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Resumen 

El marketing digital ha ganado gran relevancia en las pequeñas empresas del sector 

comercial de Machala, ya que les ofrece herramientas accesibles y efectivas para aumentar 

su visibilidad y competitividad en el mercado. En una ciudad como Machala, donde la 

digitalización ha avanzado a paso lento, las pequeñas empresas han empezado a adoptar 

estrategias digitales para posicionarse frente a competidores más grandes. El uso de redes 

sociales, sitios web y anuncios pagados en plataformas como Google y Facebook, ha 

permitido a estas empresas conectar directamente con sus clientes potenciales, incrementar 

sus ventas y mejorar la fidelización. Facilita la segmentación precisa del público objetivo 

permitiendo a las pequeñas empresas de Machala personalizar sus campañas y dirigirlas a 

personas que realmente puedan estar interesadas en sus productos o servicios. Esta estrategia 

resulta más económica que las formas tradicionales de publicidad, como la televisión o los 

anuncios en prensa, lo que representa una ventaja crucial para las empresas con recursos 

limitados. 

Lo que permite ajustar las estrategias en tiempo real y optimizar la inversión 

publicitaria. El uso de herramientas de SEO (optimización para motores de búsqueda) y SEM 

(marketing en motores de búsqueda) ha permitido a muchas pequeñas empresas mejorar su 

posicionamiento online, alcanzando a más consumidores locales e internacionales. 

A pesar de sus beneficios, la implementación del marketing digital también presenta 

retos, como la falta de conocimiento técnico, la gestión de tiempo y la competencia en el 

entorno digital. Sin embargo, aquellos que logran adaptarse a este nuevo paradigma tienen 

mayores probabilidades de crecer y mantenerse relevantes en un mercado cada vez más 

digitalizado. 

Palabras claves: Marketing digital, Pymes, sector comercial. 

 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

Digital marketing has gained great relevance in small businesses in the commercial 

sector of Machala, as it offers them accessible and effective tools to increase their visibility 

and competitiveness in the market. In a city like Machala, where digitalization has advanced 

at a slow pace, small businesses have begun to adopt digital strategies to position themselves 

against larger competitors. The use of social networks, websites and paid ads on platforms 

such as Google and Facebook, has allowed these companies to connect directly with their 

potential customers, increase sales and improve loyalty. 

It facilitates the precise segmentation of the target audience allowing small 

businesses in Machala to personalize their campaigns and direct them to people who may be 

genuinely interested in their products or services. This strategy is more cost-effective than 

traditional forms of advertising, such as television or print ads, which is a crucial advantage 

for companies with limited resources. 

This makes it possible to adjust strategies in real time and optimize the advertising 

investment. The use of SEO (search engine optimization) and SEM (search engine 

marketing) tools has allowed many small businesses to improve their online positioning, 

reaching more local and international consumers. 

Despite its benefits, the implementation of digital marketing also presents challenges, 

such as lack of technical knowledge, time management and competition in the digital 

environment. However, those who manage to adapt to this new paradigm are more likely to 

grow and stay relevant in an increasingly digitized market. 

Keywords: Digital marketing, Pymes, commercial sector,



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 1.1. Objeto de la investigación 
 

Hoy en día, se ha transformado en un instrumento esencial para las pequeñas empresas, 

no solo para incrementar su visibilidad y captar clientes, sino también para establecer una 

base firme para su crecimiento y expansión a largo plazo. Los beneficios que ofrece el 

marketing digital posibilitan que incluso las compañías de menor tamaño puedan competir 

a gran escala, generando un espectro de posibilidades que anteriormente parecían 

inimaginables. 

El avance en tecnología ha facilitado la medición del marketing, permitiendo a las 

empresas analizar la toma de decisiones del consumidor y ajustar sus campañas de marketing 

al instante para aprovechar su efectividad. Notablemente, esto ha permitido que pequeñas y 

medianas empresas innoven y ingresen a mercados que anteriormente eran inalcanzables 

para ellas, a una velocidad mayor. En consecuencia, esto ha hecho posible que las empresas 

prosperen y tengan una presencia a gran escala, tanto a nivel local como global, mediante 

una comunicación de marketing que ha crecido hasta convertirse en de suma importancia 

para las pymes. 

La globalización ha tenido varias consecuencias, una de las más importantes propició 

que el paradigma del marketing haya cambiado la penetración de internet y el uso de 

teléfonos celulares han alterado profundamente la forma competitiva en que las empresas se 

desenvuelven. Este nuevo entorno, marco o ecosistema ha permitido que la visión estratégica 

en cuanto a las actividades de marketing se haya tenido que transformar empezando por el 

momento que se inició la interacción empresarios-clientes. 

