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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La investigacion expone la evaluacion del Marketing digital sobre el impacto
que tiene en el desempeiio estratégico y financiero a través de un analisis
estadistico en el software SPSS, el objetivo de la investigacion se baso en
estudiar a traves de un modelo investigativo la significancia relacional de los
constructos objeto de estudio, la investigacion uso una estructura metodologica
cuantitativa con alcance correlacional, en una muestra de 230 PYMES de la
ciudad de Machala. Como resultado del estudio se obtuvo respuestas que
difieren de las hipotesis, entendiendo asi el comportamiento del Marketing
digital en los negocios, los efectos verifican la valoracion que obtuvieron los
constructos entre si, se obtuvo valoraciones no esperadas, concluyendo que la
gestion del Marketing digital esta subdesarrollada por parte de las pequenas y
medianas empresas en la ciudad de Machala.

Palabras claves: marketing digital; PYMES; desempeno estratégico; TICS;
desempefio financiero.

ABSTRACT

The research exposes the evaluation of digital marketing on the impact it has
on strategic and financial performance through a statistical analysis in SPSS
software, the objective of the research was based on studying through an
investigative model the relational significance of the constructs under study,
the research used a quantitative methodological structure with a correlational
scope, with a sample of 230 SMEs from the city of Machala. As a result
of the study, responses were obtained that differ from the hypotheses, thus
understanding the behavior of digital marketing in business, the effects verify
the assessment obtained by the constructs among themselves, unexpected
assessments were obtained, concluding that the management of digital

marketing is underdeveloped by small and medium enterprises in the city of
Machala.

Keywords: digital marketing; SMES; strategic performance; ICTS; financial
performance.
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Introduccion

Desde marzo del 2020, a nivel mundial se
sufrio un sinnumero de impactos desfavorables
social y economicamente, familias perdieronasus
integrantes, empleos y en el ambito empresarial
el panorama no ha sido nada alentador (Vasquez,
2021). A raiz de la declaracion de la pandemia,
las industrias, empresas medianas y pequefias
tuvieron que adoptar medidas rapidas para
salvaguardar su sostenibilidad (Leeflang et al.,
2014).

La evolucion de las empresas en estos
tiempos de COVID se ha dirigido a un escenario
mas digital, en cambio otras ampliaron sus
canales de ventas, haciendo que a nivel nacional
los consumidores adopten una postura de compra
nueva, siendo los medios tecnoldgicos los canales
de compra, venta y las billeteras virtuales junto
con las aplicaciones moviles la garantia de una
compra segura (Vasquez, 2021).

Leeflang et al. (2014) senal6 que la
digitalizacion se ha transformado en fuente
importante de competitividad y supervivencia
de las empresas, tanto para el marketing B2C
como para el B2B; ademads, alegan que se ha
prestado mas interés a las grandes oportunidades
que brinda el marketing digital que a los desafios
que las empresas tienen en su digitilizacion
(Mulhern, 2009).

En la literatura, son pocos los estudios
que avalan y expresan la positividad de la
digitalizacion, las TICS y el uso del marketing
digital en el desempefio de la empresa y valor
de mercado (Johnson y Bharadwaj, 2005).
Marimuthu et al. (2012) en un estudio echo
en malasia demuestra como las practicas de
marketing digital apoyan al comercio y como
estas implicaciones que tiene el marketing en
Internet sobre el rendimiento empresarial de
las Pymes contraen efectos positivos. De ese
analisis, se puede evidenciar lo esencial de
adoptar el marketing digital en las actividades
comerciales de las PYMES para un efectivo
desempefio y alcanzar los objetivos financieros
(Matthews, 2007).
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La investigacion realizada en el afio
2020 por la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, indica, que las transacciones
electronicas aumentaron hasta un 300% durante
la pandemia y que la frecuencia de compra
digitales crecio hasta mas de un 50% en
comparacion con afios anteriores (CECE, 2020).

El marketing desenvuelve un papel
fundamental en la creacion de estrategias
mercantiles, es el aliado ideal para que las
PYMES aumenten de manera eficaz su actividad
comercial (Khwaja,2020). En el entorno actual,
el desplazar el marketing tradicional hacia la
web es lo que garantiza la supervivencia de
las empresas, de tal manera se produce una
diversificacion de medios y en conjuntos con las
herramientas digitales se produce un servicio al
cliente mas personalizado y practico (Bordonaba
et al., 2012).

