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RESUMEN 

El presente proyecto de investigación analizará el marketing digital en la gestión de las 

pequeñas y medianas empresas (PYMES) de la ciudad de Machala, realizando una revisión 

de la literatura enfocada en las variable dependiente e independiente, el modelo de 

investigación fue descriptivo, con un nivel de investigación exploratorio, efectuando una 

metodología analítica-sintética, permitiendo de una idea definida, para proceder a estudiar la 

teoría correspondiente, que sirve de apoyo para la recopilación de datos durante un tiempo 

específico, aplicando encuestas a una muestra de 130 empresas que forman parte de las 

entidades del sector societario de la ciudad, identificando los factores que influyen  el 

marketing digital en la gestión empresarial de las pequeñas y medianas empresa (PYMES) 

de la ciudad de Machala. Estableciendo, como resultado que la incorporación de tecnologías, 

como el marketing digital y las redes sociales, posibilita una mayor visibilidad de los bienes 

o servicios proporcionados por esta entidad. En consecuencia, la implementación de estas 

herramientas surge como una oportunidad de consolidar la presencia de las pymes en el 

mercado local. 

Palabras claves:  Marketing digital, pymes, gestión, estrategias 
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ABSTRACT 

The present research project will analyze digital marketing in the management of small and 

medium-sized enterprises (SMES) in the city of Machala. It will carry out a literature review 

focused on dependent and independent variables. The research model was descriptive, with 

an exploratory research level, employing an analytical-synthetic methodology. This 

methodology allows starting from a defined idea to proceed to study the corresponding 

theory, which serves as support for data collection over a specific period. Surveys will be 

conducted on a sample of 130 companies that are part of the corporate sector of the city, 

identifying the factors that influence digital marketing in the business management of small 

and medium-sized enterprises (SMES) in the city of Machala. As a result, it is established 

that the incorporation of technologies, such as digital marketing and social media, enables 

greater visibility of the goods or services provided by this entity. Consequently, the 

implementation of these tools emerges as an opportunity to consolidate the presence of 

(SMES) in the local market. 

Keywords: Digital marketing, SMES, management, strategies.
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INTRODUCCIÓN 

El auge del marketing digital ha transformado por completo la manera en que las pequeñas y 

medianas empresas (PYMES) en la ciudad de Machala, se promocionan, interactúan con sus 

clientes y gestionan sus operaciones comerciales. En un entorno empresarial cada vez más 

competitivo y en constante evolución, el marketing digital se ha convertido en una 

herramienta esencial para el éxito de las PYMES. Desde la creación de sitios web y el uso de 

las redes sociales, publicidad en línea y análisis de datos, las PYMES de Machala están 

adoptando el marketing digital como una vía efectiva para alcanzar sus objetivos comerciales 

y conectarse con una audiencia más amplia en la era digital. En esta exploración, 

analizaremos cómo el marketing digital está moldeando la gestión de las PYMES en la ciudad 

de Machala y cómo estas estrategias están impulsando su crecimiento y presencia en el 

mercado local y global. 

Se plantea un enfoque de investigación de campo, en el cual se llevará a cabo un análisis 

detallado de las prácticas y estrategias empleadas por estas empresas, con el objetivo de 

proponer estrategias pertinentes que optimicen su presencia en el mercado, considerando al 

marketing, y las redes sociales como Facebook e Instagram los cuales se han convertido en 

una herramienta efectiva para mantener una relación cercana con los clientes y fomentar la 

fidelidad. La optimización de motores de búsqueda es crucial para aumentar la visibilidad de 

estas empresas en línea, lo que les permite competir en un mercado cada vez más digita l.  

Además, el uso de sitios web y tiendas en línea ha permitido a las PYMES ampliar su alcance 

a nivel nacional e internacional. 

El propósito fundamental de este estudio es proponer estrategias específicas y adecuadas para 

el contexto de la ciudad de Machala, lo que permitirá a las PYMES aprovechar al máximo el 

potencial del marketing digital en sus operaciones comerciales. Al examinar de cerca cómo 

estas empresas están utilizando el marketing digital, se podrán identificar áreas de mejora y 

oportunidades no exploradas que puedan contribuir a su crecimiento y éxito en el mercado 

local y, potencialmente, en el mercado global. 
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

TEMA: El marketing digital en la gestión de las PYMES de la ciudad de Machala 

1.1 Objeto de la investigación 

Este estudio de investigación concierne al marketing digital en la gestión empresarial de las 

PYMES, en la ciudad de Machala, el objeto radica en la ciencia administrativa, la variable 

independiente es la gestión de las PYMES y la dependiente: el marketing digital.  

El marketing digital se basa en la aplicación de la tecnología o plataformas digitales, a su vez 

se aplican en los medios de comunicación que no tienen relación con el internet, como la 

televisión, radio, mensajes de texto, entre otros, numerosas empresas emplean una mezcla de 

estrategias de marketing convencionales y en línea, el ámbito del marketing digital ha 

experimentado un crecimiento creciente en su popularidad con el tiempo porque facilita su 

gestión Cañarte et al., (2022) 

La gestión de empresas, se desarrollo en medida que el ser humano ha ido adquiriendo 

conocimientos con el avance de las nuevas tecnologías, satisfaciendo las demandas de los 

clientes mediante la innovación en la creación de productos y servicios novedosos, así mismo 

incrementa la productividad y competitividad en el mercado; la persona responsable de la 

gestión tiene la autoridad de realizar obligatoriamente las constantes actualizaciones, sobre 

todo de fuerza externa, y que su función sea activa y continua (Quintana, 2020) 

Según Quispe et al., (2017) las pequeña y mediana empresa (PYMES), son una unidad de 

producción o servicio que genera empleo y rentabilidad en un país y a la vez permite 

satisfacer las demandas de bienes y servicios de las industrias que impulsan a las empresas y 

estructuras comerciales nacionales e internacionales. 

1.2 Problema de la investigación 

¿De qué manera influye el marketing digital en la gestión empresarial de las Pymes de la 

ciudad de Machala?  

El marketing digital cumple un rol importante dentro de las pequeñas y medianas empresas 

(pymes) para el desarrollo de la ciudad de Machala, por lo tanto, es necesario el estudio sobre 

el comportamiento que tiene el consumidor frente al marketing digital, junto a la gestión 
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empresarial de las PYMES, de tal manera que permita el desarrollo de estrategias favorables 

de las mismas.  