Facilita un amplio margen de flexibilidad ya que el uso de instrumentos como las 

plataformas sociales o la creación de contenido permite medir resultados a tiempo real, 

cambiar estrategias y optimizar recursos, esto también ha permitido a las empresas aumentar 

su alcance dentro de un nicho determinado de mercado con más precisión y eficacia. La 

mencionada disponibilidad de tales recursos para comenzar, combinada con la evolución de 

la conectividad global en curso, permite a los emprendedores penetrar más mercados con 

menores inversiones y, por lo tanto, competir de tú a tú con las grandes multinacionales. 

Sin duda, este tipo de marketing ha implementado un cambio radical en el pasado 

reciente, ya que se basa en el colaboracionismo entre marcas y personas de notable influencia 
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suficiente para persuadir a sus seguidores en la compra a través de las redes sociales. Con 

gran frecuencia, las marcas que han invertido en marketing a través de las celebridades han 

dejado de hacerlo para hacer uso de personas que crean contenido, quienes no son tan 

conocedores en este contexto, pero poseen un público más comprometido. 

 

1.2. Problema de la investigación. 
 

Es vital que las pequeñas empresas evalúen y busquen soluciones rentables que les 

ayuden con la centralización de sus datos y la automatización del marketing esto no solo 

incrementará su eficacia en las operaciones, sino que también potenciará su habilidad para 

ajustarse al ritmo del marketing digital actual, consiguiendo competir de forma más eficaz 

en un contexto mundial cada vez más cambiante y digital. 

No obstante, a pesar de que numerosas pequeñas y medianas empresas han empezado a 

aplicar tácticas de marketing digital y a emplear redes internas para la publicidad en línea, 

el ritmo de adopción tecnológica y la rápida evolución de las herramientas digitales 

frecuentemente exceden sus capacidades. Las grandes corporaciones, con más recursos, 

pueden ajustarse con mayor rapidez a las variaciones en el ambiente digital; implementando 

tecnologías de vanguardia como la inteligencia artificial Por otro lado, las pequeñas y 

medianas empresas, a pesar de tratar de mantener este ritmo, a menudo se topan con 

restricciones en cuanto a conocimiento técnico, tiempo y presupuesto, lo que disminuye su 

habilidad para competir a la misma velocidad (Jácome et al., 2022).  

El marketing surgiendo a fines del siglo xx ha tomado implicaciones relevantes en la 

actualidad surge el marketing digital, el cual implica el uso de algunas técnicas que han sido 

adaptadas con la finalidad de vender productos y/o servicios mediante comercio en línea. El 

elemento crucial para sorprender a los usuarios es que estos se valen de tiempo, tecnología 

y otras herramientas. Las empresas y organismos comerciales hacen uso de medios masivos 

para dirigirse hacia su público objetivo. Por sus características, este tipo de ejemplos resalta 

por su efectividad y es ampliamente utilizado por empresas del mundo globalizado (Reinoso 

y Jordán, 2022). 

Por ende, se ha propuesto un problema de investigación que podría impactar a las 

pequeñas empresas en la ciudad de Machala. 

¿Cómo afecta el marketing digital el posicionamiento de la marca en el sector de 

venta de ropa en Machala? 
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1.3. Justificación 
 

El estudio emerge como un recurso valioso para las compañías, dado que se centra en 

la aplicación del marketing digital como un instrumento esencial para mejorar las relaciones 

con los consumidores y construir una marca fuerte en el mercado. Al poner en práctica 

tácticas eficaces de marketing digital, las compañías pueden comprender con mayor 

profundidad las necesidades y gustos de sus clientes, lo que les facilita adaptar sus productos 

y optimizar la experiencia del usuario. 

Podemos establecer que el objetivo de este estudio no es simplemente averiguar cómo 

se pueden utilizar diferentes teorías de marketing, sino que se permite los escollos de 

marketing,  siendo esto como un consultor de redes o empresario tomando en cuenta las 

necesidades más serias que simplemente aplicar un marketing aplicado (Pedreschi y Nieto, 

2021). 

 Hay este trading un activos-a propósito, asistentes que están configurando ajustes a los 

cambios del entorno y haciendo mejor uso de la tecnología y los grandes datos Esto les 

facilita alcanzar sus objetivos a medida que el escenario mediático y digital continúa 

transformándose.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (INEC, 2020) 

 

1.4. Objetivos de la Investigación 

 

1.4.1. Objetivos Generales. 

 

Defina la eficacia de las tácticas de marketing que han utilizado las Microempresas 

Comerciales de Machala con el fin de mejorar su competitividad.  
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1.4.2. Objetivos Específico  
 

• Examinar la influencia del marketing digital en la incrementación de la visibilidad 

y la captación de clientes de las pequeñas empresas del sector comercial en 

Machala. 
 

