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Resumen

El avance tecnoldgico orilla a las organizaciones a optar por el marketing de contenido y a mejorar
los procesos de interaccién y compra con los consumidores. El objetivo de la presente investigacion
fue determinar el grado de influencia y de adopcion de la automatizacion del marketing de
contenidos en las Empresas Publicas de Servicios de la ciudad de Ambato. EI método cualitativo
permitié el analisis de la automatizacion de marketing y sus procesos de aplicacion, el método
cuantitativo se aplico para medir el instrumento aplicado. El estudio es de nivel correlacional, ya
que se relaciono la automatizacion del marketing con la generacion de contenidos mediante el
modelo tedrico y el estadistico Rho de Spearman. La muestra de estudio fue de once (11) empresas
de servicios publicos de la ciudad de Ambato que poseen pagina web. El principal resultado
obtenido fue que las herramientas de generacion de contenido si influyen positivamente en la
captacion de clientes, generan mayor trafico web y potencializan la imagen y cultura
organizacional. Se concluye que la automatizacion brinda beneficios productivos a las
organizaciones que lo apliguen correctamente, considerando el contexto y enfoque de la adopcion
tecnoldgica.

Palabras clave: Automatizacion; Innovacion; Marketing de contenidos.

Abstract

Technological advancement forces organizations to opt for its adoption and to improve the
interaction and purchase processes with consumers. The objective of this research was to determine
the degree of influence and adoption of content marketing automation in the Public Service
Companies of the city of Ambato. The qualitative method allowed the analysis of marketing
automation and its application processes, the quantitative method was applied to measure the
applied instrument. The study is correlational level, since marketing automation was related to
content generation using Spearman's theoretical model and Rho statistic. The study sample
consisted of eleven (11) public service companies in the city of Ambato that have a website. The
main result obtained was that the content generation tools do positively influence customer

acquisition, generate more web traffic and enhance the image and organizational culture. It is
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concluded that automation provides productive benefits to organizations that apply it correctly,
considering the context and approach of technology adoption.

Keywords: Automation; Innovation; Content Marketing.

Resumo

O avanco tecnoldgico obriga as organizacdes a optarem pelo marketing de contetdo e a aprimorar
0s processos de interagdo e compra com 0s consumidores. O objetivo desta pesquisa foi determinar
o0 grau de influéncia e adocdo da automacgdo do marketing de conteddo nas Empresas de Servico
Publico da cidade de Ambato. O método qualitativo permitiu a analise da automacao de marketing
e seus processos de aplicacdo, 0 método quantitativo foi aplicado para mensurar o instrumento
aplicado. O estudo € de nivel correlacional, uma vez que a automac&o de marketing foi relacionada
a geracdo de contetudo por meio do modelo tedrico de Spearman e da estatistica Rho. A amostra do
estudo foi composta por onze (11) empresas de servico publico da cidade de Ambato que possuem
um website. O principal resultado obtido foi que as ferramentas de geracdo de conteddo
influenciam positivamente na aquisicdo de clientes, geram maior trafego web e valorizam a
imagem e cultura organizacional. Conclui-se que a automacéao proporciona beneficios produtivos
as organizacdes que a aplicam corretamente, considerando o contexto e a abordagem de adogéao da
tecnologia.

Palavras-chave: Automacao; Inovacdo; Marketing de conteudo.

Introduccién

La globalizacion y la constante evolucion tecnologia han permitido que las organizaciones
establezcan ventajas competitivas (Mancheno-Sad, M. J., & Alban-Bautista, M. L, 2019) al
implementar herramientas tecnoldgicas para iniciar sus procesos de automatizacion de marketing,
estableciéndolas como oportunidades de diferenciacion en el mercado (Del santo y Alvarez, 2012).
No obstante, la adopcion de nuevas tecnologias fracasa en sus primeras etapas de integracion. Las
fallas radican en la falta de planificacién y adecuacion estratégica de un sistema de automatizacion
que se enfoque en el contexto de la empresa (Ledn, A., & Mancheno, M. J. , 2017) y los

requerimientos especificos de marketing que den paso a la mejora de procesos como la
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segmentacion de mercados, cultivo de leads, generacion de contenido y control de datos de clientes
potenciales (Khan, 2018).