La gestión empresarial es un pilar fundamental en las empresas para sobresalir y resaltar en 

el mercado por un largo periodo, ya que gestiona estrategias e ideas en todas las áreas de 

funcionamiento de una organización, como la administración de persona, equipos y procesos 

con el propósito de acoplarse a las peticiones del cliente; cabe mencionar que, para obtener 

una gestión empresarial estable, en las pequeñas y mediana empresas se debe tomar en cuenta 

el orden correspondiente de los componentes que son parte de la gestión organizacional como 

lo son: administrativo, técnico y financiero (Bolaños, 2019). 

Las empresas del Ecuador han aplicado las (TIC), de tal modo que se pueda prestar a los 

usuarios servicios que estén a la disposición y alcance del mismo, que a la vez cumplan con 

sus expectativas deseadas, con el fin de lograr otorgarse en el mercado comercial del país y 

alcanzar un porcentaje alto de rentabilidad, considerando que por medio de la herramienta de 

marketing digital, las empresas ecuatorianas utilizan las redes sociales, como el canal 

principal para mantener comunicados a los clientes de las novedades que se dan a conocer 

diariamente Encalada et al., (2019). 

De acuerdo a Mera et al., (2022) las pequeñas y medianas empresas y las empresas enfrentan 

el desafío de adaptarse a las nuevas tecnologías que se mantienen vigentes, considerando que 

las redes sociales son el pilar con un alto índice de influencia para obtener como beneficio la 

compresión de los perfiles y las necesidades de los clientes, cabe destacar que es fundamenta l 

fomentar el manejo competente del marketing digital y las redes sociales con el fin de 

alcanzar el éxito empresarial y expandir el desarrollo económico de nuestro país. 

1.3 Justificación 

Dentro de la presente investigación se enfocara la gestión empresarial de las PYMES de la 

Ciudad de Machala, tomando en cuenta la evolución del marketing digital en el mercado, por 

este motivo es fundamental analizar el crecimiento de las pequeñas y mediana empresas, por 

lo tanto, esto permitirá tener la perspectiva precisa de cómo influye la publicidad en línea, 

mediante el manejo de las redes sociales, en las PYMES de la ciudad de Machala, las cuales 

juegan un papel importante en el crecimiento de las mismas. 
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El sistema empresarial y organizacional es generalizado debido a que las PYMES deben 

adaptarse a las nuevas herramientas tecnológicas que se presentan continuamente por la 

competencia existente en el mercado, lo cual se busca de la implementación de estrategias 

que sean innovadoras y llamativas, para el mejoramiento de las empresas y de esta manera 

se busca el reconocimiento y posicionamiento en el mercado, por esto y con ayuda de las 

encuestas se busca el estudio del impacto del marketing digital en la administración de 

pequeñas y medianas empresas en la localidad de Machala. 

1.4 Objetivos de la investigación  

1.4.1 Objetivo general 

Estudiar la influencia que tiene la gestión de las PYMES frente al marketing digital mediante 

una investigación de campo para la propuesta de estrategias pertinentes que se formularan en 

la ciudad de Machala. 

1.4.2 Objetivos específicos 

• Revisar las definiciones del marketing digital y la gestión empresaria l 

mediante la investigación de artículos académicos para la aplicación de 

estrategias pertinentes de la gestión de las PYMES.  

• Identificar la influencia del consumidor y las limitaciones del marketing 

digital aplicadas en la gestión de las PYMES, por medio de las técnicas de 

encuestas.  

• Proponer ideas en base a los resultados de las estrategias que aporten a la 

gestión de las PYMES. 
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CAPITULO II: MARCO TEORICO 

2.1 Definición de Marketing 

Según Mackay et al., (2021) mencionaron que el marketing es una estrategia que facilita la 

visibilidad de un producto o incluso el establecimiento de una marca en el mercado, cabe 

resaltar que el valor que mantiene un producto es gracias a la calidad o reconocimiento del 

mismo, sin embargo las empresas acuden al marketing para que el producto genere la 

atracción de los clientes y a la vez lo consuman, la interpretación que logra un producto en 

la mente del consumidor, se denomina la posición en el mercado, en la cual las ofertas 

presentadas por una empresa son las primeras alternativas consideradas por los consumidores 

al hacer su elección en medio de la competencia. 

Por otra parte, Urbano (2022) definió que el marketing, es un método riguroso complejo de 

actividades comerciales elaborado para planificar, cotizar, promover y así compartir a los 

mercados productos que alcancen a cumplir con los deseos y las necesidades de una 

organización. 

Según menciono Mendivelso y Lobos (2019) el inicio del marketing nació como ciencia 

anexada fijamente a aquellas técnicas comerciales que manejan las empresas, pero en base a 

la expansión del mercado junto a la revolución tecnológica y al surgimiento de los diferentes 

modelos de vida, aparecieron varias tendencias o inclinaciones en donde han logrado surgir 

estándares en esta ciencia. 

2.2 Marketing digital 

Yamin (2017) dedujo que marketing digital lo llevan a cabo las compañías para facilita r 

actividades para conocer a sus clientes por medio de un buscador electrónico, de tal manera 

que se alcance a satisfacer dichas necesidades o deseos de sus clientes existentes y capaces, 

quienes manejan dispositivos con tecnología digital en sus tareas diarias. 

Hoy en día, el marketing digital se ha transformado en un recurso poderoso y un facilitado r 

de operaciones tanto a nivel nacional como internacional en el ámbito comercial, esto 

posibilita que las empresas creen estrategias de comunicación efectivas, las cuales incluyen 

la capacidad de segmentar su mercado y comprender las plataformas de redes sociales 

utilizadas en diferentes países, los especialistas en marketing digital sostienen que, si un 
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producto o servicio no está presente en internet, prácticamente se considera inexistente. 

Bricio et al., (2018) 

Lozada y Nieves (2020) mencionaron que el marketing digital es una herramienta utilizada 

por las empresas, basándose en ser más llamativa, es figurado en las características y las 

similitudes que tiene el ser humano; por otro lado, Rengel et al., (2022) manifestaron que se 

ha convertido en el pilar principal para que cualquier empresa pueda hacer un uso adecuado 

de las múltiples herramientas que tienen con el objetivo de hacer funcionar una 

comercialización más eficaz y eficiente. 

2.2.1 Estrategias de Marketing digital 

De acuerdo con Luque (2021) las estrategias de marketing digital comprenden un conjunto 

de medidas tomadas y sometidas a un análisis exhaustivo con el fin de asegurar que una 

empresa alcance sus metas preestablecidas. Estas metas se identifican mediante 

investigaciones de mercado y análisis de la competencia, lo que permite comprender las 

necesidades de la empresa y cómo se pueden obtener los resultados deseados de manera 

efectiva. 

