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Resumen

La presente investigacion analizd estrategias para investigaciones de mercado asistidas
por herramientas de inteligencia artificial (IA) en micro, pequefas y medianas empresas
(Mipymes) del departamento de Granada, Nicaragua. El objetivo fue evaluar cémo estas
tecnologias podian mejorar la competitividad y eficiencia de las empresas. Se revisaron teorias,
estudios previos y evidencias empiricas que respaldaban la viabilidad de la IA en la investigacién
de mercados, enfocdndose en tres variables centrales: adaptacion tecnoldgica, aceptacion de
productos y servicios, y estrategias de marketing y publicidad.

El estudio se desarrolld6 bajo un enfoque cualitativo mediante entrevistas
semiestructuradas aplicadas a propietarios y colaboradores de Mipymes, lo cual permitié
identificar percepciones, actitudes, barreras y oportunidades relacionadas con la incorporacién
de estas herramientas. Los resultados mostraron que las empresas reconocieron el valor de la IA
por sus beneficios en la segmentacion de clientes y en la eficiencia de los procesos. Sin embargo,
también se constaté que su adopcién resulté limitada debido a la falta de conocimientos,
recursos financieros y resistencia al cambio. Asimismo, se evidencié que, aunque predominaban
métodos tradicionales, la integracidn de la |A en las estrategias de marketing fue aln escasa.

En conclusién, la investigacidon demuestra que la inteligencia artificial constituye una
oportunidad clave para transformar la forma en que las Mipymes de Granada realizan sus
procesos de investigacion de mercado y fortalece su competitividad en el entorno actual.

Palabras claves: Investigaciéon de mercado, Inteligencia Artificial, Innovacién, Eficiencia,
Estrategias.

Abstract

This research analyzed strategies for market research assisted by artificial intelligence
(Al) tools in micro, small, and medium-sized enterprises (MSMEs) in the department of Granada,
Nicaragua. The objective was to evaluate how these technologies could improve the
competitiveness and efficiency of companies. Theories, previous studies, and empirical evidence
supporting the viability of Al in market research were reviewed, focusing on three central
variables: technological adaptation, acceptance of products and services, and marketing and
advertising strategies.

The study was conducted using a qualitative approach through semi-structured
interviews with MSME owners and employees, which allowed for the identification of
perceptions, attitudes, barriers, and opportunities related to the incorporation of these tools.
The results showed that companies recognized the value of Al for its benefits in customer
segmentation and process efficiency. However, it was also found that its adoption was limited
due to a lack of knowledge, financial resources, and resistance to change. It was also evident
that, although traditional methods predominated, the integration of Al into marketing strategies
was still scarce.

In conclusion, the study demonstrates that artificial intelligence represents a key
opportunity to transform the way MSMEs in Granada conduct market research and strengthen
their competitiveness in the current business environment.

Keywords: Market research, Artificial Intelligence, Innovation, Efficiency, Strategies.
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Introduccion

En la actualidad, la inteligencia artificial es un campo de la tecnologia que permite
a las maquinas imitar la capacidad de aprendizaje y toma de decisiones de los seres
humanos. A diferencia de las personas, las maquinas con inteligencia artificial pueden
trabajar sin descanso, manejar grandes cantidades de datos simultdneamente y cometer
menos errores en tareas comparables a las realizadas por humanos (Rouhiainen, L, 2018).
La IA proporciona informacion como nunca antes y ayuda a automatizar tareas. Los
procesos se vuelven mas eficientes. Esto abre innumerables oportunidades nuevas para
creadores, emprendedores y empresas de todos los tamafios en todo el mundo. (Vaseem,

M., 2023).

La inteligencia artificial se ha convertido en un instrumento clave para la
segmentacion de mercados, innovando en las estrategias de marketing y transformando el
modo de interactuar con el publico (Calle Garcia, A.J., Quimis Vera, M.C., Piguave Vargas,
M.T., & Zambrano Luzardo, J.5,2024). Es por ello que la IA esta transformando la manera
en que las empresas operan. Antes, las teorias de marketing y gestion tradicionales eran
suficientes para mantener una empresa eficiente y efectiva. Sin embargo, hoy en dia, las
herramientas de inteligencia artificial superan a estas teorias antiguas en rendimiento. Por
eso, en un mundo donde el avance tecnolégico avanza rapidamente, las empresas que
adoptan estas nuevas tecnologias obtienen grandes beneficios. Aquellas que se quedan
con las viejas formas de hacer las cosas, sin adaptarse, se estan quedando atras (Prieto, S.,

& Eduardo, J., 2018).

Sin embargo, las empresas ademas de obtener beneficios también deben enfrentar
obstaculos tales como escasez de talento especializado en IA, las dudas sobre la seguridad
de los datos vy la resistencia al cambio (Garcia, J. S. C., Andi, A. S. S., Arias, G. N. G., & Tuares,
R. R.V, 2024). El avance sobre implementar la IA en el mercado se vera determinado en
gran medida por la capacidad de las empresas y los distintos sectores para superar los

obstdculos técnicos que se presenten (Tenés Trillo, E, 2023).

El objetivo de esta investigacion se centra en analizar la influencia de las

herramientas de inteligencia artificial para el desarrollo estratégico de investigaciones de
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mercado en MiPymes de Granada, considerando factores como la aceptacién de productos

y servicios, asi como estrategias de marketing y publicidad de estas empresas.

Para llevar a cabo esta investigacion de manera comprensible, se estructurd en
diversos capitulos fundamentales para abordar los elementos esenciales del tema.
Primeramente, se presentan los objetivos de la investigacidn, seguido de los antecedentes

y la justificacion del estudio, asi como las limitaciones.

Posteriormente, se plantea lo que es el marco conceptual y marco referencial, en
donde a través de estos se lograra alcanzar un andlisis exhaustivo de diversas
investigaciones relacionadas al tema de investigacién, presentando asi un panorama

profundo del presente estudio.

Por consiguiente, se explica el marco metodoldgico. En este capitulo, se justifica el
enfoque cualitativo de la investigacion. Asi mismo, se detalla la seleccion de la muestra,
siendo estas cinco MiPymes de diferentes perfiles comerciales, como lo son una productora
de chocolate, hosteleria, cafeteria y tour operadora, describiendo a la vez los instrumentos
utilizados para la recoleccidn de datos. Del mismo modo, se esclarece la validez que obtuvo

este instrumento, asi como los procedimientos y resultados obtenidos.

Para el siguiente capitulo, se expusieron los resultados obtenidos del proceso

investigativo, enfocadas en las tres variables utilizadas en este estudio:

O La adaptacion tecnoldgica,

O aceptacién de productos y servicios,

O marketing y publicidad.

A modo de cierre, se aportan conclusiones y recomendaciones basadas en los
capitulos anteriores. A través de este estudio, se ofrece la oportunidad de entender el nivel
de comprension que las MiPymes tienen sobre la inteligencia artificial (1A) y su significado,
asi como la pertinencia que podrian tener en caso de implementarse en diversas facetas

del dmbito empresarial.
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Antecedentes y contexto del problema

En el contexto empresarial contemporaneo, las Micro, Pequenas y Medianas
Empresas (MiPymes) enfrentan desafios significativos para mantener su competitividad y
crecimiento en un mercado cada vez mas dindmico y globalizado. En particular, en el
Departamento de Granada, Nicaragua, estas empresas constituyen un pilar fundamental
de la economia local, contribuyendo al empleo, la innovacién y el desarrollo econédmico en
la regidn.

De acuerdo con el Censo Econdémico Urbano 2005 realizado por INIDE, las
microempresas representaban mas del 94 % de los establecimientos en Nicaragua,
mientras que las pequefias y medianas apenas el 6 %. En el departamento de Granada se
registraron 5,162 microempresas, 252 pequefas y solo 15 medianas, lo que evidencia la
fuerte concentraciéon en unidades de menor tamano. Asimismo, la CEPAL estimd en 2013
gue las Mipymes constituian el 96.5 % del total de empresas formales, generaban alrededor
del 40 % del PIB y absorbian el 90 % del empleo nacional. Estos datos reflejan la importancia
estructural del sector Mipyme para la economia del pais y la relevancia de fortalecer sus

capacidades mediante la adopcién de tecnologias como la inteligencia artificial.

Sin embargo, a pesar de su importancia, las MiPymes en Granada enfrentan
obstaculos para acceder a recursos y tecnologias que les permitan optimizar sus
operaciones y estrategias de mercado. Entre estos desafios, destaca la necesidad de
realizar investigaciones de mercado efectivas y pertinentes que les brinden informacién

precisa sobre las demandas y preferencias de los consumidores locales.

En este sentido, el avance de la Inteligencia Artificial (IA) ha generado nuevas
oportunidades para mejorar el proceso de investigacion de mercado, ofreciendo
herramientas y técnicas innovadoras que pueden ayudar a las MiPymes a comprender
mejor a su audiencia, validar sus productos y servicios, y disefiar estrategias de marketing

y publicidad mas efectivas.

A pesar del potencial que ofrece la IA, su adopcion en el ambito de las MiPymes en

Granada, ha sido limitada debido a diversos factores. Entre ellos se encuentran la falta de
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conocimiento y comprensidon sobre cdmo integrar estas herramientas en sus procesos
comerciales, la percepcion de altos costos asociados con la implementacién de tecnologias

avanzadas y la resistencia al cambio por parte de los colaboradores.

En este contexto, surge la necesidad de investigar y evaluar estrategias para el
desarrollo de investigaciones de mercado asistidas por herramientas de IA especificamente
adaptadas a las necesidades y realidades de las MiPymes en el Departamento de Granada.
Comprender las perspectivas de los colaboradores de estas empresas, explorar el potencial
de la IA para validar la aceptacién de productos y servicios, e identificar buenas practicas
en el uso de estas herramientas para fortalecer la presencia de las MiPymes en el mercado

local son aspectos cruciales para abordar este desafio.

Por lo tanto, esta investigacion se propone abordar estas cuestiones, con el objetivo
general de evaluar estrategias para el desarrollo de investigaciones de mercado asistidas
por herramientas de IA en las MiPymes del Departamento de Granada, Nicaragua. A través
de objetivos especificos que abordan la adaptacién tecnoldgica, la aceptacion de productos
y servicios, y las estrategias de marketing y publicidad, se busca proporcionar insights
valiosos que ayuden a estas empresas a aprovechar al maximo el potencial de la IA para

mejorar su competitividad y crecimiento en el mercado local.
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Objetivos
Objetivo General
Evaluar estrategias para el desarrollo de Investigaciones de Mercado asistido por

Herramientas de Inteligencia Artificial en MiPymes del Departamento de Granada,
Nicaragua.

Objetivos Especificos

1. Analizar las perspectivas de colaboradores de MiPymes ante la adaptacion
de herramientas de inteligencia artificial para el desarrollo de estrategias de investigacion
de mercado.

2. Detallar los beneficios que influyen en la adopcion y las implicaciones del
uso de las herramientas de inteligencia artificial en la aceptacion de productos y servicios.

3. Identificar buenas practicas en el uso de herramientas de IA para definir
estrategias de marketing y publicidad que permitan fortalecer la presencia de las MiPymes

en el mercado local.

Pregunta de Investigacion

¢Influyen las herramientas de inteligencia artificial para el desarrollo estratégico de
investigaciones de mercado en MiPymes de Granada, considerando factores como la
aceptacion de productos y servicios, asi como estrategias de marketing y publicidad de

estas empresas?
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Justificacion

En el contexto actual de rapida transformacidn digital, las micro, pequeiias y
medianas empresas (MiPymes) del departamento de Granada, enfrentan desafios
significativos para mantenerse competitivas y relevantes. La adopcidn de herramientas de
inteligencia artificial (IA) para la investigacion de mercados ofrece una oportunidad crucial
para superar estos desafios, proporcionando métodos avanzados para el analisis de datos,
la automatizacion de procesos y la toma de decisiones informadas (Vivancos, 2020). Este
estudio se justifica por varias razones fundamentales que abarcan la conveniencia, valor
tedrico, utilidad metodolégica, y la importancia de abordar el problema en el contexto

actual.

Actualmente, con la llegada de nuevas tecnologias crece una nueva complejidad en
el entorno empresarial, puesto que las preferencias del consumidor se vuelven cada vez
mdas exigentes y los métodos tradicionales en investigaciones de mercados ya no son
suficiente para la recoleccién y analisis de datos. La integracion de técnicas de inteligencia
artificial (IA) en la investigacion de mercados se ha consolidado como un modelo
revolucionario en el ambito empresarial moderno. (Calle Garcia, A.J., Gédmez Pinargote,

J.G,, Loor Baque, Y.N., & Guaranda Montero, L.M. (2024).

Las MiPymes del departamento de Granada, se caracterizan por pertenecer a un
mercado dinamico y diverso, impulsado por un sector turistico robusto, una oferta variada
de productos y servicios, y una demanda tanto local como internacional. A pesar de
enfrentar desafios, presenta numerosas oportunidades de crecimiento y desarrollo,
especialmente en el contexto del turismo sostenible y la innovacién tecnoldgica. Sin
embargo, hay muchas MiPymes que fracasan dentro de este sector y no aprovechan las
oportunidades que este mercado ofrece, es por ello que es importante destacar que tan
importante es realizar una eficiente investigacién de mercados optimizando este proceso

a través de las herramientas de la inteligencia artificial (IA).
Por otro lado, siendo un mercado pequefio y con poca diversificacion econémica,

Granada no posee una oferta variada de productos/servicios a como otros mercados del

pais, sin embargo, a nivel nacional no hay un nivel alto de capacitaciones para las MiPymes
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en base a la tecnologia y en cdmo ponerla en prdctica en la investigacidon de mercados para
gue muchas de estas no fracasen en su proceso de establecerse en un mercado, sobretodo
en un sector turistico como el de Granada. Es por ello que las Mipymes poseen la necesidad
de adaptarse a un entorno empresarial cada vez mas digitalizado, en donde muchas
MiPymes mejoren sus servicios/productos y asi mismo, nuevas empresas se adentren a
este mercado trayendo consigo innovacién y aportacidén a su crecimiento, satisfaciendo
mas a los consumidores y atrayendo a mas turistas tanto nacionales como internacionales.
La problematica que impulsa la adopcién de técnicas de inteligencia artificial en la
investigacion de mercados radica en la necesidad de superar las limitaciones de los
métodos convencionales. (Calle Garcia, A.J. et al. (2024). Asi mismo, la implementacion de
IA en la investigacidn de mercados puede ayudar a las MiPymes a validar la aceptacién de
sus productos y servicios de manera mas eficiente, facilitando la identificacidn de patrones

y preferencias del consumidor que de otra manera pasarian desapercibidos.

A nivel de conveniencia, en el contexto actual de rapida transformacién digital, las
MiPymes enfrentan desafios significativos para mantenerse competitivas y relevantes. La
adopcion de herramientas de |IA ofrece una oportunidad crucial para superar estos desafios
al proporcionar métodos avanzados para el analisis de datos, la automatizacion de procesos
y la toma de decisiones informadas. Por otro lado, su valor tedrico radica en la integracion
de técnicas de IA en la investigacién de mercados, lo que se ha consolidado como un
modelo revolucionario en el dmbito empresarial moderno. Esta innovacion tedrica
representa una oportunidad para las MiPymes de Granada de mejorar sus practicas

comerciales y adaptarse a las demandas cambiantes del mercado.

La utilidad metodoldgica destaca que la implementacién de IA en la investigacion
de mercados puede ayudar a validar la aceptacion de productos y servicios de manera mas
eficiente. Facilita la identificacién de patrones y preferencias del consumidor que de otra
manera podrian pasar desapercibidos, permitiendo a las MiPymes tomar decisiones mas

fundamentadas y centradas en el cliente.

En cuanto a su importancia en el contexto actual, Granada se caracteriza por ser un

mercado dindmico y diverso, impulsado por un sector turistico robusto. Aunque presenta
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numerosas oportunidades de crecimiento, muchas MiPymes no logran aprovecharlas
debido a la falta de capacitacion en tecnologia y la necesidad de adaptarse a un entorno
empresarial cada vez mas digitalizado. La implementacién de IA en la investigacién de
mercados puede ayudar a superar estas limitaciones y permitir a las MiPymes competir de

manera mas efectiva en el mercado local.

La importancia de abordar este problema no puede subestimarse. La rapida
evolucion tecnoldgica y las cambiantes dindamicas del mercado requieren que las empresas
sean agiles y adaptables. La investigacién sobre el uso de IA para la investigacion de
mercados en las MiPymes de Granada es innovadora, ya que aborda directamente las
barreras tecnolégicas y de conocimiento que actualmente limitan la adopcidon de estas
herramientas (Vivancos, 2020). Este estudio no solo proporcionard una base para la
implementacidén de IA, sino que también impulsara una cultura de innovacion y adaptacion

tecnoldgica en la region.

El propdsito de esta investigacidon radica en abordar la problematica identificada en
el contexto de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) del departamento de
Granada, Nicaragua. Estas empresas enfrentan desafios significativos para mantener su
competitividad y relevancia en un entorno empresarial en constante transformacion,
caracterizado por la rapida evolucion tecnoldgica y las cambiantes preferencias del
consumidor. La adopcién de herramientas de inteligencia artificial (1A) en la investigacion
de mercados se presenta como una oportunidad crucial para superar estos desafios. La
investigacion busca explorar como la implementacion de IA puede ayudar a las MiPymes a
optimizar sus prdacticas comerciales, mejorar la comprension del mercado y, en ultima
instancia, aumentar su capacidad para tomar decisiones informadas y estratégicas. Al
abordar esta problematica, se pretende contribuir al desarrollo y crecimiento sostenible de
las MiPymes en Granada, asi como fomentar la innovacién y la adaptacién a un entorno

empresarial cada vez mas digitalizado.

En definitiva, esta investigacion es esencial para mejorar la competitividad y
sostenibilidad de las MiPymes en Granada mediante la adopcidn de herramientas de IA

para la investigacion de mercados. Al proporcionar un marco practico y tedrico para la
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implementacién de estas tecnologias, este estudio no solo beneficiara a las empresas
locales, sino que también contribuira al desarrollo econémico y social de la regidn,
estableciendo una base sdlida para futuras investigaciones y politicas de apoyo

empresarial.
Limitaciones

La implementacién de estrategias de investigacién de mercado asistidas por
herramientas de inteligencia artificial (I1A) en las Mipymes del departamento de Granada,
enfrentan varias barreras significativas. La resistencia al cambio tecnoldgico es un desafio
recurrente, ya que muchas empresas se muestran reticentes a adoptar nuevas tecnologias
debido a la falta de familiaridad y la percepcion de riesgos. Ademas, la escasez de datos
confiables y accesibles dificulta la recoleccion de informacidn precisa y util para el analisis
de mercado. Las restricciones logisticas, como el acceso limitado a ciertas areas y la
infraestructura tecnoldgica insuficiente, complican ain mas la recoleccion de datos en el

campo.

Por lo que, la complejidad en la interpretacién de los resultados obtenidos
mediante herramientas de IA puede limitar la efectividad de estas estrategias. Estas
barreras reducen la capacidad de las MiPymes para realizar analisis de mercado precisos y
para competir en un entorno empresarial cada vez mas dinamico y tecnolégicamente

avanzado.

Resistencia ante al cambio tecnoldgico

La resistencia al cambio tecnolégico en las MiPymes de Granada, representa un
desafio critico para la implementacién de herramientas de inteligencia artificial en la
investigacion de mercado. (Mezzadri y Medina, 2006), la resistencia al cambio puede ser
atribuida a diversas razones. Entre ellas, el miedo generado por lo desconocido es un factor
significativo. Las fuentes individuales de esta resistencia se encuentran en aspectos como
la personalidad, la percepcidn, las necesidades y los intereses personales, los habitos

arraigados y el deseo de mantener un statu quo. Ademas, se destaca que todo cambio
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conlleva una transicion, que representa el proceso psicolégico que experimenta cada

individuo para aceptar la nueva situacion impuesta.

La introduccién de herramientas de inteligencia artificial para la investigacion de
mercado puede encontrar obstdculos debido al temor al cambio y a la reticencia a
abandonar métodos tradicionales. Esta implementacién implicara una transicion interna
para los empresarios y colaboradores, quienes deberan adaptarse a las nuevas
herramientas y sistemas para aprovechar al maximo sus beneficios. Ademas, segun un
informe de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT, 2020), muchas MiPymes carecen
de personal capacitado en tecnologias avanzadas, lo cual intensifica la resistencia al cambio

y retrasa la adopciéon de nuevas herramientas tecnoldgicas.

Por otra parte, Nuiiez de Sarmiento y Gémez (2005), sefialan que los obstaculos
para el cambio se refieren a factores ambientales que dificultan la aceptacién y aplicacién
del cambio, lo cual se conoce como Resistencia al Cambio. Esta resistencia se caracteriza
por la aparicion de barreras motivadas por el temor a lo desconocido, la desconfianza hacia
los indicadores del cambio y los sentimientos de seguridad amenazada. Aunque en cierto
sentido esta resistencia proporciona cierto grado de estabilidad y previsibilidad en el
comportamiento, también puede generar conflictos funcionales y retrasar Ia

implementacién efectiva de nuevas estrategias.

En conclusidn, la resistencia al cambio tecnoldgico en las MiPymes de Granada es
una barrera significativa que limita la implementaciéon de herramientas de inteligencia
artificial. Este desafio se debe al miedo a lo desconocido, la falta de personal capacitado y
una cultura empresarial conservadora. Esta resistencia no solo afecta la adopcién de
nuevas tecnologias, sino que también retrasa el progreso y la competitividad de las

MiPymes en un mercado cada vez mas dinamico y tecnolégicamente avanzado.

Escasez de datos confiables y accesibles

La recoleccion de datos primarios es una de las tareas mas arduas y esenciales en
toda investigacién, utilizada para contrastar hipdtesis, validar posturas e incluso generar

nuevo conocimiento. (Tena-Parera, 2019), esta labor presenta desafios técnicos,
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limitaciones econdmicas y exigencias profesionales, ademdas de implicaciones éticas en
algunos casos. A pesar de las dificultades inherentes, la estrategia de extraccién de datos

es crucial para obtener resultados significativos y avanzar en el estudio.

En Nicaragua, la disponibilidad de datos confiables y accesibles es particularmente
problematica, especialmente para las micro, pequenas y medianas empresas (MiPymes).
La falta de registros detallados y sistematizados de las operaciones comerciales es una
barrera significativa para la obtencion de informacion precisa. Segun el Instituto Nacional
de Informacion de Desarrollo (INIDE, 2021) muchas empresas operan en el sector informal,
careciendo de documentacioén oficial que pueda ser utilizada para analisis estadisticos. Esta
falta de datos estructurados y accesibles obstaculiza la capacidad de realizar

investigaciones exhaustivas y basadas en evidencia.