Las organizaciones vieron en el marketing
digital la ayuda para salir del fracaso empresarial
y de hecho los resultados que han obtenido en
gran medida son de importancia y efectivos
(Matosas, 2021), sin embargo, es una realidad
que lamayor cantidad de las Pymes en el Ecuador,
no estaban listas para aceptar un reto tan grande,
pues, no tenian un presupuesto destinado para la
adaptacion digital o simplemente no contaban
con el entendimiento y experiencia suficiente
para llevarlo a la practica (Vasquez, 2021). Las
PYMES mas rapidas, flexibles y con capacidad
de adaptacion a la nueva realidad, concebiran
una gran ventaja en el mercado y se convertirdn
en ejemplos de la industria que los demés tendran
que seguir (Diez et al., 2019).

La pandemia del COVID-19 ha
direccionado a las PYMES conservadoras a
conectarse al formato digital. Los negocios
retails recurrieron a la tecnologia para conseguir
potenciales clientes (Lopez et al.,2019). Los
asesores comerciales que tenian una red de
distribucién tradicional y digital se adaptaron
répidamente a la situacion de confinamiento
impuesta por el ente gubernamental, mientras que
los minoristas que tenian una presencia minima
o inexistente en los canales digitales tardaron en
construirla o aumentarla (Barrientos, 2017).
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El uso de herramientas digitales como
las redes sociales en sus versiones de negocios
aumentd durante la crisis del COVID-19, esto
como medio de comunicacién entre empresas
y clientes (Alshehri, 2019). Los impactos
ocasionados por la transformacién digital en los
negocios e industrias, es un hecho presenciable,
sin importar las actividades de las mismas,
para ellos es necesario realizar inversiones
consecuentes en instrumentos digitales, dejando
atras los mitos de que el uso de medios digitales
son los mas econdmicos, ya que no solo es el
uso de recursos para el post, sino prestar especial
atencion al Feedback y actualizacion constante
de contenidos. (Alzate & Henao, 2020).

Marco tedrico
Marketing digital

Segun Yasmin et al. (2015), el marketing
digital es muy utilizado para promocionar
productos o servicios y llegar a los consumidores
a través del internet. Afirman que marketing
digital se extiende mas alld de tradicional,
incluye los canales que no requieren el uso de
Internet, como, los teléfonos moviles (SMS como
MMS). Los formatos digitales son el origen
mayor de entretenimiento, noticias, compras
e interaccion social: los clientes ahora estan
expuestos no solo a lo que su empresa dice sobre
su marca, también a lo que hablan los medios de
comunicacion, amigos, familiares, compaieros,
entre otros. Ademads, Patrutiu (2016) menciona
que la comunicacion empresarial en medios
tecnologicos trae herramientas de marketing
acondicionadas como redes sociales, Blogs,
Webinars y concursos online.

Los administradores de empresas que
adaptan la digitalizacion en su proceso de
marketing usan tacticas de comunicacion en
linea como SEO y SEM, marketing de afiliados
y publicidad grafica utilizados para captar a los
usuarios web en sitios de terceros; animarlos a
visitar el sitio de la empresa o comprar a través de
los canales tradicionales (Diez et al., 2019). Otros
medios de marketing digital adjunta mensajes
de texto inalambricos, aplicaciones moviles,
podcasts, vallas publicitarias electronicas,
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canales de television y radio digitales, etc. (Deraz
y Gebrekidan, 2018).

TICs

Las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC’s) son productos que
almacenan, recuperan, manipulan, transmiten
o reciben informacion de forma -electronica
en forma digital, los cuales son, ordenadores
personales, television, correo electronico, robots
(Zuppo, 2012). Las TIC amplian la accesibilidad
a la informacién para toda la comunidad y la
gobernanza electronica, la salud electronica, el
marketing electronico, El comercio electronico
son algunas de sus aplicaciones (Mahaldar
y Bhadra, 2015). Partiendo de ese punto de
vista, las principales herramientas digitales del
marketing digital son: el sistema de informacion
de afiliados y las TIC’s.

