de “gasto ciego”: se invierte en generar clics, pero no en
entender qué hacer con el trafico una vez captado.

La implicaciéon estratégica es clara: una parte del presupuesto
digital debe ser destinada sistematicamente a la adquisicién de
inteligencia, no solo a la compra de impresiones. Esto se alinea
con la vision del marketing moderno, donde la inversidon en co-
nocimiento del consumidor es el cimiento de cualquier tactica
efectiva (Kotler & Keller, 2016). Para una pyme, esto puede sig-
nificar dedicar recursos a una encuesta en redes sociales antes
de lanzar una campafa de Facebook Ads, asegurando que el
mensaje y la segmentacién estén alineados con las motivaciones
reales de su audiencia.

El andlisis comparativo demuestra que la ventaja competitiva
en el entorno digital ya no se juega principalmente en la crea-
tividad del anuncio o el tamafo del presupuesto, sino en la pro-
fundidad y precision de la segmentacion. El sector “Reparacion
automotriz”, con su alta CVR y bajo CPL, ejemplifica coémo el
conocimiento especifico del cliente (necesidad inmediata, ubica-
cion geografica, patron de bUsqueda) permite disefiar campanfas
gue hablan directamente a una intencién de compra concreta.

Esta capacidad transforma las redes sociales de un megdfono
en un sistema de escucha y resonancia selectiva. La implicacion
para las empresas ecuatorianas es que deben evolucionar desde
una segmentacién demogrdfica bdasica (edad, sexo, ubicacion)
hacia una segmentacion conductual y psicogrdfica, construida a
partir de datos propios (interacciones en sus perfiles, consultas
recibidas) y perspectivas nuevas de investigacion. Este nivel de
detalle es lo que permite pasar de anuncios genéricos a conver-
saciones relevantes, que es donde reside la verdadera eficiencia
de conversion.

Los resultados enfatizan el rol de la investigacion de mercado
como la principal herramienta para mitigar el riesgo y aumentar
la agilidad estratégica. En un entorno donde los algoritmos y los
comportamientos de consumo cambian rapidamente, basar las
decisiones en suposiciones o en datos histéricos no analizados
es una receta para la obsolescencia. La investigacion continua
(ya sea a través del monitoreo de tendencias, el andlisis de la
competencia digital o la evaluacién de satisfaccidon post-compra)
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proporciona un sistema de alerta temprana y un mecanismo de
validacién aqil.

Para contextualizar el dato, una pyme que monitorea siste-
mdaticamente los comentarios y preguntas en sus redes sociales
puede identificar rapidamente una objecidn comUn a su producto
y ajustar sumensaje publicitario o incluso sus caracteristicas de
servicio, mucho antes de que esa objecién se traduzca en una
caida sostenida de las conversiones. Este ciclo de aprendizaje
y adaptacion acelerado es, en Ultima instancia, lo que permite
a las empresas de menor escala no solo competir, sino también
innovar y capturar oportunidades de mercado de manera mas
efectiva que competidores mds grandes pero menos dgiles.

La evidencia empirica presentada lleva a una conclusion ope-
rativa ineludible: en la economia digital ecuatoriana, la ventaja
competitiva se construye sobre un ciclo virtuoso donde la inves-
tigacion informa la estrategia digital, y los datos generados por
esa estrategia alimentan nueva investigacion.

Las empresas que institucionalicen este ciclo, integrando la
reflexion analitica en cada etapa de su planificacion y ejecucion
digital, estardan posicionadas para transformar el vasto poten-
cial del mercado digital ecuatoriano (caracterizado por una alta
conectividad pero una oferta aln en desarrollo) en crecimiento
sostenible y rentable. La disyuntiva ya no es entre invertir en
publicidad o en investigacion, sino en entender que la primera
sin la segunda es, como demuestran los datos, un camino costoso
hacia la irrelevancia comercial.

Conclusiones

El presente andlisis permitié caracterizar de manera integral la
relacion entre la investigacién de mercado y la efectividad del
marketing digital en el contexto ecuatoriano, confirmando la
hipotesis central de que la primera constituye un fundamento
indispensable para la eficiencia de la segunda. Los hallazgos,
sustentados en datos censales, financieros y de desempefio di-
gital, llevan a tres conclusiones principales.

En primer lugar, se confirma la existencia de una brecha sig-
nificativa y estructural en la adopcién de practicas formales de
investigacion de mercado en Ecuador. Los datos del INEC del
afo 2010, aunque historicos, revelan un patron donde su uso estd
positivamente correlacionado con el tamarfio y los recursos de la
empresa, dejando a la inmensa mayoria de las pymes operando
sin esta herramienta estratégica. La evolucion voldatil de los ingre-
sos del sector proveedor refleja, a su vez, un mercado de servicios
aun inmaduro y una demanda empresarial inconsistente, lo que
perpetUa el ciclo de decisiones basadas en suposiciones.
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En segundo lugar, y como nucleo del estudio, el andlisis correla-
cional entre sectores econdmicos demuestra que la investigaciéon
de mercado se asocia con una mayor eficiencia en la conversion
digital. El contraste entre el sector de “Arte y entretenimiento”
(baja adopcién de investigacion, alta tasa de clics pero baja
conversion y alto costo por lead) y el de “Reparacion automotriz”
(alta adopcidén relativa, conversiéon optima y menor costo por
lead) es ilustrativo. Esto indica que la investigacion actia como
un filtro de calidad: permite dirigir los recursos digitales hacia
audiencias mejor segmentadas y con mayor intencién de com-
pra, optimizando el Retorno de Inversién al priorizar la calidad
de la interaccion (conversiéon) sobre la cantidad de la exposicion
(meros clics).

Finalmente, a partir de estas conclusiones, se derivan reco-
mendaciones concretas. Para las empresas ecuatorianas, es-
pecialmente las pymes, se urge a superar la percepcién de la
investigacion de mercado como un gasto superfluo. Se recomien-
da iniciar con metodologias de bajo costo, como el andlisis de
datos secundarios del INEC o encuestas en redes sociales, para
construir perfiles basicos de cliente que informen sus estrategias
digitales.

Para los gestores de marketing y las agencias digitales, se
subraya la necesidad de integrar la fase de investigacion como
paso previo e indispensable al disefio de cualquier campafa,
utilizando las perspectivas para definir mensajes, seleccionar
canales y establecer expectativas realistas de conversion. El fu-
turo del marketing digital en Ecuador no depende solo de mayor
presupuesto o herramientas mds avanzadas, sino de la capaci-
dad de las empresas para fundamentar cada clic, cada anuncio
y cada campafia en un conocimiento profundo y actualizado de
su mercado.

La investigacion de mercado es trascendental en el marketing
digital, ya que ofrece informacion valiosa sobre el comporta-
miento, las preferencias y las necesidades del pUblico objetivo.
Con esta informacion, las empresas pueden crear campafas
mas efectivas y especificas. En Ecuador, el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos es la principal fuente de informacién
estadistica, las empresas que no cuentan con el capital necesa-
rio para llevar a cabo sus propias investigaciones de mercado
pueden utilizar estos datos para segmentar y personalizar sus
estrategias. Esto les ayuda a optimizar sus campafas y aumentar
la conversién, es decir, pasar de clientes potenciales a clientes
reales.

Las empresas que invierten en investigacion de mercado tienen
una ventaja competitiva significativa. Al conocer en profundidad
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su entornoy consumidores, pueden anticiparse a tendencias, mi-
nimizar riesgos y tomar decisiones estratégicas mas acertadas.
Sin embargo, en Ecuador, la adopcion de estas prdacticas sigue
siendo limitada, asi lo demuestran las bases de datos estable-
cidas por el INEC lo que representa una oportunidad de mejora
para muchos negocios. Se recomienda que se incentive el hdbito
de realizar investigacion de mercado para la elaboracién de las
estrategias de marketing digital, ya que los datos muestran que
aquellas que lo hacen logran mayor estabilidad y crecimiento
en sus sectores.

El marketing digital se ha consolidado como una herramienta
indispensable para el éxito empresarial; las empresas que adop-
tan estrategias digitales bien fundamentadas en datos pueden
aumentar su alcance, fidelizar clientes y optimizar su inversién
publicitaria. No obstante, el éxito en este dmbito depende de la
adecuada interpretacién de datos y la capacidad de adaptaciéon
aun entorno en constante cambio. Se recomienda a las empresas
ecuatorianas fortalecer su enfoque en andlisis de métricas claves,
automatizacidn y personalizacion de contenido para mantenerse
competitivas.
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Introduccion
La pandemia de COVID-19 actud como un catalizador sin prece-
dentes para la transformacion digital a nivel global, acelerando
la adopcidon de tecnologia en la vida cotidiana y generando una
mayor dependencia de servicios en linea y aplicaciones moviles
para realizar compras y mantener conexiones sociales (Ceja
Romay et al,, 2023). Este fendmeno no solo alterd los hdbitos de
consumo a nivel mundial, sino que también redefini¢ profunda-
mente la relacion entre las marcas y los consumidores, especial-
mente en el entorno digital.

En Ecuador, este cambio ha sido particularmente significati-
vo. El uso de redes sociales crecid exponencialmente durante y
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después de la pandemia, consoliddndose como un canal clave
para la publicidad, la informacién y, lo que es mdas importante,
para la toma de decisiones de consumo. Como seflalan Sampedro
Guaman et al. (2021), la digitalizacién permitico a las personas
adaptarse a un mundo mdas agil y conectado, un entorno don-
de los estimulos digitales de las empresas empezaron a influir
directamente y con mayor fuerza en las decisiones de compra.

Estainfluencia se ve potenciada por fendmenos como el mar-
keting de influencers, la publicidad personalizada y la valoraciéon
de las recomendaciones y resefias de otros usuarios, elementos
que han ganado un peso crucial en el proceso de decisién del
consumidor (Vidani & Das, 2021), y en especial del ecuatoriano
en el periodo de la post-pandemia.

Sin embargo, aun es necesario analizar con mayor profundi-
dad los mecanismos especificos a través de los cuales las redes
sociales impactan en estas decisionesy como este impacto varia
entre diferentes segmentos de consumidores, como los centen-
nials, quienes han naturalizado el uso de estas plataformas. Por
lo tanto, este ensayo busca responder a la siguiente pregunta:
scudl es el impacto concreto de las redes sociales en la toma de
decisiones de compra de los consumidores ecuatorianos en el
contexto post-pandemia?

Para ello, se plantean tres objetivos especificos: primero, des-
cribir el panorama actual de las redes sociales y su uso comercial
en Ecuador; segundo, explicar el proceso de toma de decisiones
de compray los factores que la influencian; y tercero, analizar la
interseccion entre ambos, con énfasis en el rol de los influencers,
la construccién de confianza digital y los hdbitos de consumo
consolidados tras la crisis sanitaria. El propdsito final es ofrecer
una comprension de este nuevo medio comercial para que tanto
empresas como consumidores puedan navegarlo de manera mas
informada y estratégica.

Factores de influencia y las estrategias empresariales en la
decision de compra

Las redes sociales se definen como plataformas digitales las
cuales permiten la interaccion entre grupos, organizaciones e
individuos, facilitando el contenido, mensajes y datos; las redes
sociales se han consolidado en la Ultima década como instru-
mentos corporativos para la comercializacién y posicionamiento
de marcas (Ahmed et al,, 2025). Constituyen canales de difusién
masiva de informacién gracias a su amplio alcance e impacto
significativo en la sociedad de consumo. Tanto individuos como
empresas las utilizan para establecer una comunicaciéon dindmica
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e interactiva que responde a las exigencias de un mundo globa-
lizado y altamente competitivo (Bote-Lopez, 2021).

Las redes sociales han transformado la educacion y el comer-
cio, facilitando el intercambio inmediato de informacion entre
personas y empresas (Wang & Zhang, 2012). Su impacto en la
economia ha sido significativo, impulsando nuevos modelos de
negocio e innovadoras formas de interaccién. Son clave en la
percepciéon de las marcas y en la toma de decisiones de com-
pra personalizadas gracias a estrategias de marketing digital y
publicidad (Tabla 1).

