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RESUMEN

Las Tics han cobrado un lugar importante dentro de los diferentes niveles de la vida del ser
humano, y también en los diferentes contextos, tanto rurales como urbanos, en este sentido, el
presente proceso de investigacion encontré pertinente analizar la viabilidad en la implementacion
de una estrategia de marketing digital dentro de un contexto rural, considerandolo un eje
importante y de gran crecimiento, lo cual, concluyo en evidenciar la viabilidad de implementar
diferentes estrategias de marketing digital, que no sélo le permitan ampliar el mercado objetivo
de la Pyme La Haciendita ubicada en Sotomayor, Narifio, sino beneficiar a los compradores en
relacion a la comodidad y desplazamiento hacia las instalaciones fisicas.

El estudio logro evidenciar una incorporacion paulatina del contexto rural a los mercados
digitales, en este sentido, el marketing digital se presenta como una herramienta clave para
ampliar el acceso equitativo al mercado, fortalecer la relacién con los clientes y superar
obstaculos tradicionales como la lejania geografica o las limitaciones en infraestructura.
Asimismo, la posibilidad de efectuar pedidos por medios digitales, sumada a la percepcion
favorable que los clientes tienen sobre la calidad del servicio, los productos y la atencion recibida,
subraya la importancia de perfeccionar los canales de comunicacion y distribucion mediante el

uso de plataformas digitales.

Palabras claves: marketing digital, globaruralizacién, ruralidad, plataformas digitales.



ABSTRACT

ICTs have gained significant importance across various aspects of human life and in different
settings, both rural and urban. In this context, the present research process found it relevant to
analyze the feasibility of implementing a digital marketing strategy within a rural environment,
considering it a key and rapidly growing area. The study ultimately concluded that implementing
various digital marketing strategies is indeed viable, not only to help expand the target market of
the SME La Haciendita, located in Sotomayor, Narifio, but also to benefit customers by offering

greater convenience and reducing the need for physical travel to the store.

The study revealed a gradual incorporation of the rural context into digital markets. In this sense,
digital marketing emerges as a vital tool to broaden equitable market access, strengthen customer
relationships, and overcome traditional barriers such as geographic distance or infrastructure
limitations. Furthermore, the ability to place orders through digital means—combined with the
positive perception clients have regarding service quality, product offerings, and customer care—
emphasizes the importance of optimizing communication and distribution channels through the

use of digital platforms.

Keywords: digital marketing, globaruralization, rurality, digital platforms.



INTRODUCCION

El ingreso de la tecnologia a los diferentes campos de la vida del ser humano a permitido el
fortalecimiento y la diversificacion de estrategias que han permitido suplir y potenciar el trabajo,
la educacion, la salud, entre otros aspectos, en relacién a lo anterior, la inteligencia artificial desde
ahora en adelante A, se establece como una herramienta que permite mejorar las actividades
gue hacen parte de la cotidianidad, para que la mente humana se pueda emplear en otras areas
laborales, lo cual posibilita la delegacion de funciones para potenciar el trabajo (Rouhiainen,
2018).

Debido a lo anterior, pensar en la IA permite la delegacion y reubicacion de las actividades
usuales donde se necesite fortalecer los procesos operativos y organizaciones o que
simplemente, puedan mejorar la operatividad empresarial para estar acorde a las nuevas
tendencias que surgen de la globalizacién, lo cual posibilita la concentracion del personal humano
en actividades que demanden su presencia, de la misma forma, el marketing digital surge de la
necesidad de conectar con ese mundo digital y crear estrategias comerciales que permitan llevar
a los negocios al siguiente nivel y ampliar su rango de ventas, en este sentido, unir la IA al
marketing digital le permite a la empresa centrarse en un mercado objetivo, crear estrategias de
mercadeo que operen al 100% con la IA, construir ideas claras de marketing digital a través de
la prediccién de los datos que maneja la IA, entre otros aspectos, que contribuyan a la mejora

del progreso integral de las empresas.

Uno de los factores claves que permite el funcionamiento de las empresas es la reduccion de
costos, en este sentido, Castillo y otros (2021), mencionan que el uso de la inteligencia artificial
es esencial para mejorar las actividades operativas y los procesos predictivos de mercadeo, de
la misma forma, Garcia y otros, (2024) resaltan que la IA y el marketing digital permiten una
segmentacion del mercado eficaz para el disefio de estrategias de mercadeo que permitan
aumentar la personalizacion y automatizacion de las mismas, al encargar estas actividades a la

IA se mejoran de forma continua las estrategias y se reduce los costos por mano de obra.

Es pertinente sefalar el estudio de Lescano y Naranjo, (2024) en el cual se menciona la
importancia de la implementacion de IA en las pequefias y medianas empresas como una forma
de mejorar los procesos operativos de la empresa ampliando las perspectivas de mercado,
optimizar las campafias de marketing, mejorar la experiencia de los clientes y demas aspectos

que propician el fortalecimiento de la empresa con un costo accesible, del mismo modo, Martinez



y Medina (2020) mencionan que en la actualidad la implementacion de IA dentro de las empresas
sefialas una ventaja competitiva que se mejora de forma constante, lo que posibilita buscar

errores y crear soluciones de forma continua.

Ahora bien, el chatbot es otra de las ventajas estratégica que poseen la IA, Herrera y Miranda
(2021) manifiestan que esta es una herramienta esencial dentro de las empresas del sector
agricola, teniendo en cuenta el acceso intermitente o limitado a medios informaticos, el chatbot
posibilita medios de comunicacion claros que permiten entregar informacion fuera de los horarios
de atencién cotidianos, ademas de generar estrategias para el seguimiento de la venta, lo cual

permite la generacién de medios activos de comunicacion en cualquier momento y lugar.

Cabe mencionar la eficiencia de la aplicabilidad de la IA dentro de las funciones de una empresa
agropecuaria, puesto que indice en la prediccién de las demandas de productos agricolas, la
personalizacion de las campafias de mercadeo para agricultores y distribuidores, al igual que
mejorar la comunicacion con los clientes y definir los métodos de pago y envios, lo cual permite

gue la empresa mejore las actividades operativas con un bajo presupuesto.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con el fin de encontrar los posibles desafios para el desarrollo de la presente investigacion, se
encuentra imperante destacar la postura de Garcia (2020) la cual manifiesta que uno de los
desafios mas grandes es la digitalizacion empresarial dirigida a la trasformacion digital,
analizando la diversidad poblacional y la dificultad que poseen algunas generaciones para el
acceso a plataformas digitales, evidenciado en las empresas familiares. Otro gran reto para la
implementacién de la IA es la seguridad, en este sentido, Almeida (2022) afirma que la
implementacién de arquitecturas de seguridad en las pequefias y medianas empresas es
limitada, lo cual las hace vulnerables a las amenazas dependiendo de las caracteristicas
sociodemogréficas.

Pensar en la IA es pensar en los altos factores de innovacion y eficiencia que esta posee, de
acuerdo con Morales, (2021) el desafio mas importante en la implementacién de la IA en
empresas analogas es las dificultades para asimilar los procesos de innovacién y cualificacion
gue requiere dado que considera que este cambio parte del choque generacional y las
dificultades en los procesos de adaptacion a los nuevos mercados. Por otra parte, la
trasformacion digital exige la incorporacion de diferentes aspectos que garanticen la operatividad
de la IA, en este sentido, Pérez, (2021) afiade que una de las barreras hacia esta trasformacion
es la recopilacion, almacenamiento y gestién de bases de datos optimas, lo cual puede generar

dificultades en la implementacion de la IA.