Marketing digital durante COVID-19

En la actualidad, el tiempo frente a un
dispositivo tecnologico estd en auge, ya sea
por actividades educativas, laborales u ocio, las
pantallas de aparatos tecnologicos se han vuelto
en un acompanante del diario vivir. El marketing
digital aprovecha esta realidad, para promocionar
productos y servicios empresariales a través
de plataformas de Internet. De tal manera, las
empresas aumentan su actividad empresarial en
el mundo digital, implementando o mejorando
los recursos actuales para garantizar de que el
marketing tengan mas probabilidades de llegar a
los potenciales clientes con el fin de comunicar
el mensaje en donde pasan la mayor parte de su
tiempo (Sainz, 2021).

Con los escenarios actuales y la mayoria
de las personas permaneciendo mas tiempo en
sus hogares, el marketing de contenido seria el
medio efectivo para conservar el contacto con
sus clientes e incrementar la promocion en los
canales digitales. Empleando las tacticas precisas
de contenido, participacion y la comunicacion
con los consumidores permanecerian constantes,
independientemente de coémo se desarrolle la
pandemia en los proximos meses. Con las ferias
y centros comerciales efectivamente con poca
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afluencia debido a las restricciones, los canales
digitales de generacion de leads son la mejor
opcion (Hoyos, 2020).

El confinamiento provocado por el virus
del COVID-19 ha generado una adaptacion a la
digitalizacion y el uso de plataformas virtuales de
parte de las empresas, Molina (2018) determina
varios cambios para que las empresas se acoplen
en algunos aspectos de como acrecentar la
capacidad de FEEDBACK de la demanda, servir
a los usuarios de una forma mas personalizada,
aportar servicios post venta, producir y vender
productos en menos tiempo, afladir servicios a
los productos fisicos y aprovechar la informacion
para su andlisis y explotarla en tiempo real
(Noblia, 2018).

La forma tradicional del marketing debe
de adaptarse a los medios digitales para realizar
E-commerce con los clientes, los mismo que
son cada vez mas volubles gracias a la infinita
informacion que existe (Vasquez, 2021).

El marketing digital en las PYMES del
Ecuador

Para Rodriguez & Avilés (2020) en la
ultima década las pequenas y medianas empresas
han presentado un elevado crecimiento al ver
como oportunidad para resolver problemas la
adaptacion de tecnologias y fusionarlas con
estrategiasdemarketing, esto causaespecialmente
independencia laboral en empresas emergentes y
aumento de la productividad, ventas de pequenas
y medianas empresas. Conociendo el enorme
nivel de importancia que refieren estas unidades
de negocio, actualmente se vuelve necesaria la
capacitacion a los gerentes, administradores y
duefios para la introduccion al ambito virtual
y transmitir oportunidades de crecimiento que
ofrece la adopcion de herramientas digitales,
las cuales son: vision a corto y largo plazo. La
cantidad de MiPyMes dentro de Ecuador son
el 95% de las empresas, convirtiéndose en la
principal fuerza productora del pais (DSG, 2020).
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Tabla 1

Clasificacion de empresas en Ecuador

Tipo de empresa Cantidad Participacién
Micro empresa 862.696 91,36%
Pequefias empresas 63.814 6,76%
Medianas empresas 13.693 1,45%
Grandes empresas 4.033 0,43%

Total 944.236 100%

Fuente: Informacion de DSG (2020).

El marketing digital se wvuelve en
herramienta indispensable para las empresas
con el fin de acercar su oferta hacia clientes
potenciales que, en estos dias en donde las
personas dedican grandes cantidades de tiempo,
su punto de concentracion maxima son las redes
sociales, resulta oportuno el aprovechar estos
medios para transmitir mensajes que no pueden
ser entregados por canales convencionales
debido a restricciones de libre movilidad (Lopez
et al., 2018).

Desempeiio Financiero de las PYMES

El desempefio financiero de una
empresa se considera un indicador eficaz de la
rentabilidad del negocio, en comparacion con la
tasa de rendimiento igual al promedio ponderado
ajustado al riesgo de los costos de capital (Al-
Matari et al., 2014). El desempefio financiero
consta de tres dimensiones principales como:
Rentabilidad, Crecimiento y Valor de mercado
(Santos y Brito, 2012).

La rentabilidad se mide como la ratio
de ganancias y perdidas de una empresa, es la
capacidad para generar productividad e incluye
indicadores, tales como, rendimiento de los
activos, rendimiento sobre inversion, ingresos
/ ingresos netos, rendimiento sobre el capital,
valor econdémico agregado (Al-Matari et al.,
2014).