Por otra parte, las MiPymes nicaraglienses a menudo carecen de capacitacién y
recursos para mantener registros precisos y actualizados. La falta de practicas adecuadas
de gestién de datos conduce a la fragmentacién y la falta de fiabilidad en la informacién
disponible, lo que limita aun mas la capacidad de los investigadores para obtener insights
significativos. Por lo que, la falta de capacitacién y recursos para mantener registros
precisos y actualizados conduce a inconsistencias y errores en los datos recopilados. Segun
la Cdmara de Comercio y Servicios de Nicaragua (CCSN, 2020), muchas MiPymes no
implementan prdacticas adecuadas de gestion de datos, lo que resulta en informacién

fragmentada y poco fiable.

La escasez de datos confiables y accesibles tiene un impacto directo en la capacidad
de las MiPymes para tomar decisiones informadas. Sin informacién precisa sobre el
mercado, la competenciay las tendencias del sector, estas empresas enfrentan dificultades
para identificar oportunidades de crecimiento y desarrollo, lo que puede afectar su

competitividad y sostenibilidad a largo plazo.

En resumen, la escasez de datos confiables y accesibles en Nicaragua representa un
obstdculo significativo para la investigacion y el desarrollo de las MiPymes. Abordar esta
problematica requiere esfuerzos concertados para mejorar la infraestructura tecnoldgica,

capacitar a las empresas en practicas de gestién de datos y formalizar el sector informal.
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Solo asi se podra construir una base sélida de datos que apoye la toma de decisiones
informadas y fomente el crecimiento sostenible de las MiPymes en un entorno cada vez

mas competitivo.

Restricciones logisticas en la recoleccion de datos

La recoleccién de datos es un componente esencial en la realizacion de
investigaciones de mercado. En el contexto MiPymes en el Departamento de Granada, este
proceso enfrenta diversos desafios logisticos que deben ser gestionados con precision y

eficiencia.

Una de las restricciones logisticas mas relevantes es la dispersion geografica de las
MiPymes en Granada. Aunque no hay problemas significativos de acceso, la amplia
distancia de estas empresas implica un mayor tiempo y esfuerzo para llegar a cada una de
ellas. Este factor puede afectar la eficiencia del proceso de recoleccién de datos, ya que se

requiere una planificacion meticulosa para optimizar rutas y tiempos de desplazamiento.

Ademads, aunque no se utilizaron herramientas digitales avanzadas, la recoleccién
de datos a través de entrevistas grabadas con dispositivos mdviles presentd sus propios
desafios. La necesidad de trasladarse a las ubicaciones de las MiPymes y realizar entrevistas
en persona requirié una coordinacidon cuidadosa para asegurar que las visitas fueran
programadas de manera eficiente. Las entrevistas grabadas también implican un trabajo
adicional en la transcripcién y analisis de las respuestas, lo que aumentd el tiempo total

necesario para el procesamiento de datos.

Finalmente, la temporalidad en la recoleccién de datos también fue un factor
importante a considerar. Las MiPymes pueden tener horarios de operaciéon variables y
temporadas de alta y baja actividad, lo que requirié una planificacion flexible y adaptada a
las particularidades de cada empresa. La sincronizacién de las visitas y la adaptacion a los
horarios operativos de las MiPymes fueron aspectos logisticos fundamentales para

maximizar la eficiencia del proceso de recoleccion de datos.

Complejidad en la interpretacion de los resultados
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Interpretar grandes volumenes de informacidon verbal, recolectada mediante
diversas estrategias, es una de las actividades mas complejas y cruciales que debe
desarrollar uninvestigador para asegurar resultados fiables en un estudio. Seglin Rodriguez
Garcia y Medina Moya (2014), esta tarea es decisiva, ya que la capacidad del investigador
para extraer significado de los datos afecta directamente la validez y la relevancia de los
hallazgos obtenidos. La complejidad de esta labor radica en la necesidad de manejar
informacidn diversa y a menudo ambigua, requiriendo habilidades analiticas avanzadas y

una comprensién profunda del contexto de los datos.

La complejidad en la interpretacién de los resultados se ve influenciada por la
naturaleza multifacética y dindmica de las estrategias de mercado utilizadas por las
MiPymes. La variedad de enfoques y tacticas empleadas por estas empresas requiere un

analisis cuidadoso y contextualizado para extraer conclusiones significativas y precisas.

Ademas, la interpretacion de los datos obtenidos a través de métodos mas
tradicionales, como las entrevistas grabadas, presenta sus propios desafios. A pesar de
ofrecer un acceso directo a las voces y experiencias de los empresarios, la transcripciéon y

analisis de estos datos pueden resultar complicados.

En conclusion, la complejidad en la interpretacién de los resultados de esta
investigacion resalta la diversidad y profundidad de los datos recopilados en las MiPymes
de Granada. La variabilidad en las estrategias de mercado y los contextos operativos de
estas empresas exige un enfoque analitico flexible y contextualmente sensible para
garantizar la validez y relevancia de los hallazgos. La inclusién de métodos tradicionales de
recoleccién de datos, como las entrevistas grabadas, afiade un nivel adicional de desafio en

la interpretacion de los resultados.

Supuestos Basicos

La presente investigacion parte de un conjunto de supuestos basicos que orientan el
analisis cualitativo y sirven como marco epistemolédgico para comprender los fenédmenos
estudiados. En primer lugar, se asume que la realidad social de las micro, pequefias y medianas

empresas (Mipymes) del departamento de Granada es subjetiva y construida socialmente. Esto
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implica reconocer que los significados atribuidos a la inteligencia artificial (IA) por parte de
propietarios y colaboradores no son universales, sino que dependen de sus experiencias,

percepciones y contextos particulares.

Un segundo supuesto establece que el conocimiento se construye en interaccién. Los
hallazgos de esta investigacién no surgen Unicamente de los discursos individuales, sino de la
interaccidon entre entrevistador, participantes y contexto. En este sentido, cada respuesta
recolectada se interpreta como parte de un entramado de significados que se co-construye en el

proceso investigativo.

Asimismo, se reconoce que la perspectiva del investigador influye en la interpretacion. Si
bien se aplicaron criterios de rigor metodolégico, la subjetividad del investigador constituye un
elemento inevitable que da forma a la construccion del conocimiento. Este supuesto enfatiza la

necesidad de transparencia y reflexividad en la presentacion de resultados.

Finalmente, se asume que la adopcion de la inteligencia artificial en las Mipymes esta
condicionada por factores estructurales y culturales, tales como el acceso a recursos, la
disponibilidad de informacidn y la resistencia al cambio. De esta forma, el estudio reconoce que
los resultados obtenidos deben leerse a la luz de estas condiciones, entendiendo que los
significados emergentes son producto de la dindmica entre limitaciones objetivas y

construcciones subjetivas.
Categorias, Temas y Patrones Emergentes de la Investigacion

El analisis cualitativo de las entrevistas aplicadas permitié identificar diversas categorias,
temas y patrones que reflejan cémo las Mipymes del departamento de Granada perciben la
integracion de la inteligencia artificial en sus procesos de investigacién de mercados. Una de las
principales categorias emergentes fue la adaptacién tecnoldgica, donde los participantes
expresaron la necesidad de capacitacion y acompafiamiento para comprender y aplicar
herramientas digitales. Este hallazgo revela que la tecnologia no es rechazada, sino que existe

una disposicién a su uso, siempre y cuando se brinde formacidén adecuada y accesible.

Otra categoria significativa corresponde a la aceptacion de productos y servicios,
vinculada con la percepciéon de que la IA puede facilitar un mejor entendimiento de las

preferencias del consumidor. Los participantes sefialaron que el analisis automatizado de datos
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ayudaria a identificar tendencias de mercado y ajustar la oferta de productos, lo que
incrementaria la competitividad local. Sin embargo, también emergid la preocupacion por la
confianza del cliente y la necesidad de mantener la cercania humana como complemento a las

herramientas digitales.

El tercer gran tema identificado fue el de marketing y publicidad, en el cual se reconocid
qgue la IA ofrece ventajas en la segmentacion y en la personalizacion de estrategias
comunicacionales. No obstante, surgio el patrdn recurrente de que la mayoria de las empresas
aun dependen de métodos tradicionales como la promocién directa y el boca a boca. Esto pone
en evidencia una brecha entre el reconocimiento de los beneficios de la tecnologia y su aplicacion

practica en el entorno empresarial local.

En conjunto, los patrones emergentes reflejan un escenario de transicion: las Mipymes
son conscientes del valor de la inteligencia artificial, pero enfrentan limitaciones en
conocimiento, recursos e infraestructura. Este hallazgo reafirma que la adopcion tecnoldgica en
contextos locales debe acompafiarse de politicas de formacion, inversién y sensibilizaciéon, de
modo que los avances digitales se integren sin perder la dimensidn social y cultural propia de las

empresas.
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Marco Referencial
El presente marco referencial aborda el andlisis de estrategias para investigaciones
de mercado asistidas por herramientas de inteligencia artificial (IA) en micro, pequefias y
medianas empresas (MiPymes) del Departamento de Granada. Este apartado se centrara
en la revisidén de las teorias, investigaciones y evidencias empiricas relacionadas con la
implementacién de herramientas de IA en la investigacion de mercados, con un enfoque
en tres variables especificas: Adaptacién Tecnoldgica, Aceptacién de Productos y Servicios,

y Marketing y Publicidad.

Adaptacion Tecnoldgica en la Investigacion de Mercados

Para contextualizar la importancia de la adaptacion tecnoldgica en la investigacidn
de mercados, se exponen brevemente varios estudios que exploran el impacto de la
tecnologia, especialmente la inteligencia artificial (IA) en diversas facetas empresariales y
de atencion al cliente. Estos estudios abarcan desde la eficiencia operativa hasta la toma
de decisiones estratégicas, destacando la necesidad de adaptacién y capacitacién continua
tanto para empresas como para profesionales en un entorno empresarial dinamico y

competitivo.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2021) en su libro titulado Marketing 5.0:
Tecnologia para la humanidad. Los autores encuentran que las empresas contemporaneas
se apoyan considerablemente en la tecnologia para llevar a cabo experimentos de mercado
de manera agil y validar sus estrategias en tiempo real. Al emplear plataformas de cddigo
abierto y practicar la co-creacion, las empresas tienen la capacidad de agilizar el proceso
de lanzamiento de nuevos productos y campafias, lo que se considera fundamental para
preservar una ventaja competitiva en un entorno empresarial dindmico y en constante
cambio. Esta dependencia de la tecnologia no solo mejora la eficiencia operativa, sino que
también permite una mayor flexibilidad y capacidad de respuesta a las demandas del

mercado, lo que se traduce en una posicidon mas sélida en la industria.
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Asi mismo, un estudio realizado por Calle Garcia, A.J. et. al (2024) publicado en la
revista Ciencia y Desarrollo. Investigaron acerca del uso de técnicas de inteligencia artificial
en la investigacidon de mercados. Los autores sefialaron que la inteligencia artificial no solo
mejora la precisién y la eficiencia en la recoleccion y andlisis de datos, sino que también

facilita la toma de decisiones estratégicas mas informadas.

Por otro lado, Aguirre Montes, J.S., & Echeverri Flérez, H. (2023) realizd un analisis
del impacto de la inteligencia artificial (IA) en el mercado laboral y cdmo esta afectando a
las distintas profesiones en el mundo. Los autores encontraron que algunas profesiones
han visto un aumento en eficiencia y productividad gracias a la IA, otras enfrentan la
amenaza de la automatizacion y la pérdida de empleos. Ademas, la IA ha generado nuevas
profesiones y oportunidades en campos como la ciencia de datos, la robética y la ingenieria.
Para aprovechar estas oportunidades y mitigar los riesgos, es crucial que tanto empresas
como trabajadores se adapten a estos cambios. Los autores también destacan la necesidad
de una mayor inversidén en capacitacién y educacion para preparar a los trabajadores con

las nuevas habilidades requeridas en el futuro.

La tecnologia ha aumentado la eficiencia y la precisidon, permitiendo un andlisis mas
profundo y decisiones estratégicas mejor fundamentadas. En el mercado laboral, es crucial
gue tanto empresas como profesionales inviertan en capacitacidon y educacidn continua

para mantenerse al dia con las nuevas herramientas y técnicas impulsadas por la IA.

El estudio de Pérez Gonzalez, A.R., Villegas Estévez, C.J., Cabascango Jaramillo, M.J.,
& Soria Flores, E.R. (2022). Investigaron acerca de la Inteligencia artificial como estrategia
de innovacidn en empresas de servicios. Los autores destacan que la inteligencia artificial
ya esta influyendo de manera significativa en nuestra vida cotidiana y anticipan que
continuara transformando radicalmente la manera de hacer negocios. Aquellas empresas
gue comprendany apliqguen rapidamente estas tecnologias no solo mejoraran su eficiencia,
sino que también obtendran ventajas competitivas sustanciales, posiciondndose de
manera mas favorable en el mercado. La capacidad de adaptacion y la implementacién
efectiva de la inteligencia artificial se presentan como estrategias cruciales para el éxito y

la innovacion en el sector de servicios.
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Asi mismo, un estudio acerca de la importancia y utilidad de la IA en las diferentes
unidades empresariales y la gestién que estas desarrollan en su quehacer laboral,
elaborado por Villarreal Satama, F.L., & Flor Teran, G.A. (2023), se encuentra que la
inteligencia artificial estd teniendo un impacto revolucionario en diversos ambitos
industriales y empresariales, transformando la forma en que las organizaciones operan,
interactdan con los clientes y toman decisiones estratégicas. Esta tecnologia se esta
consolidando como una herramienta estratégica para mejorar la eficiencia, la
productividad y la innovacion en multiples sectores. En el ambito empresarial, la IA puede
ser utilizada para la atencion al cliente a través de chatbots programados para responder
preguntas comunes y generar contenido personalizado en redes sociales, diagramas y rutas
en imagenes o videos, lo que mejora la experiencia del usuario. Ademas, la implementacién
de IA ha fortalecido la capacidad de las empresas para comprender las necesidades de sus
clientes a un nivel mas profundo, lo que ha resultado en una mayor satisfaccion y

fidelizacion del cliente, impulsando la repeticion de compras y la lealtad a la marca.

El estudio realizado por Prieto, S., & Eduardo, J. (2018) titulado Los beneficios de la
inteligencia artificial en el sector empresarial. Los autores analizaron sobre cémo los
paradigmas de la inteligencia artificial estan alterando las estrategias empresariales, lo cual
abarca aspectos como la planificacidn, organizacién, direccién, coordinacion y control. La
inteligencia artificial esta generando cambios positivos en las organizaciones, mejorando
su capacidad para alcanzar objetivos y transformando la forma en que los colaboradores
llevan a cabo sus labores diarias. Este cambio tecnoldgico conducirad a una redefinicion de

la naturaleza del trabajo y a una nueva relacién entre humanos y maquinas.

Esta evolucién tecnoldgica presenta oportunidades para optimizar la recopilacién y
analisis de datos, asi como para mejorar la comprension del comportamiento del
consumidor. La adaptacién tecnoldgica en la investigacién de mercado se vuelve
fundamental para aprovechar al maximo las ventajas que ofrece la inteligencia artificial en

términos de mejora de procesos, toma de decisiones y satisfaccion del cliente.

Por otra parte, un estudio realizado por Quevedo-Vazquez, J.0., Neira-Neira, M.L.,

& Villarreal-Cherrez, T.M. (2019), investigd los ambitos de investigacion de la carrera de
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administracion de empresas: tecnologias avanzadas de gestion empresarial y modelado.
Los autores mencionan que la incorporacién de la tecnologia en las actividades
empresariales conducird a resultados superiores y a una mayor aceptacién en diversos
mercados. Es crucial reconocer que la tecnologia avanza rapidamente, lo que implica la

necesidad constante de que las personas se mantengan actualizadas.

En un estudio de Calle Garcia, A.J., Alvarado Choez, K.J., Baque Arteaga, M.X., &
Ponce Baque, J.A. (2024), subrayan la relevancia de la investigacion de mercado en la toma
de decisiones empresariales en un entorno cada vez mas competitivo. Segun los autores,
la investigacidn de mercado es no sélo valiosa, sino esencial para la efectividad en la toma
de decisiones empresariales. La creciente conciencia de las empresas sobre la necesidad de
comprender a fondo su entorno de mercado es fundamental para desarrollar estrategias
exitosas. Sin embargo, los autores también destacan desafios significativos, como la
limitacion de recursos y la resistencia al cambio, que deben ser abordados para garantizar

una implementacién mas amplia y eficaz de la investigacion de mercado.

En base a esto, la integracién de tecnologia en la investigacion de mercado
proporciona a las empresas una ventaja competitiva al permitirles tomar decisiones mas
informadas y basadas en datos, lo que a su vez puede conducir a un mejor posicionamiento

en el mercado y a un mayor éxito empresarial.

Por otro lado, el deep learning ha revolucionado el funcionamiento de las empresas
contemporaneas, permitiéndoles procesar grandes volimenes de datos de manera
eficiente y precisa. Esta tecnologia impulsa la automatizacién de tareas complejas, mejora
la toma de decisiones y optimiza procesos operativos. Las empresas utilizan deep learning
para personalizar la experiencia del cliente, mejorar la deteccién de fraudes, y perfeccionar
el andlisis predictivo, lo que les confiere una ventaja competitiva significativa. Ademas, su
capacidad para aprender y adaptarse continuamente permite a las empresas mantenerse
agiles y responder eficazmente a las dinamicas cambiantes del mercado.

El estudio de Romero Martinez, M., Carmona lbafez, P., & Pozuelo Campillo, J.
(2021), examiné la utilidad del Deep Learning en la prediccion del fracaso empresarial en
el ambito europeo. Los autores encontraron que Deep Learning logra una capacidad
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predictiva del 94%, de manera que presentan una mayor propension al fracaso aquellas

que tienen un mayor tamafio y una solvencia menor.

Por otra parte, Lostaunau, L.M. (2014), realizé un estudio acerca de la Inteligencia
Artificial (IA). El autor encontré que el disefio de un sistema inteligente debe olvidarse del
problema de la obtencion en el disefio del sistema correcto. Los problemas
computacionales ponen un limite a aquellos que pueden ser conseguidos por un sistema

inteligente.

Cacheda, C. (2022), realizd una investigacién acerca de cdmo mejorar la calidad de
vida de los usuarios gracias al marketing 5.0. El autor encontré que las marcas tienen acceso
a alta tecnologia para analizar y desarrollar estrategias precisas y medibles; herramientas
como el Big Data y la Inteligencia Artificial representan un avance significativo en términos
de comprension y aceleracidon de procesos. No obstante, la verdadera clave esta en
combinar estos avances tecnolégicos con el toque humano para brindar experiencias
memorables y cercanas. Los consumidores toman decisiones con el corazén y buscan
razones emocionales para sus compras: involucrarse en la vida de los consumidores y
ofrecer experiencias interactivas donde los clientes sean los protagonistas, participando

activamente en lugar de ser meros espectadores.

También, Cacheda (2022), citado en Sima (2021), menciona que “También, el hecho
de que la tecnologia se ha vuelto mas intuitiva, accesible y facil de utilizar ha desembocado

en su popularidad entre los vendedores y consumidores.”

Valentina Zabala (2023), en su articulo titulado el papel de la inteligencia artificial
en los negocios: oportunidades y retos. El autor encuentra que es crucial que todas las
empresas, sin importar su tamafio, se eduquen y consideren la implementacién de la IA.
Esta tecnologia esta revolucionando la forma de hacer negocios a nivel global, y aquellas

gue no la adopten pueden quedarse rezagadas.

Asi mismo, el autor recalca que incluso las pequenas empresas pueden beneficiarse
significativamente de la IA, ya que mejora la eficiencia y reduce costos, permitiéndoles
competir con companias mas grandes. Con la creciente accesibilidad de esta tecnologia, las

pequenas empresas pueden implementarla a un costo menor.
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En conclusion, la adaptacion tecnoldgica en la investigacidn de mercados es crucial
para que las empresas mantengan una ventaja competitiva en un entorno empresarial
dinamico. El uso de inteligencia artificial mejora la precisién y eficiencia en la recoleccién y
analisis de datos, facilitando decisiones estratégicas mas informadas. La tecnologia
también esta transformando el mercado laboral, creando nuevas oportunidades y desafios,
lo que requiere una inversién continua en capacitacidon y educacién. La IA se consolida
como una herramienta estratégica que optimiza procesos, mejora la experiencia del cliente
y fortalece la lealtad a la marca. La rapida adopcién y correcta implementacién de estas

tecnologias son esenciales para el éxito y la innovacidon empresarial.

Aceptacion de Productos y Servicios en la investigacion de mercados

Para comprender el alcance del proyecto, se presentan a continuacién algunos
proyectos de investigacion relacionados con la aceptacion de productos y servicios en la
investigacion de mercados. En términos generales, las investigaciones consultadas
corresponden a estudios realizados por diferentes autores en diversas empresas y paises,
proporcionando una visién comparativa sobre las respuestas de los mercados ante nuevas

ofertas y ofreciendo perspectivas valiosas para la toma de decisiones estratégicas.

En la investigacion sobre la relacidn entre la calidad en el servicio, satisfaccion del
cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en México Silva-
Trevifio, J. G., Macias-Hernandez, B. A., Tello-Leal, E., & Delgado-Rivas, J. G. (2021), se ha
comprobado que la calidad del servicio esta directamente relacionada con la satisfaccion y
fidelidad del cliente. Las variables que mas se priorizan incluyen la responsabilidad vy
fiabilidad, la confianza y empatia, y los elementos tangibles. Existe una fuerte correlacion
en la calidad del servicio, especialmente entre los aspectos de responsabilidad y fiabilidad,
asi como entre confianza y empatia. Los hallazgos indican que los elementos tangibles, la
fiabilidad y la confianza son factores de la calidad del servicio que influyen
significativamente en la satisfaccion del cliente y en su percepcion de las variaciones en el

servicio proporcionado. En el ambito de las MiPymes en Granada, mejorar estos aspectos
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mediante herramientas de inteligencia artificial podria mejorar significativamente la

experiencia del cliente y la lealtad hacia la empresa.