La decision de automatizacion tecnoldgica debe estar determinada por una evaluacion racional
entre los costos y los beneficios que se pueden obtener de su correcta aplicacion (Murgai, 2018).
Sin embargo, la incertidumbre organizacional, el tipo de tecnologia que se quiere adoptar y la
influencia del mercado externo son factores que obstaculizan el disefio de una planificacion
racional que prevean los costos operativos y su vez permita la formulacion de estrategias de
difusion del contenido desarrollado en el largo plazo para las empresas (Martinez, Gomez y
Martinez, 2017). La incertidumbre es el indicador de las organizaciones para que opten por
automatizar el marketing o no, ya sea como herramienta de apoyo o como una oportunidad
comercial. (Mancheno-Saa, M. J., Bermldez-Santana, D. J., & del Rocio Pérez-Barrionuevo, A.,
2019)

Las organizaciones que desean capitalizar la automatizacion de marketing con base en las
relaciones de servicio deben encontrar la manera de establecer valor con sus clientes a través de la
generacion de contenido, de manera que se evidencie como los consumidores reaccionan y
evolucionan en respuesta de la adopcion de nuevas tecnologias (Zambrano, 2018). Segun
Magistrale (2020) el 90% de empresas tienen exito al implementar marketing automation, el 60%
mejora la experiencia del usuario y el 57% consiguen clientes potenciales en el corto plazo y los
mantienen fieles al largo plazo.

Del mismo modo (Jarvinen y Taiminen, 2016) establecen que se deben combinar los medios
interactivos con un programa de marketing especifico que posibiliten un mayor alcance de
consumidores y el uso diversificado de canales digitales para explotar su potencial, ya que el 21%
de empresas planea incluir la automatizacion como parte de su plan de marketing en el largo plazo,
de modo que se logre una mayor capacidad de respuesta con los usuarios que interactdan con las
distintas plataformas, lo cual supone un reto para las organizaciones.

Bajo este contexto en el Ecuador el marketing automation segun (Oshea, 2017) lo define como la
personalizacion de la comunicacion que permite el cultivo de leads, la mejora de estrategias
promocionales y medir el impacto que genera el marketing en las ventas. Por tal motivo la presente

investigacion tiene como objetivo determinar el grado de influencia y adopciéon de la
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automatizacion del marketing de contenidos en las Empresas Publicas de Servicios de la ciudad de
Ambato.

Desarrollo

Automatizacion del marketing

Los cambios de paradigma en el consumo, la creacion de informacion personalizada, la
colaboracion y la comunicacién han provocado un crecimiento exponencial y una naturaleza
disruptiva de los medios digitales en las empresas que no se puede ignorar (Heimbach, Kostyra y
Hinz, 2015). El potencial de la automatizacion permite impulsar diferentes conocimientos
empresariales (Martin et al., 2020). Las empresas deben analizar y utilizar las innovaciones
tecnoldgicas que ofrece el mercado, como el marketing automatizado para mantener la
competitividad frente a otras organizaciones y potencializar la marca enfocados en la perspectiva
del marketing, de modo que se adquiera un beneficio estratégico en el ambito digital. (del Pilar
Hurtado-Yugcha, J., Gamboa-Salinas, J. M., Quisimalin-Santamaria, H. M., & Mancheno-Saa, M.
J., 2021)

Figura 1: Automatizacion del marketing.
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Fuente: Elaboracion propia

Las organizaciones deben identificar tres momentos claves para proceder con la implementacion
de la automatizacion del marketing, como la comunicacion que exige el uso de las plataformas
digitales que faciliten la publicacion periddica y la respuesta rapida a los clientes, de igual forma
permite la informar de manera precisa a los consumidores en funcién de la etapa que se encuentren.

La investigacion se apoya de herramientas para determinar la audiencia que se basa en el tiempo
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de recoleccidn de datos para la estructura organizacional de la estrategia. Por Gltimo, los dashboards
que recopilan las métricas claves y asesoran a las empresas al momento de la toma de decisiones
(Babet, 2020).