El crecimiento muestra la capacidad que
tiene una empresa para aumentar su dimension
empresarial (Whetten, 1987), esto conduce a un
incremento de su beneficio absoluto y gestion de
efectivo, ademas la elevacion de la rentabilidad
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economica de la empresa, escalas y su poder de
mercado (Santos y Brito, 2012). El crecimiento
incorpora indicadores como la cuota de mercado,
aumentos de activos, mayores ingresos netos y el
numero de empleados (Tarute y Gatautis, 2014).

El valor de mercado representa la
evaluacion externa y la probabilidad del
desempeno futuro de las empresas. Tiene relacion
con la magnitud histérica de la rentabilidad y
desarrollo de la empresa, también incorporan
expectativas futuras de cambios en el mercado
y movimientos competitivos (Shah y Goldstein,
2006). El valor de mercado tiene algunos
indicadores como ganancia por accion, acciones
de mejora de precio, variabilidad del precio de
las acciones, valor de mercado agregado, valor
de mercado / valor de reemplazo de activos
(Deraz y Gebrekidan, 2014).

Desempeiio estratégico

El desempefio estratégico de la empresa
es una percepcion de desempefio general que
cubre todos los aspectos estratégicos de un
negocio (Santos y Brito, 2012). Se compone
de cuatro variables principales las cuales son:
satisfaccion de los clientes, satisfaccion de los
empleados, desempefio ambiental y desempefio
social (Tarute y Gatautis, 2014).

La satisfaccion de los clientes incrementa
la disposicidn a cancelar y, por lo tanto, la valia
creada por la empresa (Barney y Clark, 2007).
Con respecto al tema, académicos lo exponen
como una de los principales constructos para
valorar el accionar de las empresas (Deraz, y
Gebrekidan, 2018).

La satisfaccion hacia los clientes tiene
indicadores como mix de productos y servicios,
Numero de quejas, tarifa de recompra, retencion
nueva de clientes, satisfaccion general de los
clientes, nimero de productos nuevos y de
servicios lanzados (Santos y Brito, 2012).
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La satisfaccion de los empleados es de
los indicadores directos de parte del empleado
y empleador, esto se traduce en la faculta firme
para atraer y retener a los empleados y, a cambio,
reducir la tasa de rotacion de los empleados
(Chakravarthy, 1986).

El desempefio social de la empresa se
enfoca en las partes interesadas indirectamente
en el negocio empresarial, tales como, los
gobiernos y las comunidades, puede considerarse
como una forma de satisfacer a las comunidades
(Deraz, y Gebrekidan, 2018).

Propuesta del modelo investigativo

Figura 1

Desampaiio
financhsro
de las
PYMES

Marketing

Digital

Do fio
estrategloo
digital de Las
PYMES

H1 = El marketing digital tiene un
impacto significativo en el desempefio financiero
de las PYMES de la ciudad de Machala.

H2=El marketing digital tiene un impacto
positivo en el desempefio estratégico digital de
las PYMES de la ciudad de Machala.

La propuesta del modelo investigativo
para medir el impacto y significancia del
Marketing digital en las PYMES es una
adaptacion del modelo propuesto por Deraz y
Gebrekidan (2018).
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Metodologia

Laetapametodoldgicadel estudio concibe
un enfoque cuantitativo y la recopilacion de datos
se la realizo mediante encuestas estructuradas
siguiendo los lineamientos de las hipotesis
planteadas segun los indicadores de la figura
1, por lo cual se adoptan los items siguientes:
escala de medicion de marketing digital (Deraz
y Gebrekidan, 2018), escala de medicién del
desempeno financiero de las PYMES, escala de
medicion del desempeno estratégico digital de
las PYMES (Bayo et al.,2013)

Aqui  abordaremos los  aspectos
metodoldgicos de la investigacion, se define
el tipo de investigacion, tema y hablaremos
de la recoleccion y andlisis de los datos de la
investigacion.