Tabla'1
Evolucion del rol de las redes sociales en el contexto comercial

Impacto en el

Periodo Rol Caracteristicas .
consumidor
o . Plataformas .
, Socializacién y Interaccién
Origenes ) L, para conectar i e
comunicaciéon social basica
personas.
i Nacimiento del | Consumidor
Herramienta ) )
- ] marketing en comienza a
Evolucién de marketing y

(Década 2010)

posicionamien-
to

redes sociales,
pdginas de
marcas

interactuar con
marcas de for-
mMa pasiva

Consolidacion
(Post-2020)

Canal comer-
cial central y
ecosistema de
decision

Integracion

de comercio
(social com-
merce), influen-
cers, publicidad
hiper-segmen-
tada, contenido
transaccional

Fuente. Chuquirima Granda y Coello Lépez.

Las redes sociales han evolucionado significativamente desde su
aparicion, pasando de ser simples plataformas de comunicacion
a herramientas para la interaccion comercial y la toma de deci-
siones mercadolégicas. Segun Zurita-Mézquita et al. (2021) “las
redes sociales han evolucionado de ser plataformas de sociali-
zacion a herramientas clave para el posicionamiento de marcas.
Han transformado la relacién cliente-empresa, permitiendo a
los consumidores influir en la reputaciéon empresarial y difundir
informacién mediante el boca a boca digital”.

El crecimiento de la tecnologia y la globalizacion han conver-
tido a las redes sociales en un canal esencial para la recoleccion
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de datos de los consumidores, la personalizacion de estrategias
de marketing y la mejora de la experiencia del cliente (Oumaima
& Lamari, 2024). Las empresas han encontrado en estas plata-
formas una via efectiva para interactuar con su audiencia de
manera constante, ofreciendo contenidos relevantes y mejorando
su posicionamiento en el mercado digital (Isibor et al., 2025).

Las redes sociales se pueden clasificar en diferentes categorias
segun su propdsito (Cyberclick, 2025):

* Generalistas: Facebook, Twitter, Instagram; disefiadas para
la comunicacién y el entretenimiento.

* Profesionales: Linkedln; enfocada en el networking y el de-
sarrollo laboral.

* Multimedia: YouTube, TikTok; plataformas especializadas
en contenido audiovisual que facilitan la viralizacion de
informacion.

* Mensajeria: WhatsApp, Telegram; utilizadas para la comu-
nicacion instantdnea y el servicio al cliente empresarial.

Seqgun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2021),
en Ecuador el 58% de la poblacién tiene un celular activado, de
los cuales el 80% utiliza redes sociales, convirtiendolas en la
principal fuente de entretenimiento e informacién en el pais. Las
plataformas mas populares son Facebook, Instagram y TikTok,
las cuales destacan por su impacto en el comercio digital y en
la interacciéon entre consumidores y empresas. Ademdas, el creci-
miento de las redes sociales ha modificado los hdbitos de con-
sumo, impulsando el comercio electrénico y la publicidad digital,
de acuerdo con lo sefialado por Rachmad (2022), debido a la
facilidad de uso que tienen las aplicaciones de redes sociales.

SegUn Méndez Pico & Zufiiga Maldonado (2021) “El uso de las
redes sociales por parte de las empresas ha crecido exponen-
cialmente en Ecuador, convirtiéndose en una herramienta clave
para la publicidad y el marketing digital”.

Las redes sociales permiten a las empresas posicionar sus pro-
ductos y servicios de manera efectiva, alcanzando a un publico
masivo de manera rdpida y a bajo costo (Tsimonis & Dimitriadis,
2014). En el contexto ecuatoriano, mas del 70% de los usuarios
de internet participan activamente en redes sociales, y “a ini-
cios de 2024, habia 17,56 millones de conexiones moviles activas
en Ecuador, cifra equivalente al 96,0% de la poblacién total”
(Simbolo Agencia Digital, 2024), lo que representa una oportu-
nidad para las marcas de interactuar con sus clientes de manera
directa y personalizada.

El impacto publicitario de las redes sociales ha impulsado la
migracion de las empresas hacia estos canales digitales, permi-
tiéndoles optimizar sus campafnas publicitarias y maximizar su

62



Giomara Chuquirima / Daysi Coello

alcance (Fulgoni & Lipsman, 2014). Las estrategias de marketing
digitalincluyen desde anuncios dirigidos hasta interacciones en
tiempo real con los consumidores, mejorando la percepcion de
la marca y fortaleciendo la fidelidad del cliente.

Decisiones de compras de los consumidores
El consumidor es un “agente econdmico que busca maximizar
su utilidad mediante la eleccién racional de bienes y servicios”
(Bedoya Soto et al,, 2024). Su comportamiento estdinfluenciado
por diversos factores como la culturag, la economia y la psicologia.
Ademds, la evolucion del comercio digital ha modificado la forma
en que los consumidores interactUan con las marcas y toman
decisiones de compra.

Los consumidores son un pilar fundamental para el éxito de
cualquier empresa, ya que sus preferencias y comportamien-
tos determinan las estrategias de mercado. Segun Jaramillo
Luzuriaga & Hurtado Cuenca (2021), “la gestidon de estrategias de
marketing es clave para atraer y fidelizar clientes, garantizando
la sostenibilidad. En un contexto digital y de crisis sanitaria, las
empresas deben adaptarse a las nuevas necesidades y expec-
tativas de los consumidores”. Uno de los aspectos clave en la
relacién empresa-consumidor es la personalizacidn del servicio.

Los clientes actuales buscan experiencias Unicas y valoran
aquellas marcas que comprenden sus necesidades y les ofrecen
soluciones adaptadas. Ademas, la confianza en la marca y la per-
cepcion de calidad son factores determinantes en la fidelizacion
del consumidor. La implementacién de estrategias de marketing
digital y el uso de redes sociales han permitido a las empresas
fortalecer su relaciéon con los clientes, generando mayor com-
promiso y lealtad hacia la marca.

La decision de compra es el proceso mediante el cual un con-
sumidor selecciona un producto o servicio en funcién de sus
necesidades y preferencias, por ende, este proceso consta de
varias etapas que incluyen el reconocimiento de la necesidad, la
bUsqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la com-
pra y la postcompra, adicional las emociones y las experiencias
previas también juegan un papel fundamental en este proceso.

La toma de decisiones de compra es un proceso complejo
influenciado por un conjunto diverso de factores internos y exter-
nos. Estos se pueden agrupar en cuatro categorias principales.
En primer lugar, los factores psicolégicos, como la percepcion
individual, la motivacién, el aprendizaje previo y las creencias
personadles, moldean la forma en que un consumidor interpreta la
informacién y valora un producto. En segundo lugar, los factores
sociales juegan un papel crucial, ya que la influencia de la familia,
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los amigos, los grupos de referencia y la cultura en general pue-
den dirigir o limitar las opciones consideradas.

En tercer lugar, los factores econdmicos, principalmente el
precio del producto, el ingreso disponible del consumidor y la
oferta existente en el mercado, establecen los limites practicos de
la decision. Finalmente, en la era actual, los factores tecnolégicos
han cobrado una importancia sin precedentes; la digitalizacion
del comercio y el predominio del marketing online han transfor-
mado radicalmente el acceso a la informaciéon y los canales de
adquisicion (Kobets et al., 2024).

Frente a este panorama multifactorial, las empresas han de-
sarrollado estrategias especificas para influir positivamente en
este proceso. Una de las mds poderosas es el marketing emo-
cional, que busca generar conexiones afectivas y narrativas con
los consumidores, fortaleciendo asi la lealtad hacia la marca mas
alld de atributos racionales. Otra estrategia clave es la publicidad
personalizada, que utiliza datos demogrdaficos, de comporta-
miento e intereses de los usuarios para ofrecer productosy men-
sajes altamente relevantes que se alineen con sus necesidades
especificas. Por Ultimo, el uso estratégico de las redes sociales
se ha convertido en un canal indispensable para interactuar de
manera directa y constante con los consumidores, fomentando
el compromiso, resolviendo dudas en tiempo realy construyendo
una relacién de confianza que puede inclinar la balanza en el
momento de la decision (Dwivedi et al.,, 2021).

Las redes sociales y su impacto en las decisiones de compra
de los consumidores ecuatorianos
Las redes sociales han transformado coémo los consumidores
ecuatorianos toman decisiones de compra. Ahora, no solo se co-
nectan con amigos y familiares, sino que también siguen marcas,
descubren productos a través de recomendaciones y se dejan
influenciar por lo que comparten otras personas. Las empresas
han identificado este comportamiento y utilizan estas platafor-
mas para mostrar anuncios dirigidos a los intereses especificos de
cada usuario, logrando captar su atencion. Ademas, la confianza
que generan las opiniones de otros usuarios y figuras publicas
ha hecho que las compras en redes sociales sean cada vez mas
frecuentes.

Através de estas plataformas, las empresas pueden establecer
una conexion directa con los consumidores, influyendo en sus
percepciones y decisiones de compra, en el contexto ecuatoriano
este impacto es aln mas evidente en los Centennials, quienes han
crecido en un entorno digital y confian en las recomendaciones
de influencers y creadores de contenido.
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Los influencers han adquirido un rol clave en la comunicacién
entre las marcas y los consumidores. Segun el estudio de Coronel
Quezada y Bonisoli (2024), “Los influencers se han convertido en
figuras de confianza en redes sociales, gracias a su autenticidad
e interaccion constante. Su capacidad de generar contenido
atractivo ayuda a las marcas a ganar visibilidad de manera or-
gdanica” (Tabla 2).

Tabla 2

Mecanismos de Influencia de las Redes Sociales en la Decision de

Compra

Mecanismo

Descripcién

Ejemplo en
el contexto

ecuatoriano

Efecto en el pro-

ceso de decisiéon

Influencia de
Figuras de
Confianza

(Influencers)

Recomendaciones de
personas percibidas
como auténticas y

expertas en un nicho.

Un influencer
local de moda
promueve una
marca nacio-
nal de ropa en

Instagram Reels.

Reduce la incer-
tidumbre y ace-
lera la decisién.
ActUa como un
atajo de con-
fianza (Coronel
Quezada &
Bonisoli, 2024).

Publicidad
Segmentada y

Personalizaciéon

Anuncios dirigidos
basados en datos
demogrdficos, intere-

ses y comportamien-

Un usuario que
busca viajes a
Galapagos ve

anuncios de

tours y hoteles

Mantiene la mar-
ca top-of-mind y
crea la ilusién de

una oferta “he-

Construccion de

Confianza Digital

to online. en su feed de cha a la medida”.
Facebook.
Influye direc-
Una PYME

Se genera a través
de resefias de usua-
rios, respuestas de la
marca, transparencia

y sequridad.

responde ra-
pidamente a
preguntas y pu-
blica testimonios
reales en sus

historias.

tamente en la
intencién de
compra. La
confianza en

el vendedor es
clave (Margalina
et al., 2023).

Cultura de la

Inmediatez

Funciones como
historias (24h) y lives
(transmisiones en
vivo) que fomentan

la urgencia.

Una marca hace
un live en TikTok
con descuentos
flash por tiempo

limitado.

Fuente. Chuquirima Granda y Coello Lépez.
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El apego emocional hacia una marca es un factor esencial en la
lealtad del consumidor. La conexién emocional que los consu-
midores desarrollan con los influencers puede extenderse a las
marcas que estos promocionan. Este vinculo emocional genera
una sensacién de confianza y cercania, lo que incrementa la pro-
babilidad de que los consumidores adopten una actitud positiva,
fortaleciendo la relacién entre el consumidor y la marca, fomen-
tando la evangelizacion de esta por parte de los seguidores.