Por otra parte, en el libro “Al for Marketing and Product Innovation: Powerful New
Tools for Predicting Trends, Connecting with Customers, and Closing Sales”,Pradeep, A. K.,
Appel, A., & Sthanunathan, S. (2018). Los autores destacan que la inteligencia artificial estd
revolucionando la investigacién de mercados al proporcionar herramientas que permiten
analizar grandes volumenes de datos en tiempo real, facilitando una comprensiéon mas
profunda del comportamiento del consumidor y la prediccion de la aceptacidon de

productos.

Asimismo, en el estudio sobre la investigacion de mercados y las estrategias de
posicionamiento de marcas realizado por Calle Garcia, AJ, Vera Pincay, MS, Sudrez
Alvarado, HE, & Crespo Mutumbajoy, YJ (2024). Los autores afirman que la calidad del
producto y la experiencia del usuario son fundamentales para el éxito. Altos niveles de

satisfaccion y preferencia del consumidor son esenciales para el éxito de los productos.

En una investigacidon titulada "El Producto y sus Atributos como Factores
Fundamentales de las Estrategias de Marketing", Campines Barria, FJ (2024). El autor
encontré que los productos de consumo estan estrechamente relacionados con las
necesidades y deseos de los consumidores, desarrolldndose y ofreciéndose en el mercado
para satisfacer demandas especificas de individuos y hogares. Por lo tanto, las empresas
buscan entender estas necesidades para disefiar productos que se ajusten de manera

efectiva.

En un estudio de percepcién de los empresarios de un municipio del Estado de
Guanajuato acerca de las compras potenciales y de las ventas reales,Vazquez, MJ y Ledn,
MA (2021). Los autores encontraron que es adecuado seguir ciertas estrategias de ventas
para obtener mejores resultados. Entre las mds importantes se encuentran: una adecuada
mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocién), contar con un proceso
para la pre y post venta, escuchar y atender al cliente para comprender sus necesidades,
expectativas, percepciones y retroalimentacién, y brindar un servicio y atencién al cliente

eficiente.
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Ademads, en una investigacidn sobre la inteligencia artificial como herramienta en la
segmentacion de mercado Calle Garcia, AJ, Quimis Vera, MC, Piguave Vargas, MT, &
Zambrano Luzardo, JS (2024). Se encontrd que la adopcidn de la inteligencia artificial estd
revolucionando el campo de la investigacion de mercado. Estudios realizados en varias
corporaciones de renombre han revelado que la IA mejora significativamente la recoleccion
y el analisis de informacién. Mds alld de eso, facilita una interpretacién mas detallada de
las dindmicas del mercado, lo que resulta en una capacidad mejorada de las compainias

para responder rdpidamente a las expectativas en evolucion de su clientela.

Por consiguiente, en una investigacién sobre los beneficios de la inteligencia
artificial en el sector empresarial, Prieto, S. et al. (2018). Los autores destacan que la
implementacidn de tecnologias en el sector empresarial facilita el manejo de métodos que
ayudan a superar los desafios complejos relacionados con el analisis de datos, el
conocimiento y la realizacion de funciones que impactan significativamente a los
empleados. Esto permite descubrir tendencias en cada sector del negocio, asi como
identificar nuevas oportunidades y ventajas para las empresas, con el objetivo de ser mas
eficientes y eficaces. Ademads, estas tecnologias ayudan a enfrentar los retos del mundo
globalizado, donde la adecuada aplicacién de la informacidn y el conocimiento puede

convertirse en un factor clave para alcanzar el éxito empresarial.

En otro estudio sobre la aceptacién de productos agrarios propios en los mercados
locales: el aceite de oliva virgen extra en la Comunidad Molld-Bauza, M.M., Poveda, A.M.,,
& Martinez, L.M. (2010). Los autores analizan que es esencial estudiar las preferencias del
consumidor. En este trabajo se investiga si la venta en mercados locales es una opcién
viable para los productores agricolas, examinando la aceptacién del producto local entre
los consumidores locales. Los datos se recopilaron a través de una encuesta realizada a 400
consumidores. Los resultados indicaron que un alto porcentaje de la poblacidn responde

positivamente a los productos locales.
Guadarrama y Rosales (2015), como se cita en Estrada, I.C. (2017), en su
investigacion de Aplicacién de la mercadotecnia relacional en una empresa de venta de

café de Baja California. Los autores destacan que la satisfaccion es un factor importante,
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pero no basta para mantener una relacidén a largo plazo con los consumidores. Lo esencial
es implementar un proceso de mejora continua del servicio o producto, en el cual se

perciba la calidad e influya positivamente en la relacién de compromiso con el cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2012), citados por Castro, C. R. M., Bourne, T. M. E., Véliz,
R. A. M., & Ramirez, T. A. E. (2021), en su investigacidon sobre la importancia para el
posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador, para posicionarse en el mercado. Los
autores consideran que los consumidores perciben un producto segun sus atributos mas
relevantes; ademads, es la posicién que dicho producto ocupa en la mente de los

consumidores en relacion con otros productos similares en el mercado.

Pilco, R.G. (2019), en su investigacion sobre Segmentacién de mercados vy
posicionamiento: elementos claves para el éxito de una estrategia de Marketing. El autor
analiza que los consumidores toman decisiones constantemente sobre si seguir usando un
producto o servicio. Para facilitar estas decisiones de compra, agrupan los productos. Por
esta razén, las empresas deben elegir cuidadosamente el nombre de sus productos o
servicios, para que puedan ser facilmente reconocidos y posicionados en la mente del

consumidor.

En relacién con lo anterior, la investigacion de mercados permite a estas pequenas
y medianas empresas identificar oportunidades y adaptar sus productos a las necesidades
y preferencias de los consumidores locales. La calidad del producto y la experiencia del
usuario son aspectos criticos que determinan la satisfaccion y la lealtad del cliente, factores
esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad de las MIPYMES. Asimismo, la
implementacidn de tecnologias avanzadas y estrategias de ventas adecuadas contribuyen
a que estas empresas puedan competir eficazmente en un mercado globalizado,
mejorando su eficiencia y capacidad para satisfacer las demandas del mercado local. De
esta manera, la correcta aplicacion de la investigacion de mercados y la adopcion de
innovaciones tecnoldgicas se convierten en elementos clave para el éxito y la aceptacién

de productos y servicios en las MIPYMES de Granada.

Por otro lado, en la investigacidn realizada por Pérez Gonzalez et al. (2022). Analizan

la inteligencia artificial como estrategia de innovacién en empresas de servicios. Los
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autores encontraron que la inteligencia artificial tiene un impacto importante ya en nuestra
vida y en lo adelante cambiara definitivamente la forma de hacer negocios propiciando
ventajas competitivas a aquellas empresas que busquen entender y aplicar esta

herramienta de forma rapida y eficaz.

Un estudio de Villarreal Satama et al. (2023), titulado Inteligencia Artificial: El reto
contemporaneo de la gestion empresarial. El autor encontré que en el desarrollo de nuevos
productos y servicios la IA esta permitiendo a las empresas crear productos y servicios

innovadores mediante la identificacién de oportunidades no detectadas anteriormente.

Zamora, R.0. (2019), realizé una investigacidon acerca de la atencién al cliente y
validacién funcional. El autor encontrd que la globalizacién de los mercados ha provocado
una alta competitividad entre las organizaciones. Como nunca los productos y los servicios

presentan cada vez mas similitudes, y el cliente se vuelve mucho mas conocedor y critico.

Consecuentemente, en una investigacién de Delgado, E.M., & Rico, J.L. (2006),
titulada El servicio al cliente: una necesidad imperante en la calidad de la industria. El autor
destacé que la investigacidon por la excelencia en el servicio se ha convertido en una
preocupacion creciente y los gerentes han reconocido que la ventaja sustancial competitiva
puede ganarse a través de un servicio superior al cliente, e igualmente importante, el
servicio al cliente se convierte en un medio poderoso de diferenciar las compafiias desde
la competencia. La calidad equivale entonces no sélo al producto en si mismo, sino

combinado este con lo que le rodea.

De acuerdo con lo anterior, es importante recalcar lo que define y representan las
normas ISO 9000: 2000, la cual busca facilitar la implementacién de sistemas de gestion de
calidad en diferentes tipos de organizaciones y mejorar la capacidad de estas para
satisfacer a sus clientes y otras partes interesadas. Eso posee una gran importancia en la
aceptacion de productos y servicios en el mercado, ya que, establece un marco actualizado
y relevante para la gestiéon de la calidad, centrado en satisfacer al cliente y mejorar
continuamente. Al promover un enfoque basado en procesos y la participacion de todo el
personal, esta versidn asegura que las organizaciones puedan ofrecer productos y servicios

gue cumplan consistentemente con los requisitos del cliente. Esto no solo mejora la
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eficiencia y reduce errores, sino que también fortalece la confianza del cliente y la

competitividad de la empresa en el mercado.

Asi mismo, en una investigacién realizada por Giménez, C., Domingo, M. & Miyaji R.
(2013), analizé acerca de la calidad e innovacidn, en una visién estratégica empresarial. Los
resultados mostraron que la calidad e innovacién en productos y servicios son
fundamentales para su aceptacion en el mercado. Las empresas deben combinar estos dos
aspectos para satisfacer las necesidades y expectativas cambiantes de los consumidores.
Esta combinacién no solo mejora la competitividad, sino que también contribuye a la
creacidn de valor sostenible, impulsando la lealtad del cliente y fortaleciendo la posicion

de la empresa en el mercado.

Por ultimo, Cacheda, C. (2022), también encontré que, en la actualidad, nos
encontramos en un contexto completamente distinto; el consumidor dispone de una
enorme cantidad de informacion, lo que lo convierte en alguien proactivo y exigente.
Debido a esto, las marcas estan obligadas a diferenciarse y adaptar su oferta a las
necesidades de los usuarios si desean posicionarse de manera competitiva en un mercado

cada vez mas competitivo.

En conclusion, la aceptacion de productos y servicios en el mercado actual se ve
significativamente mejorada cuando las estrategias de investigacién de mercados se
implementan mediante herramientas de inteligencia artificial (IA) y se alinean con altos
estandares de calidad. La IA permite a las empresas analizar grandes volimenes de datos
para entender mejor las necesidades y expectativas de los consumidores, facilitando la

creacién de productos y servicios que no solo cumplen sino superan estas expectativas.

Ademas, las herramientas de IA permiten una personalizacién avanzada, adaptando
los productos y servicios a las preferencias individuales de los consumidores. Esta
capacidad de ofrecer soluciones personalizadas con altos estandares de calidad aumenta
significativamente la probabilidad de aceptacion en el mercado. Los consumidores valoran
no solo la innovacion sino también la calidad constante y la capacidad de la empresa para

responder rapidamente a sus necesidades y problemas.
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Marketing y Publicidad en la investigacion de mercados

Bracamonte-Ugaz, L. & Coronel-Acuia, G. (2018), investigd acerca de Consumer
Insights para generar Marketing de contenidos en la empresa de seguridad Vive Seguro SAC
en Chiclayo, Peru. Los autores encontraron que las estrategias de marketing basadas en la
creacién de contenido relevante, como blogs informativos y anuncios en Google AdWords,
pueden mejorar la conexién emocional con los clientes y fortalecer la percepcién de la
empresa. Ademas, identificaron que atributos como la tecnologia, seguridad y confianza
son cruciales para la fidelidad del cliente y que el boca a boca juega un papel importante
en la adquisicion de nuevos clientes. Las conclusiones sugieren que reestructurar la
publicidad en diversos medios puede generar insights mas efectivos, promoviendo una

mayor identificacion y satisfaccion del cliente con los servicios de la empresa.

Un estudio realizado por Calle Garcia, A.J. et. al (2024), examind acerca de Técnicas
De Inteligencia Artificial Usadas en la Investigacidon de Mercados. Los autores encontraron
qgue la aplicacion de técnicas de inteligencia artificial en la investigacion de mercados
representa una revolucion significativa en la forma en que las empresas comprenden y

abordan las dinamicas del mercado.

Por otro lado, Ladino Marin, P.C. (2022), realizdé un estudio el cual se centra en
Tendencias de la investigacion en marketing digital en revistas de alta calidad cientifica y
editorial de la regién de América Latina y el Caribe. Punto de vista. Se encontrd una
tendencia en el uso de redes sociales para el posicionamiento y las ventas de productos y
servicios online con la intencion de generar mayor interaccién en publicos jovenes,
necesidad de contratar especialistas en el dominio de herramientas digitales para la gestién

del mercadeo en este tipo de plataformas.

Rivera-Montafiio, S.A. (2023), investigd el impacto de la inteligencia artificial (I1A) en
la efectividad de las estrategias de marketing personalizado. El autor encontré que la IA
entrega innumerables beneficios para las organizaciones y demdas usuarios, y aunque

también existen nuevos desafios que afrontar y superar, se puede asegurar que las
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empresas que no incorporen la IA en sus labores de marketing irdn gradualmente

desapareciendo.

Por otra parte, la investigacion de Chavez Bravo, J.C. (2021), se centra en la
influencia de la inteligencia artificial en el futuro del marketing. El autor encontré que el
continuo desarrollo de la inteligencia artificial va a transformar y consolidar en el futuro la

relacion existente entre el marketing y su cliente.

En otro estudio, Zufiga, F., Mora Poveda, D.A., & Molina Mora, D.P. (2023).
Realizaron un analisis de la importancia de la inteligencia artificial en las comunicaciones
en los procesos de marketing. Los autores encontraron que el departamento de marketing
de una organizacién puede obtener un enorme provecho al incorporar este tipo de
tecnologias, ya que al realizarlo libera tareas que son repetitivas y que conllevan el empleo
de mucho tiempo, como, por ejemplo, el analisis de la competencia o de la audiencia; de
esta forma el capital humano de la organizacién puede dedicar mucho mas tiempo aquello

que las maquinas no pueden realizar como lo es la creatividad y el contacto personal.

Otro proyecto de investigacidn interesante es el llevado a cabo por Ricci, P.A.
(2022), titulado un Estado del arte de la inteligencia artificial en marketing y el
comportamiento del consumidor. En este trabajo se encontrd que la incorporacién de una
nueva tecnologia con alcances tan profundos como la IA produce ventajas competitivas

importantes a los early adopters.

Ademads, un estudio realizado por Campines Barria, F.J. (2023), se enfocé acerca de
las herramientas de inteligencia artificial aplicadas al marketing. Se encontré que algunas
herramientas de inteligencia artificial aplicadas al marketing, existen muchas y seguiran

surgiendo.

Asimismo, una investigacion realizada por MACKAY-CASTRO, C.R., MufiozFeraud,
I.L., Medrano-Freire, E.L., & Mackay-Véliz, R. (2023), enfocada en la inteligencia artificial
como nueva alternativa para el marketing. Se encontré que que la inteligencia artificial
logra mediante un complejo entramado de aplicaciones tecnoldgicas, aportar una nueva
interaccion con el cliente, estas personalizan los servicios de las empresas basados en

predicciones generadas por la inteligencia artificial, no obstante, estas tecnologias apenas
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se estan abriendo camino lo que supone un importante recorrido que permitira, en funcién
de las experiencias avanzar en la creacion de mejores funcionalidades de la Inteligencia

Artificial aplicadas al marketing.

Por otro lado, el estudio de Villacis Rodriguez, X.A., & Medina Chicaiza, R.P. (2023),
titulado La publicidad persuasiva: el lado creativo desde la inteligencia artificial. Los autores
encontraron que la tecnologia impulsa a las empresas a desarrollar publicidad persuasiva
gue ofrezca a los clientes una experiencia de compra-venta Unica, mejorando asi el
reconocimiento de marca y la rentabilidad. Las investigaciones futuras pueden comparar
los datos del estudio para implementar o disefiar un sistema de marketing centrado en

publicidad, contenido y estrategias, utilizando IA y otros medios digitales.

El tema de inteligencia artificial apenas y empieza, por ende, si estamos
sorprendidos con lo que hasta el momento nos ha podido ofrecer, en el futuro no muy
lejano, esto quedard obsoleto, porque nos esperan cosas mucho mejores, y esto permitira
que las estrategias de mercadeo se vayan sofisticando cada vez mds, y quien se adapte a

ellas y las sepa aplicar seran empresas verdaderamente competitivas.

Por ejemplo, un estudio de Fernandez Rincén, A.R. (2023), analizd6 cémo la
aplicacion de la inteligencia artificial a la industria publicitaria esta experimentando un
notable crecimiento. El autor encontré que la integracién de la IA y la creatividad
publicitaria aln estd en una fase experimental, donde la importancia de los anuncios
generados con IA radica mas en el uso de esta tecnologia que en su efectividad.
Actualmente, la aplicacién de IA en la creatividad publicitaria es mas un espectaculo que
una practica efectiva. Sin embargo, a pesar de su caracter anecddtico, la IA merece atencién
en la investigacion y en el desempefio empresarial. La |A estd en pleno desarrollo y
expansidn, y se espera que su influencia se extienda a casi todos los dmbitos en los

proximos afos.

En su articulo Ganar la calle para ganar rendimiento: inteligencia artificial y big data
en la publicidad exterior digital contemporanea, Rolandi, F. (2022), realizé un analisis
basado en el fendmeno de la publicidad exterior digital presente en casi todas las
principales ciudades del mundo contemporaneo a partir de la indagacién en torno a ciertas
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causas y consecuencias, para luego plantear algunos desafios y oportunidades sobre esta
industria mediatica en crecimiento. El autor encontré que esta industria en crecimiento
presenta algunas oportunidades, en materia de democratizacién y acceso, para promover
acciones que tiendan a garantizar una sostenibilidad a largo plazo de este novedoso medio

de comunicacion.

Otro estudio llevado a cabo por Veldsquez Bermudez, J.F. (2022) titulado como
¢CUAL ES EL MEJOR MARKETING APLICABLE HOY DIA A NUESTRAS EMPRESAS? El autor
encontrd que el marketing ideal en las organizaciones se basa en la coherencia diaria, en
cumplir con la promesa de valor y las expectativas de los clientes. Esto garantiza la
perdurabilidad de la empresa y sus productos o servicios en el tiempo, fomentando
recomendaciones positivas de los clientes. Todo esto debe ir acompafiado de empleados

motivados, respetados y empoderados en sus funciones y aportes a la organizacion.

Campo, D.A. (2021), realizd una investigacion enfocada en la informacion sobre la
actividad publicitaria en medios de comunicacién generales es escasa, salvo por algunos
diarios econdmicos que ocasionalmente cubren el tema. Se encontré que la informacion
sobre la actividad publicitaria en los medios de comunicacidon generales es limitada, el
sector cuenta con una variedad de publicaciones especializadas que han evolucionado para
adaptarse a las nuevas tecnologias y canales digitales. Estas publicaciones, tanto
tradicionales como nativas digitales, desempefan un papel crucial en la provisidon de

informacidn actualizada, andlisis profundo y documentacion relevante.

Por consiguiente, Barrdn, J.V. (2014) en su investigacion titulada El Marketing como
herramienta de gestidn en lo profesional y personal. El autor encontré que el Marketing es
una herramienta de gestién que abarca tanto a personas naturales como juridicas y, debido
a la intensa presidn competitiva, las empresas deben ser mds efectivas y eficaces.
Profesionales del marketing, trabajando con las variables del marketing mix (precio,
producto, comunicacion y distribucién), deben seleccionar estrategias que logren el
posicionamiento de productos o servicios para incrementar la participacion en el mercado.

Su labor, orientada al mercado, implica adaptarse a sus cambios. El Plan de Marketing, un
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documento esencial para la gestién anual, no solo es util para las empresas, sino también

para personas que, al aplicarlo correctamente, pueden ser mas competitivas.

Por otra parte, la evolucién del marketing ha sido impresionante, pasando de
simples anuncios impresos a estrategias complejas que integran tecnologia avanzada y
analisis de datos. Hoy en dia, el marketing no solo busca vender productos, sino también
crear conexiones emocionales y experiencias personalizadas para los consumidores. Esta
transformacion refleja una comprensién mas profunda de las necesidades y deseos de los
clientes, destacando la importancia de la innovacién y la adaptabilidad en un mercado
dinamico. Cacheda (2022), destaco que, a lo largo de los afos, el marketing ha avanzado
significativamente gracias a los progresos tecnolégicos tanto en el ambito online como
offline. Ademas, la recopilaciéon de datos sobre las tendencias y comportamientos de la
sociedad, y especificamente sobre el publico objetivo de una empresa, ha impulsado un

desarrollo notable.

En conclusién, el marketing en la investigacion de mercados aplicado por
herramientas de inteligencia artificial (IA) supera los métodos tradicionales al proporcionar
informacidén especifica de manera inmediata y al aplicar técnicas de recopilacidon de datos
mas precisas, como encuestas y analisis de rutas de navegaciéon. Ademads, permite una
segmentacion precisa del publico y automatiza tareas de investigacién, mejorando la
eficiencia y personalizacién de las estrategias de marketing. Estas innovaciones
tecnoldgicas ofrecen beneficios significativos y pueden ser clave para desarrollar campafias

de marketing exitosas.

Estado del Arte

En este apartado, se analizardn conceptos clave en torno a la adaptacién
tecnoldgica en la investigacion de mercados. De esta manera, se definirdn y elegiran
perspectivas tedricas, justificando su eleccidn para sustentar el trabajo investigativo.
Ademds, se presentaran las conceptualizaciones necesarias para que el lector comprenda
la importancia y el impacto de la adaptacidn tecnoldgica en la investigacién de mercados

asistida por herramientas de inteligencia artificial (1A).
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Adaptacion Tecnoldgica en la Investigacion de Mercados

En la actualidad, en un entorno comercial cada vez mas dinamico, la capacidad de
adaptacion tecnoldgica en la investigacion de mercados se ha vuelto critica para que las
empresas en Nicaragua se mantengan competitivas y puedan responder agilmente a las
demandas del mercado local y global. La inteligencia artificial (IA), el aprendizaje
automatico y las herramientas de big data han transformado radicalmente la manera en
gue las empresas recopilan y analizan datos sobre el comportamiento y las preferencias de

los consumidores en el pais.

Las empresas modernas utilizan estas innovaciones para optimizar sus estrategias
de marketing, lanzar productos con mayor eficacia y mejorar la interaccién con los clientes
mediante sistemas automatizados como chatbots. Estos avances no solo incrementan la
eficiencia operativa, sino que también permiten una mayor flexibilidad y capacidad de

respuesta, liberando recursos humanos para enfocarse en tareas mas estratégicas.

Tecnologia.