La automatizacién permite respuestas rapidas a las amenazas de la competencia, aumenta el acceso
de las organizaciones a la informacién de los consumidores para convertirlos en potenciales
clientes, proporciona informacion crucial para adaptar las futuras experiencias de los consumidores
y crea experiencias personalizadas para los consumidores (Mahmoud et al., 2020). Aunque la
automatizacién de marketing aun se encuentra en sus primeros afios de implementacion, el
concepto estd en camino de ser la solucién en un campo que define las ventas de productos brutos
y el desempefio organizacional de forma general.

Si se implementa correctamente, la automatizacion del marketing puede ayudar a una empresa a
centrarse en sus clientes, aumentar el CRM y acelerar las ventas de un producto a través de
embudos de ventas, utilizando presupuestos mas bajos y mucho menos talento humano (Jérvinen
y Taiminen, 2016). Sin embargo, las fallas de implementacion ocasionan que las organizaciones
tengan que reestructurar su sistema de marketing para obtener beneficios, de igual modo la falta de
nocion sobre herramientas digitales merma la productividad de las organizaciones volviéndolas

ineficientes.

Funcionalidades de la automatizacion del marketing

Figura 2: Principales funcionalidades
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Al momento de automatizar los procesos de marketing existen funcionalidades que son prioridad
para el desarrollo organizacional como los leads de calidad que brindan seguimiento a los clientes
potenciales enfocado en sus preferencias e informacién personal para ofrecer un servicio
personalizado. La segmentacion de leads posibilita clasificar la informacion de los clientes para
generar contenido personalizado. (Analuisa, D. A., Sanchez, R. Z., & Saa, M. J. M., 2018). Por su
parte, el CRM gestiona la informacion en cada etapa de la venta, desde la captacion del usuario
hasta su andlisis de satisfaccion. Los chatbots son la inteligencia artificial con la que cuentan las
organizaciones para optimizar el tiempo de respuesta de los clientes. Por ultimo, los motores de
busqueda que potencializan la busqueda eficaz de productos o servicios (Phatak, Saxena, Singh y
Singh, 2020)

Adopcion organizacional de tecnologias

El desarrollo de tecnologias por lo general siempre es considerado como una ventaja competitiva
fuerte, por ende, las organizaciones deben aprovechar al maximo su adopcion, ya que permiten la
renovacion de los modelos comerciales que manejan (Wieczak, 2016). La efectividad puede
mejorar las operaciones organizacionales y el rendimiento empresarial de innovacion, es decir, el
desarrollo de nuevos productos enfocados en la aceptacion de las tecnologias que permitan
centrarse en la personalizacion de contenidos hacia los clientes. (Ortiz-Quispe, R. A., & Mancheno-
Saa, M. J, 2020).

La automatizacion utiliza los datos de los clientes para generar sugerencias enmarcadas en las
preferencias de los consumidores, lo cual eleva la probabilidad de compra, oferta y trafico hacia la
plataforma tecnoldgica adoptada (Manser, Peltier y Barger, 2021). De igual manera, las
organizaciones deben enfocarse en centralizar al usuario en plataformas de contacto activas que
posibiliten una mejor conversion de los usuarios a potenciales consumidores mediante la
combinacion de informacion procesada estratégicamente.

El disefio organizacional implica un desafio, debido a la coordinacion interdepartamental que se
debe realizar, si bien es cierto que las operaciones organizacionales se interrelacionan para brindar
funcionalidad operativa, estos procesos presentan sesgos al implementar nuevas tecnologias,

especificamente en el desarrollo de indicadores de desempefio (Hashem, 2021). Las distintas
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perspectivas y diferencias literarias entre los lideres departamentales que pueden generar la
tematica de adopcion representa una problematica de enfoques sobre la eficacia empresarial, ya

que establecen factores de éxito con matices individuales por secciones.

Figura 3: Factores de éxito
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Fuente: Elaboracion propia

Razonamiento organizacional en la adopcién tecnoldgica

El razonamiento organizacional para Uria y Rodriguez (2019) se establece sobre el espiritu
empresarial, que indica que los empresarios no se basan en modelos racionales al momento de
tomar decisiones sobre desarrollo o evolucion tecnoldgica, sino que emplean procesos actitudinales
que los complementan con procesos de ejecucion que los satisfacen con los recursos disponibles,
no obstante, no aseguran la adopcion tecnoldgica con base a razonamientos organizacionales

establecidos, por tal motivo, se establecen dos tipos de razonamientos causal y real.