Desde lo mencionado, el presente proceso investigativo se desarrollara en la MY PYMES La
Haciendita, empresa familiar perteneciente al sector agricola que opera en el municipio de
Sotomayor ubicado en el departamento de Narifio, donde se evidencia dificultades en el
desarrollo de estrategias de marketing digital que operen de forma tecnificada, puesto que la
operacion de las mismas se desarrolla de forma poco objetiva, manual, empirica, con poco
desarrollo de camparias propias donde se haga manejo de marca propia. Las campafias que se
realizan se desarrollan bajo una sola plataforma (Whatssap) con los contactos familiares o
clientes fijos y recurrentes, con elementos audiovisuales que son proporcionados por los
distribuidores de las marcas, por tanto, existe un nivel primario en la digitalizacién de la empresa

dentro de las demas plataformas digitales.

Del mismo modo, se requiere aperturar la demanda del mercado, pues debido a los procesos de

fidelizacién del mercado a través del excelente servicio hace que los clientes sean recurrentes,
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sin embargo, se encuentra imperante ampliar el mercado a través de medios digitales para

generar nuevos clientes a través de una excelente experiencia digital.

Teniendo en cuenta lo mencionado, se puede concluir que la implementacion del marketing
digital a través de la IA, tiene grandes desafios que puedan garantizar su desarrollo éptimo, sin
embargo, existen mejoras significativas dentro del rango de riesgos controlados que la empresa
puede soportar, lo cual, propicia la cualificacién del personal que conduzca a enfrentar las nuevas

necesidades de los mercados actuales.
1.1 Lapreguntade investigacion

¢,Como la IA puede fortalecer el marketing digital en la agropecuaria La Haciendita, en el

municipio de Sotomayor, Narifio?

1.2 Los objetivos de investigacion
1.2.1 Objetivo general

Fortalecer el marketing digital a través de la IA en la agropecuaria La Haciendita, en el municipio

de Sotomayor, Narifio.
1.2.2 Objetivos especificos

. Evaluar las estrategias de marketing empleadas en la agropecuaria La Haciendita, en el

municipio de Sotomayor, Narifio.

. Determinar el acceso a internet y a recursos digitales que tienen los clientes frecuentes

de la agropecuaria La Haciendita, en el municipio de Sotomayor, Narifio.

. Evidenciar la viabilidad de una propuesta marketing digital mediada por la IA en la

agropecuaria La Haciendita, en el municipio de Sotomayor, Narifio.

1.3 Justificacion de la investigacion

La presente justificacion se desarrollara bajo cuatro niveles, el nivel practico, social,
metodoldgico, y tedrico con el fin de evidenciar una postura amplia de la finalidad del presente
proceso de investigacion, en consecuencia desde el punto de vista practico, se debe comprender

las innovaciones tecnoldgicas como instrumentos que posibilitan el fortalecimiento de los
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diferentes niveles de vida del ser humano, Cisneros, y otros, (2018) sefialan que el marketing
digital a impactado los mercados y se ha convertido en una gran herramienta para las pequefias
y medianas empresas, encontrando en ella una alternativa con un costo moderado que permite
acceder a un nuevo mercado que esta abierto las 24 horas, lo cual incide en el posicionamiento
de la marca y el acceso a la misma, cabe recalcar el impacto de las redes sociales y el internet
en el mundo, haciendo que este tipo de marketing gire dentro de un proceso practico de facil

acceso.

Del mismo modo sobre el nivel social, dado que el marketing digital se evidencia en el consumidor
final a través del empoderamiento que le genera tener informacion crucial que le permite elegir
un producto para la satisfacciébn de sus necesidades personales y que tenga en cuenta las
tendencias del mercado, del mismo modo, las campafias de marketing en la actualidad se
orientan a las politicas de desarrollo sostenible y como la implementacion de practicas que
reduzcan los niveles de contaminacion, las cuales se cumplen a través de la implementacion del
marketing digital en las empresas, recordando que el marketing tradicional para sus campanas
empleaba técnicas como volantes y afiches, que pueden suprimirse a través de campafas
dindmicas ofertadas por redes sociales, reduciendo la contaminacién visual de los ambientes

fisicos (Portilla y Villegas, 2023).

Del mismo modo, desde el punto de vista préactico, al incorporar la IA al marketing digital mejora
la aplicacion del mismo, teniendo en cuenta que este analiza las tendencias del consumidor final
y se adapta a los cambios y tendencias del momento, por ende, la IA posibilita mediante la
aplicacion de diversas técnicas como el analisis del mercado objetivo que el contenido digital y
la comunicaciéon con el cliente sean constantes y se mejoren de forma continua, generando
diferentes alternativas que permitan establecer mejoras a las campafias y mejorar su impacto al
publico (Luque y otros, 2018), evidenciando la practicidad del mismo desde el ejercicio de

segmentacion de mercados que realizado de forma manual tarda mucho mas tiempo y dinero.

Cabe mencionar las limitaciones que posee el marketing digital, la primera de ella es la
confiabilidad y la seguridad de las plataformas tanto para el consumidor final como para la
empresa, Diniy otros (2021) sefialan que la implementacion del marketing digital en las pequefas
y medianas empresas a traido grandes retos, de forma contraria los alcances esperados por el
presente proyecto de investigacion es ampliar los horizontes mercantiles a través de la
incorporaciones de nuevas estrategias de marketing al igual que la 1A, esto en favor mantenerse

vigente en el mercado, al igual que servir de soporte para futuras investigaciones.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco de Antecedentes

Para el desarrollo del presente proceso investigativo se encuentra pertinente analizar los estudios
gue respalden las variables de estudio en este caso la IA y el marketing digital, para lo cual se
encuentra la investigacion del autor Villanueva (2024) titulada La inteligencia artificial en el
marketing digital, la cual tiene por objetivo general “analizar de manera exhaustiva y profunda
gué impacto tiene la Inteligencia Artificial (IA) en la actualidad, y en concreto en el dmbito
empresarial” (p. 2), esta investigacién de cohorte cualitativo tuvo como resultado de su analisis
documental es la evolucion de la IA y el impacto de la misma dentro del marketing digital, cada
vez mas auténomo y accesible para cualquier tipo de personas, que si bien la cualificacion en
este campo es necesaria, el desarrollo de la IA posibilita que personas del comun puedan
acceder a diferentes herramientas de marketing para ampliar su mercado.

Dentro de esta misma linea, el autor concluye que la IA es completamente necesaria para la
implementacion del marketing digital, contribuyendo al procesamiento de los datos, la precision
y la velocidad de soluciones eficientes antes las posibles amenazas, con ello se refiere a los

modelos predictivos que implementa la IA, al mismo tiempo que ahorra tiempo y dinero.

A continuacién se encuentra la investigacion de los autores Gonzales y otros, (2020),
denominada Marketing digital como estrategia para el posicionamiento de marca de las
pequefias y medianas empresas productoras y comercializadoras del rubro agricultura de frutas
organicas en Lima Metropolitana, la cual tiene por objetivo general “Construir un marco analitico
gue permita analizar como el uso de las estrategias y herramientas del marketing digital influyen
en el posicionamiento de marca de las pequefas y medianas empresas productoras y
comercializadoras del rubro agricultura de frutas organicas en Lima Metropolitana” (p. 7), esta
investigacion de caracter exploratorio que tuvo como resultados desde la postura del analisis
documental es el surgimiento del marketing digital como una alternativa para mejorar los canales
de comunicacion entre los consumidores y las empresas, al mismo tiempo que busca el
posicionamiento y la visibilidad de la marca, desde esta postura, se puede concluir que en el
campo del sector agricola los autores argumentan que el manejo de estrategias de marketing
digital proporciona una forma de acceder a nuevos mercados a costos no tan elevados, dado
gue sugieren que pequefias y medianas empresas no cuenta con los recursos suficientes para

generar estrategias a gran escala.
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De la misma forma, se encuentra la investigacion de los autores Araujo (2022) titulada Plan de
marketing digital para el fortalecimiento de las ventas de productos agricolas de la empresa
Agrotecban SA del Cantéon Quevedo, la cual tuvo por objetivo general “Elaborar un plan de
marketing digital para el fortalecimiento de las ventas de productos agricolas de la Empresa
AGROTECBAN S.A. del Cantén Quevedo” (p.7), esta investigacion cuali- cuantitativa, tuvo un
resultado favorable en la implementacion del marketing digital permitié aperturar un nuevo campo
comercial y competitivo, con lo cual pudo concluir que el marketing digital le permitié a los
trabajadores alcanzar una sus metas a través de estrategias innovadoras y creativas para captar
la atencién de los clientes, hacer ventas efectivas y fidelizarlo, mediante comunicaciones eficiente

y mejoras operativas para la distribucion y entrega del producto al consumidor final.