Seleccion de las empresas caso y la muestra de
la poblacion

El desarrollo investigativo se llevara a
cabo por métodos digitales de recoleccion de
datos, se comienza con una hoja de presentacion
redactada que explicard las preguntas de la
investigacion y también una declaracion de
proteccion de la privacidad. Se enviard en linea
debido a la infeccion inducida por COVID-19,
adoptando la postura investigativa de Dash y
Chakraborty (2021), se usara las redes sociales y
correos electronicos como canal de acercamiento
e interaccion con los encuestados, adaptando
asi, la postura metodologica de (Pignatelli y
Solano, 2020). Para los objetivos del estudio
se seleccionara una muestra de la poblacion de
PYMES de la ciudad de Machala, las empresas
se escogeran por medio de un muestreo no
probabilistico, donde se considera una muestra
de 230 PYMES de la ciudad de Machala,
con previo acercamiento se le pedird a cada
participante de la investigacion firmar parte de la
encuesta y basados en juicios predeterminados y
categorias de seleccion (Jaramillo et al., 2021).
La investigacion se centra en el impacto del
marketing digital en las PYMES de la ciudad de
Machala, la cual cuenta con alrededor de 2929
compailias activas hasta el afio 2018 (Chavez et
al., 2018).
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Instrumento de recopilacion de datos

Las alternativas de respuesta a los
cuestionamientos se los disefio en base a la escala
de Likert, por cada interrogante se presentaron
5 opciones de respuesta, en donde, “1” significa
totalmente en descuerdo y “5” totalmente de
acuerdo, la escala de Likert permitird un analisis
profundo de los constructos: Marketing digital,
desempefio financiero de las pymes, desempeio
estratégico de las pymes. En la parte inicial
del cuestionario se proporciono interrogantes
adicionales derivadas de las variables de estudio.

Resultados

Creswell (2003) manifiestan que, el
analisis de datos en un estudio investigativo
comprende en analizar la base de datos
recopiladas usando métodos cuantitativos y los
datos cualitativos usando métodos cualitativos.
En general, hay varios tipos de andlisis para un
estudio investigativo, tales como, disefio paralelo
convergente, disefio secuencial explicativo, el
disefio secuencial exploratorio, disefio integrado
y el disefio transformativo, los cuales son usados
para analisis cualitativos y cuantitativos de los
datos (Creswell y Clark, 2011).

En la investigacion el instrumento de
recopilacion de data evaluo criterios de fiabilidad,
covarianza entre elementos, correlacion entre
los constructos. Para el andlisis del estudio
se utilizo el programa estadistico SPSS, se
analiz6 la regresion de los constructos y se hiso
una prueba ANOVA y ANOVA de cochran. El
analisis de regresion permite al investigador
analizar las conexiones entre las variables
dependientes e independientes; mientras que la
prueba de ANOVA, ayuda a identificar en qué
medida las PYMES difieren a la hora de adaptar
instrumentos de marketing digital. El analisis
de regresion brind6é valores de probabilidad
diferentes, valores de significancia de alfa 0,05
que es normal para indicar una probabilidad del
95 %.
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El analisis comienza al realizar un
monograma que representen las relaciones entre
las variables e items, el indagador debe proponer
basandose al marco tedrico si un modelo es
refractivo, formativo o compuesto (Becker et al.,
2012).

Tabla 2

Prueba de efecto inter sujetos

Tipo de
Variable de- | suma de cua-
pendiente drados gl

Media
cuadratica | F Sig.

Modelo Variable_ [ 6131,273 15 408,752 11,375 875

corregi- desempeiio_

do estratégico 2636,803 15 175,787 6,870 ,000
Variable_
desempeiio_
financiero

Inter- Variable_ J 56228,538 1

seccion desempeiio_
estratégico
Variable_
desempeiio_
financiero

56228,538 [ 1564,816 | ,613

18875,924 1 18875,924 § 737,730 ,000

Varia- Variable_ J 6131,273 15 408,752 11,375 ,748
b1l e _ desempeiio_
MKT_ estratégico 2636,803 15 175,787 6,870 ,000
digital Variable_
desempeiio_
financiero

Error Variable_ || 7581,864 211 35,933
desempeiio_
estratégico 5398,748 211 25,586
Variable_
desempeiio_
financiero

Total Variable_ || 247058,000 277
desempeiio_
estratégico
Variable_
desempeiio_
financiero

85117,000 277

Total, Variable_ | 13713,137 226

corregi- desempeiio_

do estratégico 8035,551 226
Variable_
desempeiio_
financiero

a R al cuadrado = ,447 (R al cuadrado
ajustada = ,408)

b R al cuadrado =,328 (R al cuadrado
ajustada =,280)