Rammert (2001) conceptualiza la tecnologia no simplemente como un conjunto de
herramientas, sino como un complejo entramado de practicas instrumentales disefiadas
por el ser humano para alcanzar metas especificas. Su definicién integra tanto los aspectos
tangibles, como maquinas y dispositivos, como los intangibles, tales como conocimientos y
procesos técnicos. Esta perspectiva subraya la estrecha vinculaciéon entre la tecnologia y las
necesidades institucionales y los objetivos que estas herramientas buscan satisfacer. Para
comprender el impacto total de la tecnologia en la sociedad, es esencial considerar no solo
los artefactos fisicos, sino también las practicas y los contextos en los que se despliegan.
De este modo, su enfoque holistico destaca la relevancia de las interacciones entre los
productos tecnolégicos, las dindmicas sociales y los marcos institucionales en los que

operan.

Asimismo, Kotler et al. (2021) seialan que, en la actualidad, el uso de la tecnologia
en beneficio de la humanidad esta principalmente orientado hacia ciertos segmentos

privilegiados. En un analisis detallado, explican que las empresas tienden a invertir en
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tecnologia en dreas con alto potencial comercial, lo que resulta en algoritmos de
inteligencia artificial disefiados para mapear comportamientos de una minoria privilegiada,
asumiendo erréoneamente que estos comportamientos representan a la mayoria. Esta
tendencia se observa en sectores como el comercio electrénico y las redes sociales, donde
los algoritmos estan optimizados para consumidores de alto poder adquisitivo, dejando de

lado las necesidades y realidades de la mayoria de la poblacién global (p.49).

Por otro lado, Grande, F.A. (2017) sostiene que la tecnologia es fundamental e
indispensable para la humanidad del siglo XXI debido a sus significativas contribuciones en
areas criticas como la comunicacién, el transporte, la alimentacién y la medicina. Sin
embargo, también advierte que la tecnologia ha evolucionado hasta convertirse en una
herramienta de poder utilizada por fuerzas econdmicas y financieras para establecer un
modelo de dominio, crecimiento ilimitado y marginacion. Este modelo, segin Grande, esta
llevando al agotamiento de recursos y al riesgo de colapso global. En este sentido, resalta
la importancia de adoptar un enfoque equilibrado y ético en el desarrollo y uso de la
tecnologia, asegurando que sus beneficios sean accesibles para toda la humanidad y no
solo para una minoria privilegiada. En el contexto de desafios globales como el cambio
climatico y la desigualdad econdmica, este enfoque ético y equilibrado es mas crucial que

nunca.

En resumen, la tecnologia ha traido beneficios significativos a la sociedad moderna,
mejorando nuestra vida diaria en areas como la comunicacidén y la salud. Sin embargo, su
desarrollo a menudo esta impulsado por empresas que buscan obtener ganancias, lo que
puede llevar a una distribucidn desigual de sus beneficios. Esto significa que algunos grupos
de personas pueden acceder a la tecnologia y sus ventajas, mientras que otros quedan
rezagados. Ademas, cuando las grandes corporaciones controlan la tecnologia, a veces
puede utilizarse para reforzar estructuras de poder existentes, lo que puede tener
consecuencias negativas para la sociedad en su conjunto. Es importante que trabajemos
para garantizar que la tecnologia esté disponible y sea beneficiosa para todos, y que no

contribuya a la exclusién o acentue las desigualdades sociales.

Inteligencia Artificial (IA).
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Calle Garcia et al. (2024) explican que la inteligencia artificial (IA) ha consolidado su
posicion como una herramienta esencial para la segmentacion de mercados, redefiniendo
las estrategias de marketing y la interaccidn con las audiencias. Esta evolucidon tecnolégica
no solo optimiza la asignacion de recursos y esfuerzos de marketing, sino que también
proporciona una comprension mas profunda del comportamiento del consumidor. Por
consiguiente, la IA capacita a las empresas para identificar con precision y dirigirse al
publico adecuado, lo que mejora significativamente la eficacia de sus campafias de

marketing.

Actualmente en Nicaragua, la implementacién de la Inteligencia Artificial (IA) en los
negocios no es solo una opcion, sino una necesidad imperante para las pequefias y
medianas empresas (PYMES) y los emprendimientos. En el informe "La Inteligencia
Artificial: Un Catalizador para los Emprendimientos y PYMES en Nicaragua...", 2023) La
implementacion de la Inteligencia Artificial (IA) en las pequefias y medianas empresas
(PYMES) de Nicaragua no solo libera a los empleados de labores mondtonas, sino que
también permite a estas empresas optimizar sus procesos internos, lo que se traduce en

una reduccién de costos y un aumento en la eficiencia en todos los niveles.

Adicionalmente, la capacidad de la |A para analizar grandes cantidades de datos con
precisidon y rapidez brinda a los empresarios nicaraglienses una ventaja competitiva al
tomar decisiones informadas y estratégicas sobre como dirigir sus negocios en un entorno

empresarial en constante evolucién.

Por su parte, Rouhiainen (2020), destaca que la inteligencia artificial estd
revolucionando el dmbito de la investigacion de mercados, democratizando el acceso a
estudios de alta calidad que antes estaban reservados Unicamente para grandes
corporaciones. Anteriormente, las investigaciones de mercado solian ser lentas y sus
resultados poco confiables. No obstante, en la actualidad, existen herramientas gratuitas
en linea, como Google Trends y Facebook Audience Insights, que emplean IA y
proporcionan informacién en tiempo real. Estas herramientas permiten a las empresas
anticiparse y prepararse para nuevas tendencias, otorgandoles una ventaja competitiva.

Asi pues, la IA capacita a las empresas para reaccionar agilmente a las tendencias del

pag. 38



mercado, lo que puede llevarlos al liderazgo en su sector y mejorar considerablemente su

rentabilidad econémica.

En definitiva, la inteligencia artificial ha generado una transformacién significativa
tanto en el marketing como en la investigacion de mercados. En el ambito del marketing,
la IA optimiza la segmentacién de mercados y potencia la efectividad de las campanas al
permitir a las empresas identificar y dirigirse con precisién al publico adecuado. Por otro
lado, en la investigacion de mercados, la IA democratiza el acceso a estudios de alta calidad
y proporciona herramientas en linea que permiten a las empresas obtener informacidn en
tiempo real, anticiparse a nuevas tendencias y mantener una ventaja competitiva. Aunque
su adopcion aun es limitada, el crecimiento de las herramientas de IA promete un acceso
mas amplio y rdpido a los datos de mercado, lo que puede impulsar el liderazgo y mejorar

la rentabilidad econdmica de las empresas.

Herramientas Tecnoldgicas.

Las herramientas tecnoldgicas son fundamentales en la actualidad para realizar
tareas de manera eficiente, optimizando el uso de tiempo y recursos tanto humanos como

econdémicos. (Datadec, 2018, citado en Ugsha Vega & Andaluz Granda, 2024).

En el contexto actual, algunas de las herramientas tecnolégicas importantes en la
investigacion de mercados se ha vuelto imprescindible para comprender mejor el
comportamiento de los consumidores y tomar decisiones estratégicas fundamentadas.

Entre estas herramientas se destacan el CRM, Google Analytics, SPSS y Power BI.

Para empezar, los CRM (Customer relationship management) segun Pefa, N.I.
(2020) implica usar los procesos empresariales para mejorar la comunicaciéon con los
clientes, centrandose en sus necesidades y comportamiento. Los sistemas CRM permiten

comprender a los clientes y segmentarlos segln su actividad y preferencias.

Ademas, Coppola (2023) destaca que Google Analytics se convierte en un aliado
crucial para fortalecer las estrategias de marketing, comunicacidn y ventas. Al permitir una
comprensidn mas profunda de la audiencia, Google Analytics posibilita la creacién de una

identidad de marca mas sélida y el establecimiento de conexiones mas significativas con
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los clientes. Ademas, al brindar informaciéon detallada sobre los comportamientos de
consumo, esta plataforma permite ajustar las estrategias empresariales para satisfacer

mejor las necesidades del mercado.

Por otro lado, Mayorga-Ponce, R.B., Monroy-Hernandez, A., Hernandez-Rubio, J.M.,
Roldan-Carpio, A., & Reyes-Torres, S.B. (2021) explican que el programa SPSS es una
herramienta invaluable para los investigadores, facilitando la recopilacién de datos vy
adaptandose a las necesidades especificas de cada proyecto, sin importar el tema del

protocolo.

Asi mismo, Sharma, S. (2018) destaca que Power Bl ha revolucionado el ambito de
la inteligencia empresarial, permitiendo la busqueda, transformacion, visualizacién y
comparticion de informes y paneles de datos. Este servicio es especialmente popular entre
las pequeias y medianas empresas por su capacidad para reducir la intervencién humana

y minimizar errores en los calculos, proporcionando resultados mas precisos y confiables.

Finalmente, Nebrada (2023) destaca que estas herramientas tienen una variedad
de alcances y propdsitos. Ademas, existen herramientas como paginas web, que permiten
acceder a informacién global y digital, y blogs para expresar opiniones personales de
manera libre. Los sistemas operativos, como iOS y Android, estdn estrechamente
relacionados con el desarrollo de aplicaciones web. La tecnologia blockchain, un software
de encriptacion y almacenamiento de informacidn descentralizado, es particularmente util
en finanzas y bases de datos empresariales. Asimismo, las redes sociales se consideran
herramientas tecnolégicas que pueden servir como medios informativos y educativos para

los consumidores de contenido.

Beneficios de usar Inteligencia Artificial en las Empresas.
Navarrete (2023), citado en Villasefior (s.f), enlista 3 beneficios principales que ve para las
empresas al usar IA.

Tabla 1

Beneficios principales para las empresas al usar IA
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1.- Mejor toma de

2.- Incremento de

3.- Mejor experiencia

decisiones (analisis de productividad del cliente
patrones en datos)

En un mundo donde La productividad es En la era de |Ia
los datos son el nuevo el corazén de cualquier personalizacién y la
petroleo, la capacidad de empresa exitosa, y el experiencia del cliente
analizar patrones Y andlisis de datos es el centrado en el usuario, el
tTndenuasdse Tonwerte Zn combustible  que  la analisis de datos es la clave
€ rn.otor € 1a tomz.a € impulsa. Al identificar para comprender las
decisiones empresariales. ) o . .

) areas de mejora, optimizar necesidades y preferencias

Cada vez mas, las L . .
o procesos y anticipar de los clientes. Al recopilary
organizaciones se dan dades. | i d b |
cuenta de que la intuicion Nnecesidades, las empresas  analizar _atos sobre e
no es suficiente. EI Pueden aumentar su comportamiento y las

ya
analisis de datos permite
una toma de decisiones mas
fundamentada,
minimizando los
riesgos y maximizando las
oportunidades de éxito.

eficiencia y rendimiento.
Esto no solo se traduce en
un aumento de Ia
produccién, sino también
en una mejor utilizacion de
los recursos y una mayor
satisfaccidon del equipo.

interacciones de los clientes,
las empresas pueden ofrecer
experiencias mas
personalizadas y relevantes.
Esto no solo mejora la
satisfaccion del cliente, sino
que también fomenta Ia
fidelidad y el boca a boca
positivo.

Fuente. Desafios de usar Inteligencia Artificial (IA) en las Empresas. Tenés Trillo, E. (2023)
Explica 3 desafios que las empresas enfrentan para integrar la Inteligencia artificial en sus

negocios:

Tabla 2

Desafios para la integracion de la Inteligencia artificial

Infraestructura
tecnoldgica

Falta de habilidades y

formacion necesaria

Seguridad y
privacidad de datos

Para las empresas la
Adopcién de la IA conlleva
desafios

La adopcidondelalAen
el sector empresarial se
enfrenta

En el drea empresarial,
asegurar la privacidad vy
seguridad de los
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financieros
significativos, principalmente
por los costos de
infraestructura tecnolégica y la
capacitacion de estas
tecnologias  con amplios
conjuntos de datos, por lo cual
las empresas deben de estar
dispuestas a invertir en
tecnologia avanzada para
implementar la IA con éxito.
Adicional a lo mencionado, la
operacion de los sistemas de
inteligencia artificial demanda
una cantidad considerable de
recursos, incluyendo el uso de

GPUs de alta capacidad,
ademas se
calcula que las

operaciones que utilizan |A
podrian consumir hasta diez
veces mas recursos que los
procedimientos tradicionales,

con otro desafio
principal que es no contar con
suficientes profesionales
cualificados en IA. Dado la
novedad del concepto de IA
en muchos campos, se ha
hecho complicado encontrar
personas que poseen el
conocimiento y las
habilidades necesarias. Este
desafio hace que muchas
empresas no guieran
incursionarenlalA debidoala
falta de conocimiento
especializado interno. Otro
obstaculo adicional es la falta
de comprensidn de la IA entre
los empleados no técnicos, es
decir para implementarla la
direccién de la empresa debe
tener conocimientos sobre las

datos es importante y
representa un desafio
significativo para la inteligencia
artificial para lograr el objetivo
principal que es conseguir
proteger tanto la informacién
de la propia empresa como la
de sus clientes, evitando asi
cualquier vulnerabilidad que
pueda surgir durante su
manejo. La seguridad de los
datos se ha convertido en una
de las preocupaciones
principales de los
consumidores en relacién a la
IA, lo que refleja la conciencia
de los riesgos que implica el
manejo inapropiado por parte
de las empresas y los sistemas
de IA.

tecnologias  actuales, sus
beneficios, limitaciones etc.

incrementando de esta manera
los costos operativos de
manera significativa.

Chatbots.

Jadhav, PP, Samnani, A., Alachiya, A., Shah, V. & Selvam, A. (2022) explican que un
chatbot, una aplicacion de software disefiada para reemplazar a un agente humano en
conversaciones de texto o de texto a voz, se comporta de manera similar a un humano. En
su estudio, presentan un chatbot que utiliza inteligencia artificial para generar respuestas

dindmicas a las consultas de los clientes en linea.

Por su parte, Vazquez Bautista (2023) destaca que los chatbots son programas
informdticos disefiados para emular interacciones humanas, ya sea mediante texto o voz,
con el propdsito de asistir a los usuarios en diversas tareas o en la busqueda de
informacién. Estos pueden ser configurados para responder preguntas comunes,
proporcionar orientacion en la navegacion web o de aplicaciones, llevar a cabo labores

basicas de atencién al cliente, ofrecer recomendaciones personalizadas, entre otras
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funciones. Su funcionamiento se basa en el uso de inteligencia artificial, aprendizaje
automatico, procesamiento del lenguaje natural y otras tecnologias, que les permiten

interpretar el lenguaje humano y proporcionar respuestas pertinentes y utiles.

Por otro lado, Miguel, M.C., & Cabrera, B.D. (2020) sefialan que un chatbot puede
ser conceptualizado como un sistema de intercambio de preguntas y respuestas
fundamentado en el conocimiento previamente proporcionado por expertos. Estos
agentes artificiales estan disefiados para participar en conversaciones de texto con
humanos y buscan emular el estilo de didlogo humano mediante el uso de inteligencia
artificial. La literatura cientifica actual evidencia un creciente interés en campos como la

medicina, la educacién y los negocios en relacién con el uso de chatbots.

Ademads, Lauria, G. (2021) explica que la industria bancaria ha experimentado
numerosas transformaciones y los chatbots para bancos han sido una de las herramientas
gue han evolucionado gradualmente este sector. La integracion de tecnologia en la banca
ha tenido objetivos claros: automatizar tareas simples, disminuir los tiempos de atencién,

facilitar la autogestidon para los clientes y descongestionar las sucursales fisicas.

Por lo tanto, los chatbots representan una evolucion significativa en la interaccién
entre humanos y tecnologia. Su capacidad para simular conversaciones humanas y brindar
asistencia en una amplia gama de tareas los convierte en herramientas versatiles y
eficientes en diversos ambitos, desde el servicio al cliente hasta la educacidn y la medicina,
permitiendo agilizar y automatizar tareas o procesos rutinarios. Su uso estd en constante
crecimiento, impulsado por avances en inteligencia artificial y tecnologias relacionadas. La
capacidad de los chatbots para comprender y responder al lenguaje humano de manera
precisa y util promete transformar ain mas la manera en que interactuamos con la
tecnologia en el futuro. En Nicaragua, muchas empresas han implementado chatbots,
principalmente en la industria financiera, quienes cuentan con una gran capacidad de
innovacion que les permite promover este tipo de proyectos de transformacién digital, un
ejemplo de ello es Banco LAFISE, el cual ha implementado el uso de chatbots como parte

de su estrategia de digitalizacién y mejora del servicio al cliente. Su uso en instituciones
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financieras como Banco LAFISE ofrece varios beneficios tanto para el banco como para sus

clientes.

Sin embargo, en el dmbito de las pymes ha sido mas lento el proceso porque no
cuentan con los recursos ni infraestructura necesarios para el desarrollo e implementacion

de estas herramientas.

Machine Learning.

Machine Learning (ML), también conocido como aprendizaje automadtico o
aprendizaje de maquina, es una rama de la inteligencia artificial (IA) que ha tenido un

incremento exponencial en los Ultimos afios. (Forero, C., W., & Negre, B., F., 2024).

Por otro lado, segun Paluszek, M.y Thomas, SJ (2019). El aprendizaje automatico se
define como un campo de la informatica que utiliza datos existentes para prevenir o
responder a datos futuros, y esta estrechamente relacionado con disciplinas como el
reconocimiento de patrones, la estadistica computacional y la inteligencia artificial. Su
importancia se destaca en dreas como el reconocimiento facial, el filtrado de spam y otros

campos donde no es viable, e incluso factible, crear algoritmos para llevar a cabo una tarea.

La inteligencia artificial ha surgido como un concepto innovador que ha tenido un
gran impacto en los Ultimos afios, ya que aprovecha extensas bases de datos para mejorar
la capacidad predictiva de las empresas. El Machine Learning se destaca como un ejemplo
claro de optimizacién de recursos, ya que, con una gran cantidad de informacidn, este
método de aprendizaje automatico evalla todos los posibles escenarios, reduciendo la

incertidumbre al maximo (Camacho, G., & Sebastian, H., 2020).

Como se sabe, la tecnologia va avanzando rapidamente y para ello, las empresas
deben poseer constante actualizacidn para no quedarse atras con los métodos obsoletos y
adaptarse al paso de lainnovacién vy las exigencias del cliente. Tratar de entender y predecir
a los consumidores o clientes siempre ha sido imperativo para toda organizacién y el

machine learning es la herramienta perfecta para esto. (Vargas, 2022).

El Machine Learning, como una rama clave de la inteligencia artificial, ha

demostrado un crecimiento exponencial y una relevancia significativa en multiples campos.
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Este enfoque de aprendizaje automatico aprovecha vastas cantidades de datos para
predecir y responder a futuros eventos, optimizando asi recursos y reduciendo la
incertidumbre. La capacidad de adaptarse rapidamente a las innovaciones tecnoldgicas y a
las exigencias del mercado convierte al Machine Learning en una herramienta esencial para
las empresas que buscan mantenerse competitivas y comprender mejor a sus clientes. Esta
nueva era digital es la era de la asistencia y de la capacidad de sorprender al consumidor
supliendo sus necesidades.

(Rabelo, A., 2018).

Deep Learning.

Han, Z., Hong, M., & Wang, D. (2017) introducen el concepto del aprendizaje
profundo como una rama innovadora dentro del aprendizaje automatico. Esta técnica se
fundamenta en un conjunto de algoritmos disefiados especificamente para modelar
abstracciones de alto nivel en los datos. Estos algoritmos trabajan en un grafico profundo
con multiples capas de procesamiento, donde se combinan transformaciones lineales y no

lineales para obtener representaciones cada vez mds complejas de los datos.

Sin embargo, Firdaus, N. (2018) profundiza en el concepto del aprendizaje
profundo, también conocido como "deep learning", destacando su ascenso como una
disciplina prominente en el dmbito del aprendizaje automatico y el reconocimiento de
patrones. Esta técnica se enfoca en desarrollar algoritmos capaces de aprender de forma
automatica representaciones de datos en multiples capas de abstraccion. Esta capacidad
permite la extraccidn de caracteristicas complejas y la ejecucién de tareas de clasificacién
con una precisiéon notable. En esencia, el aprendizaje profundo imita el funcionamiento
jeradrquico del cerebro humano en el procesamiento de informacion, convirtiéndose asi en
una herramienta poderosa para abordar problemas analiticos cada vez mas complejos en
areas como el procesamiento de imagenes, el procesamiento de lenguaje natural y la visidon

por computadora.

Por otro lado, S, H.J., & Raju, M. (2022) resaltan los logros significativos del

aprendizaje profundo en campos como la visiéon por computadora y el procesamiento del
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lenguaje natural, en comparacidn con enfoques previos en el aprendizaje automatico.
Destacan la robustez del aprendizaje profundo para manejar grandes conjuntos de datos y
su potencial para aplicaciones futuras. Ademas, observan que, en los ultimos afos, el
aprendizaje profundo ha emergido como una tendencia prominente en la investigacion y
la prdactica tecnolégica, senalando hacia un futuro donde esta técnica seguird

desempefiando un papel crucial en la innovacién y el avance tecnoldgico

En consecuencia, el deep learning emerge como una herramienta invaluable dentro
del campo del aprendizaje automatico. Su capacidad para procesar datos de manera
sofisticada y extraer patrones complejos lo posiciona como una solucién versatil y
poderosa, especialmente en dreas como la visién por computadora y el procesamiento del
lenguaje natural. Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMEs) podrian
beneficiarse enormemente de esta tecnologia. Podrian utilizar el deep learning para
analizar grandes conjuntos de datos de ventas y comportamiento del consumidor,
permitiendo una comprensiéon mas profunda de las preferencias del mercado local. Esto les
ayudaria a adaptar sus estrategias de marketing y mejorar la eficiencia operativa, lo que
podria traducirse en un mayor crecimiento y competitividad en el mercado local. Asi, su
creciente popularidad y éxito tanto en la investigacion como en la industria sefalan su
importancia continda en el avance de la inteligencia artificial y la ciencia de datos,

ofreciendo oportunidades significativas para la innovacion y el desarrollo empresarial.

Co-Creacion.

Segun Sanz-Martos, S. (2018), la co-creacion se define como un proceso social,
activo y creativo que implica la colaboracién entre los miembros de una institucion u
organizacién, como productores o empleados, y los clientes o usuarios. A través de esta
colaboracidn, se busca potenciar el pensamiento creativo de los usuarios y generar ideas
innovadoras. Esto, a su vez, permite alinear los servicios de la organizacién con las
necesidades y requerimientos de los clientes, fortaleciendo asi la relacion entre ambas

partes.
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Por otro lado, Corrales, M. (2022), describe la co-creacién como un proceso en el
cual los consumidores se involucran activamente en la creacién y desarrollo de valor en
productos y servicios. Este enfoque implica una colaboracién estrecha entre la empresa y
los clientes, quienes aportan nuevas perspectivas, tendencias y enfoques. La co-creacién
se considera una forma de innovacion colaborativa, donde las ideas se comparten vy
mejoran mediante la interaccidon entre ambas partes. Los consumidores, al interactuar con
la marca, acumulan una valiosa experiencia e informacion que pueden utilizar para validar
y mejorar la interaccién con los productos y servicios. En este contexto, la plataforma digital
basada en redes sociales juega un papel crucial al facilitar esta colaboracion eficiente entre
la empresa y los consumidores, permitiendo una comunicaciéon fluida y una

retroalimentacion constante para la mejora continua de los productos y servicios ofrecidos.