Otro aspecto crucial esla intencion de compra, que esta direc-
tamente relacionada con la influencia percibida de los influencers
(Chetioui et al,, 2020). Los consumidores ecuatorianos, al sequir
a influencers con los que se identifican, tienden a considerar
sus recomendaciones como auténticas y desinteresadas. Esto
se traduce en un mayor impacto en las decisiones de compra.
Coronel Quezada & Bonisoli (2024) destacan que “los consumi-
dores confian en los influencers, pero buscan contenido valioso,
no solo estrategias de venta. La forma en que se presenta un
producto o servicio puede ser clave para el éxito de una campafia
de marketing digital”.

La confianza del consumidor se divide en tres dimensiones
principales: confianza interpersonal, confianza institucional y
confianza en el vendedor; La confianza en el vendedor tiene un
gran impacto en la frecuencia y la intencion de compra en cam-
bio, la confianza en la institucion solo influye en la intencion de
compra, no en cudn seguido los consumidores compran en lineaq,
sugiriendo que las empresas deberian enfocarse en fortalecer la
confianza en sus vendedores y mejorar su reputacion para lograr
una mejor percepcion por parte de los consumidores (Margalina
et al.,, 2023).

La confianza del consumidor también depende de factores
como la transparencia de las marcas, la seguridad en los pagos,
la proteccion de datos personales y la calidad del servicio al
cliente. Para fortalecerla y lograr lealtad en el dmbito digital, es
clave implementar estrategias de comunicacién y mostrar un
verdadero compromiso con los clientes.

Después de la pandemia, muchos habitos que adoptaron los
consumidores ecuatorianos se han mantenido, transformando la
manera en que toman decisiones de compra, como el comercio
digital y la preferencia debido a compras seguras y comodas.
El acceso fdacil a productos y servicios a través de plataformas
digitales ha reforzado su confianza en las compras en lineq,
disminuyendo la resistencia que antes existia hacia este tipo de
transacciones (Cdaceres Torres et al., 2021).

La digitalizacién ha cambiado por completo el panorama
del marketing, brindando la posibilidad de crear estrategias
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personalizadas que se ajustan a los intereses particulares de cada
consumidor; este enfoque no solo ayuda a generar una mayor
lealtad por parte de los clientes, sino que también fomenta una
interaccion mas cercana y dindmica entre la marca y el usuario.
Sin embargo, la durabilidad de estas tendencias dependerd de
la innovacion constante y de la capacidad de las empresas para
ofrecer experiencias de compra Unicas y memorables en el en-
torno digital.

El trabajo remoto y los nuevos estilos de vida han cambiado
por completo las necesidades de los consumidores, quienes aho-
ra buscan productos y servicios que les ofrezcan conveniencia,
rapidez y transparencia, para lo cual, las empresas han tenido
que adaptarse para satisfacer estas expectativas (Diebner et al,,
2020). La confianza en la informacion que se ofrece y la sequri-
dad en las transacciones digitales siguen siendo fundamentales
para lograr el éxito en el mercado actual.

Metodologia

Para analizar el impacto de las redes sociales en la toma de
decisiones de compra de los consumidores ecuatorianos en el
contexto post-pandemia, se empled una metodologia de tipo
descriptiva y analitica, basada en una exhaustiva revision sis-
tematica de literatura (bibliografica y documental). Este enfo-
que es el mds adecuado para estudios que buscan caracterizar
un fenémeno social contempordneo, sintetizar el conocimiento
existente y construir un marco interpretativo sélido a partir de
fuentes secundarias, sin realizar recoleccién de datos primarios.

El proceso de investigacién se organizd en tres fases estratégi-
cas. La primera fase consistido en una bUsqueda y seleccion critica
de fuentes. Se localizaron articulos cientificos, tesis de grado, re-
portes de instituciones oficiales (como el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticay Censos) y libros publicados preferentemente entre
los afos 2020 y 2024, para garantizar la relevancia temporal del
andlisis post-pandemia. Las palabras clave utilizadas incluyeron:
“redes sociales Ecuador post-pandemia”, “decision de compra”,
“consumidor ecuatoriano”, “influencers marketing”, “COVID-19
impacto consumo digital”. Se dio prioridad a investigaciones
realizadas en o sobre Ecuador, complementdndolas con marcos
tedricos internacionales para contextualizar los hallazgos locales.

En la seqgunda fase, se procedid al andlisis tematico y categori-
zacion de la informacion. Los documentos seleccionados fueron
analizados para extraer y organizar los conceptos centrales en
tres grandes ejes temdaticos predefinidos, que luego estructura-
rian el desarrollo del ensayo: 1) el estado y caracteristicas de las
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redes sociales en Ecuador, 2) los fundamentos tedricos del pro-
ceso de decision de compra del consumidor, y 3) los mecanismos
especificos de influencia de las redes sociales en dicho proceso.
Esta organizacién permitio una comprension sistémica del feno-
meno, separando sus componentes para luego integrarlos.

En la tercera fase se realizd laintegracion y andlisis argumen-
tativo. Con los insumos organizados, se construyé una narrativa
coherente que no solo describe cada eje por separado, sino que
analiza de manera critica sus interconexiones. El andlisis se centro
en identificar patrones, contradicciones y consensos en la litera-
turag, utilizando el contraste entre autores y la ejemplificacién con
casos o datos concretos (como las estadisticas de penetracion
de redes sociales o los estudios sobre influencers) para susten-
tar cada argumento. De esta manera, la metodologia permitio
pasar de la recopilacion de informacion a la generacion de una
perspectiva analitica propia sobre el problema de investigaciéon
planteado.

Resultados

El andlisis sistematico de la literatura permitié consolidar tres
grupos de hallazgos interrelacionados que responden a los ob-
jetivos planteados, ofreciendo una vision integral del impacto de
las redes sociales en el consumidor ecuatoriano post-pandemia.

Consolidacion y uso comercial de las redes sociales en Ecuador
Los resultados confirman que las redes sociales se han consoli-
dado en Ecuador como infraestructura digital esencial, trascen-
diendo su funcién social original para convertirse en canales
comerciales predominantes. El dato del Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos (2021) es fundamental: el 80% de los
usuarios de telefonia movil en el pais utiliza redes sociales, con
Facebook, Instagram y TikTok liderando la preferencia.

Este medio se ha transformado en la principal fuente de en-
tretenimiento e informacién, y, de manera critica, en un espacio
donde la interaccion con marcas es cotidiana. La literatura se-
flala que esta masificacién ha impulsado un cambio estructu-
ral, donde las empresas, incluyendo pymes, han migrado sus
estrategias publicitarias a estas plataformas para alcanzar a su
pUblico de manera directa, personalizada y a un costo relativo
menor (Méndez Pico & Zufiiga Maldonado, 2021; Zurita-Mézquita
et al.,, 2021).
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Cambio del proceso de decision de compra en el entorno
digital
El estudio revela que el proceso tradicional de decision de com-
pra ha sido reconfigurado por la digitalizacion. Si bien las etapas
basicas (reconocimiento de necesidad, busqueda de informacién,
evaluacion, compra y postcompra) se mantienen, su desarrollo
ocurre ahora predominantemente en entornos virtuales. Los fac-
tores que mas influyen han mutado: los factores tecnoldégicos y
sociales digitales han ganado un peso decisivo.

La busqueda de informacién ya no se limita a sitios web ofi-
ciales, sino que se desplaza hacia resefias en redes, testimonios
en historias, y contenido de influencers (Vrontis et al., 2021).
La evaluacién de alternativas estd fuertemente mediada por la
“prueba social” digitaly la percepcién de autenticidad generada
en estas plataformas. La pandemia consoliddé este comporta-
miento, haciendo que la comodidad, seguridad y confianza en las
transacciones en linea se convirtieran en requisitos bdasicos para
una gran parte de los consumidores (Caceres Torres et al,, 2021).

Mecanismos de influencia de las redes sociales en la decisidn
de compra
El hallazgo mdas significativo identifica los mecanismos concretos
através de los cuales las redes sociales ejercen su impacto. Estos
operan de manera combinada:

Influencia de figuras de confianza (Influencers): en esta época
han surgido como un medio de credibilidad clave. Su impacto
no estd solo en su alcance, sino en la autenticidad percibida
y la identificacién emocional que generan en sus seguidores
(Coronel Quezada & Bonisoli, 2024). Las recomendaciones de un
influencer con el que el consumidor se siente identificado actuan
como un atajo mental (heuristico) de confianza, reduciendo la
incertidumbre y acelerando la decision.

Publicidad segmentada y personalizacién: las plataformas
permiten alas marcas desplegar mensajes publicitarios dirigidos
con una precision inédita, basada en intereses, comportamientos
y datos demogrdaficos. Este bombardeo de estimulos relevantes
mantiene ala marca en la mente del consumidor y crea la ilusion
de una “oferta hecha a la medida”.

Construccién de confianza digital: la confianza es un elemento
fragil en el entorno online que se construye en redes sociales @
través de multiples medios: la confianza interpersonal hacia otros
usuarios (resefas), la confianza en el vendedor (respuestas rdpi-
das, transparencia) y la confianza institucional en la plataforma
(Margalina et al,, 2023). Las marcas que gestionan activamente
estas capas, interactuando y demostrando compromiso, logran
influir positivamente en la intencién de compra.
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Cultura de la inmediatez: la naturaleza instantanea de las redes
sociales (historias, transmisiones en vivo) fomenta la compra por
impulso y reduce el ciclo de consideracion (Shao, 2024). La posi-
bilidad de hacer preguntas, ver demostraciones en tiempo realy
recibir respuestas inmediatas genera un sentido de proximidad
y resuelve objeciones sobre la marcha, facilitando la conversion.

Los resultados muestran que las redes sociales han creado
un nuevo embudo de decision de compra, paralelo y a menudo
mds influyente que los canales tradicionales. En este embudo,
la lbgica racional cede terreno frente a la influencia social digi-
tal, la confianza mediada por pantallas y la conexién emocional
con creadores de contenido, redefiniendo las reglas del marke-
ting y el comportamiento del consumidor ecuatoriano en la era
post-pandemia.

Conclusiones
El andlisis realizado confirma que la pandemia actudé como un
punto de inflexién, acelerando y consolidando un cambio es-
tructural en el comportamiento del consumidor ecuatoriano: las
redes sociales han dejado de ser un canal complementario para
convertirse en el eje central del proceso de decisién de compra en
el entorno digital. Este estudio permite concluir que su impacto
se materializa a través de una reconfiguracion profunda de la
relacion marca-cliente, basada en tres pilares interconectados.

Se ha producido una transferencia de la confianza desde las
instituciones tradicionales hacia las comunidades y figuras digi-
tales. La credibilidad ya no emana Unicamente de la marca, sino
que se construye socialmente a través de la validacion de pares
y mediante la influencia de creadores de contenido percibidos
como auténticos y cercanos. Esto obliga a las empresas a adop-
tar una comunicacién mas transparente, dialdégica y centrada en
construir capital social en lineqa, en lugar de limitarse a transmitir
mensadjes unidireccionales.

El proceso de compra se ha fragmentado y acelerado dentro
de las propias plataformas. Las etapas de bUusqueda de informa-
cion, evaluacion y compra ocurren en un mismo medio, reducien-
do la friccién y fomentando la compra por impulso. La eficacia
del marketing digital post-pandemia, por tanto, ya no se mide
solo por el alcance, sino por la capacidad de crear experiencias
de descubrimiento y transaccion fluidas dentro de estas apps,
donde la inmediatez y la relevancia personalizada son valores
supremos.

Este nuevo panorama genera desafios y oportunidades es-
tratégicas. Para las empresas, la conclusion operativa es que la
estrategia comercial debe integrarse de manera nativa con la
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gestion de comunidades en redes sociales. Esto implica invertir
no solo en publicidad pagada, sino en la creacion de contenido
valioso, en la gestion proactiva de la reputacion online y en la
colaboracion genuina con micro y macroinfluencers cuyos valores
se alineen con la marca. Para los consumidores, el reto reside en
desarrollar un pensamiento critico digital que les permita na-
vegadr entre la influencia legitima y la manipulacién comercial,
exigiendo a su vez a las marcas transparencia y ética en el uso
de sus datos. En definitiva, las redes sociales han reescrito las
reglas del consumo en Ecuador, y su dominio serd un factor de-
terminante para la supervivencia y el crecimiento empresarial
en la nueva normalidad digital.
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Introduccion

En la actualidad, el medio digital ecuatoriano se caracteriza
por una saturacién de contenidos y una competencia feroz por
la atencion del usuario. El crecimiento exponencial en el uso de
plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp ha
convertido a las redes sociales en el principal escenario donde las
marcas y los consumidores se encuentran (Palao Pedrés, 2020).
Este fendmeno se ha acelerado tras la pandemia, consolidando
una nueva normalidad digital donde la presencia empresarial en
linea dejé de ser una opcidén para transformarse en una necesidad
estratégica fundamental.