Bautista y Tapia,(2023) con su investigacion titulada La inteligencia artificial en el marketing
digital de Latinoamérica 2020-2023: Una revision sistematica de literatura; tuvo por objetivo
general, “explorar el impacto de la inteligencia artificial (IA) en el ambito del marketing digital en
Latinoamérica durante el periodo comprendido entre 2020 y 2023” (p. 125), esta investigacion de
cohorte cualitativo pudo concluir que la IA a tenido gran impacto en las mejoras operativas y en
la optimizacién de procesos en Latinoamérica con lo cual pudieron concluir que la IA gestiona la
informacion y la colaboracién entre distintos actores del marketing digital, mejorando la
adaptacion a cambios y la superacién de retos que posea la organizacion compartiendo una
vision digitalizada e innovadora mediante la gestion técnica de las estrategias e instrumentos del

marketing digital.

Para continuar se encuentra la investigacion de los autores Villarroel y Mamani (2024) titulada
La inteligencia artificial en el marketing digital, orientada bajo el objetivo general “evaluar diversas
herramientas de inteligencia artificial para SEO, analisis predictivo y generacién de contenido en
marketing digital” (p. 50), esta investigacion de cohorte cualitativo tuvo como resultados que
existen varias herramientas de la IA que son empleadas con mayor frecuencia por su facilidad
en el uso y la efectividad en los diferentes ambitos laborales, dentro de ellas mencionan el
ChatGPT dado su alto potencial para generar contenido conversacional, con funciones
avanzadas de la IA, al igual que Canva como una plataforma de facil acceso que permite la
creacion de gréficos y diferente contenido audio visual, al mismo tiempo, los autores sefialan el
empleo de Copy.ai el posibilita la creacién de contenido de marketing digital con facil acceso y
eficiencia, en esta linea se encuentra Quillbot, una IA que se especializa en la construccion de
textos dentro de ella se encuentra un parafraseador, un detector de plagio, un corrector de

ortografia y graméatica, generador de citas, traductor y detector de IA; para finaliza se encuentra
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Simplified una IA que implementa el disefio grafico y el marketing digital que garantiza un facil
acceso contando con un banco de recursos y un programador de redes. Con lo cual los autores
concluyen que las diferentes IA fomentan el desarrollo de un marketing que fortalezca la

operatividad de la empresa y le permita alcanzar sus objetivos.

Para continuar, se encuentra la investigacion del autor Cajamarca, (2023) denominada
Herramientas de marketing digital potenciadas por inteligencia artificial la cual se orient6 con el
objetivo general “analisis de la IA para el fortalecimiento diversas areas del marketing y su
impacto en la relaciobn empresa-cliente" (p.35) esta investigacion de cohorte cualitativo
descriptivo tuvo como resultado que la IA marca un antes y un después en el desarrollo del
marketing digital, el aprovechamiento de las mismas esta mediado a través del conocimiento del
uso que posean las mismas dependiendo del ambito en el que se desee usar, sin embargo, el
autor recalca que los beneficios de la IA en la actualidad son superfluos pues esta herramienta
es capaz de fortalecer y realizar cualquier accion, en esta medida el autor concluye que en las
actualidad las organizaciones que no se acojan al marketing digital quedaran por fuera de los

mercados y de un nivel competitivo alto entre empresas.

Dentro del marco nacional se encuentra la investigacion del autor Riafio y otros, (2024), titulada
Marketing digital y E-commerce para pymes en Colombia: seguridad y facilidad de transacciones
moviles la cual se orientd bajo el objetivo general “proveer a los emprendedores de pequefias y
medianas empresas (Pymes) en Colombia las herramientas de marketing digital y comercio
electronico, con un enfoque especial en la seguridad y facilidad de las transacciones méviles”
(p.13), esta metodologia con enfoque mixto tuvo como resultados que el 72% de los
emprendedores encuestados mencionaron que existe gran desconocimiento sobre el uso de las
plataformas digitales, siendo esta la principal barrera para el desarrollo del marketing digital en
sus empresas y ser parte de otro mercado competitivo como lo es el digital, asi mismo,
identificaron que la capacitacion para el desarrollo de este tipo de marketing es fundamental para
lograr el éxito en esta area. Los autores pudieron concluir que existe una clara tendencia por la
capacitacion e implementacion de marketing digital como estrategias para el fortalecimiento de

las My Pimes.

La investigacion de autor Bolivar, (2021) denominada La influencia del marketing digital y el
crecimiento en ventas de organizaciones de comercio y servicios en Colombia la cual tiene por
objetivo general “Analizar y comprobar si los elementos del ecosistema digital en conjunto son
considerados por los empresarios como un componente influyente en el crecimiento de las

ventas” (p.19), esta monografia de cohorte cuantitativo tuvo como resultados que muchos de los
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emprendedores de las Mi Pymes exactamente el 69,4% no han implementado estrategias de
marketing digital para el aumento de las ventas sin embargo, las empresas que implementaron
estrategias de marketing digital aumentaron sus ventas en un 18,5%, del mismo modo, que el
8,5% mencionaron que prefieren el uso de las redes sociales que los sitios web con un 1,5% de
acogida, con lo cual pudieron concluir que estrategias como el comercio electrénico y el
Marketplace aumentan de forma considerable las ventas, de forma contraria, pese a la acogida
que tienen las plataformas digitales para el desarrollo del marketing digital no existe una linea
clara de estrategias centradas en el manejo de la marca.

Para finalizar, se encuentra el proceso de investigacion de Sucerquia, (2021) denominada
Marketing digital aplicado a la zona rural caso sector agricola del departamento de Arauca, la
cual tuvo por objetivo general “Revisar la Literatura sobre el marketing digital aplicado a la zona
rural, relacionada con los productos del sector agricola, para conocer informacién pertinente, que
tenga que ver con la aplicacion de esta técnica en dicho sector” (p. 5), esta investigacion de
cohorte cualitativo tuvo como resultado mediante el analisis documental que diferentes autores
relacionan la importancia de incorporar estrategias de marketing digital en sectores rurales como
un mercado en desarrollo, que pese a las limitaciones de cobertura encuentran en las
plataformas digitales alternativas que limiten los desplazamientos a la ciudad en busqueda de
productos, herramientas y servicios, lo cual reduce los costos de desplazamiento; la investigacion
pudo concluir que las aplicaciones digitales han permitido el desarrollo del marketing digital en

los contextos rurales diversificando las fuentes de mercado.

2.2. Marco Teodrico

2.2.1 Inteligencia Artificial

Teniendo en cuenta la importancia de la inteligencia artificial en la actualidad es importante
indagar en su concepcién, Rouhiainen, (2018) define la inteligencia artificial como el desarrollo
de algoritmos y modelos matematicos, permitiendo a las computadoras comprender e interpretar
los datos para mejorar su rendimiento, en otras palabras, la 1A puede ser entendido como la
capacidad que tienen las maquinas para pensar en tareas que originalmente dependen de la
mente humana, centrandose en el desarrollo de procesos de razonamiento, resolucién de

problemas, comprension del lenguaje natural, entre otros aspectos.