En resumen, la co-creacién emerge como un proceso dinamico y colaborativo que
va mas alla de la mera transaccion entre empresa y cliente. En este enfoque, tanto los
productores como los consumidores participan activamente en la generacion de ideas y la
creacién de valor, contribuyendo con sus perspectivas y experiencias Unicas. Esta
colaboracién estrecha no solo permite el desarrollo de productos y servicios mas
innovadores y adaptados a las necesidades del mercado, sino que también fortalece la
relacion entre la empresa y sus clientes. En las mipymes de Granada, este enfoque podria
significar una oportunidad para profundizar la conexién con la comunidad local,
aprovechando las plataformas digitales y las redes sociales para facilitar la interaccién y la
retroalimentacion constante. Asi, la co-creacidn se convierte en una estrategia clave para

impulsar la competitividad y el crecimiento sostenible de las empresas en la regién.

Innovacion Tecnoldgica.

Reyes, A.B., Sierra, H.E., & Bandera, J.S. (2020), resaltan que, en la actualidad, la
innovacion tecnoldgica trasciende la mera adopcién de nuevas herramientas,
convirtiéndose en un cambio sistémico constante en los procesos de gestion. Tanto para

organizaciones como para naciones, esta innovacion se erige como un elemento

pag. 47



estratégico vital para forjar y mantener una ventaja competitiva en un mercado en

constante evolucion.

("El Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de Nicaragua 20102013...",
2010) sefiala que las innovaciones tecnolégicas no solo tienen el potencial de mejorar las
condiciones de vida de la poblaciéon y aumentar la competitividad tanto a nivel empresarial
como nacional, sino que también abren puertas hacia una mayor integracion en la
economia basada en el conocimiento y fortalecen los sectores estratégicos del pais.
Asimismo, resalta que la Ciencia, Tecnologia e Innovacién (CTIl) representan una
oportunidad significativa para Nicaragua, ofreciendo la posibilidad de impulsar un

crecimiento econdmico mas robusto y abordar los desafios de la pobreza y la desigualdad.

Por otro lado, Jain, N. (2023), define la innovacién tecnoldgica como un proceso
dinamico que va mas alla del simple desarrollo y aplicacidn de nuevas tecnologias. Se trata
de la creacidén y aplicacidon de soluciones innovadoras que abordan desafios especificos y
afiaden valor en diversos ambitos, desde la salud hasta la comunicacién y la educacion. El
impacto de la innovacién tecnoldgica se extiende al ambito econédmico, donde impulsa el
surgimiento de nuevas industrias, la generacion de empleo y el aumento de la
productividad. Asi, priorizar la innovacién tecnoldgica no sélo confiere una ventaja
competitiva, sino que también contribuye al crecimiento econdmico y al desarrollo

sostenible de las comunidades y las naciones.

La innovacién tecnoldgica representa un cambio fundamental en la forma en que
las organizaciones y los paises abordan los desafios del mercado actual. En lo que respecta
a Nicaragua, estas innovaciones no solo mejorarian las condiciones de vida y la
competitividad, sino que también ofrecen oportunidades para un crecimiento econémico

mas solido y equitativo, abordando asi los desafios de la pobreza y la desigualdad.

Estrategias Empresariales.

Burgoa, A. & Gonzalo, L. (2010) describen las estrategias empresariales como un
conjunto de acciones meticulosamente planificadas destinadas a alcanzar objetivos

especificos. Sin embargo, sefalan que tanto la formulacién como la ejecucién de estas
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estrategias pueden enfrentar desafios significativos. El proceso de elaboracidon de una
estrategia implica un analisis minucioso de la situacién actual y de posibles escenarios
futuros, teniendo en cuenta los recursos disponibles, asi como las amenazas y
oportunidades del entorno empresarial. Por otro lado, la implementacion de la estrategia
requiere un esfuerzo considerable en todos los niveles de la organizacion, ya que implica
cambios en la cultura organizacional, la asignacién de recursos y la adaptacién a nuevas

practicas y procesos.

Segun lo anterior, las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMEs) en
Nicaragua se enfrentan a desafios Unicos en el desarrollo y ejecucidon de estrategias
empresariales. Dado su tamafio y recursos limitados, estas empresas pueden tener
dificultades para dedicar el tiempo y los recursos necesarios para realizar un analisis

exhaustivo del entorno empresarial y formular estrategias efectivas.

Por su parte, Orellana Nirian, P. (2024), define la estrategia empresarial como un
enfoque metodoldgico que busca alcanzar un objetivo a través de un plan de accién
detallado, desglosado en objetivos estratégicos especificos para cada area funcional de la
organizacioén. Este enfoque se considera fundamental, ya que proporciona una guia claray
estructurada para alcanzar las metas empresariales, sirviendo como una especie de carta
de navegacién que orienta las decisiones y acciones de la empresa en su busqueda de éxito

y crecimiento.

Estas perspectivas destacan que las estrategias empresariales no solo son acciones
para lograr objetivos especificos, sino que representan un proceso complejo que requiere
analisis y esfuerzo tanto en su formulacidon como en su ejecucién. Ademas, muestran cémo
las estrategias no se limitan al nivel mas alto de la empresa, sino que involucran a toda la
organizacién, desde la alta direccion hasta los niveles operativos. Esto subraya la
importancia de desarrollar estrategias efectivas que sean relevantes y consideradas en

todos los niveles organizativos.

Capacitacion.
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Martinez, R.M., & Olarra, M.G. (2010), destacan que, en la actualidad, el éxito de
una organizacién ya no se limita Unicamente al capital disponible, sino que se centra
igualmente en el desarrollo y potencial de sus miembros. La evolucion empresarial ha
transitado hacia un enfoque que prioriza tanto la optimizacién de los recursos financieros
como el desarrollo integral del talento humano. En este contexto, la capacitacion y el
desarrollo profesional se han convertido en elementos criticos en las estrategias de
competitividad empresarial. La inversion en la formacion del personal no solo contribuye a
mejorar la eficiencia y productividad, sino que también fomenta un entorno laboral
motivador y comprometido. Ademas, la capacitacién articula una red de relaciones vy
conocimientos dentro de la organizacion, facilitando la transferencia de habilidades y Ia
innovacion. En resumen, la atencién al desarrollo del capital humano emerge como un pilar
fundamental en la busqueda del éxito y la sostenibilidad empresarial en un entorno
competitivo y dindmico.

El informe titulado "Nicaragua apuesta a la capacitacidon en tecnologia e innovacion
en los emprendimientos..."2018) destaca la necesidad urgente de implementar talleres y
programas de capacitacion en tecnologia e innovacién para mejorar las condiciones
productivas de las pequefias empresas y los trabajadores independientes en el pais. La
implementacién de estas capacitaciones no solo beneficia a los emprendedores locales,
sino que también abre nuevas oportunidades en la economia digital tanto a nivel local
como global. Este impulso hacia la adopcidon de tecnologias modernas y practicas
innovadoras promueve un crecimiento econdmico sostenible para toda la nacién, al dotarla
de mayores capacidades para competir en un entorno productivo cada vez mas dindmico a

nivel regional y mundial.

Sin embargo, estas estrategias deben complementarse con iniciativas dirigidas a
mejorar la conectividad en el mercado. El aumento de la conectividad no solo facilita el
acceso a la tecnologia para los emprendedores, sino que también amplia las oportunidades
para el resto de la poblacién, que son los potenciales clientes. Por lo tanto, politicas
orientadas a mejorar la conectividad son cruciales para garantizar un desarrollo equitativo

y sostenible en el ecosistema empresarial nicaragliense.
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Por otro lado, Jamaica (2015), citado por Osorio V., Bernal B., Jaraba H., Romero C,,
& Cervantes A. (2015), la capacitacion es una herramienta esencial para el éxito de las
organizaciones modernas, superando el concepto tradicional de entrenamiento. Su
magnitud es tal que traspasa la educacidén, con el propdsito de mejorar el presente y ayudar
a construir el futuro de la fuerza laboral. La globalizacién ha creado una necesidad
fundamental de innovacion y herramientas competitivas para las organizaciones, logradas
a través del aporte intelectual de todos los miembros. En este contexto, la capacitacién se
convierte en una estrategia organizacional crucial para mantener un capital intelectual que
se ajuste a las necesidades y desafios de la sociedad moderna, generando cambios en los

conocimientos, habilidades y actitudes de los empleados.

Resistencia al Cambio

Colin D. & Guerrero C. (2022), citado en Lépez, Restrepo & Lopez, (2013) mencionan
que la resistencia al cambio es frecuente y puede atribuirse a varios factores, como la falta
de informacidn, un entorno laboral negativo, la carencia de habilidades necesarias para las
nuevas tareas o la ausencia de trabajo en equipo. Segun su investigacion, esto conduce a
gue el personal afectado por el cambio tema que las modificaciones dificulten su

desempeiio laboral o que los resultados no sean favorables.

Por otro lado, segun el informe "Resistencia al cambio: qué es, causas y cdmo
combatirla"... (2021), mencionan que la resistencia al cambio es habitual en el entorno
empresarial cuando surge la necesidad de modificar las practicas y habitos habituales. Este
fendmeno puede aparecer debido a diversas razones, como el temor a lo desconocido, la
preferencia por la comodidad o la percepcion de dificultades para adaptarse a lo nuevo.
Esta resistencia puede variar segun la experiencia previa, la disposicion y la capacidad para
afrontar cambios. Su efecto principal suele ser mantener el estado actual de las cosas y
oponerse a cualquier reorganizacion en la estructura organizacional. Ademas de estos
factores, se incluyen elementos emocionales, comportamentales, afectivos y cognitivos

que contribuyen a esta resistencia en diferentes niveles.
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La arraigada tradicion y la valoracién de la estabilidad pueden dificultar la adopcién
de nuevas practicas y tecnologias. Ademas, la falta de recursos financieros y conocimientos
técnicos limita la capacidad de estas empresas para utilizar medios digitales. Esta
resistencia se ve exacerbada por la desconfianza hacia la tecnologia y las preocupaciones
sobre la seguridad de los datos. La resistencia al cambio puede limitar la capacidad de las
MIPYMEs para adaptarse a las demandas cambiantes del mercado y satisfacer las
expectativas de los clientes. Aquellas empresas que se resisten a adoptar nuevas
tecnologias y formas de trabajo pueden encontrarse rezagadas en términos de innovacion
y capacidad de respuesta, lo que afectaria su capacidad para retener clientes existentes y

atraer nuevos.

Aceptacion de Productos y Servicios y la Investigacion de Mercados

En el dindmico entorno de mercado actual, la aceptacién de productos y servicios
se ha convertido en un indicador clave del éxito empresarial. La investigacidn de mercado,
enriquecida con andlisis avanzados y técnicas de segmentacion, es fundamental para
comprender las tendencias de consumo y las expectativas de los clientes. Herramientas
como encuestas en linea, grupos focales virtuales y plataformas de feedback interactivo
estan transformando la manera en que las empresas captan y procesan la opinion del

consumidor.

Estos métodos permiten a las organizaciones ajustar sus ofertas de manera
proactiva y alinearlas con las preferencias del mercado, asegurando una mayor tasa de
adopcion vy satisfacciéon del cliente. Al integrar estas practicas en sus estrategias de
lanzamiento y promocidn, las empresas pueden anticiparse a las necesidades del mercado,
personalizar sus campafias y, en ultima instancia, fomentar una relacién duradera y positiva

con su base de clientes.

Satisfaccion del Cliente.

Segun Quispe & Ayaviri (2016), citados por Tixi-Tacuri, J.V., & Vasquez-Hugo, E.S.
(2023), desde la psicologia social, la satisfaccién del cliente se entiende como la respuesta

de una persona a un estimulo especifico, que puede surgir durante el consumo o la
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adquisicidon de productos o servicios. Los enfoques tedricos de la psicologia son los mas
empleados para medir la satisfaccidn, basandose en la confirmacion de las expectativas de
los clientes. Estos enfoques permiten a las empresas comprender mejor las motivacionesy
actitudes de sus clientes, lo que es esencial para mejorar la experiencia del cliente y

fomentar la lealtad a la marca.

Por otro lado, en el ambito del marketing, se sostiene que satisfacer las necesidades
y expectativas de los clientes es fundamental en el proceso de intercambio entre las
organizaciones y los consumidores. Por lo tanto, se considera un factor crucial para el éxito.
Esta es la razén por la cual la satisfaccién del cliente es uno de los principales focos de
interés en el marketing, especialmente en el sector de los servicios (Kotler & Armstrong,
2012) citados por Tixi-Tacuri, J.V., & Vasquez-Hugo, E.S. (2023). La importancia de la
satisfaccidn del cliente radica en su influencia directa sobre la reputacién de la marca y su
impacto en el comportamiento de compra a futuro. Cuando esto se gestiona eficazmente

puede llevar a un crecimiento sostenido y al éxito a largo plazo de las MiPymes.

La evidencia presentada nos lleva a concluir que, la psicologia social y el marketing
reconocen la importancia de la satisfaccion del cliente. Desde la psicologia social, se ve
como la respuesta individual a estimulos durante la compra o consumo. En marketing,
satisfacer las necesidades del cliente es esencial para el éxito, especialmente en servicios.
En un mercado caracterizado por la diversidad cultural y econédmica como Granada, las
MiPyme que logran altos niveles de satisfaccion del cliente tienden a ver una mejor
aceptacidon de sus ofertas, lo que es crucial para su supervivencia y crecimiento en la

economia local.

Calidad del Servicio.

Prieto (2011), como se cita en Tixi-Tacuri & Vasquez-Hugo (2023), define la calidad
de un producto o servicio por su capacidad para satisfacer las necesidades de los
consumidores, siendo esta percepcidn Unica y personal para cada individuo. En las
MiPymes, donde los recursos pueden ser limitados y la cercania del cliente es mayor,

entender y cumplir con estas percepciones individuales de calidad es crucial para la
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aceptacion de productos y servicios. Las MiPymes deben de lograr alinear su oferta con las
expectativas para tener como resultado una mayor satisfaccion del cliente y, por ende, una

mayor probabilidad de éxito en el mercado.

Mientras tanto, Veloso, C., Magueta, D. M., Fernandes, P. O., & Ribeiro, H. (2017),
definen que la calidad percibida del servicio influye significativamente en la satisfaccion del
cliente. Ademads, el valor percibido y la calidad del servicio son los principales
determinantes de la satisfaccion del cliente. Una MiPyme que ofrece un servicio de calidad,
gue los clientes perciben como valiosos tiene mas posibilidades de generar satisfacciéon y

lealtad. Enfocarse en ello debe de ser una prioridad estratégica para crecer y prosperar.

Por consiguiente, la calidad de un producto o servicio se evalia por su capacidad
para cumplir con las necesidades de los consumidores, siendo esta evaluacién una
experiencia personal y Unica para cada individuo. Por otro lado, la percepcién de calidad
del servicio juega un papel crucial en la satisfacciéon del cliente, junto con el valor percibido,
ambos factores primordiales para determinar la satisfaccion general del cliente. Segun lo
anterior, para las MiPymes podria considerarse clave la calidad del servicio para lograr una
aceptacidon y también podria ser esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad de dichas

empresas.

El Producto.

De acuerdo con Campines Barria, FJ (2024), el producto engloba cualquier bien,
servicio o idea que una empresa pone a disposicion del mercado con la finalidad de cubrir
las necesidades y deseos de los consumidores. En otras palabras, es aquello que la empresa
ofrece para satisfacer las demandas del mercado. La aceptacién de estos productos por
parte del mercado depende de cuan bien alineados estén con las necesidades y deseos de
los consumidores. Las MiPymes con su cercania al cliente y agilidad, estdan en una posicién
Unica para adaptar su oferta rdpidamente y satisfacer las demandas especifica del mercado.

Asimismo, Thompson, |. (2009) define que el producto constituye el nucleo de la
oferta que una empresa u organizacion, con o sin fines de lucro, presenta a su mercado

objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos, con el fin de alcanzar sus metas y
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objetivos. Las MiPymes pueden orientar la innovacién y estrategias para que su oferta
central resuene con su mercado objetivo y contribuya al logro de sus objetivos como

empresa.

Por otro lado, Paris, J. A. (2013) Menciona que la escuela clasica del marketing
tradicional, define el producto como cualquier articulo, servicio o idea en un mercado que

satisfaga una necesidad humana.

En pocas palabras, el producto es la esencia de toda actividad empresarial,
abarcando desde bienes tangibles hasta servicios intangibles, todos disefiados para
satisfacer las demandas del mercado y lograr los objetivos comerciales de la empresa. En
Nicaragua, la calidad y la innovacidon del producto son fundamentales para su aceptacién
en el mercado. Como se menciona en el articulo "Por qué para Nicaragua es vital apoyar a
las micros, pequefias y medianas empresas"... (2015) Las MiPymes nicaraglienses,
constituyen mas del 90% de las empresas registradas en el pais y contribuyen

significativamente al PIB, enfrentan el desafio de diferenciarse en un entorno competitivo.

Fidelidad del Cliente.

De acuerdo a Flores-Bautista, P.A., Jimenez-Delucio, J., Rojo-Cisneros, S.J., &
Sanchez-Ayala, J.A. (2023), la fidelidad del cliente se define como una estrategia esencial
para asegurar la supervivencia y el crecimiento sostenido de cualquier negocio. En
consecuencia, las empresas se dedican constantemente a buscar métodos para fortalecer
y mejorar sus relaciones con los clientes, con el fin de incrementar su lealtad y retenerlos

a largo plazo.

Segln Mondati, A. L., & Maddio, G. (2013), fidelizar clientes implica construir
relaciones sdlidas para que aumenten sus compras en nuestras empresas. Sin embargo, el
objetivo no es retener a los clientes durante afos, lo cual puede ser costoso, sino mejorar
la rentabilidad a largo plazo. Esto implica entender y atender las necesidades del cliente de
manera que la relacidon sea mutuamente beneficiosa, optimizando recursos sin incurrir a

costos excesivos de retencidn. Es por ello que las MiPymes deben equilibrar la calidad del
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servicio y la satisfaccion del cliente con una gestion eficiente que asegure la sostenibilidad

financiera.

Por otro lado, Moreda, A.L. (2010) analiza que la lealtad de los clientes es crucial, ya
que la fidelidad esta disminuyendo y el éxito empresarial no se basa simplemente en
aumentar las ventas. Los clientes se encuentran confundidos y tienden a tomar decisiones
de compra basadas principalmente en el precio. Por lo tanto, es esencial ganarse su lealtad.
Para las MiPymes, esto significa ir mas alla de la competencia por precios y enfocarse en
ofrecer valor agregado que fomente la lealtad del cliente, como calidad excepcional,

servicio al cliente personalizado y experiencias de compras significativas.

De ello resulta necesario decir, la fidelidad del cliente es crucial para el crecimiento
y la sostenibilidad de cualquier empresa. Las companias deben fortalecer sus relaciones
con los clientes para aumentar su lealtad. En un mercado donde la fidelidad esta
disminuyendo vy las decisiones de compra se basan en el precio, ganarse la lealtad de los
clientes es esencial para el éxito empresarial. Para finalizar es importante destacar segun
(Alcaide, 2010, como se cité en Martinez Briones, Centeno Medina, & Martinez Ubeda,
2020) como La fidelizacién requiere ir mas alld de la funcionalidad del producto o del
servicio basico y mds alld de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa, por ende, se podria decir que la fidelizacion es muy importante para que la

empresa, pueda contar con consumidores seguros y fieles.

Segmentacion de Mercado.

Pilco, R. G. (2019), define que la segmentacién consiste en dividir un mercado en
diferentes grupos basados en las necesidades de los consumidores actuales y potenciales.
Para las MiPymes puede resultar en mayor eficiencia en marketing y ventas, ya que puede
dirigir sus esfuerzos a los consumidores que tienen mayor probabilidad de aceptar y valorar
sus productos. Al entender las necesidades y preferencias de estos grupos, las MiPymes
pueden desarrollar productos o servicios a medida que satisfagan de manera mas efectiva

dichas necesidades.
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Por otro lado, Andrade, N., Morales, M., & Andrade, C. (2008), destacan que la
segmentacion del mercado capacita a las empresas para identificar y comprender en
profundidad las principales necesidades de sus clientes. A partir de este conocimiento, las
empresas pueden disefiar un plan de marketing especifico y bien ajustado, que les permita
posicionarse de manera efectiva en la mente de los consumidores y destacar frente a la

competencia.

Como concluyeron Oporta Duarte, S. L., Torres Rosales, D. 1., & Castillo Lépez, M.
M. (2018). La identificacién y eleccidon del segmento de mercado objetivo se realiza
mediante una planificacion estratégica de marketing. Esta planificacién es crucial ya que
facilita el estudio de los mercados y las tendencias de compra de los consumidores. Dado
gue no es posible atraer a la totalidad del mercado, es esencial centrarse en reconocer los
distintos segmentos que lo componen. Cada grupo de consumidores con atributos,
necesidades y comportamientos uniformes puede ser caracterizado y comprendido a
través de este proceso. Es importante destacar que la segmentacién no solo mejora la
eficiencia en la comunicacién y la oferta de valor, sino que también es fundamental para
anticipar y satisfacer las necesidades del mercado, lo que podria ayudar a estas MiPymes a

tener ventajas con respecto a la competencia.

Posicionamiento de Mercado.

Pilco, R. G. (2019) explica que el posicionamiento es una estrategia de marketing
gue busca influir en la percepcién de las personas para establecer cémo se sitla una marca,
producto o servicio en comparacién con la competencia. Las MiPymes pueden lograr eso a
través de la calidad del producto, precio, servicio al cliente, la identidad visual o cualquier
atributo relevante que las diferencie de sus competidores, lo que puede atraer a un

segmento especifico del mercado que valora los atributos distintivos.