Sin embargo, la presencia en estas plataformas ya no es sufi-
ciente para garantizar visibilidad, y mucho menos para construir
relaciones comerciales sostenibles. El verdadero desafio contem-
pordneo reside en transformar una audiencia pasiva -que sim-
plemente consume contenido- en una comunidad participativa,
comprometida y activa que dialogue con la marca.
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En un entorno saturado de estimulos, donde el usuario ecuato-
riano promedio navega entre multiples perfiles empresariales, la
capacidad de generar interacciones significativas se ha conver-
tido en el nuevo diferenciador competitivo. Es en este contexto
donde surge la pregunta central de este ensayo: ;Cémo incide el
marketing interactivo en la calidad y cantidad de las interaccio-
nes en las redes sociales de las empresas en Ecuador?

El marketing interactivo se define precisamente como la estra-
tegia que busca superar el modelo de comunicacion unidireccio-
nal, fomentando la participacion activa del usuario a través de
herramientas como contenido generado por el usuario, encues-
tas, gamificacion, live streams y respuestas en tiempo real (NUAez
Ramirez, 2024). Esta aproximacion va mas alla de perseguir mé-
tricas vacias como los “me gusta”; pretende construir relaciones
bidireccionales auténticas que potencien la lealtad, la confianza
Y, en Ultima instancia, la conversién. En el contexto ecuatoriano,
esta distincién es particularmente relevante, porque mientras el
acceso digital ha crecido notablemente, la sofisticacién de las
estrategias empresariales sigue siendo heterogénea, con muchas
empresas, especialmente pymes, limitandose a replicar modelos
broadcast tradicionales en canales que exigen conversacion.

Esta brecha entre el potencial de las herramientas y su imple-
mentacion efectiva hace urgente un andlisis sistematico. El mar-
keting interactivo representa no solo una tactica, sino un cambio
de paradigma en la relacién marca-consumidor, especialmente
relevante para un mercado emergente como el ecuatoriano,
donde la cercania y la confianza interpersonal histéricamente
han sido valores comerciales fundamentales. Comprender como
trasladar estas dindmicas tradicionales de confianza al entorno
digital a través de la interaccién estratégica es, por tanto, uno de
los desafios mas apremiantes para el sector empresarial nacional.

Por lo tanto, este ensayo tiene como objetivo analizar el efecto
del marketing interactivo en las interacciones en redes sociales
dentro del mercado ecuatoriano. Para ello, se plantean tres ob-
jetivos especificos: primero, definir y caracterizar el marketing
interactivo y su evolucion; seqgundo, describir el panorama y los
tipos de interacciones que se dan en las redes sociales ecuatoria-
nas; y tercero, examinar de manera critica como las estrategias
interactivas implementadas por las empresas locales impactan
en la generacidon de compromiso, la construccién de comunidad
y los resultados comerciales. El propdsito final es proporcionar
un marco de comprensidn que permita a las empresas, espe-
cialmente a las pymes, disefiar campafas digitales mas efecti-
vas y construir presencias online verdaderamente interactivas
y resonantes.
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El marketing interactivo y su relacion con las interacciones
en redes sociales

El marketing interactivo se define como una estrategia digital
centrada en la participacién del usuario, que busca establecer
una comunicacion bidireccional entre la marca y el consumidor.
A diferencia del enfoque tradicional unidireccional, este modelo
promueve activamente la retroalimentacion y el compromiso a
través de multiples plataformas digitales.

En este contexto, las redes sociales se han revelado como el
canal por excelencia para su implementacion, ya que permiten
una interaccion en tiempo real que facilita la personalizacion de
los mensajes y el fortalecimiento de la relacidn con los clientes.
Como sefialan Ligaraba, et al. (2024), “el uso de personas influ-
yentes interactivas puede mejorar la credibilidad de la marca y,
a medida que ésta aumente, también lo hardn el compromiso,
la imagen de marca y la intencion de compra”.

El marketing interactivo se materializa a través de un conjunto
de estrategias y tdcticas disefiadas para catalizar la participacion
del usuario. Estas herramientas buscan transformar la experien-
cia digital de un mondélogo de marca a un didlogo constante.
La siguiente tabla sintetiza las estrategias clave, su descripcidon
funcional y su aplicacion concreta en el ecosistema de las redes
sociales, proporcionando un marco de referencia para su imple-
mentacion (Tabla 1)

Tabla 1
Definicion y estrategias del marketing interactivo

Estrategia de .
Ejemplo en redes

marketing Descripcion Objetivo .
. . sociales
interactivo
Incita al
) consumidor a )
Contenido Construir comu- Concurso de fotos

crear y com-

Generado por ‘ ' nidad, autenti- con un hashtag es-
partir material

el Usuario
(CGW)

cidad y lealtad pecifico de la marca

(#MiEstiloConMarcaX)

sobre la marca o
_ orgdnica
(fotos, videos,

testimonios)

Herramientas Involucrar al Encuesta en

Encuestas y

sondeos

para conocer
la opinién,
preferencias o
feedback de la
audiencia

usuario, tomar
decisiones ba-
sadas en datos
y hacerlo sentir

escuchado

Instagram Stories:
“sQué nuevo sabor
deberiamos lan-
zar? A) Mango B)
Maracuyd”
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Incorpora

elementos de
Aumentar la

juego (pun- i Desafio de check-in
) frecuencia e
o » tos, rankings, ) ) en locales para ganar
Gamificacién intensidad de ) )
recompensas, ) By una insignia digital o
) la interaccion y
desafios) en o descuento
fidelizar

experiencias

no ludicas

Uso de inteli-

gencia artifi- ‘ ) ) Chatbot en
) Brindar inmedia-
cial (1A) para ) Messenger o
Chatbots tez, personali-
B responder - WhatsApp Business
y atencién ) zacion y escalar
‘ consultas, guiar ~ que responde pregun-
automatizada la atencién al
compras u ‘ tas frecuentes sobre
cliente .
ofrecer soporte envios
2477

Fuente. Sdnchez y Altman.

La evolucidon del marketing interactivo refleja la adaptacion cons-
tante a los cambios tecnolégicos como sefialan Peralta Pérez &
Pico Bazurto (2024). Sus inicios se remontan a formas de comuni-
cacion mas directa como el correo postaly el telemarketing. Con
la llegada de Internet en los afios 90, las empresas comenzaron
a crear sitios web interactivos. El auge de las redes sociales en
la década del 2000 (Facebook, Twitter, YouTube) cambidé radi-
calmente la dindmica, dando paso a una era de personaliza-
cion y andlisis de datos en la década del 2010, donde el uso de
grandes volUmenes de informacion permitié entender mejor al
consumidor.

En la actualidad, innovaciones como la inteligencia artificial
(IA) permiten personalizar al extremo la experiencia del usuario,
automatizando respuestas y recomendaciones. Un ejemplo de
esto son los chatbots, pues, segun Pionce Arteaga et al. (2022), “el
uso de bots impulsados por |A para comunicarse con los clientes
puede conducir a una mejor participacién y comprensién”.

Las estrategias clave del marketing interactivo son diversas
y se complementan (Carchi-Maurat et al,, 2025). Entre las mas
destacadas se encuentran el contenido generado por el usuario,
gue incentiva a los consumidores a crear y compartir material
sobre la marca; las encuestas y sondeos para conocer la opinién
pUblica; la gamificacion, que incorpora elementos de juego para
fomentar la participacién; y el uso de chatbots para una atencién
en tiempo real.

Sin embargo, su aplicacion no estd exenta de desafios, pues
las empresas deben enfrentar problemas como la sobrecarga de
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informacién, que puede llevar a la fatiga del usuario; los com-
plejos asuntos de privacidad y seguridad de datos; los costos
significativos en tecnologia y recursos humanos. Aqui también
se debe mencionar la dificultad para medir y analizar el éxito
de las campafas de manera efectiva y la desigualdad en la par-
ticipacion, donde no todos los consumidores se involucran de la
misma manera, pudiendo existir brechas digitales.

En el caso especifico de Ecuador, el marketing interactivo se
encuentra en una fase de crecimiento y evolucidon, impulsado
por el aumento del acceso a internet y a teléfonos inteligentes.
Plataformas como Facebook, WhatsApp, Instagram y TikTok son
ampliamente utilizadas por las marcas para interactuar median-
te promociones, encuestas y atencién al cliente. Las estrategias
locales suelen adaptarse para reflejar la cultura y tradiciones, y
la colaboracion con influencers locales ha probado ser efectiva
para aumentar el alcance y la credibilidad.

Como afirma Jaramillo, Macas y Moscoso (2020), “la creacién
y difusion de contenido en las plataformas digitales se lo hace
con el fin de interactuar con sus clientes potenciales, estas se
convierten en la vitrina de atraccion”. No obstante, persisten
desafios como las limitaciones econdmicas de las pymes y las
brechas en educacion digital. A pesar de esto, existen casos de
exito que demuestran su potencial, sobre todo tras la pandemia,
periodo en el que, seqgun Loor Chavez, Lopez Leones y Molina
Cedefno (2021), el marketing digital se transformo en “el elemento
diferenciador en muchas organizaciones”. La efectividad final
de estas estrategias en el pais dependerd de factores como la
conectividad, las preferencias de los consumidores locales y la
capacitacion de las empresas en herramientas digitales.

El panorama de las interacciones en redes sociales en Ecuador
Las redes sociales son plataformas digitales que facilitan la cone-
xion, comunicacion e intercambio de contenido, actuando como
comunidades virtuales donde la interaccidon es fundamental
(Parks, 2010). Como sefialan Puertas-Hidalgo y Carpio-Jiménez
(2017), estas plataformas “multiplican la difusién de la informa-
cién”, por lo que resulta clave generar alcance y compromiso
a través de contenidos de calidad que los usuarios encuentren
atractivos y deseen compartir.

En el dmbito empresarial, este potencial se materializa en usos
estratégicos que van mas allad de la socializaciéon, y no solamente
por lo que reconocen Markus & & Loebbecke (2013) acerca de su
capacidad para digitalizar los procesos mercantilizados. La co-
municaciéon e interaccion bidireccional con los clientes, destacada
por Cabello et al. (2020), se ha convertido en un factor crucial
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para el crecimiento, permitiendo una atencién mas inmediata y
fortaleciendo la relacién marca-consumidor.

Estas interacciones toman diversas formas segun el tipo de
plataforma. Las redes generalistas como Facebook, Instagram y
X permiten socializar y compartir contenido variado (Thelwall,
2009); las profesionales como LinkedIn se enfocan en networ-
king laboral (Davis et al., 2020); las de contenido como YouTube
y TikTok se centran en formatos audiovisuales (Navarro-GUere,
2024); las de mensajeria como WhatsApp y Telegram priorizan la
comunicacion directa (Conde et al,, 2021); y las de nicho atienden
otros intereses especificos.

Para las empresas ecuatorianas, la operativizacion de estas
plataformas en objetivos comerciales concretos es fundamental.
El abanico de usos estratégicos es amplio y debe alinearse con
los recursos de la empresa y los hdbitos de su audiencia meta.
A continuacion, se desglosan los usos mds relevantes, vinculan-
dolos con las plataformas de mayor adopcion en el pais y las
meétricas que permiten evaluar su efectividad en la generacién
de interacciones valiosas (Tabla 2).