La tabla 2 muestra los efectos internos
de cada constructo con relacion a la variable
marketing digital, debido a que, el nivel de
significancia en esta prueba es superior a 0,5, se
concluye que el efecto inter-sujeto satisface las
medidas recomendadas.
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Matriz de covarianzas entre elementos

| doi.org/10.33386/593dp.2022.4-1.1208

Variable_JVariable_
Variable_|desempeiio_| desempeiio_
MKT_ digital estratégico financiero
Variable_ | 12,109 16,764 10,877
MKT_ digital | 16,764 60,678 38,151
Variable_| 10,877 38,151 35,556
desempeiio_
estratégico
Variable _
desempeiio_
financiero
Tabla 4
Prueba ANOVA
Suma  de Media
cuadrados | gl cuadra- | F Sig.
tica

Variable] 6131,273 15 408,752 11,375 | 452
— desempe- | 7581,864 211 35,933
fio- Entre | 13713,137 226

grupos
Estratégico
Dentro de
grupos
Total

Variable [ 2636,803 15 175,787 6,870 454
— desempe- | 5398,748 211 25,586
fio- Entre | 8035,551 226
grupos
financiero
Dentro de
grupos
Total

La prueba ANOVA refleja el como difiere
los constructos dependientes del independiente,
debido a que estadisticamente el valor-P de

significancia es menor a 0,5, se rechaza las
hipotesis en la prueba de ANOVA.
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Tabla 5

Estadisticos descriptivos

Desviacion es-
N Mini- | Maxi- | M e - | tindar
mo mo dia

Variable _ | 227

MKT_ di- | 227

gital 227

Variable_ | 227

desempeiio_

estratégico

Variable_

desempeiio_

financiero

N valido

(por lista)

La tabla 5 muestra la media, desviacion
estandar, valores minimos y maximos de
la investigacion, se puede conocer que el
desempefio estratégico es el mas gestionado por
las PYMES de Machala.

Tabla 6

ANOVA con prueba de cochran

Suma  de Media
cuadrados | gl cuadra- | Qde Co- [ Sig
tica chran

Inter sujetos 18074,300 226 | 79,975
Intra sujetos | 36668,943 2 18334,471 | 386,437 ,489
Entre elemen- } 6411,057 452 14,184
tos 43080,000 454 ] 94,890
Residuos 61154,300 680 J 89,933
Total
Total

Media global = 21,86

Los valores obtenidos en la prueba de
variancias medias de cochran no satisfacen
medidas recomendadas, los items que miden a
cada uno de los constructos no favorecen y se
comprueba cuando el P-valor (Sig.) es menor a
0,5 (Fornell et al., 1981).

Tabla 7

Estadistica de escala

Desviacion | N de
Media | Varianza ] estandar elementos

65,59 239,924 | 15,489 3

Tabla 8

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cron-
bach basadas en
elementos estan-
Alfa de | darizados

Cronbach

N de elementos

,823 ,850 3

Para el andlisis de fiabilidad del estudio se
obtuvo ponderaciones mostrada en la tabla 8, para
el Alfa de Cronbach (CA) y Alfa de Cron Bach
en los elementos estandarizados. Los resultados
indican fiabilidad en las escalas, los resultados
de (CA) estan en un rango de 0,80 y 0,99 por
encima del valor recomendado 0,7, de igual
manera el andlisis de (CA) ESTANDARIZDO
presentan rangos superiores a lo recomendado
0,7 (Chin, 2010).

Tabla 9

Matriz de correlaciones entre elementos

Variable_ | Variable_ desempe-
Variable_ | desempe- | fio_ financiero
M K T|]iio_ estra-
_digital tégico
Variable _ | 1,000 0,618 ,524
MKT_  di-
gital ,618 1,000 ,821
Variable_
desempeiio_ | ,524 ,821 1,000
estratégico
Variable_
desempeiio_
financiero

Una gran parte del estudio se ha dedicado
a analizar las condiciones en las relaciones de
los constructos objetos de estudio, estas pueden
variar, a menudo bajo el paraguas general de
la teoria de la contingencia (Fornell y Larcker,
1981)

El marketing digital aporta
significativamente al desempeio estratégico y
financiero de las PYMES machalenas, esto se
comprueba debido a que los valores relaciones
entre las variables son mayores a 0,5 (Jaramillo
et al., 2021)
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Discusion

En linea con la argumentacion de la
literatura del estudio de caso, la adaptaciéon de un
optimo esquema estratégico de marketing digital
enmarca varios factores con nexos muy directos
y relacionados entre si, los principios literarios
planteados han conseguido la guia directa para el
objetivo del estudio y los resultados del estudio
indican que la estructura del modelo impuesto es
util, las hipotesis propuestas se analizaron tal y
como se evidencia en las tablas 4, 6.