De acuerdo a Torres Gémez, A. J. (2012), conforme el mercado se globaliza y se
vuelve mas competitivo, los empresarios enfrentan el desafio de destacarse. Esto impulsa
a la necesidad de desarrollar estrategias eficaces que diferencien y posicionen sus

productos ante el publico. Estas estrategias van mas alld de la simple promocién del
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producto; buscan construir una imagen en la mente del cliente, ya que es ahi donde reside

el verdadero posicionamiento.

Por consiguiente, Oporta Duarte, S. L., Torres Rosales, D. |., & Castillo Lopez, M. M.
(2018) concluyeron que las estrategias de posicionamiento adoptadas por una empresa
deben ser consideradas como un componente valioso, dirigido hacia la distincion y la
ventaja competitiva. Es crucial para las organizaciones estar al tanto de las variadas
estrategias de posicionamiento, ya que alcanzar un lugar destacado en el mercado requiere
de una planificacién continua. Esta planificacién debe delinear el estado actual de la

empresa y la direccion hacia la cual aspira avanzar para satisfacer sus metas de marketing.

Comportamiento del Consumidor.

Segun Ramirez Sanchez, G.S., Ortiz Gonzalez, H.J., & Garcia Cruz, K.E. (2022), El
comportamiento del consumidor se refiere a las actividades que una persona u
organizacioén realiza desde que identifica una necesidad hasta la compra y uso del producto.
El estudio de este comportamiento implica analizar todos los factores que influyen en estas

acciones.

Conforme a Solomon, M. R. (2018), comprender el comportamiento del consumidor
es esencial para determinar cdmo serdn recibidos los nuevos productos y servicios en el
mercado. La investigacidon de mercados es vital para descubrir las necesidades, preferencias

y actitudes de los consumidores, lo cual es crucial para asegurar la aceptacion del producto.

Asimismo, Gil Hernandez, C. Y., Torres Estrada, I. C., & Lépez Torres, Z. A. (2013),
resalta que el comportamiento del consumidor es fundamental para desarrollar estrategias
de marketing efectivas y satisfacer las necesidades del mercado. Es crucial reconocer que
las estrategias de mercadeo se basan en un conocimiento previo de las necesidades del
consumidor y su contexto cultural. Esto requiere entender y analizar aspectos como las

motivaciones, percepciones y actitudes del consumidor.

De todo lo anterior se desprende que el comportamiento del consumidor es desde
la identificacidn de necesidades hasta la adquisicidn y uso del producto, requiere un analisis

completo de los factores influyentes. Entender este comportamiento es crucial para
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anticipar la aceptacién de nuevos productos en el mercado y desarrollar estrategias de
marketing efectivas, por lo tanto, es importante comprender el comportamiento del
consumidor para tener la aceptacién en lo que se le ofrece al cliente asegurando una
conexion mas profunda. Es igualmente fundamental entender los elementos psicoldgicos
y sociales que impulsan la compra de productos o servicios. Esta comprensién es clave para
persuadir a los clientes de que lo que estan comprando satisfara de manera éptima sus
necesidades y deseos.

Vallejos Berrios, M. |., & Vallejos Toruno, M. C. (2015).

Innovacion.

Segun Sanchez, J. C. J. (2011), la innovacién se refiere a la creacién o adopcidon de
un producto o servicio que es novedoso para la organizacion. Esto puede implicar
desarrollar nuevas ideas internamente o incorporar productos y servicios externos que la

entidad no habia utilizado antes.

Ademads, la innovacion es fundamental para el espiritu empresarial, ya que casi
todas las nuevas empresas surgen a partir de una accién innovadora, al menos en
comparacion con sus competidores. Para sobrevivir y crecer, una empresa debe innovar
constantemente, incluso si es de manera gradual. Esto requiere que la empresa se organice
para innovar y adquiera las habilidades necesarias para dominar las tecnologias que

respaldan la innovacién (Hernandez & de la Calle, 2006, como se cita en Sanchez, 2011).

Mientras tanto, Curewitz, B. (2009), puntualiza que la innovacion representa un
elemento critico en la estrategia competitiva de cualquier empresa que aspire a
mantenerse relevante o escalar posiciones en el mercado. Por lo tanto, es esencial adoptar
un enfoque de innovacion que esté enfocado en satisfacer eficazmente las demandas de
los consumidores. Al hacerlo, no solo se incrementan las probabilidades de éxito de los
productos recién lanzados, sino que también se fortalece la confianza y lealtad de los

clientes hacia la marca.

Como se ha podido observar, la innovacidn es el motor que impulsa a las empresas

hacia el éxito. Se manifiesta en la introduccién de productos o servicios nuevos y en la
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adopcidn de ideas que antes no formaban parte de la organizacion. Ademas, es esencial
para el nacimiento y crecimiento de cualquier empresa, la innovacion debe ser un proceso
constante y estratégico, enfocado en satisfacer las necesidades del consumidor. Al
centrarse en este objetivo, las empresas no solo aumentan sus oportunidades de éxito sino
gue también construyen una base sdlida de clientes leales, Una buena manera de innovar
en las MiPymes como se menciona en el En el informe "Cémo la inteligencia artifical
impulsa el crecimiento de las...",2023) es con la ayuda de la inteligencia artificial ya que con
ella pueden segmentar su mercado con mads precision, analizando volimenes de datos para
comprender mejor sus necesidades y preferencias y luego con toda esa informacion la IA
puede ayudar a optimizar las campafias de marketing, asegurando que los mensajes y
ofertas lleguen a los consumidores mads propensos a estar interesados. Estos beneficios
demostraran como la IA puede ser un aliado poderoso para las pymes, ayudandoles a

entender mejor a sus clientes y posicionarse de manera innovadora en el mercado.

Consumidor.

De acuerdo a LOPEZ SALAS, S. E. R. G. I. O. (2020). Un consumidor es una persona
gue compra o utiliza productos o servicios para su uso personal, sin intencidn de obtener
ganancias. Este término es mds amplio que el de cliente, ya que incluye a todas las personas
gue adquieren o consumen bienes o servicios de cualquier empresa en un sector especifico,
no solo a aquellas que tienen una relacién directa y continua con un establecimiento en

particular.

Por su parte, Galan, J. S. (2016), explica que el consumidor, siendo el tGltimo eslabdn
en la cadena de produccion, desempeia un papel crucial en el desarrollo econémico al
intercambiar dinero por bienes o servicios que le brindan satisfaccidn. Con la evoluciéon de
la sociedad de consumo y los constantes avances tecnolégicos, el comportamiento del

consumidor también ha cambiado significativamente.

Retomando las ideas expuestas, un consumidor es aquel individuo que adquiere
productos o servicios principalmente para su beneficio personal y no con fines de lucro.
Este concepto abarca a cualquier persona que utilice bienes o servicios ofrecidos en el

mercado, mas alld de la relacién especifica con un proveedor. Los consumidores son
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fundamentales para la economia, ya que su compra de bienes o servicios completa el ciclo
de produccion y contribuye al crecimiento econémico. Ademas, los cambios en la sociedad
y la tecnologia han transformado la manera en que los consumidores interactdan con el

mercado y toman sus decisiones de compra.

Andlisis de Datos.

Segln Gomez, P. A. U. (2016), realizar un analisis de datos en la investigacion
cualitativa es una tarea compleja debido a la gran cantidad de informacién que se recopila.
Este proceso demanda tanto tiempo como dedicacién. Sin embargo, el uso de ciertos
programas especializados puede simplificar esta labor en los estudios cualitativos.
Finalmente, se presentardn las estrategias necesarias para realizar un andlisis de datos

cualitativos de manera efectiva.

En cambio, Cano Anguiano, R.D., Zuiiiga Melchor, A.Y., Martinez Duran, M.E., Lira
Obando, A., & Ponce lbarra, L. (2023), explican que para realizar un analisis de datos es
fundamental tener en cuenta los KPI (indicadores clave de rendimiento) que mejor se
alineen con los objetivos establecidos al inicio. Este proceso analitico permite examinar los
datos en su forma mas pura, lo que facilita una comprensién profunda y detallada. A través
de esta evaluacion exhaustiva de los datos brutos, se busca identificar patrones y

tendencias que conduzcan a soluciones informadas y basadas en la evidencia obtenida.

En base a lo expuesto anteriormente, el analisis de datos cualitativos es un proceso
meticuloso y exigente que requiere un manejo cuidadoso de una gran cantidad de
informacidn. La utilizacién de software especializado puede optimizar este procedimiento,
permitiendo una interpretacién mas eficiente y estratégica de los datos. Paralelamente, es
crucial seleccionar y seguir los indicadores clave de rendimiento adecuados desde el
principio del estudio. Esto posibilita un andlisis mas puro y detallado de los datos,
facilitando la identificacion de patrones y tendencias que apoyen decisiones sdlidas y
fundamentadas. Para las MiPymes el analisis de datos se podria convertir en un catalizador
para la innovacion y la personalizacién, mejorando la aceptacion de productos y servicios

al alinearlos con las expectativas del consumidor y las demandas del mercado. Por otro
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lado, se facilita la identificacidn de patrones y tendencias. Finalizando, como se menciona
en el articulo “Big Data: una exploracién de investigaciones, tecnologias y casos de
aplicacion” ... (2017) se refiere a mas que simplemente la cantidad de datos acumulados;
también abarca aspectos esenciales en su manejo, tales como la diversidad de los datos, la

rapidez con la que se procesan y la fiabilidad de la informacién.

Marketing y Publicidad y la Investigacion de Mercados
El marketing y la publicidad en la actualidad han sido transformados

profundamente por la digitalizacién y la tecnologia de herramientas de inteligencia artificial
(IA).. Las empresas ahora tienen la capacidad de llegar a su audiencia a través de multiples
canales en linea, como redes sociales, motores de busqueda y aplicaciones méviles. Esta
revolucidn digital ha dado lugar a la publicidad programatica, que utiliza algoritmos para la
compra automatizada de anuncios en linea, mejorando la eficiencia y la precisién en la

entrega de mensajes publicitarios.

Ademas, el marketing de contenidos y el marketing en redes sociales se han
convertido en pilares fundamentales. Las marcas estan creando y compartiendo contenido
relevante y valioso para atraer y retener a su audiencia, utilizando blogs, videos, podcasts
e infografias para construir relaciones de confianza. En las redes sociales, tanto el contenido
organico como la publicidad pagada juegan un papel crucial en la interaccién directa con
los consumidores, fomentando la creacién de comunidades y la participacién activa del
usuario. La personalizacién, basada en el analisis de datos, permite a las empresas ofrecer
experiencias mas personalizadas, aumentando la satisfaccién del cliente y mejorando las

tasas de conversion.

Investigacion de Mercados.

El marketing y la publicidad desempefian un papel crucial en el proceso de
investigacion de mercado, especialmente para las micro, pequeinas y medianas empresas
(MiPymes) en el Departamento de Granada. Segun Kotler y Armstrong (2017), la
investigacion de mercado es el proceso de recopilar, analizar e interpretar datos relevantes
sobre un mercado especifico, incluidos los consumidores, competidores y entorno

empresarial. En este contexto, el marketing y la publicidad juegan un papel fundamental
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en la recopilacién de datos mediante técnicas como encuestas, entrevistas y analisis de

redes sociales.

Rosendo, V. (2018), citado en Brown & Sutter (2012), define la investigacion de

mercados como “una actividad mas amplia y diversa de lo que generalmente se piensa.”.

Esta perspectiva subraya la importancia de reconocer la variedad de enfoques y
metodologias dentro de la investigacién de mercados, lo que sugiere que no se trata
simplemente de recopilar datos, sino de comprender profundamente el comportamiento
del consumidory las dinamicas del mercado. Esta vision mds amplia puede ser fundamental
para desarrollar estrategias efectivas de marketing y tomar decisiones empresariales

informadas.

Por otro lado, Hernandez-Mendoza, J.M., & Hernandez-Mendoza, S.L. (2018), citado
en Malhotra (2011), destaca que la investigacién de mercados es un proceso que influye
en la toma de decisiones respecto a situaciones especificas de la mercadotecnia, donde la
informacién recopilada y/o muestreada se debe utilizar para conocer el entorno comercial

de uno o varios productos/servicios.

En resumen, la investigacién de mercados es una piedra angular en el ambito del
marketing, ya que proporciona una visiéon profunda y detallada del entorno en el que
operan las empresas. A través de la comprensidn de las necesidades, deseos y
comportamientos de los consumidores, esta disciplina permite a las organizaciones adaptar
sus estrategias y productos de manera precisa, maximizando asi su relevancia y aceptacion
en el mercado. Ademas, sirve como una herramienta indispensable para identificar nuevas
oportunidades, comprender la competencia y tomar decisiones informadas en todas las
areas del marketing. En ultima instancia, la investigacion de mercados no solo impulsa el
crecimiento y la innovacion empresarial, sino que también garantiza una conexién
significativa y duradera con los clientes, fomentando relaciones sélidas y sostenibles a largo

plazo.

Publicidad.
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La publicidad, segin Belch y Belch (2018), es una herramienta clave para influir en
las percepciones y comportamientos del consumidor. A través de anuncios impresos,
digitales y audiovisuales, las empresas pueden comunicar mensajes persuasivos sobre sus
productos y servicios, asi como recopilar datos sobre |a efectividad de sus campanias. En el
contexto de la investigaciéon de mercado, la publicidad sirve como una via para obtener
retroalimentacién directa de los consumidores y evaluar su respuesta a diferentes

propuestas de valor y mensajes de marca.

Por otro lado, Dornelles, S.M. (2018), confirma que con la publicidad se ha
contribuido significativamente a la modernizacion y evolucién de la sociedad,
introduciendo nuevas ideas, comportamientos y productos. Gracias a ella, se han adoptado
habitos mas saludables, se ha fomentado la igualdad y el respeto a las diferencias, se ha
generado conciencia ambiental y se ha promovido la participacion ciudadana. Ademas, ha
facilitado el acceso y el uso de tecnologias avanzadas, y ha contribuido al aumento de Ia

cultura y la educacién en la sociedad.

En base a lo anterior, desde la promocion de habitos saludables hasta la
sensibilizacidn sobre cuestiones ambientales y la promocién de la igualdad, la publicidad
ha actuado como un agente de cambio social. Sin embargo, es importante tener en cuenta
gue la publicidad también puede ser objeto de criticas, ya que a veces puede promover
estereotipos, consumismo excesivo o mensajes engafiosos. Por lo tanto, es crucial
mantener un analisis critico de la publicidad y su impacto en la sociedad, reconociendo

tanto sus aspectos positivos como sus limitaciones.

Por otra parte, Eguizabal (s.f), en su articulo titulado “Teoria de la Publicidad”.
Define que la publicidad se analiza en relaciéon con otros campos como la propaganda, el
marketing, las relaciones publicas y la imagen corporativa. Esto implica que la publicidad
no solo se entiende como una actividad comercial orientada a la venta de productos o
servicios, sino también como un fendmeno que interactla y se solapa con otras disciplinas

y practicas comunicativas.
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Segun Kotler & Amstrong (2013), en su libro “Fundamentos de Marketing”. Los
autores definen la publicidad como “Cualquier forma pagada e impersonal de presentaciéon

y promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.”.

En definitiva, la publicidad es una herramienta multifacética que no solo impulsa el
comportamiento del consumidor y la modernizacion de la sociedad, sino que también
interactya de manera integral con otras disciplinas como el marketing, la propaganday las
relaciones publicas. Aunque sus beneficios son innegables, promoviendo desde habitos
saludables hasta la conciencia ambiental, es esencial mantener una visién critica para evitar
los excesos del consumismo y la propagacidn de estereotipos o mensajes engaiiosos. En un
mundo en constante evolucidn, la publicidad debe ser utilizada con responsabilidad y ética,
reconociendo su poder para influir de manera positiva y, al mismo tiempo, siendo
consciente de sus potenciales limitaciones. La clave para una publicidad exitosa en
Nicaragua radica en la adaptabilidad y la comprension exhaustiva del mercado local. (Dica

A., Alamo S., & D., 2024).

Marketing.

El marketing, como lo definen Kotler & Keller (2017), abarca una amplia gama de
actividades disefiadas para satisfacer las necesidades y deseos del mercado obijetivo.
Dentro del proceso de investigacién de mercado, el marketing desempefia un papel clave
en la identificacion de segmentos de mercado, la segmentacidn del publico objetivo y la
formulacion de estrategias para llegar a esos segmentos de manera efectiva. El andlisis del
comportamiento del consumidor, la evaluacién de la competencia y la identificacion de
oportunidades de mercado son aspectos fundamentales del marketing que informan el

proceso de investigacién de mercado.

Kotler et al. (2013) en “Fundamentos del Marketing”, define al marketing como “El
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes"

pag. 65



Como se sabe, el marketing es una disciplina que va avanzando con el paso del
tiempo, trayendo consigo una serie de mejoras para las empresas en su proceso de
adaptacion y creacidn de nuevos productos y servicios. Segin Cacheda (2022), el objetivo

. . . o
principal del marketing se basa en “crear una buena oferta de valor para la empresa con la
intencién de atraer a los consumidores potenciales, que se interesen por la marca y que

terminen adquiriendo sus productos.”

Por otro lado, American Marketing Association (AMA) (2013), define al marketing
como “El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general”. El marketing abarca todas las acciones
relacionadas con la creacidn, promociéon y entrega de productos o servicios que satisfacen
las necesidades y deseos de los consumidores. Es una disciplina fundamental para las
empresas y organizaciones que buscan conectar con su audiencia y generar valor en el

mercado.

Con el avance de la tecnologia hemos tenido la actualizacién del marketing en sus
diferentes etapas de crecimiento, lo que respecta el marketing 1.0 hasta con el mas
reciente el marketing 5.0. Con la llegada del marketing 4.0 se produce una evolucién del
marketing tradicional que se adapta a la era digital y al cambio en el comportamiento del
consumidor. Con este, la era digital se hizo mds presente en el mundo empresarial,
obligando a las empresas adaptarse a este nuevo modelo para la evolucién y
competitividad de estas en el mercado. Marisa Martin (2019) El Marketing 4.0 es una

evolucién del Marketing 3.0 sumando la aparicién del Big Data.

Segun Kotler, P et. al. (2021) en “Marketing 5.0”, el marketing 5.0 “es la aplicacién
de tecnologias avanzadas que imitan capacidades humanas para mejorar la creacion,
comunicacion y entrega de valor a lo largo del recorrido del cliente.” Con la llegada de esta
nueva tecnologia aplicada al marketing, permite que esta drea sea mas agil y basada en la
investigacion de mercados, optimiza las decisiones enfocandose en datos suficientes y

precisos.
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En Nicaragua, el adaptarse a un marco mas digitalizado ha sido y sigue siendo un
reto para muchas empresas en el pais, sobre todo en las mas locales como en Granada. En
Nicaragua, el marketing tradicional sigue predominando en el panorama empresarial, una
realidad que despierta curiosidad y plantea interrogantes sobre su persistencia en un

entorno digitalmente dominante. (Dica, A. et al. 2024).

En resumen, el marketing es una disciplina esencial que evoluciona para satisfacer
las necesidades y deseos del mercado objetivo. Kotler y Keller (2017) destacan su papel en
la identificacién de segmentos y en la formulacién de estrategias efectivas. Con el avance
de la tecnologia, el marketing ha evolucionado desde el marketing tradicional hasta el
marketing 5.0, que utiliza tecnologias avanzadas para mejorar la interaccién con los
clientes. Sin embargo, en Nicaragua, el marketing tradicional aun prevalece, lo que plantea

interrogantes sobre su resistencia en un entorno cada vez mas digital.

Big Data.

an

De acuerdo a Coppola (2023) el big data se refiere “"a las enormes cantidades de
datos de usuarios en aplicaciones, transacciones electrénicas o registros de mdaquinas.
También abarca la captura en diferentes fuentes, gestién, clasificacion y analisis eficiente

de esa informacidn a través de diversas herramientas y programas.".

Con la llegada de la inteligencia artificial (IA), ha contribuido al impulso de nuevos
software, plataformas o herramientas que se dedican a la recopilaciéon de datos. A
diferencia de la investigacién de mercados, el big data utiliza tecnologias avanzadas y
algoritmos para procesar y analizar datos masivos. Sin embargo, la investigacion de
mercados puede beneficiarse del Big Data al utilizar grandes volimenes de datos para
obtener insights mas profundos y precisos sobre el comportamiento del consumidor y las

tendencias del mercado.
Segun D’Andrea (2020), el mercado de Servicios de Big Data Big Data en Nicaragua

y tecnologia analitica se encuentra en un estado de rdpido cambio y rdpido crecimiento,

hay mucho auge al respecto de este fascinante tema. Sin embargo, el autor recalca que el
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cambio de esta tecnologia sera en un futuro cercano y pese a su rapido crecimiento significa

gue actualmente es inestable y en constante cambio.

Por otro lado, Ramirez (2023) en Tech Day Nicaragua expuso sobre la importancia,
las ventajas y las aplicaciones de big data, y ejemplifica sus usos y beneficios. Esta, define
el big data como “informacién en volumenes inmensos, en diferentes formatos vy
provenientes de diferentes fuentes. Esto ha hecho cambiar los sistemas de analisis.”
Asimismo, destaco que “La diferencia entre trabajar con datos y con big data, se da entre
la calidad e impacto del andlisis de la informaciéon. No es lo mismo segmentar a tus clientes
simplemente por sexo, edad o domicilio, que incluir variables que nos permitan conocer

sus gustos, preferencias y comportamientos".

Es por ello, que podemos definir que mientras Big Data proporciona un vasto
conjunto de datos y herramientas avanzadas para su analisis, la investigacién de mercados
aplica estos datos y herramientas para responder preguntas especificas sobre el mercado.
Este nuevo paradigma del marketing, junto con la aparicidon del Big Data y el andlisis de
datos, ofrece nuevas oportunidades para las entidades, y en concreto para las secciones de

marketing. (Cacheda, 2022).

Herramientas de Inteligencias Artificial en la Publicidad.

El uso de herramientas de inteligencia artificial (1A) estd transformando las
estrategias de marketing y publicidad para mejorar su presencia en el mercado local. Segln
Jarek y Mazurek (2019), las campaias publicitarias basadas en IA pueden aumentar
significativamente la tasa de conversion, gracias a la capacidad de estas herramientas para
analizar grandes volimenes de datos y predecir el comportamiento del consumidor. Esto
sugiere que las MiPymes que adoptan IA en sus estrategias de marketing pueden obtener
una ventaja competitiva al ofrecer mensajes mas personalizados y relevantes a su

audiencia objetivo.