En razon de lo anterior, al igual que la inteligencia humana, las IA esta desarrollas para aprender
a pensar como los seres humanos y poder analizar y realizar diferentes tareas desde esta

postura, ademas de brindar analizar grandes cantidades de informacion sin que esto requiera un
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esfuerzo mayor al que ha sido programada, sin embargo, se debe resaltar que la capacidad de
aprendizaje de la IA es constante y su disefio se enfoca al analisis del error, proceso que a los

hombres les toma més tiempo comprender. (Ibid., 2018)

Cabe sefalar, que el desarrollo de estas no sugiere el desplazamiento de la actividad humana,
por el contrario, las IA esta disefiadas para realizar procesos que le permitan al usuario focalizar

su atencién en actividades donde la IA no tiene injerencia (Rouhiainen, 2018).
Marketing digital

Torres, y otros, (2021) resaltan que el marketing digital relaciona todas las plataformas,
estrategias canales y medios digitales que le permitan a la empresa digitalizarse y entrar a un
nuevo mercado, este tipo de marketing se fundamenta en el uso de datos provenientes de
tecnologias y plataformas en linea, buscadores, redes sociales, correos electronicos, sitios web
y aplicativos moviles para conocer e indagar sobre el publico objetivo.

Loa autores mencionan la trascendencia de visibilizarla empresa de forma digital como un
aspecto esencial dentro de las nuevas realidades centradas en el uso de tecnoldgico, por ende,
el desarrollo de este marketing se enfoca en mejorar el desempefio y el posicionamiento de las
empresas dentro del mercado, al mismo tiempo que se establecen mejoras operativas que

permita optimizar el desempefio de la empresa. (Ibid., 2021)

Torres y otros (2021) sefialan la importancia del marketing digital para el fortalecimiento
estratégico de la empresa, dado que posee ciertas caracteristicas que posibilitan la atraccion de
clientes, la retencion de los mismos y genera rentabilidad, ademas resaltan que el uso estratégico
de las tecnologias digitales se evidencia el verdadero potencial de este tipo de marketing,
considerando la falta de conocimiento de algunos usuarios que desarrollan campafias de
marketing de forma empirica, lo cual genera la adopcion de otra carga laboral, que puede ser

desarrolla de forma permanente por una IA.
IA para el marketing digital.

Es de gran importancia para el desarrollo de la presente investigacién indagar sobre las IA que
pueden desarrollar campafas de marketing digital, para indagar cual de ellas se adapta mejor a

las necesidades del estudio.

HubSpot Campaigns Assistant: esta IA se enfoca en el desarrollo de campafas de marketing
para generar contenido en paginas de destino, correos electronicos y anuncios de Google,

Facebook o LinkedIn, sus beneficios son la automatizacion de contenido eficiente, facilidad de



17

uso, integracion eficiente al CRM, personalizacién de productos y servicios, Opciones gratuitas,
y sus contras radican en problemas de aprendizaje por intereses complejas, el plan gratuito tiene

muchas limitaciones, costos elevados para la adquisicion de un plan.

Hootsuite: Esta IA programa publicaciones, andlisis de la participacion, sugerencias de
estrategias a través de la interpretacién del comportamiento del publico, sus beneficios son la
gestiobn de mdltiples redes sociales, desde una sola plataforma, programacion avanzada,
creacion de contenido con antelacién, analisis y reportes, generando monitoreos constantes del
contenido en redes, integraciones con diferentes herramientas digitales, plataformas de
marketing y gestion de contenido. De forma contraria, se encuentra Costos elevados para
pequefias empresas, limitaciones en la versién gratuita, interfaz lenta y confusa, dificultades en

la sincronizacion con otras plataformas.

TextCortex: Herramientas de la IA para el desarrollo del marketing digital a través de la gestion
de campafias publicitarias, optimizacion SEO, generacién de contenido y chatboots, los
beneficios se encuentran en plantillas de facil acceso, contenido personalizado, soporte bilingue,
interfaz de facil manejo, precio econémico, de forma contraria, se encuentra que esta IA tiene
menos funciones que el resto de IA antes mencionadas, posee un limite de palabras en la

generaciéon de contenido.

Canva: Usa herramientas de la IA para realizar campafias y contenido, como beneficios facilidad
de uso, intuitivo, plantillas con disefios profesionales, facil acceso, amplia biblioteca con
contenidos audios visuales, trabajo en equipo, por el contrario, en los contras se encuentra
personalizaciones limitadas, costo de suscripcién y limitaciones en las herramientas gratuitas,
depende al 100% del internet, poca integraciéon con otras plataformas, inconvenientes en la

descarga de archivos grandes.
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3. METODOLOGIA
3.1 Enfoque y alcance de la investigacion

La metodologia que se va a implementar es de corte mixta, considerando la profundidad y
amplitud que pueden otorgar los datos tanto de cohorte cuantitativo como cualitativo, Sampieri,
R. H. (2018), teniendo en cuenta que se analizaran datos cualitativos con el fin de acercarse a
las necesidades de los clientes, aunadas a las necesidades operativas y administrativas de la

agropecuaria.

3.2 Poblacion y muestra

La poblacién total estimada en el municipio de Sotomayor, Narifio es de 19. 414 habitantes, de
la cual se toma como muestra 620 agricultores como poblacion universal de estudio, sobre esta
poblacion se aplicara un proceso de muestreo aleatorio simple enfocado en 246 clientes
frecuentes de la agropecuaria, para lo cual se tomaran como criterios de inclusion i: empleo de

redes sociales; ii: acceso a internet; iii: frecuencia de compra.

3.3 Instrumento

El instrumento que se empleara es la encuesta semiestructurada enfocada en los clientes
frecuentes analizando aspectos como acceso a internet, manejo de Tics, reconocimiento de
marca en redes sociales, entre otros aspectos, relacionados con los objetivos especificos; el
cuestionario se compondra por 12 preguntas cerradas de seleccién mdltiple y 4 preguntas
abiertas con el fin de indagar en la precepcién del cliente sobre la implementacién de estrategias
de marketing digital y el acceso a diferentes canales de comunicacién diferentes a los

presenciales.

Del mismo modo, la encuesta se aplicara de forma presencial con los clientes que asistan a la
agropecuaria, y por whatssap a los clientes que aparecen registrados en las bases de datos con

el fin de ampliar el rango de aplicacion.

3.4 Descripcién de procedimiento

La finalidad del instrumento es comprender la viabilidad de la propuesta en entornos rurales,
considerando los niveles de cobertura de internet en la zona, la confiabilidad del cliente sobre las
herramientas digitales y otros aspectos, que permitan determinar si la implementacién de una

estrategia de marketing digital mediante la IA es pertinente en la poblacién objeto de estudio.
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Para lo cual se disefiara el instrumento, que posteriormente sera validado con el fin de confirmar
la fiabilidad de este, de forma seguida, su aplicacién sera en dos fases una presencial y la otra
virtual, en la primera fase se encuestaran a los clientes frecuentes de la agropecuaria, ahondado
aln mas en las preguntas abiertas con el fin de conocer la percepcion sobre los servicios de la

agropecuaria y su percepcion sobre el mercado digital.

La segunda fase se desarrollard de forma virtual, mediante el disefio de la encuesta mediante un
formulario de Google Forms enviado por los teléfonos de contacto que posean whatssap o
correos electrénicos, o medios de contacto con los que cuenta la base de datos de la

agropecuaria.

3.5 Andlisis de la informacién

Teniendo en cuenta que se tomaran datos cuantitativos y cualitativos, la encuesta se analizara
dividiendo los datos, dado que las 12 preguntas cerradas estaran enfocadas en la recoleccion de
datos cuantitativos los cuales seran analizados con el software SPSS con el fin de establecer
datos estadisticos, variables y frecuencias que reflejen la realidad de estudio.