Según Membiela y Pedreira (2019) mencionaron que existe una notable brecha en la 

estrategia de marketing digital, tanto en la teoría del marketing como en su implementac ión 

por parte de las empresas que desean analizar el mercado, posicionar sus productos y 

promover ventas. Desde el punto de vista de Mazzini y Seminario (2020) algunas empresas, 

tanto a nivel nacional como internacional, han adoptado estrategias publicitarias, bloques y 

revistas como herramientas en línea para aprovechar al máximo las oportunidades de ventas, 

lo que ha llevado a una transformación en la difusión de noticias corporativas. 

Según Encalada et al., (2019) manifestó que las diversas estrategias en marketing digital se 

han transformado en herramientas relevantes para que los usuarios se mantengan al día en el 

proceso de adquisición y comercialización de productos y servicios, además brinden diversos 

beneficios como competitividad y rentabilidad a las empresas. Por otro lado, Mora (2018) 

menciono que el marketing tiene múltiples propósitos que ayudan a las empresas a mejorar 

su planificación estratégica y hacer frente a las demandas siempre cambiantes e innovadoras 

del mercado. 
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2.3 Gestión empresarial 

Según Julio (2020) gestión empresarial, es amplio en la forma del desarrollo de la 

humanidad, en el avance de la tecnología y relaciones para la obtención de productos y 

servicios de calidad, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente, también busca a 

través de los consumidores, incrementar la productividad y la competitividad de una 

organización o empresa; el que está a cargo de la gestión se ve con el deber de encargarse de 

los diversos factores que maneja la empresa en cuanto a los de carácter externos, como 

aquellos que exigen la acción de gestionar sea activa y se mantenga en constante movimiento. 

De acuerdo con Suarez (2018) la gestión empresarial son las medidas y estrategias que se las 

pueden llevar a cabo con el objetivo que la empresa sea rentable con su economía; la misma 

mantienen un sin número de elementos, que parte de los financiero, cruzando por la 

generación de la productividad hasta llegar a lo logístico; una de las virtudes primordiales en 

el mercado es la aplicación de la gestión empresarial de tal manera que lleva a las diferentes 

competencias que se toman en cuenta para cubrir las distintas partes de una actividad de 

ventas en el ámbito de una economía de mercado.  

Por medio de la conveniente implementación se cumplen los objetivos de la gestión 

empresarial, debido a que es primordial que los que están a cargo tengan la certeza de lo 

fundamental que es la gestión administrativa: tomando en cuenta que la gestión empresaria l 

es un elemento importante en la administración. (Picado y Sergueyevna, 2021) 

2.4 Pymes (pequeñas y medianas empresas) 

Las Pymes son conocidas en el Ecuador (pequeñas y medianas empresas) que hace referencia 

a las cantidades de trabajadores, volumen de ventas, años en el mercado y sus estándares de 

producción, entradas y salidas del capital que presentan, mantienen características peculiares 

en el proceso de desarrollo (Solis y Robalino, 2019) 

Según Valero et. al (2021) manifestaron que las Pymes son un grupo de pequeñas y medianas 

empresas, las cuales representan una parte esencial en la economía de un país, y se conservan 

precisos en relación a la producción de ingresos y generación de empleos de un país.  

Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) son aquellas que no están requeridas a 

proporcionar informes financieros ni divulgar detalles sobre su situación financiera, tanto 
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para sus usuarios internos como externos, que incluyen organismos como el Servicio de 

Rentas Internas (SRI), instituciones financieras, y acreedores, entre otros. Mera et al., (2022) 

2.4.1 Clasificación de las Pymes (pequeñas y medianas empresas) 

En el mundo existen múltiples formas de comentar sobre las micro, pequeñas y medianas 

empresas, con forme a las correspondientes necesidades en particular que tiene cada país, 

tomando en consideración los beneficios que se obtienen de por medio, ya que se pueden 

emplear las pruebas adecuadas para poner en práctica determinadas clasificación y de 

acuerdo en ella aplicar políticas, regulaciones y estrategias económicas que estén interesadas 

en promover el crecimiento de la mencionada clase empresarial. (Alcívar, 2018) 

En Ecuador, las pequeñas y medianas empresas son las que mueven de la economía, según 

datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2021) de las 849.831 empresas 

registradas en 2021, el 90,5% son microempresas, es decir con ventas anuales menores a 100 

mil dólares y entre uno y nueve empleados; le sigue las pequeñas empresas con el 7,5%”; en 

cuanto a la clasificación de las empresas de acuerdo a su tamaño, se consideran pequeñas a 

las compañías con ingresos que oscilan USD100.001 a 1.000.000 anuales. Mientras que las 

medianas A son aquellas que registran valores entre USD1.000.001 a 2.000.000 y las 

medianas B registran valores entre USD 2.000.001 a 5.000.000 anuales. 

2.4.2 Gestión de las pymes 

Según Aguado et al., (2022) manifestaron que las PYMES con una gestión exitosa se 

caracterizan por un nivel significativo de innovación, dinamismo, competitividad y 

rentabilidad, para alcanzar este objetivo se pone énfasis en el desarrollo tecnológico, el 

capital humano, el aprendizaje continuo, la inversión en investigación y desarrollo, etc. 

Las empresas pequeñas y medianas son firmes y se ocupan de mantener la relación de la 

calidad de sus gestiones y se dedican al mantenimiento del usuario, se ha obtenido pruebas 

de que existe un déficit durante el proceso del crecimiento de gestión del talento humano, 

debido a la falta de una dirección estratégica integrada en las etapas y además de estar en un 

entorno de cambio repetitivo, estas unidades económicas se enfrentan a procesos de gestión 

habitual sin perspectivas diferenciadas. Arteaga et al., (2021) 
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Las pequeñas empresas constantemente no cuentan con una declaración de estrategia precisa 

y formal, o en caso de tenerla, se encuentra en un término sutil; las pequeñas empresas suelen 

evitar la realización de la planificación, ya que esto implica lidiar con la inseguridad donde 

el responsable es el gerente, normalmente el propietario no maneja ningún control. Cabico et 

al., (2022) 

2.4.3 Las pymes de la ciudad de Machala 

Las Pymes en la ciudad de Machala se han visto en el deber de enfrentar el desafío de 

atravesar y mejorar los procesos de negocios y perfeccionamiento en su economía; la 

aplicación de las plataformas digitales facilita la manera en la que se destinan productos y a 

su vez sé receptan los pagos, mediante el análisis se comprueba el importante rol que cumplen 

las redes sociales, como canal que produce un grupo de compradores determinado para cada 

negocio, se establece que las mismas permiten aumentar las ventas; esto es de gran 

relevancia, ya que las PYMES necesitan crear ingresos por ventas para poder operar. Jiménez 

et al., (2022) 

Las pymes de Machala utilizan el marketing digital de manera poco desarrollada debido a 

que no comprenden el impacto de la implementación de herramientas digitales en los 

resultados comerciales. Zambrano et al., (2022) 