Ademas, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que las herramientas de IA
permiten a las empresas segmentar de manera mas precisa su audiencia y optimizar sus

campanias publicitarias. Esto es especialmente relevante para las MiPymes, que a menudo
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tienen recursos limitados para alcanzar a su publico objetivo. Al utilizar algoritmos de
recomendacion y aprendizaje automatico, estas empresas pueden dirigir sus esfuerzos de
marketing hacia los clientes potenciales mdas propensos a convertirse en compradores,

maximizando asi el retorno de su inversion en publicidad.

("Coémo la Inteligencia Artificial Impulsa...", 2023) destaca que "La segmentacién de
marketing, potenciada por la IA, permite una personalizacidn precisa de campafias,
asegurando que el mensaje llegue a la audiencia adecuada, lo que impulsa el crecimiento
empresarial al mejorar la eficacia publicitaria y fortalecer las relaciones con los clientes."
No obstante, también recalcd que para las pequefias empresas es importante la inversién
en herramientas de IA para la publicidad, esto para mantener la competitividad en el

mercado.

Segun, Dica A., et al. (2024) Las empresas que alcanzan equilibrar las tendencias
digitales con un enfoque a medida y considerado de las regulaciones locales estan mejor
posicionadas para atraer el interés de su publico objetivo y lograr un impacto permanente.
La consideracion de las regulaciones locales no solo es una cuestidon de conformidad legal,
sino también una estrategia inteligente para ganar la confianza del publico y mantener una

reputacion sélida en un entorno empresarial cada vez mds exigente y transparente.

Consumer Insights.

Para comenzar, Luis Maram (2010) destaca que un insight es un pensamiento que
implica el descubrimiento de una nueva perspectiva sobre un problema, lo que resulta en

una comprensién renovada del mismo.

Un insight es la habilidad de comprender de manera clara y profunda, a veces de
forma repentina, un problema o una situacidn compleja. Este tipo de comprension
repentina puede llevar a una nueva percepcion del problema, generando una sensacién de

descubrimiento y satisfaccion emocional.

En marketing y publicidad, los insights son cruciales porque proporcionan
momentos de comprension que pueden hacer la comunicacién mds impactante. Si un

mensaje se presenta de manera sencilla y sin desafio, no estimula al posible cliente, y la
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comunicacidn se vuelve plana y sin impacto. Sin embargo, si el consumidor necesita
esforzarse un poco para entender el mensaje, el momento de comprension se convierte en
un insight. Este tipo de mensaje es mas persuasivo y memorable, haciendo que el

marketing sea mas efectivo.

Segun Manzuoli (2016) define Consumer insight como "la verdadera comprension
profunda de las necesidades del consumidor que se encuentra mas alla de la superficie de
los hechos evidentes, y que debe descubrirse a través de técnicas acordes para interpretar

a los mismos.".

Segun Philip Kotler (2011), un renombrado experto en marketing, el "consumer
insight" se refiere a una comprensién profunda de los deseos, necesidades y motivaciones
de los consumidores que impulsa su comportamiento de compra. Es mas que simplemente
comprender lo que los consumidores dicen que quieren; implica descubrir las verdaderas

razones detras de sus acciones y decisiones de compra.

Kotler enfatiza la importancia del "consumer insight" en el desarrollo de estrategias
de marketing efectivas. Al comprender lo que realmente motiva a los consumidores, las
empresas pueden disefiar productos, servicios y mensajes de marketing que resuenen con
su audiencia objetivo. Esto puede conducir a una mayor satisfaccion del cliente, lealtad a
la marca y éxito empresarial en general. En resumen, el "consumer insight" es fundamental
para construir relaciones soélidas con los consumidores y mantenerse relevante en un

mercado competitivo

Por otro lado, Montafia (2018) destaca que reconocer un buen insight seria el resultado
de haber analizado multitud de estudios de mercado, procesar el big data y sacar una

conclusién, una pista, un guifio, que hara que nuestro consumidor se sienta identificado.

Teorias y Conceptos

El marco tedrico de esta investigacion se sustenta en diversos enfoques que permiten
comprender la relacién entre inteligencia artificial y procesos de investigacion de mercados en
las Mipymes. Una primera referencia fundamental es la teoria de la difusién de innovaciones de

Everett Rogers (2003), la cual explica cémo las nuevas tecnologias se adoptan en las sociedades
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a través de etapas que incluyen el conocimiento, la persuasion, la decision, la implementacién y
la confirmacidn. Esta teoria resulta pertinente para interpretar el modo en que los empresarios

locales conocen, evalian y deciden incorporar herramientas de IA en sus actividades comerciales.

Desde el dmbito del marketing, se retoman los aportes de Philip Kotler y su visién del
Marketing 5.0, que plantea la integraciéon de tecnologias avanzadas, incluida la inteligencia
artificial, para comprender mejor al consumidor y crear experiencias personalizadas. Este
enfoque permite analizar cdmo la IA puede convertirse en una aliada estratégica para que las
Mipymes disefien campafias mas efectivas y mejor orientadas, optimizando asi su relacién con

clientes actuales y potenciales.

En el plano conceptual, la inteligencia artificial se entiende como el conjunto de sistemas
informaticos capaces de realizar tareas que requieren procesos cognitivos humanos, tales como
el aprendizaje, el razonamiento y la toma de decisiones. En el contexto empresarial, estos
sistemas se aplican para analizar grandes voliumenes de datos, predecir comportamientos de
consumo y automatizar procesos de segmentacién. Relacionado con ello, el concepto de
investigacion de mercados se define como el proceso sistematico de recoleccién, analisis e
interpretacién de informacion relevante sobre consumidores, competidores y entorno, con el fin

de apoyar la toma de decisiones estratégicas.

La articulacion entre estos conceptos y teorias permite comprender que la adopcién de
la inteligencia artificial no solo constituye un cambio tecnolégico, sino también una
transformacién cultural y organizacional. Las Mipymes de Granada, al incorporar estas
herramientas, enfrentan el desafio de redefinir practicas tradicionales, generar confianza en la
innovacion y desarrollar competencias digitales que les permitan competir en mercados mas

exigentes y globalizados.
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Marco Metodolégico
El marco metodolégico de esta investigacion proporciona el disefio y la estructura
general que guian la recoleccidn, interpretacién y analisis de los datos. Este estudio se situa
en un contexto de cambio econémico y tecnoldgico acelerado, donde las MiPymes
enfrentan desafios constantes para mantenerse competitivas. Se analiza cémo estas
empresas pueden mejorar su capacidad de adaptacién e innovacién a través del uso de
herramientas avanzadas de inteligencia artificial en investigaciones de mercado,

centrandose en el Departamento de Granada, Nicaragua.

Dentro de este marco, se describiran y justificaran los procedimientos para la
seleccidn de la muestra, los instrumentos de recoleccion de informacion, los criterios de
calidad aplicados a estos instrumentos y los procedimientos para el anadlisis y
procesamiento de la informacion. Esto asegura que los hallazgos proporcionen una visién
detallada y precisa sobre el impacto y la efectividad de las estrategias basadas en IA en el

contexto de las MiPymes en Granada.

Tipo de investigacion

Morales (2020), explica que la investigacion exploratoria provee una referencia
general de la temdtica, a menudo desconocida, presente en la investigacion a realizar. En
este caso, en la presente investigacion a cerca de analizar diferentes estrategias para
investigaciones de mercado asistidas por herramientas de Inteligencia Artificial en
MiPymes, se justifica como una investigacion exploratoria segun su nivel de profundidad
de conocimiento, tomando en cuenta que es un tema contemporaneo que tiene como

objetivo principal analizar cdmo las pymes perciben la adopcién de la IA.

Por consiguiente, la investigacién exploratoria proporciona una comprension
general y superficial de un tema o fenédmeno. Por lo que, al estar analizando estrategias
utilizadas por las MiPymes para llevar a cabo investigaciones de mercado asistidas por
herramientas de inteligencia artificial, se podria identificar posibles areas de interés y
oportunidades para estudios mas detallados en el futuro, como investigaciones mas

detalladas y exhaustivas.
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Por ultimo, el disefio de la investigacion exploratoria es apropiada cuando el tema
de estudio es poco conocido o estd poco explorado. En la presente investigacion, se utilizan
métodos cualitativos para recopilar datos, como entrevistas en profundidad, grupos
focales, analisis de documentos, encuestas exploratorias y observacidn participante para

obtener informacion exploratoria.

Esta investigacion se considera de caracter basica, ya que, se enfoca en generar
conocimiento sobre como las MiPymes en Granada estdn integrando herramientas de
inteligencia artificial en sus estrategias de investigacion de mercado. El propdsito principal
es entender la percepcidn y experiencia de estas empresas con respecto al uso de dichas
herramientas, sin buscar implementar nuevas tecnologias ni evaluar su funcionamiento.
Asi mismo, se interesa profundizar en las prdcticas actuales y los desafios que enfrentan al

incorporar la inteligencia artificial en sus estudios de mercado.

Asi mismo, se espera que el estudio contribuya al conocimiento fundamental sobre
como estas empresas estan adoptando y adaptando nuevas tecnologias en un entorno
empresarial en evolucidon. Este conocimiento puede sentar las bases para futuras
investigaciones y contribuir a la comprensidon tedrica de la implementaciéon de la

inteligencia artificial en diferentes contextos empresariales.

Por lo tanto, una investigacion basica busca profundizar en la comprension de los
principios fundamentales de un fendmeno, contribuyendo asi al avance del conocimiento
en una disciplina particular sin preocuparse inicialmente por su aplicabilidad practica.
Segun Sampieri, la investigacion bdsica se define como “un conjunto de procesos

sistematicos y empiricos que se aplica al estudio de un fendémeno”. (Gonzalez, 2021).

Por otra parte, el tipo de investigacion es cualitativa. De acuerdo con Hernandez
SampieriR., Fernandez Collado C., Baptista Lucio M. de P. (2014), la investigacidn cualitativa
se enfoca en comprender los fendmenos explorandolos desde la perspectiva de los
participantes en un ambiente natural y en relacidon con su contexto. Este tipo de enfoque
es especialmente adecuado para este tema, ya que permitird analizar como las MiPymes
perciben y experimentan el uso de herramientas de inteligencia artificial en sus estrategias
de mercado.
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La justificacién para utilizar el enfoque cualitativo en esta investigacion radica por

los siguientes a factores:

Enfoque en la comprension del fendmeno: La investigacidn cualitativa se centra en
comprender en profundidad los fendmenos sociales desde la perspectiva de los
participantes. En el caso de analizar estrategias para investigaciones de mercado asistidas
por herramientas de inteligencia artificial en MiPymes del Departamento de Granada,
Nicaragua, esto implica estudiar las percepciones, experiencias y opiniones de los
empresarios y colaboradores de las MiPymes sobre |la adopcion y el uso de la inteligencia

artificial en sus practicas de investigacién de mercado.

Exploracién de la complejidad: La investigacion cualitativa permite explorar la
complejidad del fendmeno estudiado. En el contexto de las MiPymes y el uso de la
inteligencia artificial en investigaciones de mercado, esta complejidad puede manifestarse
en diversos aspectos, como las percepciones sobre la efectividad de las herramientas de
inteligencia artificial, las barreras para suimplementacién y la adaptacion de las estrategias

de mercado existentes a las nuevas tecnologias.

Recoleccién de datos a profundidad: La investigacidon cualitativa se basa en la
recoleccién de datos detallados y contextuales. En este estudio, esto implica la realizacién
de entrevistas en profundidad con empresarios y colaboradores de MiPymes, asi como la
observacion participante y el andlisis de documentos relacionados con el uso de

inteligencia artificial en investigaciones de mercado en el Departamento de Granada.

Flexibilidad metodoldgica: La investigacién cualitativa es altamente flexible y
adaptable a las necesidades del estudio. Esto es especialmente relevante en un contexto
como el de las MiPymes, donde las estrategias de mercado y la adopcién de nuevas

tecnologias pueden variar considerablemente entre empresas y sectores.

En resumen, la eleccién de una investigacion cualitativa se justifica por la necesidad
de comprender en profundidad cémo las MiPymes en Granada estan integrando
herramientas de inteligencia artificial en sus estrategias de investigacion de mercado. Este

enfoque permitird explorar las percepciones, experiencias y desafios que enfrentan estas
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empresas en relacion con el uso de la inteligencia artificial, proporcionando una

comprension detallada y rica del fendémeno en estudio.

Por ultimo, este estudio se categoriza como transversal, lo que conlleva a que los
datos sean recolectados en un Unico punto en el tiempo, sin requerir un seguimiento a lo
largo de varios afios. Esta metodologia facilita la obtencidon de una instantdnea de la
situacion actual en el empleo de inteligencia artificial en las MiPymes, sin la necesidad de

examinar su progreso a lo largo del tiempo.

Muestra Teorica y Sujetos de Estudio

Para esta investigacion cualitativa, se seleccionaron cinco mipymes en Granada,
siendo estas la muestra representativa para este estudio. La muestra seleccionada incluye
una variedad de perfiles dentro del sector turistico, entre ellos se encuentran restaurantes,
cafeterias, tour operadora y un pequefio hotel. Estos desempefian un papel fundamental

en la economia local y representan una parte significativa de las mipymes.

La eleccién de esta muestra para este estudio se fundamenté en criterios
estratégicos y metodoldgicos especificos. Fue una decisién deliberada y estratégica,
fundamentada en la representatividad, accesibilidad y relevancia de estas empresas en el
contexto turistico local, asi como en la viabilidad de obtener resultados significativos y una
profundidad de andlisis cualitativo, permitiendo identificar patrones e informacién

significativa sobre la implementacién y percepcidn de la IA en el sector.

Granada, un departamento con una fuerte actividad en el sector turistico, incluye
una variedad significativa de pequefias y medianas empresas (mipymes), la ciudad es un
destino turistico consolidado que atrae tanto a turistas nacionales como internacionales,
lo que la convierte en un entorno idéneo para estudiar la integracién de la inteligencia

artificial (IA) en operaciones comerciales.

Segun Castro Salamanca, A. & Crespo Blanco-Martin, C. (2007), el muestreo tedrico,
también denominado muestreo intencionado, comienza con voluntarios y avanza hacia una
estrategia de muestreo deliberado conforme se identifican las necesidades de informacion

en los primeros resultados de la investigacidon. En el contexto de esta investigacion, este
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enfoque permitid seleccionar empresas que representaran una diversidad de experiencias.
Esto asegurd que los datos recopilados fueran ricos y variados, proporcionando una visidn
detallada de cdmo diferentes tipos de MiPymes en el sector turistico de Granada manejan

sus estrategias en la investigacion de mercados aplicando la IA.

Por otro lado, dentro de esta investigacién, se trabajo con colaboradores vy
propietarios para llevar a cabo la entrevista. Estos colaboradores proporcionaron una visién
valiosa del funcionamiento cotidiano y operativo de las mipymes. La seleccion de estos
sujetos permitio obtener una comprension detallada de sus experiencias, interpretaciones
y significados relacionados con la integracion de IA en sus actividades comerciales,

tomando en cuenta la diversidad de conocimientos sobre IA entre los interrogados.

Estos entrevistados varian en edad, abarcando un rango entre 25 y 45 afios.
Ademads, la mayoria de ellos son trabajadores con habilidades empiricas, pero dominan el
negocio a través de su experiencia practica o conocimiento. Es importante destacar que
todos los trabajadores entrevistados tienen dominio del inglés, ya que esta habilidad es un

requerimiento esencial para los negocios.

Finalmente, las perspectivas y el nivel de conocimiento sobre la IA varian,
permitiendo una exploracion mas completa de las diferentes necesidades y preferencias
gue los usuarios de distintas edades y antecedentes pueden tener respecto a estas
tecnologias. Esta diversidad en la muestra seleccionada contribuird a una comprension
detallada de sus experiencias, interpretaciones y significados relacionados con la

integracion de la IA en sus actividades comerciales.

Método y técnicas de recoleccion de datos

En este estudio cualitativo, la recoleccidn de datos se lleva a cabo principalmente a
través de entrevistas semi estructuradas, una eleccién respaldada por su capacidad para
proporcionar una visidn holistica y detallada de las estrategias de investigaciéon de mercado
asistidas por herramientas de inteligencia artificial en las MiPymes del departamento de

Granada. Asi mismo, este método permite obtener informacién detallada y rica al combinar
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la estructura de las entrevistas planificadas con la flexibilidad de las conversaciones

espontaneas, asi como en el analisis de datos.

Cada entrevista se planific6 meticulosamente, con una duracién aproximada de
media hora, y se realizé individualmente para permitir una interaccién mas personalizada.
Este enfoque semi estructurado brinda a los entrevistadores la flexibilidad necesaria para
explorar diversos aspectos de la integracién de la inteligencia artificial en las practicas de
investigacion de mercado, al tiempo que garantiza que se aborden temas clave
predefinidos. Acerca de los temas discutidos durante la entrevista, se llevaron a cabo el
comprender el grado de familiaridad y los desafios en la adopcidn de tecnologias digitales
por parte de las empresas, como las empresas utilizan herramientas de inteligencia artificial
para mejorar la aceptacién de sus productos y servicios, y las ventajas competitivas que
perciben y por ultimo, sobre el papel de las redes sociales y el marketing digital, la
efectividad comparativa de la inteligencia artificial y las mejoras potenciales que esta

podria ofrecer en el futuro.

La seleccidn de participantes se basa en un enfoque deliberado e intencional, con
el objetivo de capturar una amplia gama de perspectivas y experiencias dentro del contexto
de las MiPymes del sector turistico de la ciudad. Se busca involucrar a propietarios de
empresas, gerentes y colaboradores con diversos roles, todos ellos con experiencia en el
uso de herramientas de inteligencia artificial en sus estrategias de investigaciéon de

mercado o con conocimiento previo a los temas mencionados con anterioridad.

Por lo tanto, las entrevistas semiestructuradas representan el nucleo de este
estudio, ofreciendo una ventana Unica para comprender las percepciones, desafios y
oportunidades asociadas con la adopcion de herramientas de inteligencia artificial en las

estrategias de investigacidn de mercado de las MiPymes en Granada.
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Tabla 3

Matriz de descriptores

Dimensién Categoria Indicadores Preguntas del Instrumento Técnica de
Recoleccion
Adaptacién Familiaridad Nivel de ¢Cudl es su nivel de familiaridad Entrevista
Tecnoldgica con conocimiento y uso con herramientas digitales como semiestructur
herramientas de aplicaciones, aplicaciones moviles, redes ada
digitales redes sociales y sociales o software de gestion?

software de gestién

Adaptacién
Tecnoldgica

Factores de
adopcion
tecnoldgica

Identificacion de
facilitadores o
barreras en la

éQué factores han facilitado o
dificultado la  adopcidon de
tecnologias  digitales en su

Entrevista
semiestructur
ada

implementacion empresa?
Adaptacién Razones de Principales ¢Cudles cree que son las Entrevista
Tecnoldgica no adopcion obstaculos para principales razones por las que semiestructur
de IA integrar IA algunas MiPymes aun no han ada

adoptado herramientas de

inteligencia artificial?
Aceptacion Estrategias de Acciones éQué estrategias han Entrevista
de Productos adopcidn de implementadas implementado para maximizar o semiestructur
y Servicios IA para aprovechar adoptar los beneficios de las ada

beneficios de IA

herramientas de inteligencia
artificial en la investigacion de
mercados?

Aceptacion
de Productos
y Servicios

Opinidn sobre
IA vs métodos
tradicionales

Comparacion entre
IA- y métodos
convencionales

para aceptacion de

¢Qué opinion tienen sobre la
capacidad de Ila inteligencia
artificial para mejorar la
aceptacion de productos vy

Entrevista
semiestructur
ada

productos servicios en comparacion con los
métodos tradicionales?
Aceptacién Ventajas Percepcion de ¢éQué ventajas competitivas Entrevista

de Productos

competitivas

beneficios frente al

consideran que tendrian al utilizar

semiestructur

y Servicios con lA mercado herramientas de inteligencia ada
artificial para la aceptacion de sus
productos y servicios en el
mercado?
Marketing y Uso de redes Importancia ¢Qué papel juegan las redes Entrevista
Publicidad y marketing estratégica de socialesy el marketing digital en su  semiestructur
digital redes sociales y estrategia de negocio? ada
marketing
Marketing y Tecnologias Herramientas ¢Qué tipo de tecnologias digitales Entrevista
Publicidad digitales de utilizadas orientadas al marketing utiliza semiestructur
marketing actualmente en la actualmente su empresa? ada

empresa
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Marketing y Efectividad de Comparacion entre ¢Como perciben la efectividad de Entrevista

Publicidad IA vs métodos estrategias las herramientas de inteligencia semiestructur
tradicionales  tradicionales y uso artificial en comparacion con las ada
de lA estrategias tradicionales de

marketing y publicidad en el
mundo actual?

Marketing y Mejoras Expectativas de ¢Qué mejoras creen que pueden Entrevista
Publicidad futuras con A beneficios al obtener al implementar semiestructur
integrar IA herramientas de inteligencia ada

artificial en su estrategia de
marketing y publicidad en el
futuro?

Fuente. Elaboracién propia.

Confiabilidad y validez de los instrumentos

En el marco de esta investigacion, es imperativo abordar la cuestién de la validez y
confiabilidad de los instrumentos utilizados para la recoleccién de datos. Al abordar esta
tematica, se busca asegurar que los resultados obtenidos sean validos, confiables vy
representativos de la realidad que se pretende investigar. Es importante explicar como se
garantiza la calidad de la investigacion desde la credibilidad, transferibilidad,
dependabilidad y confirmabilidad, para asegurarse de que los resultados sean confiables y

validos.

Tanto la confianza en los procedimientos e instrumentos para la recoleccién de
informacién, como la eficacia de los resultados obtenidos, ocupan gran importancia en
todo proceso investigativo. (Solis, 2020). La validez y confiabilidad de un instrumento de
medicidon son aspectos fundamentales para garantizar la precisidn y la consistencia de los
resultados obtenidos. Cuando se tiene validez, se sabe que el método vy la técnica de
medicion son coherentes y capaces de producir resultados acordes con la realidad.

(Narvaez, 2019).

Cuando decimos que un método, estudio o prueba tiene validez, nos referimos a
gue es confiable y capaz de proporcionar resultados que realmente representan de manera
precisa la realidad que estamos tratando de medir. Narvaez (2020), también defino la

confiabilidad como “la medida en que un instrumento de investigacion obtiene
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sistematicamente los mismos resultados si se utiliza en la misma situacion en repetidas

ocasiones.”

Por otro lado, la credibilidad se logra cuando los hallazgos del estudio son
reconocidos como «reales» o «verdaderos» por las personas que participaron en el estudio
y por aquellas que han experimentado o estado en contacto con el fenédmeno investigado.