Tabla 2
Usos estratégicos de las redes sociales

Plataformas mads L .
Uso L L Métrica de interac-
L Descripcion idoneas (contex- . .
estratégico cion relacionada
to Ecuador)

Respuesta rapida | WhatsApp )
Tiempo de res-

a consultas, Business, B
B ) o puesta, resolucion
Atencién al quejas y solicitu- | Facebook ]
) de tickets, comen-
cliente des de soporte, Messenger,

) ) tarios positivos de
humanizando la comentarios en o
agradecimiento
marca Instagram

Creacién de

) » encuestas, pre- Instagram Tasa de respuesta
Publicacion
guntas, videos Stories/Reels, en encuestas, co-
de contenido
} ] en vivo (Live TikTok, Facebook | mentarios en vivo,
interactivo
Streams), desa- Live shares de videos
fios (challenges)
Interaccion
proactiva en Conversiones des-
) comentarios y Instagram, de el chat, profun-
Marketing ]
_ mensajes direc- | TikTok, X didad de la con-
conversacional ] ]
tos para guiar (Twitter) versacion (nUmero
la decision de de mensajes)
compra
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Creacién de

comunidades

Desarrollo de
grupos exclusi-
vos (Facebook
Groups) o perfi-
les para fomen-
tar la lealtad y
el sentido de

pertenencia

Facebook
Groups,
Instagram
Close Friends,

Telegram

Actividad en el
grupo (publica-
ciones, comenta-
rios), retencion de

miembros

Distribucion
de conte-

nido visual

Publicacién
estratégica de
contenido visual
(fotos, videos)

y promociones

Instagram Feed,
Facebook Page,
TikTok, YouTube

Alcance, “me gus-
ta”, saves (guarda-
dos), tasa de clics

en enlaces

promocional )
para branding y

ventas
Fuente. Sdnchez y Altman.

Para las empresas ecuatorianas, el abanico de usos es amplio e
incluye: la atencion al cliente a través de respuestas rapidas y
chatbots; la publicacién de contenido interactivo como encues-
tas, videos en vivo y desafios; la implementaciéon de marketing
conversacional humanizando la marca en comentarios y men-
sajes directos; la creacién de comunidades y grupos exclusivos
para fomentar la lealtad; y la creacidon y distribucion estratégica
de contenido visual, informativo y promocional. Sobre este Ultimo
punto, Navio Navarro (2021) subraya la importancia de discernir
el formato, la temdtica y los recursos del mensaje para “conocer
el potencial de un post en relacion con las interacciones que
puede fomentar”.

El uso empresarial de las redes sociales en Ecuador ha cre-
cido significativamente, convirtiéndose en una herramienta cla-
ve para marketing, publicidad, ventas, branding y soporte al
cliente (Verdesoto, 2024). Las plataformas mas utilizadas con
estos fines son Facebook, para publicidad y conexidon con clien-
tes; Instagram, ideal para sectores como moda y gastronomia;
WhatsApp Business, para atenciéon directa al consumidor final;
TikTok, en crecimiento para captar audienciasjovenes; y LinkedIn,
para reclutamiento.

Los beneficios son considerables: mayor alcance a bajo costo,
segmentacidén precisa de audiencias y una potente capacidad
para fomentar la fidelizacion mediante la creacion de comunida-
des. Como concluyen Mera-Plaza et al. (2022), estas herramientas
“promueven el posicionamiento de las pymes y el emprendi-
miento exitoso”, impulsando la economia nacional. No obstante,
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como advierte Calle Garcia et al. (2024), “en lo que respecta a
las empresas, es un terreno que aun no ha sido completamente
explorado”.

Lograr interacciones de calidad requiere una estrategia deli-
berada. Las empresas, especialmente las microempresas, pue-
den incrementar su compromiso mediante la publicacién de
contenido atractivo y relevante, como imdagenes de alta calidad
e historias que generen conexién emocional. Es fundamental fo-
mentar la participacion activa a través de preguntas, encuestas,
concursos y sorteos. El uso inteligente de hashtags relevantes y
la creacidn de uno propio para la marca amplian la visibilidad
(Kumar et al.,, 2022).

Las colaboraciones con influencers locales y alianzas con otras
empresas permiten alcanzar nuevas audiencias. Finalmente, el
monitoreo constante de métricas y la solicitud de feedback a
la comunidad son necesarios para ajustar la estrategia. Este
esfuerzo se justifica por el notable crecimiento del uso de redes
sociales en el pais, donde aproximadamente el 70% de los usua-
rios de internet participa en estas plataformas. Segun Méndez &
Maldonado Zufiga (2021), el éxito en este entorno proviene de la
innovacién y de aprovechar las “nuevas formas de comunicarse”,
convirtiendo a las redes sociales en un medio publicitario pode-
roso para fortalecer cualquier negocio o idea.

Cdomo potencia las interacciones el marketing interactivo
La relacion entre el marketing interactivo y las interacciones en
redes sociales no es de simple coexistencia, sino de causalidad
estratégica. El marketing interactivo proporciona el marco me-
todoldgico y las herramientas disefiadas especificamente para
provocar, mediar y profundizar las interacciones, transforman-
do contactos pasivos en didlogos activos, porque ha perdido
influencia la radiodifusion como medio de publicidad pasiva y
comunicacion persuasiva de forma unidireccional (Wang, 2021).
En el contexto ecuatoriano, esta interseccion es donde las em-
presas pueden construir una ventaja competitiva sostenible en
el entorno digital.

La aplicacién de estrategias de marketing interactivo afecta
directamente la cantidad y la calidad de las interacciones. Por
ejemplo, una encuesta lanzada en Instagram Stories generan una
métrica de respuestas, proveyendo otras perspectivas y hace
gue el seguidor se sienta escuchado, fortaleciendo el vinculo
emocional. Un concurso que requiera etiquetar amigos o crear
contenido generado por el usuario (CGU) amplia el alcance de
forma orgdnica y construye comunidad.
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La gamificacién, mediante retos o sistemas de recompensas,
incrementa la frecuencia de la interaccién, fidelizando al usuario
(Hwang & Choi, 2020). Como demuestran los casos de éxito lo-
cales, las empresas que implementan estas tacticas de manera
consistente no solo ven aumentar sus “me gusta” y comentarios,
sino que logran una participacion cualitativamente superior:
comentarios mas largos, debates en las publicaciones, defensa
de la marca por parte de los seguidores y una tasa de retencién
mas alta.

Este impacto se potencia cuando el marketing interactivo se
alinea con las plataformas y hdbitos especificos del consumidor
ecuatoriano. Una estrategia que funcione en TikTok (basada en
trends virales y contenido audiovisual efimero) serd distinta a
una efectiva en WhatsApp Business (centrada en la conversacion
personalizada y el servicio). La efectividad del influencer local,
citada anteriormente, estd en su capacidad de actuar como un
nodo de interacciéon creible, generando confianza y traduciendo
los mensajes de la marca a un lenguaje culturalmente relevante
que resuene y provoque respuesta.

Por lo tanto, el efecto final del marketing interactivo en las
interacciones se puede sintetizar en: 1) la estrategia interacti-
va 2) provoca una interaccion de mayor calidad (preguntas en
tiempo real, participacion emocional). 3) esta interaccién gene-
ra datos y afinidad, 4) que permiten afinar y personalizar aun
mds la siguiente accidén de marketing interactivo. En Ecuador,
las empresas que logran implementar y mantener este ciclo son
las que trascienden la publicidad para construir comunidades
digitales leales alrededor de su marca, donde las interacciones
son el indicador mds claro de una relacién comercial saludable
y productiva.

Metodologia

Para analizar el efecto del marketing interactivo en las interaccio-
nes en redes sociales dentro del contexto ecuatoriano, se empled
una metodologia de tipo descriptiva-analitica, fundamentada en
una revision sistematica de literatura especializada y en el andlisis
de casos y datos secundarios. Este enfoque es apropiado para
estudios que buscan caracterizar un fendmeno contempordneo,
establecer relaciones conceptuales y examinar su manifestacion
en un entorno especifico, sin realizar experimentacidén primaria.

La investigacion se desarrollé en tres fases estructuradas. La
primera fase consistid en una bUsqueda y seleccién exhausti-
va de fuentes documentales. Se recopilaron articulos cientifi-
cos, tesis de grado, reportes de la industria y libros publicados
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preferentemente entre 2017 y 2024, para garantizar la vigencia
de lainformacion en un campo de répida evolucion. Las palabras
clave guiaincluyeron: “marketing interactivo Ecuador”, “engage-
ment redes sociales”, “interaccién digital marcas”, “estrategias
digitales PYMES Ecuador”. Se priorizaron investigaciones con
foco en Ecuador o América Latina, complementdndolas con mar-
cos tedricos internacionales para contextualizar los conceptos.

En la segunda fase, se procedid al andlisis y categorizaciéon
tematica de la informacion. El material seleccionado fue anali-
zado criticamente para extraer y organizar los contenidos en
dos grandes ejes temdaticos predefinidos, que corresponden a
las variables centrales del estudio: a) el marketing interactivo
(su definiciéon, evolucion, estrategias y adopcion local) y b) las
interacciones en redes sociales (su naturaleza, tipos, usos em-
presariales y métricas de crecimiento en Ecuador). Esta organi-
zacion permitié una comprensién profunda y separada de cada
variable antes de examinar su interrelaciéon.

La tercera y Ultima fase correspondid a la integracién analitica
y la sintesis argumentativa. Con los insumos organizados tema-
ticamente, se construyd un andlisis que no solo describe cada
variable, sino que examina explicitamente los mecanismos de
influencia entre ellas. Este andlisis se sustenté en la identificacion
de patrones comunes en la literatura, el contraste de perspectivas
de diferentes autores y la referencia a datos concretos (como
porcentajes de uso de plataformas o citas sobre casos de éxito)
para ilustrar y respaldar cada afirmacion. De este modo, la me-
todologia permitié avanzar desde la recopilacién de informacion
hacia la construccion de un marco interpretativo propio sobre
coémo las estrategias de marketing interactivo inciden en la di-
ndmica de las interacciones digitales en el mercado ecuatoriano.

Resultados

El andlisis realizado permite identificar hallazgos sobre ambas
variables y, de manera mas significativa, sobre la relacién que
las une dentro del medio digital ecuatoriano.

Caracterizacion del marketing interactivo en el contexto
ecuatoriano
Los resultados confirman que el marketing interactivo es com-
prendido en Ecuador principalmente como una estrategia de
comunicacion bidireccional que busca la participacién activa del
usuario. Su evolucién en el pais sigue la tendencia global, con un
punto de inflexion marcado por la pandemia, la cual acelerd su
adopcidon y lo posicion6é como un “elemento diferenciador” para
las organizaciones (Loor Chdavez et al, 2021).
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Las estrategias mdas reconocidas y aplicadas incluyen el conte-
nido generado por usuarios, encuestas, la gamificacion y el uso
de chatbots impulsados por IA, estos Ultimos valorados por su
potencial para mejorar la participaciéon y la comprensién del
cliente (Pionce Arteaga et al.,, 2022). Sin embargo, su implemen-
tacion enfrenta barreras estructurales: la sobrecarga informativa
gue conduce a la fatiga del usuario, los desafios de privacidad
y seqguridad de datos, los costos operativos y la dificultad para
medir el retorno de la inversién (ROI) de manera precisa. Aunque
se encuentra en fase de crecimiento, su desarrollo es desigual,
con mayores avances en empresas con mdas recursos Yy un acceso
limitado para muchas PYMES.

Estado de las interacciones en redes sociales
Por otro lado, el estudio del panorama de interacciones reve-
la un entorno dindmico pero con espacio para la maduraciéon
estratégica. Las redes sociales son utilizadas por las empresas
ecuatorianas principalmente para marketing y publicidad, aten-
cioén al cliente, ventas y construccion de marca. Las plataformas
dominantes con fines comerciales son Facebook, Instagram,
WhatsApp Business y, en crecimiento, TikTok.