Del mismo modo, para el analisis de los datos cualitativos se empleara el software SPSS, el cual
se realizara mediante una matriz de vaciado donde se incorporaran las respuestas de los
participantes, estableciendo relaciones que se puedan establecer como categorias emergentes
de estudio, las valoraciones subjetivas permitirdn analizar las particularidades de la realidad de
estudio. La incorporacion de variables cuantitativas y cualitativas posibilitaria comprender de una
forma amplia y profunda la viabilidad del proyecto, las necesidades de los clientes, la percepcién

de la empresa frente al mercado digital entre otros aspectos esenciales.

3.6 Consideraciones éticas

El desarrollo del presente proyecto de investigacion se ejecuta cumpliendo las consideraciones
éticas y legales vigentes con el fin de cumplir y respetar las politicas sobre el tratamiento de los
datos personales a través de la interaccion con los encuestados. Para cumplir a cabalidad estas
consideraciones, se presentard a los encuestado un consentimiento informado de forma fisica
donde se explicara las finalidades de la investigacion, como se trataran los datos recolectados y
demds informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion, este consentimiento debera
ser leido detenidamente y firmado con el fin de garantizar la participacion voluntaria del
encuestado. Del mismo modo, en las encuestas desarrolladas de forma virtual, se enviara un

enlace con el respectivo consentimiento informado en el cual se evidencie las politicas de
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tratamientos de datos personales y las finalidades de la investigacién con relacion a la
recoleccién de informacion, con una opcion para que el encuestado seleccione y se pueda validar

su participacion voluntaria.

Dentro de esta misma linea, se garantizara la confidencialidad de los encuestados en relacion
con su nombre o razon social, la informacion original de los mismos sera protegida y su empleo
solo serd por parte de los investigadores. Cabe sefialar que la participacion es voluntaria y los
datos podran ser eliminados si los encuestados asi lo decidan, sin que tengan repercusiones

legales.

Por altimo, la informacion solicitada no sera empleada por terceros y solo se empleara para las
finalidades de la investigacién en curso, por ende, la informacién recolectada de los encuestados
sera eliminada una vez la investigacién haya finalizado, lo sefialado con anterioridad se atiende
a lo estipulado en la Politica de Etica en la Investigacion Colombiana emanada por
COLCIENCIAS en 2018.

4. RESULTADOS

Para la presentacion de resultados, el presente proceso investigativo encontrd pertinente disefiar
dos tablas que permiten caracterizar a los participantes del estudio y analizar la relacion entre
ciertas variables sociodemogréficas y el uso de herramientas digitales. La primera tabla describe
aspectos clave como la cercania al casco urbano, el medio de transporte, la ocupacién principal
y el nivel educativo de los encuestados, brindando un panorama general de su contexto social y
territorial. La segunda tabla cruza la frecuencia de uso digital con variables como la ubicacion
geogréfica, el tipo de transporte, el acceso a recursos y plataformas digitales, e incorpora valores
p obtenidos mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, con el fin de identificar
asociaciones significativas. Este andlisis permite comprender no solo quiénes son los
participantes, sino también como sus condiciones de vida y acceso a tecnologias influyen en sus

practicas digitales.
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Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas de los clientes frecuentes.

Variable Valor
N 50
CERCANIA AL CASCO Vereda mas cercana 21 (42.0)
URBANO (%)
Casco urbano sotomayor 28 (56.0)
vereda alejada del casco urbanos 1(2.0)
MEDIO DE TRASPORTE (%) Moto o bicicleta 20 (40.0)
trasporte publico 28 (56.0)
Caminar 2(4.0)
OCUPACION PRINCIPAL (%) Ganaderia 22 (44.0)
Sev. Tec. Veterinario 26 (52.0)
Comercio 2 (4.0
NIVEL EDUCATIVO (%) Primaria completa 10 (20.0)
Secundaria completa 11 (22.0)
Profesional 12 (24.0)
Tecnico o techologo 17 (34.0)

Fuente: Autor, a partir de Jamovi (2025

La caracterizacion sociodemografica de los participantes muestra que la mayoria (56%) reside
en el casco urbano del municipio de Sotomayor, mientras que un 42% habita en veredas
cercanas y solo un 2% en zonas alejadas, lo que evidencia una cobertura territorial concentrada
en areas con mayor acceso a servicios. En cuanto al medio de transporte, el 56% utiliza
transporte publico, seguido por un 40% que emplea moto o bicicleta, y un reducido 4% que se
traslada caminando. Las principales actividades econémicas estan relacionadas con el sector
agropecuario: el 52% se dedica a servicios técnicos veterinarios y el 44% a la ganaderia, mientras
gue solo el 4% realiza actividades comerciales. Respecto al nivel educativo, se observa una
poblacién con formacion significativa: el 34% tiene estudios técnicos o tecnolégicos, el 24%
formacion profesional, el 22% secundaria completa y el 20% primaria completa. Estos datos
reflejan una comunidad con acceso relativamente favorable al entorno urbano, medios de
transporte funcionales, fuerte vinculacién al sector agropecuario y un nivel educativo medio-alto,
lo cual favorece la implementacion de estrategias de marketing digital mediadas por inteligencia
artificial.

Tabla 2. Comparacion de variables en relacion a su nivel de conectividad.
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Variables

CERCANIA AL CASCO
URBANO

Vereda mas cercana

Casco urbano
sotomayor

vereda alejada del
casco urbanos

MEDIO DE
TRANSPORTE

Moto o bicicleta
trasporte publico

Caminar

ACCESO A
RECURSOS
DIGITALES

Cel - Inter
cel - inter- compu

compu - inter

Aveces 3

Casi todos a4 veces

los dias
(N=11)

4.0
(36.4%)

7.0
(63.6%)

0.0 (0.0%)

7.0
(63.6%)

4.0
(36.4%)

0.0 (0.0%)

5.0
(45.5%)

1.0 (9.1%)

5.0
(45.5%)

ala
semana
(N=18)

9.0
(50.0%)

9.0
(50.0%)

0.0 (0.0%)

7.0
(38.9%)

11.0
(61.1%)

0.0 (0.0%)

2.0
(11.1%)

9.0
(50.0%)

7.0
(38.9%)

Siempre
todos los
dias
(N=12)

6.0
(50.0%)

5.0
(41.7%)

1.0 (8.3%)

3.0
(25.0%)

9.0
(75.0%)

0.0 (0.0%)

2.0
(16.7%)

7.0
(58.3%)

3.0
(25.0%)

raravez Total value
(N=9) (N=50) P
0.4261
2.0 21.0
(22.2%) (42.0%)
7.0 28.0
(77.8%) (56.0%)
0.0 1.0
(0.0%) (2.0%)
0.0391
3.0 20.0
(33.3%) (40.0%)
4.0 28.0
(44.4%) (56.0%)
2.0 2.0
(22.2%) (4.0%)
0.0131
6.0 15.0
(66.7%) (30.0%)
3.0 20.0
(33.3%) (40.0%)
0.0 15.0
(0.0%) (30.0%)
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ACCESO A
PLATAFORMAS 0.4981
DIGITALES
Whatssap 7.0 9.0 6.0 7.0 29.0
(63.6%) (50.0%) (50.0%) (77.8%) (58.0%)
4.0 9.0 6.0 2.0 21.0
facebook

(36.4%)  (50.0%)  (50.0%) (22.2%) (42.0%)

Fuente: Autor, a partir de Jamovi (2025).