El analisis de la investigacion establece
el poco aporte que genera el marketing digital en
el desempeno estratégico y financiero como se
puede constatar en la tabla 4 y 6, los resultados
explican que, aunque el Marketing digital juega
un papel importante en una empresa no esta bien
gestionado y ejecutado por las PYMES de Ia
ciudad de Machala.

Los resultados de la prueba de ANOVA
nos muestran que la hipotesis 1 no fue
compatible, por lo cual se rechaza la hipodtesis.
Por consiguiente, la relacion planteada entre
Marketing digital y Desempefio financiero
arrojan valoraciones poco significativas por
debajo de valores recomendados como se aprecia
en la tabla 7, por lo tanto, se rechaza la hipodtesis
2.

Aliyu y Tasmin, (2012) en su estudio
menciona la cualidad del Marketing digital
en mejorar el desempefio estratégico, por lo
cual las PYMES machalefias deben trabajar
exhaustivamente en ello. Ademas, esta claro que
el marketing digital influye mucho en lo que es
el crecimiento empresarial como se ha visto em
varios casos de éxito empresariales (Bryman y
Bell, 2007).

Conclusion

Relevancia del estudio para las regiones,
Suecia y teoria

Las herramientas digitales,
especificamente el uso de software, plataformas
de internet, redes sociales y su aplicacion al
comercio electronico, e-business y marketing
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digital tienen un impacto relevante en las
empresas a nivel global (Iansiti y Lakhani, 2014).
Para las pymes, la difusion de su negocio en los
medios lo digitales es una oportunidad unica y
a su vez también una amenaza si no sabe como
combatirlo.

La oportunidad esta en la faculta de las
PYMES para consentir tecnologias digitales
que antes solo estaban disponibles tinicamente
para las grandes compafiias y para usa estos
instrumentos para competir en los mercados
nacionales e internacionales (Mele, 2013). La
amenaza aparece cuando las pymes pierdan
negocio al no ejecutar efectivamente dicha
oportunidad y volverse muy poco competitivo
en mercados cada vez mas digitales y en linea
(Mazarol, 2015).

En el contexto del estudio de comprendid
de como las PYMES en Machala estdn usando
marketing digital de forma subdesarrollada, y
esto es debido a la falta de conocimiento sobre
el impacto de la adaptacion de herramientas
digitales en el rendimiento empresarial, antes
de proceder al estudio se evidencio una clara
necesidad de examinar esa relacion y ofrecer a las
PYMES respuestas a las preguntas investigativas
presentadas en la estructura metodoldgica. Al
responderlas, se proporciono un marco literario
fuerte para medir el impacto del Marketing
digital. en el desempeno de la empresa (tanto
desempefio financiero como estratégico).

Los resultados de la investigacion
demostraron que, el Marketing digital en las
pymes de Machala no tienen un vinculo fuerte
y que difieren al momento de relacionarse con
¢l desempefio del negocio, enfatizando de esa
manera el rechazo de las hipodtesis planteadas
en la investigacion, por lo cual, se llega s la
conclusion de que los administradores y duefios
de los negocios deben invertir en profesionales de
marketing para no desaparecer del mercado, mas
que un lujo es un obligacion para las PYMES,
los efectos minimos que presento el analisis del
estudio avalan la recomendacion. Los resultados
evidencian al mercado lo indispensable que es el
desarrollo de estrategias digitales actualmente, el
Marketing digital en tiempos de COVID es muy
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esencial debe tenerse en cuenta para mejorar
la intencion de compra y asi generar mayor
rentabilidad y mayores ingresos.

Para finalizar, el aporte empresarial
del estudio resalta la importancia vital del
Marketing digital para la creacion de desempefio
estratégico y financiero. Con el mismo juicio,
el modelo tedrico propuesto puede ayudar a
que los encargados de las PYMES evaluen y
orienten mejor sus acciones de marketing y
administracién para mejorar los objetivo y asi
lograr mayor aceptacion, mejor rendimiento.
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