Figura 4: Razonamiento organizacional
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El razonamiento causal segun Mero, Tarkiainen y Tobon (2020) hace alusion a la toma de
decisiones mediante procesos cognitivos propios del individuo, sumado a principios conductuales
que intervienen, a diferencia del razonamiento real que utiliza la I6gica en sus operaciones y se
asocia con las capacidades individuales al momento de la toma de decisiones que puede variar
segun el contexto y el tipo de empresa al cual se enfoque. Es decir, el primer razonamiento se
enfoca en la conducta del empresario y el segundo en las capacidades y l6gica del mismo. Sin
embargo, la logica es una incertidumbre que puede mermar el razonamiento causal y por ende la

efectiva toma de decisiones con relacion a la implementacion de nuevas tecnologias.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es considerado por Li, Zheng Li, He, Ward y Davies (2011) como el
proceso que permite la captacion y retencion de clientes, ya sea de manera organica o sistematica
mediante el disefio, creacion y personalizacion del contenido que se publica en las plataformas
digitales. La generacion de contenidos posibilita a las organizaciones a modificar el
comportamiento de los consumidores, su base radica en el interés que ocasiona en los clientes o
posibles clientes para que identifiquen la marca y satisfagan necesidades concretas, gracias a la
difusion de contenidos se puede vincular a las organizaciones con su mercado objetivo.

La comunicacion es parte fundamental para la difusion de contenidos, ya que se busca dar a conocer
los productos ofertados, que se hagan virales y que logren relacionarse con los consumidores de la
mejor manera para que opten por el consumo de los productos o servicios y a la par se sientan
identificados con la organizacion. Del mismo modo, las nuevas formas de comunicacion son una
herramienta de apoyo que permiten el intercambio directo bidireccional entre empresa-clientes.
(Calero-Mayorga, D. E., Gamboa-Salinas, J. M., & Mancheno-Saa, M. J., 2020)

* FIPCAEC (Edicion. 25) Vol. 6, Num 1, Especial Junio 2021, pp. 52-75, ISSN: 2588-090X
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Figura 5: Beneficios
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La generacion de contenido posee varios beneficios que contribuyen al crecimiento organizacional,
mejora la imagen que perciben los usuarios sobre una marca en especifico, aumenta la credibilidad
de la empresa, debido a la personalizacion del contenido, brinda mayor notoriedad, puesto que,
genera mas trafico hacia la pagina, de igual forma, aporta diferenciacién de la competencia al
emplear contenido de calidad y con un enfoque al usuario, por ultimo, la generacion de contenido

es mas economica si se utiliza las herramientas eficazmente Garcia y Codina (2016).

Metodologia

La investigacion es de caracter descriptivo con un disefio simple que indica la existencia de una
sola muestra y la implementacion de una sola de ella. Es retrospectiva y presentd un enfoque
cualitativo, debido a que, se analizé la aplicacion de la automatizacion del marketing y las
problematicas que enfrentan las empresas de servicios (percepcion). De esta forma, se evidencio
las herramientas y caracteristicas de adopcion tecnoldgica, para lo cual se plante6 un modelo de
adopcidn de la automatizacion del marketing en las empresas de servicio de la ciudad de Ambato.
Del mismo modo, el enfoque cuantitativo se lo realizé a traves de un cuestionario que consto de
veinte y seis (26) preguntas estructuradas bajo las dimensiones: a) Generacién de contenido; b)
Cultura organizacional; ¢) Habito; d) Utilidad percibida; e€) Imagen y f) Intencion de aplicacion.
(Ver tabla 1)
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Tabla 1: Adopcién de la automatizacion del marketing

Generacién de contenido

2S5 o o
38 = Cultura Organizacional
S SX v Intencién licacién
S == Habito tencién de aplicacié
S EE — —
S S — Utilidad Percibida
S50
<L ™©
Imagen

Fuente: Adaptado de Dabbous, Aoun y Merhej (2021). Enabling organizational use of artificial intelligence: an employee
perspective