La tabla presenta el cruce entre la frecuencia de uso (dividida en “Casi todos los dias”, “A veces”,
“Siempre”, y “Rara vez’) y diversas variables sociodemograficas y tecnoldgicas, aplicando la
prueba de Chi-cuadrado de Pearson para identificar asociaciones significativas. En cuanto a la
cercania al casco urbano (p = 0.426), no se encontrd una relacién estadisticamente significativa
con la frecuencia de uso, aunque se observa que la mayoria de quienes reportan uso frecuente
residen en el casco urbano o en veredas cercanas. Por otro lado, el medio de transporte (p =
0.039) mostr6 una relacion significativa, indicando que quienes utilizan transporte publico tienden
a tener un uso mas frecuente, mientras que quienes caminan lo hacen con menor regularidad.
Asimismo, se hallé una asociacion significativa entre el acceso a recursos digitales (p = 0.013) y
la frecuencia de uso: los participantes que cuentan con celular, internet y computador son
guienes reportan mayor constancia, en comparaciéon con quienes solo tienen un celular.
Finalmente, el acceso a plataformas digitales como WhatsApp y Facebook no presentdé una
asociacion estadisticamente significativa (p = 0.498), lo que sugiere que el tipo de plataforma

utilizada no influye en la frecuencia general de uso reportada por los participantes.

Teniendo en cuenta el p. valor en las variables medio de trasporte y frecuencia en el acceso, a

continuacion, se presenta el cruce entre las variables mencionadas:
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Tabla 3. Cruce entre frecuencia en internet y medio de trasporte

Casi todos los Aveces 3 a4 vecesala Siempre todos

Variables N A . raravez Test Statistic
dias semana los dias
(N=11) (N=18) (N=12) (N=9)
MEDIO DE 50 X26=13.26,
TRASPORTE P=0.042
Motoo 06 7/11 04 7/18 02 3/12 03 3/9
bicicleta
trasporte 04 4/11 0.6 11/18 08 9/12 04 4/9
publico
Caminar 0.0 0/11 0.0 0/18 0.0 0/12 0.2 2/9

N is the number of non-missing value. "Kruskal-Wallis. 2Pearson. 3Wilcoxon.

Fuente: Autor, a partir de Jamovi (2025).

La tabla presenta un analisis cruzado entre el medio de transporte utilizado por los usuarios y su
frecuencia de acceso a internet, en el contexto de un estudio con 50 personas. Esta relacion fue
evaluada estadisticamente mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, la cual arrojé un
valor de x2 = 13.26 y un p-valor = 0.04, lo que indica una asociacion estadisticamente significativa
entre ambas variables. Esto significa que el tipo de transporte que utiliza una persona esta

relacionado con la frecuencia con la que accede a internet.

En cuanto a los resultados especificos, se observa que el 63.6% de quienes acceden a internet
casi todos los dias (7 de 11 personas) utilizan moto o bicicleta como medio de transporte. Este
grupo representa el mayor uso relativo de este tipo de transporte. En contraste, solo el 25% de
quienes acceden siempre todos los dias (3 de 12 personas) usan moto o bicicleta, y apenas el
33.3% entre quienes rara vez acceden a internet (3 de 9 personas), lo cual sugiere que el uso de
este medio podria estar vinculado a ciertas limitaciones en conectividad o condiciones

socioecondémicas.

Por otro lado, el uso del transporte publico presenta una tendencia opuesta. Es més frecuente
entre quienes acceden a internet de forma ocasional o permanente. Por ejemplo, el 75% de
quienes acceden siempre, todos los dias (9 de 12 personas) lo utilizan, asi como el 61.1% del
grupo que accede 3 a 4 veces por semana (11 de 18 personas). Esta tendencia podria reflejar

una mayor movilidad urbana y acceso a zonas con mejor conectividad.
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Finalmente, el medio de transporte "caminar" solo aparece entre quienes rara vez acceden a
internet (2 de 9 personas, 22.2%). Ninguna persona que accede a internet con mayor frecuencia
reporté caminar como principal medio de transporte. Este resultado podria estar indicando
barreras tanto de movilidad como de acceso a infraestructura digital en los sectores mas alejados

o rurales.

En conjunto, estos datos sugieren que existe una relacion clara entre el medio de transporte y el
acceso a internet, lo cual es relevante para el disefio de estrategias de marketing digital en la
agropecuaria La Haciendita. Cualquier propuesta basada en canales digitales (como plataformas
web, apps o |A) deberd considerar estas diferencias de acceso, especialmente si se quiere llegar

de forma efectiva a todos los perfiles de clientes.
5. ANALISIS DE RESULTADOS

El presente estudio permiti6 evidenciar la pertinencia de implementar estrategias de marketing
digital en contextos rurales, particularmente en la agropecuaria La Haciendita, ubicada en el
municipio de Sotomayor, Narifio. Uno de los hallazgos mas relevantes fue la implementacion
incipiente de un marketing basado en bases de datos, centrado en la recoleccién de informacion
personal de clientes frecuentes. Sin embargo, se evidencié la ausencia de datos sobre
preferencias y tendencias de consumo, lo cual limita el disefio de estrategias personalizadas. En
este sentido, Calle et al. (2024) destacan que el marketing de base de datos permite optimizar
decisiones comerciales y aumentar el retorno de inversion, pero también implica desafios
relacionados con los costos, la complejidad en la gestion y la calidad de los datos, ya que

decisiones mal fundamentadas pueden impactar negativamente las operaciones.

Respecto al perfil del cliente, se caracteriz6 como residente del casco urbano, con transporte
propio (principalmente moto o bicicleta), formacion técnica o tecnolégica, y dedicado a
actividades ganaderas. Ademas, se establecié que los clientes acceden de forma diaria a
internet, lo cual resulta clave, ya que —segun Ramirez (2022)— la conectividad en zonas rurales
de Colombia y América Latina sigue siendo desigual, representando una barrera para el
desarrollo econdmico y social. Esta realidad se relaciona con el concepto de globaruralizacion,
gue segun Zamarrén (2024), implica la integracion de territorios histéricamente aislados al
mercado digital global, mediante el uso estratégico de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC), superando las limitaciones geograficas y ampliando oportunidades

comerciales.
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Adicionalmente, aspectos como la calidad en los productos, la atencion al cliente y la relacion
entre ambos fueron sefialados por los encuestados como determinantes para su fidelidad a la
agropecuaria. Carrasco (2019) sostiene que una atencion al cliente eficaz no solo fortalece la
reputacion de las organizaciones, sino que contribuye directamente a su sostenibilidad
econdmica. Asimismo, Roman (2003) resalta que la calidad del producto, al cumplir con los
estandares esperados, mejora la percepcion del consumidor, incrementa su confianza y fomenta
la recompra. Por tanto, atenciéon y calidad se consolidan como pilares estratégicos en el

fortalecimiento del vinculo con los clientes.

En cuanto al uso de medios y plataformas digitales, los datos indican una alta frecuencia en el
uso de WhatsApp, Facebook y dispositivos como celulares y computadores. Este hallazgo es
coherente con lo sefalado por Padilla, Pefiata y Romero (2021), quienes afirman que estas
plataformas son herramientas fundamentales para ampliar el alcance de las microempresas
rurales y mejorar su competitividad. Para enero de 2021, Facebook y WhatsApp figuraban entre
las plataformas mas utilizadas por los colombianos, lo que refuerza su potencial para campafias

de marketing digital efectivas y segmentadas.

Otro punto clave del analisis fue el interés de los clientes por recibir promociones e informacion
comercial, asi como la posibilidad de realizar pedidos a través de redes sociales, lo cual resulta
significativo. Segun Cubides, Lugo y Cubides (2020), tras la pandemia por COVID-19, el uso de
redes sociales para fines comerciales se acelerd, facilitando la continuidad de procesos
productivos en zonas rurales. WhatsApp, Instagram y Facebook se convirtieron en canales
estratégicos de comercializacion, y su apropiacion por parte de los consumidores rurales marca

una transformacién en las dinamicas del mercado.