Según Instituto Nacional de Estadística y Censos, INEC (2021) menciona que en la ciudad 

de Machala existen 19.682 empresas, de las cuales 1.018 son pequeñas empresas, las 

medianas de categoría A cuentan con 200 empresas, y las medianas que son de categoría B 

cuentan con 139 empresas.  
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2.5 Revisión sistemática de la lectura 
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CAPITULO III: METODOLOGÍA DEL PROYECTO 

3.1 Diseño de Investigación 

3.1.1 Tipos de Investigación 

La investigación descriptiva se enfoca en describir los componentes, características que 

tienen relevancia dentro de la indagación que se va a estudiar. Según Guevara et al., (2020) 

definieron a la investigación descriptiva como la clase de investigación que tiene como 

propósito, puntualizar diferentes tipos de grupos similares de fenómenos, empleando 

diferentes puntos de vistas sistemáticos que faciliten el desarrollo de una estructura o la 

conducta de los fenómenos en estudio, sugiriendo información consecuente y semejante a las 

de otras fuentes revisadas. 

De acuerdo a Ramos (2020) en la investigación descriptiva se toman en cuenta las 

particularidades del fenómeno y lo que se explora, además se encarga de describir en forma 

clara y precisa el estudio de una población. En esta investigación es probable, pero no 

fundamental la instauración de una hipótesis que busque interpretar el fenómeno del estudio.  

3.1.2 Nivel de la investigación 

En base al objetivo general es de carácter exploratorio ya que este se enfoca en Estudiar la 

influencia que tiene la gestión de las PYMES frente al marketing digital mediante una 

investigación de campo para la propuesta de estrategias pertinentes que se formularan en la 

ciudad de Machala. Según Alonso et al., (2022) el nivel exploratorio es el desarrollo de una 

estrategia que empieza con el análisis de distintos métodos de investigación que se realiza en 

los estudios con dirección hacia un enfoque de procedimiento metodológico como la 

fenomenología, que es explicativa y permite la construcción de un esclarecimiento 

conceptual del objeto de estudio y a la vez conducir a la alternativa que tenga relevancia a 

los correspondientes niveles de investigación. 

Por consiguientes se empleará el nivel explicativo debido a los objetivos específicos. En esta 

transcendencia de la investigación se indaga tener una aclaración veraz y precisa de los 

fenómenos. En un contexto cuantitativo, los estudios predictivos pueden utilizarse cuando es 

posible establecer una relación causal entre diferentes variables, como el estudio de modelos 

explicativos basados en ecuaciones estructurales, estructura en la que se propone una teoría 

para entender un fenómeno. (Ramos, 2020) 
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3.1.3 Diseño de la investigación 

El diseño de la investigación aplicado en el desarrollo del proyecto se fundamenta con el 

diseño no experimental debido a que este analiza las variables que constituyen el proyecto. 

Según Calderón y De Los Godos (2018) en el diseño no experimental el investigador analiza 

los fenómenos de acuerdo a sus ideas que fluyen naturalmente, sin interferir en su desarrollo, 

con estudios transversales, ya que estos involucran la recolección de información en un 

determinado tiempo, este diseño se distingue debido a la medición de una sola muestra. 

3.1.4 Metodología de la investigación 

El análisis y la síntesis se desenvuelven como una unidad lógica que a la vez se lo considera 

analítico-sintético, el análisis se desarrolla a través de la síntesis de las cualidades y partes de 

un todo, por otra parte, la síntesis se desarrolla dentro de los resultados del análisis; en la 

investigación se destaca, ya sea uno o varios modos en un establecido ciclo (Rodríguez y 

Pérez 2017). 

Mediante el análisis se descompone en elementos más simples y manejables, se explora cada 

parte individualmente para comprender sus características y relaciones, el análisis implica la 

observación detallada, la identificación de patrones y la separación de componentes clave; 

una vez que se ha realizado el análisis de las partes individuales, se dirige a la síntesis. En 

este lapso, se unen ambas partes para formar una idea completa y clara del problema, ya que 

la síntesis implica comprender cómo las partes se relacionan entre sí y cómo contribuyen al 

conjunto. 

3.1.5 Tipos de instrumentos de investigación, población y muestra 

En este estudio, el instrumento de investigación de datos permitirá obtener informac ión 

acerca de la implementación del marketing digital en la gestión empresarial, específicamente 

en las pequeñas y medianas empresas del sector comercial en Machala. Además, se analizará 

si sería beneficioso aplicar el marketing digital en diferentes tipos de organizaciones. 

Por esa razón, para obtener datos, se llevarán a cabo encuestas indicando Salvador et al., 

(2021) la encuesta se ha caracterizado como un enfoque sistemático para adquirir 

información a través de respuestas obtenidas mediante preguntas dirigidos a un conjunto de 

individuos o entidades, llevando a cabo a la población bajo estudio con el propósito de 

describir sus atributos. 
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El muestreo aleatorio común o eventual es la manera original para la adquisición de una 

muestra, con elección común de los que lo componen, teniendo en cuenta que cada una de 

las personas tenga la misma probabilidad de ser escogido con relación a la aplicación de una 

tabla que indique los números aleatoriamente Cortes et al., (2020) 

El presente trabajo se realizó a partir de una investigación en la página del INEC (Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos) ranking-2022, se consiguió información veraz del número 

de PYMES (pequeñas y medianas empresas) que se ubican en las Provincia de El Oro, cantón 

Machala, Ciudad Machala, que se despliegan en el sector societario. Se estimaron únicamente 

las PYMES considerando su totalidad de 743 pequeñas y medianas empresas.  

Para la investigación se tomó los datos anteriormente establecidos, lo que condujo al cálculo 

de la muestra, utilizando la formula explicada por Mucha et al., (2021) 

FÓRMULA 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

(𝑁 − 1) ∗ 𝑒2 + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Descripción de fórmula 

n = muestra que se busca 

N = tamaño de la población  

Z = Valor tabular Z depende del valor de significancia elegido. 

E = error de medición de la media muestral 

P = probabilidad de que ocurra el evento estudiado 

Q = (1-p) probabilidad de que no ocurra 

𝑛 =
743 ∗ 1,2552 ∗ 50 ∗ 50

(743 − 1) ∗ 52 +1,2552 ∗ 50 ∗ 50
 

𝑛 =
2.925.608,94

22.487,56
 

𝑛 = 130,10 
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3.2 Análisis de Resultados 

Figura 1 ¿De qué tamaño es su empresa? 