Existe un consenso en la literatura sobre el valor central de
generar contenido de calidad para fomentar las interacciones,
pues este es el factor que motiva a los usuarios a compartir la
informacidon y participar (Puertas-Hidalgo y Carpio-Jiménez,
2017; Navio Navarro, 2021). A pesar de su potencial, la evidencia
sugiere que el terreno de las interacciones estratégicas “aun no
ha sido completamente explorado” por el empresariado (Calle
Garcia et al,, 2024), indicando una oportunidad de mejora en la
profesionalizacién de la gestion de comunidades digitales.

El impacto del marketing interactivo en la dindmica de
interacciones
El hallazgo central de esta investigacién radica en la identifica-
cion de los mecanismos especificos a través de los cuales el mar-
keting interactivo influye positivamente en las interacciones. Los
resultados demuestran que no se trata de un aumento lineal, sino
de una transformacion cualitativa y cuantitativa del compromiso:

De la métrica vacia al didlogo con valor: las estrategias inte-
ractivas como las encuestas o los live streams convierten inte-
racciones pasivas (un “me gusta”) en aportaciones activas (una
respuesta, una pregunta). Esto genera nuevas perspectivas hace
que el usuario se sienta parte de la conversacién, no solo un
espectador.
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Ampliacién orgdnica y construccién de comunidad: tacticas como
los concursos que requieren etiquetar amigos o compartir con-
tenido generado por el usuario (CGU) tienen un efecto multipli-
cador. No solo incrementan nUmeros, sino que tejen una red de
recomendaciones entre pares, construyendo comunidad y lealtad
de forma mas auténtica que la publicidad pagada.

Potenciacién a través de nodos de confianza: la colaboraciéon
con influencers interactivos, sefialada como clave para mejorar
la credibilidad de la marca (Ligaraba et al.,, 2024), actta como
un catalizador. El influencer, al generar didlogo con su audiencia,
traslada esa interaccion a la marca, logrando que el mensaje
resuene culturalmente y provoque una respuesta mds genuina
y comprometida.

La personalizaciéon: la interaccidn generada proporciona da-
tos en tiempo real sobre preferencias y comportamientos. Esta
informacién alimenta y permite refinar las siguientes acciones
de marketing interactivo, haciendo que cada ciclo sea mds per-
sonalizado y, por tanto, potencialmente mas efectivo en generar
nuevas interacciones de mayor calidad.

Los resultados indican que en Ecuador, el marketing interactivo
efectivo no solo aumenta el volumen de comentarios, shares y
mensajes, sino que cambia su naturaleza: de ser un mondlogo de
marca con reacciones dispersas, se pasa a un didlogo estructura-
do que fortalece la relacidon con el consumidor, construye capital
social para la marca y establece las bases para una comunidad
digital activa y leal. La efectividad de este impacto estd mo-
derada por la capacidad de las empresas para seleccionar las
herramientas adecuadas, adaptarlas al contexto local y superar
las barreras de recursos y conocimiento identificadas.

El andlisis del marketing interactivo y su impacto en las redes
sociales en Ecuador demuestra que ambas herramientas estan
estrechamente vinculadas y juegan un papel fundamental en
la evolucion del entorno digital empresarial. EIl marketing in-
teractivo, cuando se implementa estratégicamente, fortalece
la conexion entre las empresas y sus clientes, aumentando la
participacion y el compromiso del pUblico; segun Cabello et al.
(2020) esto permite que las redes sociales se conviertan en un
canal clave para potenciar el crecimiento empresarial y mejorar
la competitividad en el mercado digital.

La importancia del marketing interactivo para las empresas,
radica en que potencia la comunicacion directa con el mercado,
logrando un acercamiento que lleva a formar lazos y nexos de
confianza, no sblo en una marca o producto, sino en una em-
presa, lo que asegura a futuro la exitosa introduccién de nuevas
lineas de productos; segun Mendez & Maldonado Zufiga (2021)
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el éxito proviene por la innovacion y las ventajas que brindan o
las nuevas formas de comunicarse con los demds.

Las redes sociales se han consolidado como un canal esen-
cial para el marketing interactivo en Ecuador. Plataformas como
Facebook, Instagram, TikTok, X y Linkedln no solo permiten la
difusion de contenido, sino que también facilitan la interaccion
directay en tiempo real con los consumidores; segun Mera-Plaza
et al. (2022) estas herramientas digitales impulsan el marketing
digitaly contribuyen al posicionamiento de las pymes en el pais.

Es fundamental que los empresarios, especialmente aquellos
de pequefias y medianas empresas, tomen conciencia sobre la
importancia de estas plataformas, como sefialan Bradaé Hojnik B
& Hudek (2023) al explicar que “el proceso de digitalizacion ha
emergido como un catalizador critico para transformar empresas
y toda la economia” (p. 1). Sin embargo, muchos aun mantienen
enfoques tradicionalistas y evitan el uso de tecnologias de co-
municacion modernas, lo que puede limitar su capacidad para
competir en un mercado cada vez mas dindmico.

Conclusiones

El andlisis realizado confirma de manera concluyente que el mar-
keting interactivo y las interacciones en redes sociales no son
elementos separados, sino los dos polos de una misma estrategia
fundamental para el éxito empresarial en el Ecuador digital. La
evidencia examinada permite afirmar que el marketing interacti-
vo actUa como el motor disefiado para generar un tipo especifico
y valioso de interaccion: una que trasciende la métrica superficial
para convertirse en didlogo, comunidad y lealtad.

De este estudio se derivan tres implicaciones estratégicas
principales. En primer lugar, se demuestra que la efectividad
del marketing digital ya no puede medirse solo por el alcance
o el volumen de seguidores, sino por la calidad del compromiso
generado. Las interacciones provocadas por encuestas, conte-
nido generado por usuarios o colaboraciones con influencers
construyen un capital social para la marca mucho mas durable
que la visibilidad pasiva.

En segundo lugar, se hace evidente una brecha de implemen-
tacién en el mercado ecuatoriano. Mientras un segmento de
empresas, a menudo impulsado por la pandemia, ha adoptado
estas herramientas como elemento diferenciador, una porcion
significativa del empresariado, especialmente en las pymes, aun
opera con mentalidad tradicional, limitando su competitividad
en un entorno donde la atencién del consumidor se gana con
participacion, no solo con presencia.
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Finalmente, la conclusion operativa para cualquier organizaciéon
es clara: la estrategia comercial debe integrar el marketing in-
teractivo no como un complemento, sino como el ndcleo de su
comunicaciéon en redes sociales. Esto implica una inversiéon soste-
nida en la creacién de experiencias digitales bidireccionales, en
la capacitacién para gestionar comunidades y en la superacion
de los desafios técnicos y culturales identificados.

En definitiva, en la economia de la atencién actual, donde el
usuario ecuatoriano estd sobresaturado de estimulos, las em-
presas que logren convertir sus perfiles sociales en espacios
de conversacion auténtica y valor compartido serdn las Unicas
capaces de construir las relaciones de confianza que aseguran
no solo ventas hoy, sino relevancia y crecimiento sostenible en
el futuro.
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Introduccion

En la economia digital contempordneaq, la capacidad de una
empresa para conectar, comunicar y comercializar a través de
canales en linea se ha convertido en un pilar fundamental para
su competitividad y crecimiento sostenible (Alexandrova, 2019).
Este imperativo es particularmente relevante para las Pequefias y
Medianas Empresas ecuatorianas, las cuales conforman el nUcleo
del tejido productivo nacional.

Para estos negocios, que se encuentran caracterizados fre-
cuentemente por recursos financieros limitados, equipos redu-
cidos y una necesidad constante de optimizar cada inversién,
la adopcion estratégica de herramientas digitales eficientes
trasciende el dmbito de la innovaciéon para situarse en el de la
supervivencia y expansion en un mercado globalizado.
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En este contexto, las redes sociales han surgido como el gran
ecualizador del panorama comercial. Plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok ofrecen a las pymes un acceso sin preceden-
tes a audiencias masivas (Amanquez & Perchik, 2021) y, lo que
es mdas valioso, altamente segmentadas, con una inversion inicial
sensiblemente menor a la requerida por los medios publicitarios
tradicionales (television, radio, prensa).

Este potencial ha transformado a las redes sociales de espa-
cios de interacciéon social en canales comerciales indispensables,
integrados en la gestiéon diaria de miles de emprendimientos
y negocios establecidos en el pais. Sin embargo, la presencia
en estas plataformas no constituye una estrategia en si misma
(Goncharova et al., 2019). El verdadero impacto, y la respuesta a
la pregunta central de este ensayo, se materializa cuando el uso
de las redes sociales se articula de manera coherente, medible
y creativa dentro de un plan integral de marketing digital.

Por lo tanto, este ensayo busca analizar de manera critica y
estructurada como las redes sociales han impactado y redefinido
las estrategias de marketing digital de las pymes ecuatorianas.
Para ello, se propone un andlisis en tres dimensiones interconec-
tadas. Primero, se examinard el mundo de las redes sociales mas
relevantes para el mercado local, destacando las funcionalidades
especificas de cada plataforma que las convierten en herramien-
tas estratégqicas.

Segundo, se establecerdn los fundamentos de una estrategia
de marketing digital viable para una pyme, considerando sus
restricciones y oportunidades particulares. Tercero, y como eje
central del trabajo, se explorard la interseccidn practica entre
ambos dmbitos: como caracteristicas como la publicidad seg-
mentada, el comercio social integrado (Facebook Marketplace,
Instagram Shopping), el marketing de influencers locales y las
meétricas en tiempo real estdn moldeando tacticas novedosas que
permiten a las pymes superar limitaciones historicas.

El propodsito final es demostrar que, en el Ecuador actual, una
estrategia de marketing digital efectiva para una pyme es inse-
parable de un dominio estratégico de las redes sociales (Lépez
et al,, 2018). Comprender esta sinergia no es opcional; es lo que
puede marcar la diferencia entre la visibilidad y el crecimiento, o
la irrelevancia y el estancamiento, en un entorno comercial cada
vez mds dindmico y digital.
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El impacto de las redes sociales en la construccion de es-
trategias de marketing digital para pymes

Las redes sociales se han consolidado como plataformas digi-
tales fundamentales para la interaccion, no solo entre personas,
sino entre empresas y consumidores. Su valor trasciende el ocio
para convertirse en un canal estratégico de publicidad y comu-
nicacion, como sefialan diversos autores (Zapata Ramirez et al,,
2021). En el contexto ecuatoriano, comprender las capacidades
especificas de cada plataforma es esencial para que las pymes
orienten sus mensajes de manera efectiva y gestionen una comu-
nicacion estratégica que aproveche el amplio alcance e impacto
social de estas herramientas.

Entre las plataformas mas relevantes, Facebook destaca por
su popularidad y penetracion en el pais, donde “cifras publica-
das en las propias herramientas de Meta indican que el alcance
publicitario potencial de Facebook en Ecuador aumenté en 100
mil (+0,8 por ciento) entre octubre de 2024 y octubre de 2025”
(Kemp, 2025, secc.10). Su principal ventaja para las pymes radica
en la poderosa capacidad de segmentacion de audiencias que
ofrece Facebook Ads, permitiendo a los negocios locales alcan-
zar clientes potenciales de forma eficiente y medible. Ademds,
funcionalidades como Facebook Marketplace y los grupos co-
munitarios facilitan el acercamiento y fortalecen la relacién con
consumidores en un dmbito geogrdfico especifico, demostran-
do ser una pieza clave de comunicacidén e interaccién (Zapata
Ramirez et al., 2021).

Por su parte, Instagram se posiciona como la red ideal para
estrategias visuales y aspiracionales. La digitalizacion de la so-
ciedad ha transformado las experiencias de compra, y esta pla-
taforma permite a las marcas exhibir sus productos a través de
imdgenes, reels e historias (Nawrocka et al., 2024). Herramientas
como Instagram Shopping y las colaboraciones con influencers
locales han convertido a Instagram en un recurso eficaz para
crear confianza y conectar emocionalmente con los seguidores.