Para la validacion del instrumento empleado se considerd el coeficiente de fiabilidad de Cronbach,
el cual posibilito establecer la fiabilidad del mismo. El valor obtenido de fiabilidad fue de 0=.855.
Es decir, su aplicacién es significativa siempre que su resultante sea méas cercano a 1. Por tal

motivo, se valida el instrumento y se procedio a su recoleccion de datos. (Ver tabla 2)

Tabla 2: Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
,855 26

Fuente: Elaboracion propia

Mediante la técnica de la encuesta, se seleccion6 como poblacién de estudio las empresas de
servicios publicos registradas en el Servicio de Rentas Internas (SRI). El tipo de muestreo
empleado fue probabilistico estratificado, donde se clasifico a la poblacion por el estado activo del
contribuyente. No obstante, hubo un criterio de inclusion para la seleccion de la muestra que fue

gue posean pagina web, obteniendo como resultado once empresas (11) de servicios publicos.

Tabla 3: Descripcion de la muestra

Parametro Descripcion
Entorno Ciudad de Ambato
Temporalidad Abril - Mayo
Procedimiento Probabilistico estratificado
Poblacién 42
Estado del Contribuyente 24
Poseen Pagina web 11

Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de recoleccion de informacion se lo realiz6 a través de una encuesta realizada en la
plataforma Google drive. Se consideré como factor delimitante el tiempo de respuesta por parte de
las organizaciones. Sin embargo, se recopilo la informacion necesaria para el desarrollo de la
investigacion. El procesamiento de datos se lo hizo mediante el software estadistico IBM Statistics
25 para identificar la correlacion entre dimensiones con la finalidad de conocer la perspectiva de

las empresas con relacion a la automatizacion del marketing.

Resultados

Se identificd el perfil socio demografico de las empresas de servicio de la ciudad de Ambato, donde
el 82% son representantes masculinos y el 18% femeninos en edades comprendidas mayormente
entre 36 a 40 afios (45%) y méas de 40 afios (45%), por el contrario, solo el 10% corresponde a
personas entre los 31 a 35 afios. El 54% poseen estudios superiores, mientras que el 46% han
realizado un posgrado, de los cuales el 36% son los community manager de la empresa, el 28% son

gerentes generales, el 27% son analistas de marketing y el 9% son presidentes corporativos.

Tabla 4: Perfil socio demografico

Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Masculino 9 81,8 81,8
Femenino 2 18,2 100,0
31-35 1 9,1 9,1
36 - 40 5 455 54,5
Mas de 40 5 45,5 100,0
Superior 6 54,5 54,5
Posgrado 5 45,5 100,0
Gerente 3 27,3 27,3
general
Pre5|den.te 1 91 36,4
corporativo
Anallst_a de 3 273 63.6
marketing
Community 4 36.4 100,0
Manager

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5: Correlacion dimensién generacion de contenido

5 6 7.1 7.2 7.3 7.4 8.1 8.2 8.3 8.4 9.1 9.2 9.3
5. Respuesta Agil 1,000
6. Experiencia -,031 1,000
personalizada
7.VIDEOS 511 , 125 1,000
7. SPOTS 0,000 -,006 ,194 1,000
PROMOCIONALES
7. PUBLICACIONES ,155 -,127 ,806™ ,264 1,00
REGULARES 0
7. LIVES -,352 ,546 ,342 ,330 ,395 1,000
8. CHATBOTS -,354 ,566 ,436 ,196 ,509 | ,953" 1,000
8. MOTORES DE -,101  -,288 277 -,111 423 -,182 -,046 1,000
BUSQUEDA
8. LEADS -307 -516 117 ,091 366 -,150 -,069 | ,897" 1,000
8. LEADS -,150 = -,605" ,031 232 ,286 -,280 -,264 | ,793" ,880" 1,000
CALIFICADOS
9. PREFERENCIA DE -,239 -,330 ,078 ,580 ,332 ,158 ,125 ,522 , 700 ,802” 1,000
USUARIOS
9.TENDENCIAS ,125 ,664° 352 -,104 237 ,468 473 -,054  -,266 -445 -391 1,000
DIGITALES