 

Análisis e interpretación: Según la información obtenida en la figura 1, a las 130 pequeñas 

y medianas empresa (PYMES) en la pregunta planteada se puede evidenciar que en el sector 

comercial de la ciudad de Machala en las encuestas establecidas mediante el análisis se 

determina que el 86% corresponde a las medianas empresas y el 44% respectivamente a las 

pequeñas empresas. 

Esto podría indicar que el sector comercial estudiado en la ciudad de Machala tiene una 

presencia significativa de medianas empresas, lo que podría sugerir un nivel de desarrollo y 

crecimiento económico en el área, por otro lado, las pequeñas empresas también tienen una 

presencia considerable en el sector, aunque en menor medida que las medianas empresas. 
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Figura 2 ¿Qué beneficios brinda la empresa a los clientes? ¿Puede elegir una o más 

opciones? 

 

Análisis e interpretación: Basándonos en los datos presentados en la figura 2, provenientes 

de la encuesta llevada a cabo a 130 empresas participantes, se observa que el 95% de los 

encuestados afirman ofrecer todos los beneficios mencionados en la encuesta, además, el 

22% de los participantes destacan que proporcionan productos de calidad, lo que contribuye 

a asegurar la satisfacción del cliente y a diferenciar su marca del resto de la competencia, por 

otro lado, el 21% menciona que brindan un servicio al cliente excepcional, lo que, según sus 

argumentos, impulsa sus ventas y les permite retener a los clientes de manera recurrente. 

Finalmente, el 2% de los encuestados subraya la importancia de la satisfacción y la lealtad 

del cliente, considerando que esto se logra al satisfacer las necesidades del consumidor. 

Los resultados sugieren que la mayoría de las empresas encuestadas valoran la oferta de 

beneficios a sus clientes, ya sea a través de productos de calidad o un servicio al cliente 

excepcional, también resaltan la importancia de la satisfacción del cliente en la retención y 

fidelización.  
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Figura 3 ¿Su empresa se encuentra exhibida en alguna red social? 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo con los hallazgos obtenidos en la figura 3, las 

empresas que participaron en la encuesta, el 87% de las organizaciones encuestadas 

declararon que no tienen presencia en las redes sociales, esto implica que un alto número de 

las empresas encuestadas no están utilizando activamente los medios sociales como parte de 

su estrategia de negocio o que simplemente no han establecido perfiles en estas plataformas. 

Por otro lado, el 43% de ellas afirmó estar presente y activa en las redes sociales, lo que 

significa que tienen una presencia en plataformas digitales, esto indica que estas empresas 

están utilizando activamente las redes sociales como parte de su estrategia de marketing o 

comunicación.  

Los resultados sugieren que existe una diversidad significativa en la forma en que las 

empresas utilizan las redes sociales en su estrategia comercial, mientras que una gran parte 

de las empresas encuestadas no está aprovechando esta herramienta, un número considerable 

está activamente presente en las redes sociales, lo que puede ser beneficioso para su 

visibilidad y conexión con los clientes en el mundo digital. Para las empresas que aún no 

utilizan las redes sociales, esto podría indicar una oportunidad de crecimiento y expansión 

en su estrategia de marketing. 
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Figura 4 ¿En qué red social tiene presencia su empresa? 

 

 

Análisis e interpretación: Según las respuestas de la figura 4, las empresas encuestadas, 

mantiene presencia en diversas redes sociales prefiriendo un 42% Instagram, esto indica que 

una mayoría considerable de las empresas están utilizando esta plataforma para promocionar 

sus productos o servicios, ya que Instagram es conocido por su enfoque en la visualizac ión 

de imágenes y contenido visual, un 35% utilizan Telegram considerando que es una 

plataforma de mensajería y difusión de contenido, y estas empresas podrían estar utilizando 

la plataforma para llegar a su audiencia de manera directa, un 30% de las empresas están en 

Facebook, aunque Facebook ha perdido popularidad en algunos grupos demográficos, 

todavía es una plataforma relevante para muchas empresas. 

A su vez, un 28% tienen presencia en WhatsApp debido a que es una aplicación de mensajería 

muy utilizada, y estas empresas podrían estar utilizando la plataforma para comunicarse con 

sus clientes o audiencia de manera personalizada, un 27% de las empresas están presentes en 

TikTok, esto sugiere que un número significativo de empresas están aprovechando la 

popularidad, que se centra en videos cortos y atractivos, por otro lado, solo el 5% de las 

empresas utilizan Twitter, indicando que Twitter no es una plataforma ampliamente adoptada 

por las empresas encuestadas, debido a su enfoque en las noticias y la comunicación en 

tiempo real. Por último, ninguna de las empresas encuestadas tiene presencia en YouTube , 

esto puede deberse a que es una plataforma de contenido de video a largo plazo, y algunas 
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empresas pueden no haber adoptado esta plataforma específica para su estrategia de 

marketing en redes sociales. 

Los resultados obtenidos reflejan la diversidad en las elecciones de plataformas de redes 

sociales por parte de las empresas encuestadas, los cuales proporcionan información valiosa 

para que las empresas tomen decisiones estratégicas, optimicen sus recursos y se adapten a 

las tendencias en el ámbito de las plataformas de comunicación en línea, lo que puede tener 

efecto beneficioso en su presencia en línea y en sus objetivos comerciales, cada una 

adaptando su presencia de acuerdo con sus objetivos y audiencia específicos.  

Figura 5 ¿Quién administra las redes sociales? 

 

Análisis e interpretación: Según la figura 5, el 36% de los encuestados mencionaron que el 

gerente administra la empresa, esto significa que un buen porcentaje de los encuestados creen 

que el gerente tiene el control o la responsabilidad, un 35% de los encuestados afirmaron que 

no cuentan con personal asignado, esto implica que alrededor de un tercio de los encuestados 

no tienen a ningún encargado de la administración, un 27 % de los encuestados mencionó 

que los colaboradores administran sus redes sociales, esto indica que un poco más de un 

tercio de los encuestados piensan que son los empleados o colaboradores quienes tienen el 

control, por otro lado , un 22% de los encuestados mencionaron propietario, esto implica que 

alrededor de un tercio de los encuestados le asignan la responsabilidad de las redes sociales 

al propietario, por último, solo el 10% de los encuestados mencionó un "asistente de 



 

24 
 

marketing" como la persona encargada de la administración, esto indica que una pequeña 

proporción de los encuestados considera que un asistente de marketing desempeña un papel 

importante en la administración. 

Los resultados obtenidos proporcionan una visión de cómo se estructura la gestión de redes 

sociales en las empresas encuestadas. Pueden ser útiles para que las empresas evalúen su 

enfoque actual, tomen decisiones sobre la asignación de responsabilidades y consideren 

cómo optimizar la administración de sus perfiles en redes sociales en función de las mejores 

prácticas y las preferencias del mercado. 