En linea con Hauncher (2020), se identificaron criterios técnicos claves para el éxito de esta
estrategia: el disefilo de objetivos medibles, la seleccion de canales segun el perfil del
consumidor, el uso de mensajes adaptados cultural y linguisticamente, y un sistema de monitoreo
y evaluacion continua. Asimismo, se destaca la necesidad de garantizar sostenibilidad y
escalabilidad, aspectos esenciales para que la estrategia digital perdure en el tiempo y se adapte

a nuevas realidades del mercado rural.

6. Aspectos claves del estudio
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El presente estudio destaca la importancia del marketing de base de datos como herramienta
clave para la fidelizacion de clientes frecuentes, permitiendo recopilar informacién personal,
aungue aun limitada en cuanto a preferencias de consumo. Calle et al. (2024) sefialan que esta
estrategia puede optimizar decisiones comerciales y aumentar el retorno de inversion, aunque
su implementacién implica retos en términos de costos, gestion y calidad de los datos. En el
andlisis del segundo objetivo, se evidencio que los clientes de la agropecuaria La Haciendita —
ubicada en el casco urbano de Sotomayor— acceden diariamente a internet, a pesar de estar en
una zona rural, y tienen acceso a recursos digitales como celulares, computadores y plataformas
como WhatsApp y Facebook. Esto, segun Ramirez (2022), representa una oportunidad frente a
la brecha digital rural, y se relaciona con el concepto de globaruralizacién, el cual segin Zamarron
(2024) integra territorios histéricamente aislados a través de las TIC, facilitando inclusion

comercial y social.

En cuanto a la atencion, productos y calidad, los clientes valoran positivamente estos aspectos
como esenciales para su fidelizacion. Carrasco (2019) afirma que la atencién al cliente impacta
directamente en la sostenibilidad empresarial, mientras que Roman (2003) resalta que la calidad
del producto genera confianza y fomenta la recompra. Ademas, el uso frecuente de medios
digitales por parte de los clientes respalda la viabilidad de estrategias de marketing digital, como
lo afirman Padilla, Pefiata y Romero (2021), quienes evidencian que plataformas como Facebook
y WhatsApp son ampliamente utilizadas en Colombia, incluso en sectores rurales. La disposicién
de los clientes a recibir promociones y realizar pedidos digitales confirma el potencial comercial
de estas herramientas. Cubides, Lugo y Cubides (2020) explican que, tras la pandemia, las redes
sociales se consolidaron como canales de comercializaciébn clave en entornos rurales,

transformando las l6gicas de negocio.

Ahora bien, es importante sefialar la importancia del cruce de variables medio de trasporte y
acceso a internet, los resultados muestran una relacion estadisticamente significativa entre el
medio de transporte utilizado y la frecuencia de acceso a internet (x* = 13.26, p = 0.04). Esta
asociacion evidencia que factores de movilidad inciden directamente sobre las posibilidades de
conexion digital de los usuarios. En este sentido, Castells (1996) sefiala que las condiciones de
infraestructura y movilidad en los territorios resultan claves para garantizar el acceso equitativo
a los entornos digitales, lo cual influye directamente en los niveles de inclusion tecnolégica y, en

consecuencia, en el aprovechamiento de herramientas como el marketing digital.
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Particularmente, el transporte publico se asocia con un mayor acceso diario a internet, mientras
gue el uso de moto o bicicleta, y en especial el hecho de caminar, se vinculan a un acceso mas
esporadico. Esto puede explicarse desde la perspectiva de la brecha digital contextual propuesta
por Hilbert (2011), quien sostiene que el acceso no depende solo de la disponibilidad tecnoldgica,
sino también de factores como el entorno fisico, econdmico y social. En contextos rurales como
el de Sotomayor, la movilidad limitada y la falta de infraestructura pueden ser obstaculos
significativos para la conectividad.

Ademas, los hallazgos coinciden con lo sefialado por Van Dijk (2005), quien plantea que la
exclusion digital no es solo una cuestidon de acceso material, sino de capacidad para integrar la
tecnologia en la vida cotidiana. Las personas que dependen de medios de transporte no
motorizados (como caminar) podrian no solo tener menor conectividad, sino también menos
habilidades digitales, lo cual repercute en su relacién con servicios virtuales y plataformas de

comercio o comunicacion.

Por tanto, este analisis no solo describe una asociacion estadistica, sino que plantea
implicaciones relevantes para los objetivos de este estudio, especialmente en lo que respecta a
la viabilidad de implementar estrategias de marketing digital basadas en IA. Si la conectividad
esta mediada por factores de movilidad y acceso fisico al entorno urbano, como lo sugieren
autores como Selwyn (2004), entonces cualquier intervencion tecnolégica debe adaptarse a
estos contextos diferenciados. Esto implica, por ejemplo, priorizar canales de bajo requerimiento
técnico (como WhatsApp o SMS) frente a aplicaciones complejas o plataformas web pesadas,

sobre todo para usuarios que residen en zonas alejadas y con dificultades de acceso.

Segun Hauncher (2020), el éxito de esta implementacién requiere objetivos claros, seleccion de
canales adecuados, contenido adaptado al publico, monitoreo continuo y sostenibilidad. En
conjunto, estos hallazgos confirman que la transformacién digital en contextos rurales es posible,

necesaria y estratégicamente viable para empresas como La Haciendita.
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7. CONCLUSIONES

La presente investigacion abordé la viabilidad de implementar estrategias de marketing digital en
el contexto rural del municipio de Sotomayor, Narifio, centrandose en el caso de la agropecuaria
La Haciendita. A partir del andlisis cuantitativo y cualitativo de los datos recolectados, se pueden
extraer diversas conclusiones fundamentales para comprender el perfil de los clientes frecuentes

y las oportunidades que ofrece el entorno para una transicion hacia la digitalizacion comercial.

Uno de los aspectos mas significativos del estudio fue la identificacion de las condiciones
sociodemogréficas de los clientes. El analisis arrojé que la mayoria de los clientes frecuentes
residen en el casco urbano del municipio, utilizan principalmente moto o bicicleta como medio de
transporte y tienen un nivel educativo técnico o tecnolégico. En cuanto a la ocupacion, predomina
la actividad ganadera, lo cual evidencia un perfil productivo del cliente y con necesidades
especificas relacionadas con el sector agropecuario.

En relacién con el acceso a internet y recursos digitales, un hallazgo clave es que los clientes
acceden a internet de manera diaria, pese a encontrarse en un entorno rural. Este aspecto es
crucial, pues segun Ramirez (2022), el acceso a la conectividad en las zonas rurales de Colombia
presenta una brecha digital importante que limita el desarrollo de actividades econémicas y
sociales. No obstante, la conexion frecuente observada en este estudio abre una posibilidad
concreta para implementar estrategias de marketing digital adaptadas al contexto y a las

herramientas con las que ya cuentan los clientes.

El concepto de globaruralizacién, propuesto por Zamarron (2024), se hace evidente en este caso,
ya gue se observa una integracion progresiva de los entornos rurales a las dinamicas digitales.
El marketing digital, en este sentido, se posiciona como una oportunidad para democratizar el
acceso al mercado, mejorar la comunicacion con los clientes y reducir barreras como la distancia
o la falta de infraestructura tradicional. Ademas, la posibilidad de realizar pedidos por medios
digitales y la valoracion positiva que los clientes dan a la calidad de los productos, la atencién y
el servicio, refuerzan la necesidad de optimizar los canales de comunicacion y distribucion

mediante plataformas digitales.

Desde una perspectiva tedrica, Calle et al. (2024) destacan que el marketing de base de datos
representa una herramienta poderosa para conocer mejor al cliente, personalizar estrategias y
aumentar el retorno de inversién. Sin embargo, también advierten que su aplicacién implica
costos elevados y una gestion compleja de datos. En ese sentido, si bien La Haciendita aliin no

recolecta informacion sobre preferencias o patrones de consumo, el presente estudio ofrece una
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linea base para iniciar dicho proceso. La implementacion gradual de estrategias que integren
esta informacién podria permitir una segmentacion mas precisa y una comunicacion directa con

el cliente.