Finalmente, TikTok ha irrumpido con fuerza, captando espe-
cialmente al publico joven (Schafer et al, 2025). Su algoritmo,
disefiado para viralizar contenido creativo, ofrece una oportu-
nidad Unica para que incluso las pymes con cuentas modestas
logren notoriedad a través de videos atractivos, retos virales y
tendencias, complementado con opciones publicitarias efectivas
a través de TikTok Ads.

La efectividad de una estrategia de marketing digital para una
pyme reside en la seleccidn y uso estratégico de la plataforma
adecuada para cada objetivo. El panorama dominante en Ecuador
estd claramente definido por un triunvirato de plataformas, cada
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una con fortalezas funcionales especificas. La siguiente tabla sin-
tetiza las caracteristicas clave de Facebook, Instagram y TikTok
como herramientas operativas, permitiendo a las pymes alinear
sus recursos y objetivos con las capacidades que ofrece cada
red social (Tabla 1).

Tabla 1
Triunvirato digital para pymes ecuatorianas
Fortaleza Tipo de
Plataforma | principal Herramienta | contenido e Audiencia
para pymes interaccion
Contenido Amplia, des-
informativo de adultos
Alcance ma- | Facebook (anuncios, jovenes
sivo y seg- Ads, mar- eventos, cata- hasta ma-
Facebook .
mentacion ketplace, logos), interac- | yores; ideal
publicitaria grupos ciébn comunita- | para comer-
ria, comercio cios locales y
local servicios
‘ Audiencia
Contenido )
_ joveny
visual de alta
Instagram adulta joven
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Elaboracién propia

Esto es el resultado de una notable evolucion a lo que Kotler &
Keller (2016) destacan desde la perspectiva del marketing tra-
dicional. Las redes sociales transitaron desde ser simples pla-
taformas de interaccién social, como MySpace y los inicios de
Facebook, hasta convertirse en herramientas centrales para el
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marketing digital. Este cambio fue posible gracias a la masifica-
cion del internet, que elimind barreras culturales e idiomdaticas
(Vega et al.,, 2015). La aparicidon posterior de plataformas cen-
tradas en contenido visual, como Instagram, YouTube y el propio
TikTok, colocéd al video y alaimagen en el gje de la comunicacion
digital, transformando radicalmente la promocion de productos
y servicios. Para las pymes ecuatorianas, esta evolucion ha sig-
nificado una oportunidad invaluable para competir sin grandes
inversiones en publicidad tradicional, accediendo a campafas
segmentadas y mejorando la comunicacion y fidelizacion a través
de herramientas como WhatsApp Business.

Esta evolucion tecnoldgica ha redefinido el concepto mismo
del marketing, impulsdndolo desde un modelo de difusion ma-
siva hacia uno de comunicaciéon bidireccional y construccion
de comunidad. Para las pymes, esto representa un cambio de
paradigma: ya no se trata Unicamente de transmitir un mensaje,
sino de iniciar y sostener conversaciones valiosas.

Autores como Tuten (2021]) enfatizan que el éxito en el mar-
keting contempordneo radica en crear experiencias interactivas
qgue fomenten la participacién activa del consumidor. Este enfo-
gue es particularmente crucial en un mercado saturado, donde
la capacidad de una marca para generar engagement auténtico
se convierte en su principal diferenciador (Hudson et al., 2016).

Sin embargo, la adopcidén y uso estratégico de estas redes
en Ecuador no estd exento de desafios (Morales et al., 2024).
Estudios indican que una problematica persistente para las py-
mes es la falta de difusiéon profesional de sus servicios en estas
plataformas tecnoldgicas, lo que se convierte en un inconveniente
al momento de generar nuevos clientes (Lopez et al., 2018).

Superar estos desafios requiere que las pymes desarrollen
lo que se conoce como capacidades de marketing digital. Esto
implica no solo el acceso a las herramientas, sino también las
habilidades, los procesos y los conocimientos para utilizarlas de
manera estratégica y generar resultados comerciales. La litera-
tura especializada sefiala que el desarrollo de estas capacidades
es un proceso incremental que puede comenzar con tacticas
simples y escalar en complejidad (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016). Un primer paso fundamental es la auditoria y planificacion
estratégica de la presencia digital, identificando los objetivos
comerciales claros y alineando las plataformas y tacticas para
alcanzarlos, en lugar de actuar de manera reactiva o improvisada
(Felix et al., 2017).

A pesar de esto, estas herramientas son reconocidas como
un fendmeno global que brinda oportunidades de cambio en los
ambitos profesional, econdmico y empresarial (Teran-Guerrero,
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2023). La pandemia de COVID-19 evidencio6 su vital importancia
para la comunicacion, el comercio y la supervivencia de muchas
empresas, aunque también complicd el panorama con desafios
como la desinformacién. En la actualidad, el uso masivo de redes
sociales en el pais crea un escenario donde su correcta gestiéon
se ha vuelto imprescindible para la competitividad de las peque-
flas y medianas empresas porque con base en sus necesidades
toman las decisiones necesarias, pero como sefialan Chaffey &
Ellis-Chadwick (2016), en este proceso “la tarea de los profesio-
nales del marketing modernos es realizar las mejores inversiones
para destacar sus marcas y proporcionar contenido relevante
gue respalde esta toma de decisiones” (p. 61).

En este sentido, la medicién y el andlisis dejan de ser opciona-
les para convertirse en la brujula que guia la inversion. Métricas
como la tasa de compromiso, el costo por adquisicion de cliente
(CAC) y el retorno de la inversion publicitaria (ROAS) sefialadas
por Luque Herndndez (2023), son indicadores que permiten a las
pymes ecuatorianas optimizar sus recursos limitados y demos-
trar el valor concreto de sus esfuerzos en redes sociales. Sin un
seguimiento riguroso, es imposible distinguir lo que funciona de
lo que no,y se corre el riesgo de perpetuar estrategias ineficaces
(Farris et al., 2017).

Fundamentos y herramientas para pymes con el marketing
digital
En un entorno comercial definido por la conectividad, el mar-
keting digital se erige como una herramienta de comunicacién
fundamental para que las empresas, especialmente las pymes,
logren un mejor posicionamiento y aumenten sus ventas. Se trata
de un conjunto de estrategias y tacticas ejecutadas en el dmbito
digital, cuya adopcidn es clave para la competitividad y el cre-
cimiento, permitiendo incluso el acceso a mercados globales
con una inversion mas eficiente que la requerida por los medios
tradicionales (Zamora Montenegro, 2024). Para las pymes ecua-
torianas, cuya principal limitante suele ser la escasez de recursos
financieros y de capacitacién, la implementacion de estrategias
innovadoras de marketing digital se convierte en una necesidad
imperante para optimizar sus capacidades y competir de ma-
nera efectiva.

La importancia del marketing digital reside en su rol de apo-
yo estratégico. Como sefialan NUfez Cudriz & Miranda Corrales
(2020), la innovacién digital en el marketing estd directamente
relacionada con el desarrollo de un plan de mercadeo que per-
mita a la empresa alcanzar las metas alineadas con su planea-
cion estratégica. Esto implica que las pymes deben adaptarse
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y alinearse al mundo digital, manejando estrategias especificas
en cada red social de acuerdo con el perfil de su buyer persona.
El crecimiento exponencial de las redes sociales ha acelerado
esta necesidad, forzando a las pymes a desarrollar estrategias
de comunicacion y posicionamiento digital para hacerse visibles
frente a una competencia cada vez mas digitalizada.

Las estrategias bdsicas del marketing digital se dividen prin-
cipalmente en dos. Por un lado, el Search Engine Optimization
(SEO), que se basa en optimizar un sitio web para mejorar su
visibilidad de forma orgdanica en los motores de busqueda como
Google. Por otro, el Search Engine Marketing (SEM), que consiste
en aparecer en los primeros resultados mediante campafas de
publicidad pagada. Sin embargo, el espectro tactico es mucho
mas amplio y adaptable a las necesidades especificas de cada
negocio. Estrategias como el marketing de contenidos, el email
marketing, la publicidad digital en display y redes sociales, el
marketing de influencers y el marketing de afiliacion ofrecen un
abanico de posibilidades (Sanagustin, 2016). La combinacion de
varias de estas tacticas, en lugar de depender de una sola, es lo
que permite a las pymes destacarse y construir una presencia
digital sélida y competitiva en el mercado.

Como impactan las redes sociales el marketing digital de las
pymes
La verdadera transformacién ocurre en la interseccion practica
donde las redes sociales dejan de ser solo canales de difusion
para convertirse en los motores operativos de la estrategia de
marketing digital de una pyme (Sampedro Guaman et al., 2021).
Este impacto es profundo y multifacético, redefiniendo las tac-
ticas tradicionales y ofreciendo soluciones a medida para las
limitaciones histéricas de estos negocios.

Como sefialan Pérez Expodsito et al. (2019), desarrollar una
estrategia en redes sociales es cada vez mds un imperativo,
pues supone una nueva herramienta de comercializacion que,
gracias a la segmentacion, permite impactar a un publico con-
creto, fidelizarlo y entablar una conversacidén cercana ofreciendo
productos de su interés.

Este impacto transformador se evidencia en coémo las funcio-
nalidades nativas de las redes sociales reconfiguran y potencian
cada componente tradicional del marketing digital, ofreciendo
a las PYMES soluciones concretas a sus limitaciones historicas.
La tabla siguiente ilustra este mecanismo, mapeando las herra-
mientas especificas de las redes sociales contra los objetivos
estratégicos clave del marketing digital (Tabla 2).
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Tabla 2
Redes Sociales que potencian el marketing digital de las pymes
Objetivo . .
o, Funcionalidad de
de marke- Limitacion histo- . Impacto y resultado
. . . redes sociales
ting digital rica de la pyme o para la pyme
. que lo mitiga
tradicional
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Alto costo de me- )
) ; Anuncios seg- puesto con alcance
o dios masivos (TV, ) o
Publicidad } ) o mentados en preciso, midiendo
radio); imposibi-
segmentada FB/Instagram/ ROl en tiempo real.

lidad de dirigirse
a nichos.

TikTok.

Democratiza el
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avanzada.

Generacién

de confianza

Dificultad para
competir con el
reconocimien-

to de marca

Contenido
orgdnico
(Reels, Stories),
Marketing de

Construye reputa-
ciébn y cercania de
forma orgadnica.

La autenticidad y

conversion

ce complejo y

Marketplace),

y autoridad ) la recomendacién
de grandes Micro-Influencers
de pares generan
empresas. locales. o
credibilidad.
Comercio Social
Integrado Acorta el ciclo de
Embudos de ven- )
] (Instagram compra. El usuario
Cierre de ta largos; falta i )
Shopping, descubre, se interesa
ventas y de un e-commer- }
Facebook y compra en la mis-

ma plataforma, facili-

costoso.
Enlaces directos | tando la transaccion.
a WhatsApp.
Proporciona datos
Falta de da- en tiempo real sobre

tos accesibles
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fidelizacion

telefénico o pre-
sencial 24/7.
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campafas. recursos y estrate-
gias con agilidad.
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Atencion
dos para soporte | Business, inmediata y perso-

nalizada, y construye
lealtad a través de la

interaccion directa.

Elaboracion propia
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El impacto mas significativo se observa en la democratizaciéon
del acceso a publicidad avanzada. Las campafias publicitarias
en plataformas como Facebook e Instagram pueden segmentar-
se con precision milimétrica segun edad, ubicacion, intereses y
comportamientos en linea, permitiendo a una pyme con un pre-
supuesto reducido competir por la atencién del mismo segmento
de mercado que una gran empresa (Kumar, 2024).

Esta capacidad, impensable en medios tradicionales, es la
base de estrategias accesibles y efectivas. Asimismo, las redes
sociales han potenciado el marketing de contenidos y la credibili-
dad a través de influencia. La colaboracién con micro-influencers
locales permite generar confianza de manera orgdanica, mientras
que la creacidon de contenido posiciona a la pyme como una au-
toridad en su nicho, fortaleciendo su reputacion mas alld de un
anuncio pagado.