(Castillo & Vasquez, 2003).

Castillo & Vasquez (2003), también definen la confirmabilidad como la neutralidad
de la interpretacion o andlisis de la informacidn, que se logra cuando otro (s) investigador
(es) puede seguir «la pista» al investigador original y llegar a hallazgos similares. Y a la

transferibilidad como la posibilidad de transferir los resultados a otros contextos o grupos.

Por ultimo, la dependencia, también llamada consistencia, hace referencia a la
estabilidad de los datos. Este es uno de los criterios de mayor controversia entre los
investigadores/as cualitativos, ya que el logro de la estabilidad es imposible cuando se
estudian contextos reales y por tanto irrepetibles. (Dominguez, J., Exposito, V., Torres, E.
2024).

Sin nada mas que agregar, se explicara a continuacidn brevemente cémo se
garantizard la calidad de este estudio desde diferentes criterios de rigor:

Tabla 4

Criterios de Rigor de Calidad

Credibilidad En este estudio, se asegura la autenticidad mediante la

utilizacion de entrevistas semi estructuradas, que permiten una
exploracién detallada de las experiencias y percepciones de los
participantes. Para garantizar que las interpretaciones del investigador
reflejan fielmente las opiniones de los participantes, se revisaran las
transcripciones con los mismos para confirmar que sus puntos de vista

han sido correctamente captados.
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Transferibilidad Aunque la investigacion se centra en las MiPymes del Departamento de
Granada, Nicaragua, proporcionar una descripcién detallada de los
participantes y del entorno investigado permitira a otros investigadores
y profesionales evaluar la relevancia de estos hallazgos en contextos
similares. Esta detallada contextualizacién facilita la transferencia de
conocimientos y la aplicaciéon de los resultados en situaciones
comparables.

Dependabilidad Se asegurara la consistencia en la aplicacion de los
procedimientos de recoleccién y andlisis de datos. Esto implica seguir
rigurosamente un protocolo establecido en todas las etapas del estudio,
desde la selecciéon de la muestra hasta la interpretacién de los
resultados. Al mantener una metodologia uniforme, se minimizan los
sesgos y se aumenta la fiabilidad de los hallazgos.

Confirmabilidad Se mantendran registros detallados y reflexivos durante todo el
proceso de investigacion. Esto incluye notas de campo y diarios de
investigacidn que documentan las decisiones metodoldgicas y analiticas,
demostrando cémo se han llegado a las conclusiones a partir de los
datos recolectados.

En resumen, estos criterios aseguran que la investigacion sea rigurosa y fiable,
proporcionando resultados que reflejen de manera precisa las experiencias y percepciones
de las MiPymes respecto al uso de herramientas de inteligencia artificial en sus estrategias
de investigacion de mercado. La validez y la confiabilidad son dos aspectos clave que deben
considerarse en la evaluacion de la calidad de un instrumento de medicion. La combinacién
de ambos garantiza que los resultados obtenidos sean tanto precisos como consistentes,
lo que aumenta la credibilidad de las conclusiones derivadas del uso del instrumento.

(Corral, 2009).

Procedimientos para el procesamiento y andlisis de datos

Para esta investigacion, se establecido una metodologia de andlisis y manejo de la
informacién que comprendié de 6 pasos esenciales. Estos pasos fueron meticulosamente
estructurados para asegurar un método de recoleccion y andlisis de datos completo y
confiable.
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Figura 1 Procedimientos para el procesamiento y andlisis de datos

Procedimientos para el
procesamiento y analisis de datos

Creaciondel >  yajdaciény -~ > Proceso de
instrumento Revision muestreo
Redaccian dal Anilisis
informe de resultados ditallniio _— Aplicacion del
— — instrumento

-

El primer paso de este procedimiento, se inicid con la creacidn de una entrevista
semiestructurada disefiada meticulosamente para la recoleccién de datos. Esta entrevista
fue elaborada con el fin de indagar acerca de las perspectivas, experiencias y conocimientos
acerca de las herramientas de inteligencia artificial (IA) aplicada en las estrategias de

investigacion de mercados.

En el segundo paso, se realizd la validez del instrumento a través de criterios
esenciales en la investigaciéon cualitativa que son la credibilidad, transferibilidad,
dependabilidad y confirmabilidad. Estos pasos fueron cruciales para establecer la
confiabilidad y relevancia de la investigacién, permitiendo que los hallazgos sean

considerados validos y aplicable mas alla de esta investigacién.

Como paso tres, se realizd un proceso de muestreo con enfoque deliberado e
intencional, con el objetivo de obtener una variedad de perspectivas y experiencias dentro

del contexto de las MiPymes.

Seguidamente, se aplicaron las entrevistas las cuales se llevaron a cabo de manera
presencial, visitando cada negocio para facilitar la participacidon de los colaboradores de
cada MiPyme, luego se procedié a grabar cada entrevista para asegurar la recopilacién

completa de las respuestas. La naturaleza personal de las entrevistas fue crucial, ya que di6
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la oportunidad de aclarar y resolver cualquier duda que tuvieron los participantes acerca

de las preguntas realizadas.

A continuacidén, se procedié a realizar un analisis detallado de las respuestas
obtenidas durante las entrevistas, con el objetivo de identificar el grado de familiaridad que
los participantes poseen respecto a la inteligencia artificial (IA). Esto permitid la obtencidn
de un panorama mas detallado acerca de las preferencias y necesidades que las MiPymes

poseen respecto a estas tecnologias.

Finalmente, como paso seis, se redactd un informe con los resultados obtenidos, el
cual tomd en cuenta las experiencias, interpretaciones y significados relacionados con la
integracion de la IA. Este informe proporciona una perspectiva actualizada sobre cémo las
mipymes de Granada se encuentran adaptandose a un mundo mas contemporaneo,
teniendo en cuenta la aplicacidon de herramientas como la inteligencia artificial (IA) en sus

diversas estrategias como lo es la investigacion de mercados y el marketing y publicidad.
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Resultados y Discusion

El analisis de resultados de las entrevistas con las diferentes mipymes de Granada,
Nicaragua, revela varios puntos importantes sobre su adopcién y percepcién de las
herramientas de la inteligencia artificial (IA) en sus estrategias de investigacion de

mercados. A continuacidn, se presentan los hallazgos clave y el andlisis de cada empresa:

Adaptacién Tecnoldgica.

Primeramente, las MiPymes en Granada, demuestran una variada familiaridad con

herramientas digitales, predominando el uso de redes sociales basicas como Facebook,

Instagram y WhatsApp. No obstante, la adopcidén de herramientas avanzadas como aplicaciones

de gestion o inteligencia artificial es limitada, reflejando una tendencia comun en muchas

MiPymes hacia el uso de tecnologias basicas.

Por ejemplo, una de las MiPymes Productora de Cacao y Chocolate destacd que
poseen maquinaria avanzada para la produccidn de chocolate, pero no utilizan tecnologia

avanzada en segmentacion de clientes o marketing.

Por otro lado, la principal dificultad para adaptar estas herramientas senalada en
los participantes es la falta de conocimiento especializado. Por ejemplo, uno de los
colaboradores dentro de las MiPymes entrevistadas indicé que la administracion y los
propietarios son quienes manejan las herramientas digitales, mientras que el personal

general no maniobra ni reciben capacitaciones especificas en estas areas.

La falta de capacitacion formal y el temor a lo desconocido son barreras
significativas para la adopcidn de tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial. Asi
mismo, el costo asociado con la implementacién de nuevas tecnologias es un obstaculo
significativo, especialmente para las pequefias empresas con recursos limitados, ademas,
la resistencia al cambio es un factor critico; algunos trabajadores muestran reticencia a
modificar sus métodos tradicionales de trabajo, lo que puede ralentizar el proceso de

adopcidn tecnoldgica.
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Existe una falta de confianza en la efectividad de la |A. Los entrevistados expresaron
dudas sobre la precisidon y la fiabilidad de las soluciones basadas en IA, mostrando una
actitud escéptica hacia estas herramientas, preocupados por la dependencia y privacidad,
especialmente en comparacion con los métodos tradicionales. Esta desconfianza se agrava
por la falta de ejemplos claros y accesibles de éxito en la implementacién de IA en negocios
similares al suyo. Ademads, la percepcién de que esta tecnologia puede ser demasiado
compleja o técnica para su negocio también disuade a los empresarios de considerar su
adopcidn.

Aunque la falta de conocimiento y la percepcién de que la inteligencia artificial (I1A)
es innecesaria para el tamafio y tipo de negocio por ser una pequefa empresa, predominan
entre las razones para su no adopcién. Algunas empresas reconocen que la IA podria ser

una herramienta que mejore ciertas areas como el marketing.

En resumen, a pesar de que algunas empresas reconocen los beneficios potenciales
de la inteligencia artificial, la falta de conocimiento especializado y la dependencia de
métodos tradicionales dificultan su adopcidn. Por lo que resalta importante que se invierta
en capacitaciéon y se desarrolle una cultura empresarial que valore la innovacién

tecnoldgica.

Aceptacion de Productos y Servicios

El analisis de las respuestas proporcionadas por los participantes de la investigacidn
permite entender de mejor manera como las MiPymes manejan la aceptacion de productos
y servicios en la actualidad con las herramientas contemporaneas. Las tres preguntas
planteadas exploran las estrategias que han implementado para maximizar o adoptar IA,
ventajas competitivas que poseen y podrian tener con la IA, y la opinidon sobre la capacidad

de estas herramientas para la aceptacion de productos y servicios.

Dentro de las estrategias para maximizar o adoptar los beneficios de las
herramientas de inteligencia artificial en la investigacion de mercados varian. Algunas
empresas han invertido en conocimiento y capacitaciéon continua, aunque el uso de

herramientas avanzadas como la |A es limitado. Otras empresas dependen en gran medida
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de la recomendacidén personal y el marketing visual en redes sociales para atraer clientes.
Por ejemplo, dentro del perfil ya antes mencionado, la productora de Cacao y Chocolate ha
invertido en el conocimiento de su producto y ha buscado capacitacidon continua para
mejorar sus procesos. Sin embargo, su uso de herramientas avanzadas como la inteligencia
artificial es limitado, mantienen una estrategia mas tradicional y manual. Otras de estas,
dependen en gran medida de la recomendacién personal y el marketing visual en redes

sociales para atraer clientes.

Las opiniones sobre la capacidad de la inteligencia artificial para mejorar la
aceptaciéon de productos y servicios son en su mayoria positivas, aungque con reservas.
Muchas empresas creen que la |A puede ofrecer ventajas significativas como la mejora en
segmentacion del mercado, la personalizacidon de ofertas y una mayor eficiencia en la
investigacion de mercados. Sin embargo, la adopcién de estas tecnologias aun es baja
debido a la falta de conocimiento. Por ejemplo, los representantes de una cafeteria, creen
gue la IA puede ofrecer ventajas significativas a la presentacién y venta en linea, pero

actualmente no poseen la capacidad suficiente para implementarla.

Mientras que otras, consideraron que la IA puede proporcionar andlisis mas
precisos y personalizados, lo que resulta en una mejor toma de decisiones y estrategias de
marketing mas efectivas. Sin embargo, también existen preocupaciones sobre la capacidad
de la IA para reemplazar completamente los métodos tradicionales. Algunos entrevistados
sefialaron que, si bien la IA puede ofrecer insights valiosos, todavia consideran crucial la
intervencion humana para interpretar estos datos y tomar decisiones finales. La
combinacidn de analisis impulsado por IA y la experiencia humana se ve como el enfoque

6ptimo para maximizar los beneficios de la tecnologia.

Por otra parte, como ventajas competitivas estas consideran que implementar IA
podria actualizar y mejorar sus servicios. Asi mismo, un factor en comun entre las MiPymes
entrevistadas, destacaron la calidad como su primer objetivo para una exitosa ventaja
competitiva. Actualmente, lo mas allegado a la tecnologia para mejorar sus ventajas
competitivas, es su crecimiento y expansion en las redes sociales, por ejemplo, una de las

MiPymes entrevistadas adentrada al turismo de Granada, destacé que utilizan estrategias
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digitales bdsicas como la suscripciéon en plataformas de Tripadvisor para mostrar sus
servicios y destacar entre las mas mostradas al momento de una busqueda y asi mismo,
promocionan a través de creadores de contenido, lo que les da visibilidad. Otro factor
mencionado fue la capacidad de ofrecer servicios personalizados a los clientes, lo que se ve
como un diferenciador clave que puede ayudar a las empresas a destacarse en un mercado

competitivo.

En definitiva, la aceptaciéon de productos y servicios en las MiPymes puede
mejorarse significativamente mediante el uso de inteligencia artificial, lo que permite una
mejor comprensidon del mercado y personalizacion de ofertas, aumentando la satisfaccién
del cliente y la lealtad a la marca. No obstante, la falta de conocimiento y la percepcidn de
que estas tecnologias son complejas o costosas impiden su adopcion. Para aprovechar las
oportunidades que ofrece la IA y obtener ventajas competitivas, las empresas deben estar
preparadas para abordar los desafios asociados con su implementacidn, incluyendo la

inversién en capacitacién, desarrollo e infraestructura tecnoldgica.

Marketing y Publicidad

La revision de las respuestas incluidas en la tercera etapa de la investigacion:
Marketing y Publicidad, permite identificar qué tipo de tecnologias digitales orientadas al
marketing utilizan las MiPymes actualmente y cdmo perciben la efectividad de las
herramientas de inteligencia artificial en comparacidn con las estrategias tradicionales de

marketing y publicidad en el mundo actual.

Las empresas entrevistadas utilizan ampliamente las redes sociales para sus
estrategias de marketing. Las redes sociales son vistas como herramientas accesibles y
efectivas para promocionar productos y servicios, mantener una comunicaciéon continua
con los clientes y alcanzar un publico mas amplio. Sin embargo, el uso de inteligencia

artificial en estas estrategias también es limitado.

Las tecnologias digitales orientadas al marketing que se utilizan actualmente
incluyen principalmente redes sociales y plataformas de mensajeria como WhatsApp.

Algunas empresas se promocionan a través de creadores de contenido en TikTok y
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Facebook, asi como la promocién en televisidn, y otras utilizan estados de WhatsApp vy
codigos QR para interactuar con los clientes y promocionar sus menus. Asi mismo, una de

ellas menciond que participa en dinamicas locales para promocionar su marca.

Por otra parte, dentro del perfil hotelero, se menciond que externalizan la
publicidad a una empresa especializada que maneja sus redes sociales y estrategias de
marketing. Asi mismo, promueven su marketing a través de su participacion en aplicaciones
como Expedia para posicionar su hotel y emplean Instagram para promover eventos y
atraer clientes. Ademads, mencionaron que también se enfocan en el trato al cliente y la

experiencia de boca a boca como su principal estrategia de marketing.

Aunque la mayoria de las empresas reconocen el potencial de la |A para mejorar las
estrategias de marketing, su implementacién sigue siendo baja debido a la falta de
familiaridad y conocimiento. La IA es vista como una herramienta potencialmente
innovadora, sobre todo en el marketing, pero las empresas dependen mayormente de

métodos tradicionales.

En resumen, las MiPymes utilizan principalmente redes sociales y plataformas de
mensajeria para sus estrategias de marketing, aunque la adopcidn de inteligencia artificial
es limitada debido a la falta de conocimiento. Si bien la IA es vista como una herramienta
potencialmente innovadora, las empresas aun dependen mayormente de métodos
tradicionales. El sector hotelero, por ejemplo, externaliza su publicidad y se enfoca en la
experiencia del cliente y la promocién a través de plataformas especializadas, lo que
subraya la necesidad de un equilibrio entre técnicas tradicionales y nuevas tecnologias para

mejorar la efectividad del marketing.
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Conclusiones
La presente investigacion ha permitido analizar a profundidad las percepciones,
desafios y oportunidades relacionadas con la adopcién de herramientas de inteligencia
artificial (1A) en las MiPymes del sector turistico de Granada, Nicaragua. El objetivo de este
estudio fue conocer el alcance de conocimiento que poseen las MiPymes acerca de estas
herramientas y la importancia que estas poseen, asi como la relevancia que podrian tener

si se aplicaran a la actividad comercial en diferentes areas de los negocios.

En cuanto a la adaptacidén tecnoldgica (variable 1), se ha encontrado que las
MiPymes de Granada muestran una familiaridad variable con las herramientas digitales,
predominando el uso de redes sociales basicas como Facebook, Instagram y WhatsApp. No
obstante, la adopcidén de herramientas avanzadas de inteligencia artificial es limitada. Este
hallazgo subraya una tendencia general hacia la familiaridad con tecnologias digitales
basicas, pero una falta significativa de conocimiento y confianza en aplicaciones mds
avanzadas. La falta de capacitacion especifica y el desconocimiento especializado son
barreras criticas que impiden una adopcidon mas amplia de IA. A pesar de reconocer el
potencial de la IA para mejorar las estrategias como el marketing, las MiPymes no se
sienten preparadas para integrarla debido a la percepcion de complejidad y costos
asociados, asi como también la duda a la precisién y fiabilidad de estas soluciones

comparadas con los métodos tradicionales.

Con respecto, a los beneficios en la adopcién de la IA para la aceptacion de
productos y servicios (variable 2), incluyen la mejora en la segmentacién de clientes, la
personalizacidon de campafas de marketing y la optimizacién de recursos. Los entrevistados
valoraron positivamente las capacidades potenciales de estas tecnologias para mejorar la
eficiencia y la personalizacidn del servicio al cliente. Sin embargo, estos beneficios no se
han materializado ampliamente debido a las barreras ya mencionadas. Los desafios
incluyen la resistencia cultural al cambio tecnoldgico y la falta de ejemplos claros vy

accesibles de éxito en la implementacidon de IA en negocios similares. Se destacd la
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necesidad de una mayor formacién y apoyo para aprovechar plenamente estas

herramientas.

Por otra parte, las buenas practicas en el uso de herramientas de |IA para definir
estrategias de marketing y publicidad (variable 3), la investigacidon revelé que algunas
MiPymes han adoptado estrategias efectivas utilizando tecnologias digitales bdasicas y
externalizando sus estrategias publicitarias a empresas especializadas. Estas practicas han
permitido mejorar su alcance y efectividad en el mercado local. Sin embargo, la adopcién
especifica de herramientas de |A sigue siendo baja. Las empresas que han externalizado sus
servicios de marketing y participan en plataformas especializadas y eventos locales han
demostrado una mayor capacidad para integrar tecnologias digitales de manera efectiva.
Este hallazgo subraya la necesidad de equilibrar las técnicas tradicionales con las nuevas
tecnologias y resalta la importancia de la capacitacidén continua en el uso de herramientas

de lA

De lo antes dicho se concluye que las herramientas de inteligencia artificial (IA)
segun los empresarios no posee ninguna influencia actualmente en las MiPymes de
Granada, significativamente en el desarrollo estratégico de investigaciones de mercado en
las MiPymes de Granada. Sin embargo, las herramientas de inteligencia artificial tienen el
potencial de influir significativamente en el desarrollo estratégico de investigaciones de
mercado en las MiPymes de Granada. Aunque actualmente estas herramientas no se estan
aplicando ampliamente, las entrevistas y analisis indican que, si las barreras relacionadas
con la falta de conocimiento, la capacitacién insuficiente y la percepcidn de altos costos
son superadas, las MiPymes podrian beneficiarse enormemente. Los beneficios esperados
incluyen una mejor segmentacion de clientes, campafas de marketing mas personalizadas
y una optimizacién de recursos que mejorarian la aceptacion de productos y servicios. Por
lo tanto, aunque la influencia de la IA es actualmente limitada debido a su baja adopcién,
su potencial para impactar positivamente es significativo y merece ser explorado y

promovido.

En términos de marketing y publicidad, se observa que las estrategias basadas en la

creacién de contenido relevante, como blogs informativos y anuncios en Google AdWords,
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pueden mejorar la conexidn emocional con los clientes y fortalecer la percepcién de la
empresa, asi como, AdCreative.ai, la cual puede generar bellas creatividades publicitarias
a escala. Los hallazgos sugieren que la reestructuracién de la publicidad en diversos medios
puede generar insights mas efectivos, promoviendo una mayor identificacion y satisfaccién
del cliente. Sin embargo, las MiPymes de Granada aun muestran una fuerte dependencia
de métodos tradicionales y una reticencia a explorar plenamente las posibilidades que

ofrece la inteligencia artificial en este ambito.

No obstante, estas MiPymes al no implementar actualmente herramientas de
inteligencia artificial (IA), podrian optar por iniciativas como el uso de plataformas donde
puedan acceder a herramientas de IA bajo un modelo de suscripcion o pago por uso,
reduciendo asi la necesidad de grandes inversiones iniciales, las Mipymes podrian analizar
datos de clientes para identificar patrones y segmentar el mercado de manera mas efectiva,
asi como personalizar ofertas y recomendaciones basadas en el comportamiento y las
preferencias de los clientes, aumentando la probabilidad de conversion y satisfaccién del

cliente.

Asi mismo, los Chatbots son otra medida de aplicacidn para mejorar sus servicios
en el mercado con estas herramientas contemporaneas, puede mejorar el soporte al

cliente, proporcionando respuestas rapidas y eficaces a las consultas comunes.

Por otro lado, es importante recalcar que la integracién de IA debe ser vista como
un complemento y no un reemplazo de las técnicas tradicionales de marketing. Las redes
sociales y las estrategias personalizadas siguen siendo efectivas y deben ser utilizadas en
conjunto con las nuevas tecnologias para maximizar los resultados. Para implementar la
Inteligencia Artificial con éxito, las empresas deben primero identificar qué partes de su
negocio se benefician mas de esta tecnologia. También deben averiguar qué tipo de
capacitacién necesitardn sus empleados para manejar la |IA antes de introducirla en sus

operaciones diarias (Orantes Kestler, A, 2020).

En resumen, esta investigacion ha proporcionado un analisis profundo acerca del
conocimiento y la influencia que las herramientas de inteligencia artificial (IA) poseen en

las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) de la ciudad de Granada. Estos
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resultados, demuestran que estas se encuentran muy dependientes de métodos
tradicionales para el desarrollo de sus estrategias en la investigacién de mercado y que muy
dificilmente aplicarian herramientas avanzadas como la IA en la actualidad. Sin embargo,
es importante que esta investigacién sirva como una guia para estas empresas en su
esfuerzo por mejorar su competitividad mediante la innovacidn en sus estrategias de
investigacion de mercado, asi como procesos operativos. Al adoptar estas herramientas las
MiPymes estaran mejor equipadas para satisfacer las necesidades y expectativas de sus

clientes en el dinamico entorno empresarial actual.
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