Por otro lado, se identifico que las plataformas digitales de mayor uso son WhatsApp y Facebook,
lo cual coincide con los hallazgos de Padilla, Pefiata y Romero (2021), quienes argumentan que
estas plataformas han sido vitales para las microempresas rurales en Colombia, facilitando la
promocién de productos, la interaccibn con el consumidor y el fortalecimiento de la
competitividad. Esta afinidad con las plataformas representa una ventaja competitiva para La
Haciendita, ya que podria estructurar campafias de marketing digital sin necesidad de invertir
inicialmente en plataformas costosas o sofisticadas.

De igual manera, la pandemia por COVID-19, segun Cubides, Lugo y Cubides (2020), marco un
punto de inflexion en la transformacion digital de las economias rurales. Las redes sociales y las
plataformas digitales no solo garantizaron la continuidad de las actividades productivas, sino que
también redefinieron las formas de comercializacion y comunicacion. Este antecedente es
relevante para la propuesta de marketing digital que plantea este estudio, ya que muestra que el

publico objetivo ya tiene experiencia en el uso de estos medios para fines comerciales.

Tomando como base los criterios propuestos por Hauncher (2020), se concluye que La
Haciendita cuenta con las condiciones necesarias para implementar una estrategia de marketing
digital efectiva: acceso a internet, conocimiento y uso de plataformas, disposicién del cliente, y
productos de calidad. No obstante, se requiere una planificacion detallada que contemple
objetivos claros, seleccion de canales adecuados, adaptacién del contenido al lenguaje del
publico, y un sistema de monitoreo y evaluacion continua. Ademas, la sostenibilidad y
escalabilidad de esta estrategia deben asegurarse mediante el uso eficiente de los recursos y la

adaptacion progresiva a nuevas condiciones del mercado.

Los resultados del cruce entre medio de transporte y acceso a internet evidencian una relacion
significativa que no puede pasarse por alto en el disefio de estrategias digitales. Esta asociacion
demuestra que la movilidad influye directamente en el nivel de conectividad de los usuarios, lo
cual refleja desigualdades territoriales que impactan la inclusién tecnolégica. En contextos rurales
como el de Sotomayor, estas condiciones condicionan el uso y aprovechamiento de herramientas
digitales, por lo que toda propuesta de marketing basada en inteligencia artificial debe adaptarse
a las realidades del entorno. Ignorar estas brechas podria traducirse en estrategias ineficaces o

excluyentes. Por tanto, se reafirma la necesidad de enfoques tecnoldgicos contextualizados,
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accesibles y segmentados, que aseguren la llegada efectiva de la agropecuaria La Haciendita a

sus diferentes publicos.

En sintesis, esta investigacion no solo confirma la viabilidad de implementar marketing digital en
contextos rurales, sino que demuestra que, con los insumos adecuados y un enfoque estratégico,
es posible transformar digitalmente las l6gicas comerciales tradicionales. La Haciendita se perfila
como un caso representativo de como las empresas rurales pueden aprovechar las

oportunidades de la era digital para crecer, fidelizar a sus clientes y ampliar su alcance comercial.
Impacto y relevancia de los hallazgos

La importancia de los hallazgos de esta investigacion trasciende el caso especifico de La
Haciendita, ya que contribuye al cuerpo de conocimiento relacionado con el desarrollo econémico
rural, la digitalizacion y la transformacion empresarial en contextos periféricos. En un pais como
Colombia, donde las desigualdades entre lo urbano y lo rural persisten, demostrar que es posible
aplicar herramientas de marketing digital en zonas rurales representa una innovaciéon social

significativa.

El estudio evidencia que, a pesar de las limitaciones estructurales que histéricamente han
caracterizado a las zonas rurales, como el limitado acceso a tecnologias de la informacién, la
conectividad y la formacién técnica, existen condiciones emergentes que favorecen el uso de
estas herramientas en el &mbito comercial. Este avance no solo facilita el crecimiento econémico
de las microempresas rurales, sino que también promueve procesos de inclusion digital,

participacién activa en la economia nacional y desarrollo territorial.

Ademas, la investigacion proporciona una base empirica para futuras politicas publicas
orientadas al fortalecimiento de capacidades digitales en contextos rurales. Al identificar que
existe disposicién, conectividad y uso regular de plataformas digitales, se abren posibilidades de
intervencion desde entes gubernamentales, ONGs y sector privado para impulsar proyectos de

capacitacion, financiacion y acompafiamiento técnico que consoliden este proceso.

Finalmente, los resultados permiten establecer un marco estratégico replicable para otras
empresas rurales que deseen transitar hacia modelos de comercializacion digital. La validacion
de la viabilidad del marketing digital en el entorno rural no solo rompe mitos sobre la supuesta
incapacidad tecnol6gica de estos territorios, sino que los posiciona como escenarios fértiles para

la innovacion, la sostenibilidad y la resiliencia empresarial en el siglo XXI.
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8. RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigacion, se recomienda que la agropecuaria La
Haciendita inicie la implementacién de una estrategia de marketing digital de manera progresiva,
fundamentandose en los recursos tecnolégicos y humanos con los que ya cuenta, como el
acceso a internet diario de sus clientes y el uso frecuente de plataformas como WhatsApp y
Facebook. Es esencial comenzar por establecer un sistema organizado de recoleccion de datos
sobre los clientes, que permita conocer sus preferencias de consumo, frecuencia de compra y
productos de mayor interés. Esta base de datos no solo fortaleceré la segmentacion del mercado,
sino que facilitard la personalizacion de las estrategias digitales, lo cual ha sido sefalado por
Calle et al. (2024) como una préactica altamente efectiva, aunque dependiente de una gestion de
datos rigurosa.

Asimismo, se aconseja fortalecer las capacidades digitales tanto del personal de la empresa
como de sus clientes mediante procesos de capacitacion enfocados en el uso eficiente de
plataformas digitales, estrategias de comunicacion y herramientas basicas de comercio
electrénico. Esto no solo aumentara la confianza y el nivel de apropiacion tecnoldgica, sino que
contribuird a una transicion mas solida hacia el entorno digital. Es clave que el contenido
compartido en redes sociales se adapte al lenguaje y contexto del publico objetivo, utilizando
recursos visuales como imagenes de productos, testimonios y videos explicativos, siguiendo lo
propuesto por Hauncher (2020), quien resalta la importancia de una propuesta de valor clara y

adaptada culturalmente.

Dado que los clientes han mostrado disposicion para realizar pedidos en linea y recibir
promociones, se recomienda implementar un canal digital de atencion y venta que integre estas
funciones, empezando por una linea empresarial de WhatsApp con catalogos interactivos. Esta
plataforma, por su familiaridad y facilidad de uso, representa un punto de partida 6ptimo que
puede complementarse posteriormente con redes sociales como Facebook o Instagram para

campanfas de fidelizacion, novedades de productos y contenido educativo.

Ademas, se sugiere establecer un sistema de monitoreo y evaluacion continua de las acciones
digitales, con el fin de ajustar las estrategias de acuerdo con los resultados obtenidos y los
cambios en el comportamiento del consumidor. Este seguimiento permitird tomar decisiones
informadas y mejorar la efectividad de las campafas, asegurando la sostenibilidad de la
propuesta. Finalmente, es recomendable buscar alianzas estratégicas con instituciones publicas,
organizaciones no gubernamentales o universidades, que puedan ofrecer apoyo técnico,

financiero y formativo para consolidar el proceso de transformacion digital. Este tipo de
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colaboracién puede potenciar el impacto del marketing digital en la empresa, pero también en
otras microempresas rurales que enfrenten desafios similares en su camino hacia la innovacion

y el crecimiento sostenible.
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