Otro impacto revolucionario es la conversion directa y el cierre
de ventas dentro de la propia plataforma. Herramientas como
Instagram Shopping y Facebook Marketplace han integrado el
comercio electronico al flujo natural de las redes sociales, permi-
tiendo a los usuarios descubrir un productoy comprarlo en pocos
clics, sin abandonar la app. Esto acorta el embudo de conversion
de manera drastica y es ideal para pymes que no cuentan con
sitios web complejos.

Ademds de ello, las redes sociales ofrecen herramientas de
andlisis y medicion en tiempo real (Ampofo, 2011). Métricas so-
bre alcance, interaccion, clics y conversiones brindan a las py-
mes informacién valiosa y accesible para evaluar el retorno de
su inversion y ajustar sus estrategias sobre la marcha, optimi-
zando recursos, que es una ventaja delante de muchos medios
tradicionales.

En esenciq, las redes sociales han reconfigurado la estrategia
de marketing digital de las pymes ecuatorianas, haciéndola mas
accesible, medible y conversacional. Han mitigado la desventaja
de los presupuestos limitados al ofrecer publicidad segmentada
de bajo costo, han transformado la atencion al cliente en una
comunicacion bidireccionaly en tiempo real,y han convertido la
visibilidad en una posibilidad tangible. Como concluyen Perales et
al. (2023),uno de los principales beneficios es precisamente esta
capacidad de ampliar el alcance y la visibilidad de una marca
sin grandes inversiones, permitiendo a las pymes posicionarse,
interactuar directamente con las necesidades del consumidor
y construir relaciones leales. Por lo tanto, en el contexto actual,
una estrategia de marketing digital para una pyme ecuatoriana
no solo se apoya en las redes sociales; estd fundamentalmente
construida sobre y potenciada por ellas.
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Metodologia

Para analizar el impacto de las redes sociales en las estrategias
de marketing digital de las pymes ecuatorianas, se empled una
metodologia de tipo descriptiva y analitica, sustentada en una
revision sistemdatica de literatura especializada y en el andlisis de
contenido documental. Este enfoque es idoéneo para investiga-
ciones que buscan caracterizar un fenédmeno socialy comercial
contempordaneo, explorar relaciones entre conceptos y sintetizar
el estado del conocimiento en un area especifica, utilizando fuen-
tes secundarias de informacion.

El proceso de investigacion se organizo en tres fases secuen-
ciales. La primera fase consistio en la identificacidon y recoleccion
de fuentes relevantes. Se realizd una bUsqueda dirigida en bases
de datos académicas, repositorios universitarios y motores de
bUsqueda especializados, priorizando documentos publicados
entre 2015 y 2024 para captar la evolucién reciente del fendme-
no. Los criterios de bUsqueda incluyeron las palabras clave: “py-
mes Ecuador marketing digital”, “redes sociales pymes Ecuador”,
“Facebook Instagram TikTok estrategias”, “impacto redes sociales
comercio Ecuador”. Se seleccionaron articulos cientificos, tesis de
grado, informes sectoriales y capitulos de libros que abordaran
directa o tangencialmente la problemdtica.

La segunda fase correspondid al andlisis tematico y categori-
zacién de la informaciéon. Los documentos seleccionados fueron
examinados criticamente para extraer los conceptos, argumentos
y datos empiricos centrales. Esta informacidn se organizd en
dos grandes categorias analiticas predefinidas, que reflejan las
variables del estudio: a) el medio y uso de redes sociales por
pymes ecuatorianas y b) los fundamentos y componentes de una
estrategia de marketing digital para pymes. Esta categorizaciéon
permitié una comprension profunda y separada de cada variable
antes de estudiar su interaccion.

La tercera y Ultima fase consistié en la integracidon analitica
y la sintesis interpretativa. Una vez organizada la informacion,
se procedid a un andlisis cruzado para identificar puntos de
conexién, influencias y mecanismos de impacto entre las dos
categorias. Este andlisis buscd responder a la pregunta de in-
vestigacién principal, contrastando perspectivas de diferentes
autores, identificando tendencias comunes en la literatura ecua-
toriana y generando una narrativa coherente que explique como
las funcionalidades de las redes sociales (publicidad segmentada,
comercio integrado, métricas) estdn redefiniendo las tacticas
y posibilidades del marketing digital para las pymes del pais.
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Todo el proceso estuvo orientado a construir una argumentacion
sélida y fundamentada, mas que a presentar datos estadisticos
primarios.

Resultados

El andlisis documental permitié consolidar un conjunto de ha-
llazgos claros que caracterizan tanto el estado actual como la
relacion dindmica entre las redes sociales y las estrategias de
marketing digital en las pymes ecuatorianas.

4]. Entorno digital operativo para pymes

Los resultados identifican un medio digital tripartito que do-
mina la estrategia de las pymes en Ecuador. Facebook se con-
solida como la plataforma de alcance y segmentacion publici-
taria masiva, valorada por la precision de sus herramientas de
anuncios (Facebook Ads) y funciones como Marketplace para el
comercio local. Instagram surge como el canal principal para la
construccion de marca y el marketing visual, donde herramien-
tas como Shopping y Reels facilitan la exhibicion aspiracional de
productos y la conexion emocional. TikTok se posiciona como la
plataforma de innovacién y viralizacion, cuyo algoritmo ofrece
oportunidades Unicas de crecimiento orgdnico y captacion de
audiencias j6venes mediante contenido creativo y tendencias.
Este triunvirato no opera de forma aislada; las pymes mds estra-
tégicas utilizan cada plataforma segin su fortaleza especifica
dentro de un plan integrado.

Cambio de las tdcticas de marketing digital tradicional
El hallazgo central demuestra que las redes sociales no son un
simple canal adicional, sino que reconfiguran las tacticas tradicio-
nales del marketing digital, haciéndolas accesibles para negocios
con recursos limitados. La publicidad segmentada de bajo costo
(en Facebook e Instagram) sustituye y supera en eficiencia a
las grandes campafias en medios masivos. El marketing de con-
tenidos se ejecuta de forma nativa a través de formatos como
Reels, Stories y publicaciones visuales, priorizando la agilidad y
la relevancia cultural sobre la producciéon de alto presupuesto. La
fidelizacion y el servicio al cliente migran a caneles de mensajeria
instantanea integrados (WhatsApp Business, Messenger), acor-
tando los tiempos de respuesta y personalizando la atenciéon. En
esencia, la estrategia digital de una pyme se ejecuta hoy a través
de las funcionalidades especificas que ofrecen estas plataformas.

Superacion de barreras y surgimiento de nuevas brechas

Los resultados confirman que las redes sociales actian como
un ecualizador competitivo al mitigar barreras histéricas. La
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principal ventaja reportada es la capacidad de lograr una vi-
sibilidad y un alcance segmentado sin las grandes inversiones
que requieren la television, radio o prensa (Perales et al, 2023;
Zamora Montenegro, 2024). Sin embargo, el andlisis también
revela la consolidacion de una nueva brecha estratégica.

Ya no basta con tener una pdagina en Facebook; la diferencia
la marca la capacidad de implementar una estrategia interac-
tiva, constante y analitica. Las pymes que solo mantienen una
presencia pasiva o esporadica no capturan los beneficios plenos,
mientras que aquellas que dominan la segmentacién, el comercio
integrado (Instagram Shopping) y el andlisis de métricas bdsicas
generan una ventaja tangible. La falta de capacitacidon y recursos
para gestionar esta complejidad surge como el desafio principal,
por encima del acceso a la tecnologia.

Impacto en el ciclo comercial
Finalmente, se observa que el impacto mds transformador ocurre
en la integraracion y acortamiento del ciclo comercial comple-
to. Las redes sociales permiten manejar en un mismo medio las
etapas de conciencia de marca (contenido orgdnico y publici-
dad), consideracién (testimonios en comentarios, interaccion en
directos), decision (enlaces directos a catdlogos o WhatsApp) y
compra (pagos integrados o facilitados).

Este embudo de conversacién permite a una pyme gquiar al
cliente desde el descubrimiento hasta la transaccién con una
fluidez y un costo que eran impensables con las herramientas de
marketing digital anteriores a la era del social media dominante.
El éxito ya no se mide solo por el nUmero de seguidores, sino
por la capacidad de convertir esa audiencia en una comunidad
comercial activa a través de estas interacciones estratégicas.

Las redes sociales han impactado en las estrategias de mar-
keting, esto queda demostrado analizando los diversos estudios
tedricos planteados durante el desarrollo de este ensayo, sin em-
brago, se concluye sobre la importancia que tienen las pequefias
y medianas empresa conozcan y hagan uso de las diferentes re-
des sociales poniendo en prdactica estrategias que le permitan un
mejor contacto con el mercado, tener un acercamiento a menor
costo y lograr asi el posicionamiento que les permita fidelizar
clientes y por ende incrementar sus ventas lo que le permitird
asegurar su sostenibilidad y permanencia.

La importancia del manejo de redes sociales como Instagram,
Facebook y Tik Tok tiene una relacién directa en la comunicaciéon
de los productos y/o servicios que ofrecen a sus clientes, segin
Zamora (2024) sefiala que el marketing digital se ha convertido
en una pieza clave para el desarrollo de pequefias y medianas

106



Anibal Cando / Jéssica Negrete

empresas llegando a una audiencia masiva sin la necesidad de
realizar inversiones grandes como se manejaban los presupues-
tos en los medios tradicionales como televisiéon, radio y prensa;
por lo tanto, los negocios pequefios también pueden acceder a
la tecnologia de comunicacién para captar clientes.

Las estrategias de marketing digital son de gran relevancia
en este siglo XXI, donde la tecnologia permite comunicarnos
olvidandonos de las distancias geogrdaficas, esto también lo ex-
presa NURez Cudriz & Miranda Corrales (2020) que la innovacion
digital en el marketing se relaciona directamente con el apoyo
estratégico por lo tanto, las empresas ecuatorianas deben ge-
nerar un mayor nivel de concienciacién sobre la importancia
del marketing y las diversas estrategias que pueden emplearse
de manera digital haciendo uso de redes sociales como son
Instagram, Facebook y Tik Tok.

Conclusiones

El andlisis realizado permite concluir que el impacto de las redes
sociales en las estrategias de marketing digital de las pymes
ecuatorianas es estructural y transformador, redefiniendo no
solo las tacticas de comunicaciéon, sino las mismas reglas de
competencia en el mercado digital. Lejos de ser una herramien-
ta complementaria, plataformas como Facebook, Instagram y
TikTok se han convertido en la infraestructura operativa central
sobre la cual se construye y ejecuta una estrategia digital viable
para un negocio de recursos limitados.

De este estudio se derivan tres implicaciones fundamenta-
les. En primer lugar, se confirma la democratizacion efectiva de
capacidades de marketing avanzado. La publicidad demasiado
segmentada, el andlisis de métricas en tiempo real y los canales
de venta integrados, antes exclusivos de grandes corporaciones,
son ahora accesibles para una pyme, mitigando su histérica des-
ventaja en presupuesto. En segundo lugar, surge con claridad una
nueva brecha de competitividad. La ventaja ya no la tiene quien
simplemente estd presente en redes sociales, sino quien logra
implementar una gestion estratégica, interactiva y analitica de
estas plataformas. La capacitacién para interpretar datos, crear
contenido de valor y gestionar comunidades se revela tan critica
como el acceso a la tecnologia.

Finalmente, la conclusiéon operativa es ineludible: para una
pyme ecuatoriana, una estrategia de marketing digital es, en
la practica, una estrategia de marketing en redes sociales. La
planificacion debe partir del entendimiento profundo de cada
plataforma como un canal con fortalezas Unicas (Facebook para
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alcance segmentado, Instagram para branding visual, TikTok para
innovacion viral) y de la integracion de sus herramientas para
cubrir todo el ciclo del cliente, desde el descubrimiento hasta la
compra y fidelizacion.

En un entorno donde la atencién es el recurso mas escaso, las
pymes que internalicen este principio y superen los desafios de
capacitacion no solo asegurardn su visibilidad, sino que cons-
truirdn las bases para un crecimiento sostenido y una relacién
mds solida y rentable con su mercado.
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