9. PERSONALIZACION ,319 ,363 , 111 -,365 ,038 ,102 169  -,420 -,624" -, 750"  -,672" ,385 1,000
DEL CONTENIDO

Fuente: Elaboracion propia

Mediante la aplicacion del coeficiente de correlacién de Spearman se identifican seis (6)
correlaciones positivas directas; tres (3) correlaciones negativas directas; dos (2) correlaciones
débiles y una (1) correlacion negativa débil, correspondiente a la dimension de generacion de
contenido. Se determina que las organizaciones realizan publicaciones regulares a través de videos
en sus paginas web con una significancia del ,806**, como lo indica Wilcock (2019) las
publicaciones periddicas mantienen activa las plataformas digitales, ya que generan trafico web y
mayor nimero de visualizaciones.

Se establece que los chatbots son la mejor tendencia de automatizacion con el ,953**, para Herrero
y Varona (2018) los chatbots permite a los usuarios nuevas formas de exploracion del contenido a
medida que se genera la interaccion con la empresa, por lo que es menos incisivo que otras
herramientas. De igual forma, los leads mediante los motores de busqueda son considerados ideales
para el proceso de automatizacion web ,897** y los leads calificados ,793**, ya que segun
Toledano y San Emeterio (2015) el proceso de conversion de un cliente involucra a los motores de
busqueda para el filtrado de potenciales leads basado en las necesidades de cada usuario, sin
embargo, los leads calificados no brindan una experiencia personalizada a los clientes -6.05*
debido a que se enfocan en convertir de usuarios a consumidores fieles. Por ultimo, la

personalizacion del contenido es negativa -,672* con relacion a la preferencia de los usuarios,
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debido a que se vuelve una problematica establecer contenidos individuales para cada consumidor,
por lo que se debe aplicar estrategias colectivas que satisfagan la generacion de contenido eficaz.

Por su parte, las organizaciones generan contenido centrados en las preferencias de los usuarios
con relacién a su clasificacion de leads ,700* y leads potenciales ,802**, a diferencia de que
brindan una experiencia personalizada mediante la generacion de contenido en tendencia, es decir,
para Candale (2017) la actualizacion en contenidos de tendencia fortalece la interaccion con los

consumidores, ya que otorga relevancia a la empresa.

Tabla 6: Correlacion dimension utilidad percibida

5 6 7.1 7.2 73 74 8.1 8.2 8.3 8.4 9.1 9.2

10. Mejor ,249 ,409 A73 -,126 ,316 ,261 ,332 , 1256 0,000 -223 -193 ,807™

desempefio
11. Mejor -,128  -,401 ,003 -,136 ,349 -255 -103 ,172 ,205 ,036 -,159  -,138
productividad
12. Mejores -159 -619° -371 -241 ,008 -596 -494 311 375 ,535 ,215 -,492
procesos

Fuente: Elaboracion propia

La dimensidn utilidad percibida establece que un mejor desempefio se enfoca en la implementacion
de tendencias digitales ,807** para definir procesos de automatizacion (Ruiz y Bastidas 2017). A

diferencia de que no mejora los procesos organizacionales la personalizacion de la experiencia a

los usuarios.
IMAGEN
Tabla 7: Correlacion dimension Imagen
73 74 8.1 8.2 83 8.4 9.1 9.2 9.3 10 11
10. Mejor 249 409 473 -126 316 261 ,332 ,125 0,000 -223 -193 ,807"
desempefio
11. Mejor -128 -401 ,003 -136 ,349 -255 -103 ,(172 ,205 ,036 -159 -,138
productividad
12. Mejores -159  -619° -371 -241 008 -596 -494 311 ,375 535 215  -492
procesos

Fuente: Elaboracion propia

En la dimension imagen se identifico que en la implementacion de la automatizacion a medida que
aumenta la productividad, aumentara en cierto grado la imagen ,603* frente a los consumidores.
Por el contrario, segun el andlisis no brinda diferenciacion a las organizaciones y no se establece

una aplicacion similar en otras empresas del miso sector.
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Tabla 8: Correlacion dimension habito
16. Uso por 373 342 344 -073 -038 ,234 466 375 -005 ,013 943"
tendencia
17. Costumbre 239 -466 -208 -237 -257 ,028 0,000 -099 -098 -147 521

Fuente: Elaboracién propia

La dimension habito demostr6 que las organizaciones de servicios realizan la adopcion de
tecnologia web por ser herramientas que se encuentran en tendencia en el mercado,943**, de modo
que para Tejedor (2010) les permita captar clientes adecuadamente un mayor namero de clientes

en un periodo mas corto de tiempo.