Figura 6 ¿Cómo considera la implementación del marketing digital? 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a los encuestados de la figura 6, manifiestan que la 

implementación del marketing digital, el 76% piensa que es favorable, el 43% considera 

totalmente favorable y en cuanto al 9% lo considera poco desfavorable, en cambio el 2% 

piensa que es desfavorable. En relación a la encuesta se observa que los encuestados 

consideran favorable la implementación del marketing digital, esto indica un alto grado de 

aceptación y apoyo, por lo tanto, este dato nos da a entender que la mayoría de los 

encuestados ven beneficios o ventajas en la implementación de marketing digital para sus 

empresas. 
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Figura 7 ¿Cómo considera el posicionamiento del marketing digital en la mente del 

consumidor mediante la utilización de las herramientas digitales? 

 

 

Análisis e interpretación: Según la figura 7, el 72% de personas encuestadas consideran 

importante el posicionamiento del marketing digital para el consumidor, para el 46 % es muy 

importante, en cambio para un 6% piensa que es algo importante y por último para el 5% de 

encuestados es poco importante.  

En resumen, la mayoría de los encuestados considera el posicionamiento del marketing 

digital importante para los consumidores, y una proporción significativa lo valora como muy 

importante. Esto subraya la importancia del marketing digital en la percepción y las 

decisiones tomadas por los consumidores son influyentes, pero es igualmente esencial 

continuar analizando y adaptando las estrategias de marketing digital para atender a las 

necesidades y expectativas de aquellos que podrían no percibirlo como significativo o incluso 

de menor importancia. 
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Figura 8 ¿Qué tipo de publicidad aplica en su empresa para promocionar su producto? 

 

Análisis e interpretación: Según la figura 8, el análisis se puede apreciar que el 47 % de 

encuestados promocionan su producto a través de la publicidad en el producto, el 32 % lo 

hace por medio de propaganda, el 16 % por medio e intermediarios y el 4% aplica otro tipo 

de publicidad. El mayor porcentaje de los encuestados optan por la publicidad en el producto 

o la propaganda como sus estrategias de promoción preferidas. Esto sugiere que estas dos 

formas de promoción son las más comunes y ampliamente utilizadas. Los resultados de esta 

encuesta proporcionan información valiosa sobre las prácticas de promoción dentro de la 

muestra encuestada y pueden ayudar a las empresas a tomar decisiones informadas sobre 

cómo promocionar sus productos o servicios de manera efectiva. 
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Figura 9 ¿Adquirió algún curso sobre la administración de las redes sociales de su empresa?  

 

 

 

Análisis e interpretación: Los resultados obtenidos según la figura 9, fueron que el 83 % 

no adquirió algún curso sobre la administración de las redes sociales, y en cuanto al 47% si 

adquirió un curso sobre la administración de redes sociales. Este análisis revela que hay una 

división en la muestra encuestada en términos de adquisición de cursos sobre administrac ión 

de redes sociales. Mientras que una mayoría no ha adquirido ningún curso, un número 

significativo ha optado por hacerlo. Estos hallazgos pueden ser valiosos para comprender la 

disposición de las personas a invertir en su educación en este campo y pueden servir de guía 

para diseñar estrategias de enseñanza y formación en la gestión de redes sociales. 
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Figura 10 ¿Qué curso técnico recibió para la administración de redes sociales de su empresa?  

 

 

 

Análisis e interpretación: Conforme a los resultados de la figura 10, los encuestados 

manifiestan que el 64 % no recibió ningún curso técnico para la administración de las redes 

sociales, el 37 % adquirió curso de manejo de redes sociales, el 27 % recibió curso técnico 

de publicidad digital, finalmente el 13 % recibió curos técnicos de asistencia de marketing.  

Es así que, en base a la pregunta planteada existe una variabilidad en la adquisición de cursos 

técnicos relacionados con la administración de redes sociales. Si bien la mayoría no ha 

recibido ningún curso, una proporción significativa ha adquirido formación en manejo de 

redes sociales y publicidad digital, lo que sugiere un interés en adquirir habilidades 

específicas en estos campos. Esto puede evidenciar la relevancia de las redes sociales y la 

publicidad en línea en el contexto actual del campo del marketing, así como la importanc ia 

de adquirir competencias técnicas para prosperar en estos ámbitos. 
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3.3 Contrastación teórica de los resultados 

Analizando los resultados obtenidos, según SUPERCIAS (2022) se observa que en la ciudad 

de Machala existen más empresas pequeñas que medianas, según los resultados de los 

encuestados se aprecia que los beneficios que brindan las PYMES son de un estándar alto 

considerando que al invertir en productos de calidad, satisfacción y lealtad, así como en un 

buen servicio al cliente, una empresa puede obtener una serie de beneficios que incluyen una 

reputación positiva, clientes leales, mayores ingresos y una ventaja que destaque en el 

mercado. 

Según Mejías et al., (2018) la excelencia en el servicio no solamente constituye una ventaja 

competitiva, sino que también representa un elemento de gran importancia en las 

interacciones comerciales. Esto se debe a que una experiencia negativa no solamente 

perjudica la fidelidad y la conexión con el cliente, sino que también puede tener un impacto 

negativo en el ciclo de servicios comerciales. 

En relación al objetivo referente a la influencia del consumidor y las limitaciones del 

marketing digital aplicadas en la gestión de las PYMES, mediante las encuestas realizadas 

se identificó que una gran parte de las empresas no se encuentran exhibidas en redes sociales , 

considerando que no han establecido plataformas digitales para estar activos con los clientes 

o, en otras palabras, mantenerse constantemente con las novedades del producto ofertado. 

Teniendo similitud con López et al., (2018) el cual mencionaron que, el empleo de las redes 

sociales es cada vez más frecuente en situaciones personales; no obstante, en lo que respecta 

a las empresas, este ámbito sigue siendo mayormente inexplorado, ya que hay una escasez 

de investigaciones significativas sobre este asunto en el entorno empresarial. 

Considerando los resultados de la implementación del marketing digital, se concuerda con 

Guerrero y Neptalí  (2023) los cuales manifestaron que las pequeñas y medianas empresas 

(PYMES) pueden utilizar las redes sociales como una herramienta para crear estrategias de 

marketing digital innovadoras, con el objetivo del aumento sus ganancias y el fortalecimiento 

de su posición en el mercado. Por otra parte, Jiménez et al., (2022) mencionaron que la 

implementación de estas herramientas indudablemente proporciona ventajas a largo plazo, 

mejorando la eficiencia y la competitividad que existen en las empresas, también facilita la 



 

30 
 

digitalización de una marca, lo que resulta en una presencia en un mercado amplio y 

globalizado. 