Tabla 9: Correlacion dimension cultura organizacional
18. Mejor -243  -099 -321 ,154 -264 0,000 -211 0,000 -177 ,535 1,000
comunicacion
19. Adaptacion ~ -,022 -048 -033 (146 -224 203 -208 ,010 ,182  ,433 | 608"
al cambio

Fuente: Elaboracion propia

En la dimension sobre cultura organizacional se determind que dentro de las organizaciones son
adaptables al cambio ,608* con relacién a la mejora comunicativa que existe. Por tal motivo Diaz
(2020) establece que las organizaciones de servicios deben estar a la vanguardia en sus procesos
internos, ya sea con la adopcion tecnologica para la mejora organizacional o la generacion de

ambientes integros que potencialicen y mejoren la cultura organizacional.

Tabla 10: Correlacién dimensidn intencién de aplicacién

20. Interes de -,127 -354 -788" -196 ,094 -075 -277 ,200 -427 - ,198 1,000
adopcion ,638"

21. Requiere -162 -,124 -,141 -359 ,165 ,507 -,151 718 ,155 ,376 ,202 -,054 ,030
automatiacion

22. Visioén -,122  -,216 -,474 -,192 -153 ,421 -513 | ,652° 372 322,138 -,087 -,017

Fuente: Elaboracion propia

La dimension de intension de aplicacion permitié conocer que las organizaciones que requieren
automatizacién del marketing ,718* podrian mejorar la productividad de sus empresas, de igual
forma, la vision compartida que poseen sobre la aplicacion de la automatizacién ,652* dara paso a
la mejora productiva de todos los procesos de interaccion con los usuarios (Manser, Peltier y
Barger, 2021).
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Conclusiones

La automatizacidn del marketing es una tematica muy reciente en el mundo digital que cobra fuerza
por las facilidades que brinda a las organizaciones, no obstante, se debe reconocer que su aplicacion
debe estar basada en una planificacion estratégica y un razonamiento organizacional integro que
se adapte a las necesidades de las organizaciones y las mejoras deseadas que se requieran
implementar, de modo que no surjan problemas a largo plazo y no se realice una inversién
innecesaria que no rinda beneficios. Asi mismo, se analiz6 que las organizaciones adoptan el uso
de nuevas tecnologias solamente por encontrarse en tendencia y poseen la idea de que solo con la
implementacion pueden captar mas clientes sin tener en cuenta el proceso de se debe seguir para
logarlo de manera adecuada

Se determin6 que la automatizacién interviene positivamente las empresas, ya que realizan
publicaciones periddicas en sus paginas web especificamente videos, como herramienta de
generacion de contenido, del mismo modo estan conscientes que la mejora tecnologica ayuda en la
optimizacion de tiempos de respuesta por lo que consideran que los chatbots son la herramienta
digital en tendencia mas Optima para este tipo de empresas. De igual manera, deben generar sus
contenidos con base a las preferencias de los usuarios, lo cual posibilita la mejora de la experiencia
que reciben los usuarios.

A la par, con base a la efectividad de la automatizacion la imagen de las empresas crecerd, por la
facilidad de interaccion directa que posee. Se identificé que se puede lograr un mejor desempefio
organizacional si se aplica correctamente la automatizacion, sin embargo, no mejora los procesos
internos de la organizacion, especificamente la comunicacién entre colaboradores por lo que se
debe considerar un proceso dual de automatizacion que mejore tanto interna como externamente a
las empresas.

Las empresas deben optar por la automatizacion del marketing, ya que posee herramientas
tecnologicas de apoyo gque mejoran: el tiempo de respuesta con los usuarios, la productividad
empresarial, la imagen y potencializan la marca brindando una mejor percepcion de respuesta al
cambio frente a los usuarios, del mismo modo, los directivos deben tener la vision de seguir en la

vanguardia digital al implementar nuevas tecnologias que pueden desarrollarse en el futuro.
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