Según los resultados obtenidos en las encuestas, se observa que un gran porcentaje de los 

encuestados no han adquirido cursos sobre la administración de las redes sociales, lo cual se 

interpreta que los empleadores no están comprometidos con impartir conocimientos a través 

de capacitaciones constantes a sus colaboradores, en relación a la digitalización que existe 

en la actualidad. Destacando los resultados de Obando (2020) la capacitación de los 

empleados les proporciona nuevos conocimientos, no solo en áreas específicas, sino en 

general, para que puedan desempeñarse eficazmente en la empresa. Esta inversión en 

capacitación es una fuente clave para aumentar los ingresos de la empresa y mantiene a los 

empleados informados sobre los acontecimientos diarios de la empresa. Además, les 

proporciona un conocimiento más profundo en temas relacionados con sus roles, lo que 

mejora su desempeño laboral. 

Los resultados de las encuestas muestran que, debido a la falta de comprensión y 

conocimiento en el uso de las herramientas de marketing digital, es evidente que no se está 

aprovechando plenamente el potencial que ofrecen para hacer que sus negocios sean más 

rentables y eficientes para la obtención de mejoras en las empresas, y de esta manera 

proporcionar a los clientes servicios de calidad, resaltando que gracias a la implementac ión 

de la tecnología se van actualizando constantemente. 

3.4 Propuesta Integradora 

El marketing digital se ha transformado en un recurso fundamental para estimular el 

desarrollo y expansión de las pequeñas y medianas empresas, con su presencia en el mercado. 

Esta propuesta tiene como objetivo promover la adopción efectiva del marketing digital entre 

las PYMES de Machala para la consolidación de su éxito y competitividad en un entorno 

cada vez más digital, de tal manera se sugiere añadir los siguientes elementos a las pequeñas 

y medianas empresas (PYMES): 

• Plantear estrategias de marketing digital adaptadas a las necesidades y recursos de 

cada pequeña empresa, ya que son estas las que a menudo cuentan con recursos 

limitados y requieren soluciones inmediatas. 
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• Proponer talleres y sesiones de capacitación sobre la aplicación del marketing digita l 

para propietarios, gerente y empleados de las medianas empresas, dado que estas 

compañías suelen necesitar un enfoque especializado y una formación a medida para 

optimizar su rendimiento en el competitivo mercado actual. 

Por lo tanto, se plantea fomentar el crecimiento y avance de las pequeñas y medianas 

empresas en la localidad de Machala, a través de la adaptación efectiva al marketing digita l, 

ya que la transformación digital mejorará la competitividad y contribuirá al progreso 

económico de la ciudad. Implementando esta estrategia integral de marketing digital es una 

oportunidad para el fortalecimiento del conjunto empresarial local y mantenerlas preparadas 

a las PYMES para el futuro digital. 

3.5 Valoración de la factibilidad 

3.5.1 Dimensión Técnica 

Para Rodríguez et al., (2022) el proyecto se presenta como una herramienta para poner en 

práctica y evaluar el conocimiento en áreas más específicas. Facilita la transformación de las 

ideas arquitectónicas a partir de los conocimientos que fortalecen la comprensión 

disciplinaria y contextual. Su importancia radica en su capacidad para explorar un aspecto de 

la tecnología desde su desarrollo histórico en la antigua Grecia, en relación con la creación 

de conocimiento beneficioso para los objetivos disciplinarios. 

3.5.1.1 Ubicación de proyecto 

Este proyecto integrador se desarrolla en la provincia de El Oro, específicamente en la ciudad 

de Machala. Su enfoque principal está en las empresas de pequeño y mediano tamaño 

(PYMES) dentro del sector comercial. Estas empresas están dispersas en las proximidades 

de la ciudad, lo que crea un entorno propicio para que los participantes e investigadores se 

acerquen y accedan con facilidad a las PYMES. 
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Ilustración 1 Macro localización del proyecto 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Maps (2023)  

3.5.1.2 Localización del proyecto 

Según los datos proporcionados por Google Maps (2023) se nota que la mayor parte de las 

empresas comerciales de tamaño pequeño y mediano en Machala se encuentran situadas en 

el corazón de la ciudad. En contraste, solo un número reducido se encuentra en las áreas 

periféricas. De estas, 231 son empresas medianas y 512 son pequeñas empresas, lo que suma 

un total de 743 organizaciones en el sector comercial de la ciudad. Estas empresas emplean 

a un total de 12.209 trabajadores, quienes han desempeñado un papel crucial en la ejecución 

exitosa del proyecto. 
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Ilustración 2 Micro localización del proyecto 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Maps (2023)  

3.5.1.3 Estructura organizacional 

Tomando como referencia la lista proporcionada por la superintendencia de compañías, 

decidimos destacar el caso de una empresa ficticia, tomando una muestra de estructura 

organizacional ficticia. Esta empresa se ubica en la categoría de organizaciones de tamaño 

mediano dentro del sector comercio en la ciudad de Machala. Su inclusión en el proyecto es 

fundamental, ya que dispone de diversos departamentos estratégicamente distribuidos en 

función de la estructura organizativa de la empresa. 

Figura 1 Estructura mediana empresa 
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Además, se utilizó como punto de referencia, en forma de muestra, el diagrama organizat ivo 

de una compañía ficticia que es una pequeña empresa que opera en el sector comercial en la 

ciudad de Machala. 

Figura 2 Estructura pequeña empresa 

 

3.5.2 Dimensión Económica/Financiera 

Para llevar a cabo los planes de acción de la propuesta integradora se utilizaron los recursos 

de las pequeñas y medianas empresas para agregar un plan estratégico de marketing y la 

propuesta de talleres y sesiones de capacitación sobre la aplicación del marketing digital. 

Plan de estrategias de marketing 

 

Figura 11 Plan de estrategias de marketing 

Al analizar los estados financieros de las pequeñas y medianas empresas en el ámbito social, 

se observa que dichas organizaciones tienen la capacidad de utilizar un plan de estrategias de 

Objetivo Actividades Fecha Hora Responsable Producto esperado Presupuesto

Definición de objetivos claros 6 de Octubre 15:00-16:00

Jefe del Departamento de 

Marketing $70

Identificación de la audiencia 

objetivo 13 de Octubre 15:00-16:00 Jefe de Talento Humano $40

Selección de canales y 

plataformas 20 de Octubre 15:00-16:00

Jefe del Departamento de 

Marketing $70

Creación de un plan de 

contenido 27 de Octubre 15:00-16:00

Jefe del Departamento de 

Marketing $70

Certificado de 

aprobacion sobre 

manejo de redes 

sociales

Establecer un plan de 

marketing digital que 

promueva los valores 

corporativos para mejorar 

su rendimiento en el 

ambito tecnologico

PLAN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
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marketing digital, especialmente a través de plataformas de redes sociales, sitios web y otras 

herramientas digitales. 

Según Alarcón et al., (2020) indicaron que la dimensión económica o financiera es 

ampliamente aceptada en el entorno profesional. Esto se refiere a la capacidad de gestionar 

eficazmente los recursos sin buscar beneficios económicos, sino satisfaciendo las 

necesidades y promoviendo el desarrollo socioeconómico. Teniendo en cuenta esta 

definición, se concluyó que este proyecto es factible, ya que no requiere una gran invers ión 

de recursos, como impresiones o gastos de viaje para la investigación de campo. Se evalúa 

en términos de costo/beneficio, ya que, aunque se necesitan recursos materiales para la 

investigación, se obtuvo información valiosa que enriqueció el conocimiento. 

Tabla 1 Balance General empresa mediana 

ACTIVO              $ 3.663.181,23 

PASIVO                 $ 3.023.890,77 

PATRIMONIO     $ 639.290,46 

Fuente: Tomado del balance general de una empresa de la superintendencia de compañías, 

2022 

Tabla 2 Estado de Resultado empresa mediana 

INGRESOS $ 4.150.512,04 

UTILIDADES NETAS $ 48.324,78 

Fuente: Tomado del estado resultado de una empresa de la superintendencia de compañías, 

2022 

Tabla 3 Balance General empresa pequeña 

ACTIVO              $ 1.472,98 

PASIVO                 $ 0 

PATRIMONIO     $ 1.472,98 

Fuente: Tomado del balance general de una empresa de la superintendencia de compañías, 

2022 
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Tabla 4 Estado de Resultado empresa pequeña 

INGRESOS $ 348.466,45 

UTILIDADES NETAS $ 672,98 

Fuente: Tomado del estado de resultado de una empresa de la superintendencia de 

compañías, 2022 

Capacitación sobre la implementación del marketing digital 

Figura 12 Capacitación sobre la implementación del marketing digital 

 

Las capacitaciones se enfocan en los gerentes y colaboradores de las pymes de la Ciudad de 

Machala. Esto se debe a que estas empresas cuentan con recursos económicos que les 

permiten invertir en talleres o cursos de formación. Al hacerlo, estas organizaciones pueden 

optimizar el uso de sus recursos y aprovechar las ventajas del marketing digital para 

promover sus productos o servicios. 

3.5.3 Dimensión Social 

Para Gámez (2015) la dimensión social es de gran importancia, ya que engloba el conjunto 

de ideas y comportamientos que caracterizan a una comunidad, estos surgen a partir de la 

interpretación y comprensión de la realidad que está moldeada por las condiciones objetivas, 

sociales y económicas que afectan la forma en que la sociedad vive. 

Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) permiten a la sociedad la generación de 

empleo, a medida que implementan estrategias de marketing digital, no solo tendrían un 

impacto económico directo, sino que también un impacto social positivo, fomentando 

empleo, mejorando el acceso a información, y fortaleciendo la conexión entre las empresas 

y la comunidad, es probable que requieran contratar personal adicional, como especialista s 

Objetivo Actividades Fecha Hora Responsable Producto esperado Presupuesto

Talleres de manejo de 

plataformas digitales 9 de Octubre 15:00 - 17:00

Jefe del 

Departamento de 

Marketing $60
Identificar personal 

asignado 16 de Octubre 15:00 - 17:00

Jefe de Talento 

Humano $30

Sección de resolución 

del conflicto 23 de Octubre 15:00 - 17:00

Jefe de Talento 

Humano $60

CAPACITACIONES SOBRE LA IMPLEMENTACION DEL MARKETING

Fomentar un plan de 

implementación del 

marketing digital para el 

mejoramiento de la 

aplicación tecnologica

Certificación del plan 

de implmentación del 

marketing digital
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en redes sociales, creadores de contenido o expertos en publicidad en línea, esto puede 

contribuir a la generación de empleo en la ciudad de Machala.  

3.5.4 Dimensión Ambiental 

De acuerdo con Ortiz y Alejandre (2020) la perspectiva ambiental, se fundamenta en la 

aplicación del enfoque ecosistémico para garantizar el uso equilibrado de los elementos 

naturales empleados en el proceso productivo de bienes y servicios, esto se hace con el 

objetivo de no poner en riesgo la disponibilidad continua de estos recursos y preservar su 

estado actual de integridad, en concordancia con el concepto de desarrollo sostenible. 

Por lo tanto, considerando los permisos que requiere el municipio de Machala sobre la 

dimensión ambiental, si es aplicado por las pequeñas y medianas empresas de la ciudad , 

debido a que las empresas tienen que presentar el documento antes de llevar a cabo el negocio 

y mediante el marketing digital las empresas lograrían tener un impacto ambiental positivo 

al reducir el uso de recursos físicos, disminuir el consumo de energía, minimizar los 

desplazamientos y viajes, promover prácticas sostenibles y elevar la conciencia ambiental en 

la comunidad.  
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CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 Conclusiones 

La aplicación de las estrategias en la gestión de las pymes se realizó aplicando las 

definiciones de marketing digital y gestión empresarial conceptualizados a través de la 

investigación realizada en artículos científicos. Por medio de la aplicación de la encuesta se 

identificó la influencia del consumidor y las limitaciones del marketing en la gestión de las 

pymes, además, en la gestión de las pymes se propusieron ideas en base a los resultados de 

las estrategias propuestas.  

Conforme se evidencia, la aplicación de estrategias formuladas en el ámbito del marketing 

digital tiene un impacto significativo en la gestión de las pequeñas y medianas empresas 

(pymes) en la ciudad de Machala. Se ha observado que la incorporación de tecnologías, como 

el marketing digital y las redes sociales, posibilita una mayor visibilidad de los bienes o 

servicios proporcionados por esta entidad. Por lo tanto, la implementación de estas 

herramientas surge como una posibilidad de consolidar la presencia de las pymes en el 

mercado local. 

4.2 Recomendaciones 

Se recomienda darle mayor importancia al marketing digital y la gestión empresarial debido 

a su repercusión en el ámbito comercial y su rol en el presente. Además, se aconseja mejorar 

el sentido de reconocimiento de influencia del consumidor ya que su opinión y necesidades 

son factores vitales para que una empresa decida ofertar algún bien o servicio en el mercado.   

Por último, se sugiere implementar de manera frecuente talleres o capacitaciones donde se 

explique lo fundamental del marketing digital en el futuro y comercio de una empresa, para 

que se conozca el potencial que le puede brindar internet a una pequeña y mediana empresa.  
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