• Determinar las tácticas de marketing digital más empleadas en el sector comercial 

de Machala y su eficacia en compañías de comercialización de indumentaria. 

 

• Examinar la correlación entre la participación en la práctica del marketing a través 

de herramientas digitales y el volumen de ventas y la rentabilidad de las 

microempresas pertenecientes al sector comercial de la ciudad de Machala. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II: DESARROLLO DEL PROYECTO 
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Revisión sistemática de la literatura. 

Marco teórico 
 

La incorporación de estos saberes facilita el estudio detallado de la conexión entre las 

tácticas digitales y su impacto en la visibilidad y competitividad de las marcas, ofreciendo 

un sólido marco teórico para el estudio y las conclusiones de este estudio. 

2.1. Marketing Digital 
 

Se refiere a un grupo de tácticas y métodos empleados para la promoción de productos 

o servicios mediante medios y plataformas digitales, tales como páginas web, redes sociales, 

motores de búsqueda y correos electrónicos, con el objetivo de establecer una conexión 

directa con los clientes en el ámbito digital, crear interacción y potenciar la visibilidad de la 

marca. El recurso a la tecnología de vanguardia y la analítica para adaptar tal experiencia es 

de suma importancia a su vez los mensajes, perfeccionar campañas y evaluar su eficacia en 

tiempo real, permitiendo una rápida adaptación a las variaciones del mercado (Santamaría 

et al., 2022). 

Una estrategia de contenido adecuadamente diseñada no solo optimiza la localización 

del local, sino que también establece la autoridad del contenido pertinente y de alta calidad, 

estimula la fidelidad del cliente y fomenta la difusión en las redes sociales. Por lo tanto, se 

crea un ecosistema en el que los usuarios se perciben más vinculados. Además, la utilización 

de keywords y buscadores que aseguran la visibilidad, finalmente, el contenido es el factor 

que promueve la interacción y las conversiones (Nuñez y Miranda, 2020). 

Esta habilidad permite a las organizaciones examinar y examinar los datos de los 

clientes de forma eficaz de esta manera las compañías pueden cumplir con las necesidades 

y expectativas de sus clientes de manera más exacta y personalizada además, es crucial 

ajustar los sistemas y procesos internos de la organización para adaptarse a la dinámica del 

mercado y las preferencias de los consumidores. Esto implica la aplicación de tecnologías 

que simplifiquen la recolección y el estudio de datos, además de la formación del personal 

para que entienda y emplee estos recursos de forma eficaz (Luque, 2021). 

El marketing digital es fundamental en el contexto empresarial contemporáneo, al 

emplear las tácticas y herramientas apropiadas, las empresas pueden no solo cubrir las 

demandas del mercado, sino también propiciar un desarrollo sostenido y relevante; la 

flexibilidad y la innovación son fundamentales para triunfar en este sector en constante 
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cambio, el internet ha transformado el marketing y sigue siendo un elemento crucial en la 

estrategia de las compañías para captar y fidelizar a los clientes. Adaptarse a las 

transformaciones y utilizar técnicas digitales es esencial para cualquier empresa que aspire 

a prosperar en el presente (Membiela y Pedreira, 2019). 

2.2 Estrategias del marketing digital 
 

Las tácticas de marketing digital se orientan tanto en el contexto de la publicidad como 

del marketing convencional, y se enfocan particularmente en aquellos que desean capitalizar 

las oportunidades que ofrecen las tecnologías. La diversidad de medios y acciones 

disponibles facilita la creación de estrategias de marketing digital específicas que se ajusten 

de manera óptima a las demandas de la empresa en cuestión; estas tácticas contribuyen a 

formar un público más relevante y activo. Además, posibilitan la obtención de resultados 

concretos y cuantificables, lo que permite una evaluación constante del rendimiento y la 

eficacia de las acciones puestas en marcha, maximizando los recursos y potenciando el 

rendimiento de la inversión (Miranda et al., 2021). 

Es crucial comprender su relevancia particularmente si se gestiona una tienda virtual 

dado que las tácticas digitales potencian las posibilidades de conversión al mejorar la 

experiencia del usuario, producir contenido pertinente y gestionar campañas a medida, todo 

con el objetivo de incrementar las ventas y fortalecer la relación con los clientes (Freire et 

al., 2020). 

Una vez establecido el posible cliente se podrá modificar la categoría el contenido y los 

medios de tus campañas de marketing para lograr una mayor resonancia con tu público meta 

creando diversos canales de comunicación, enfocándose en todas las áreas importantes del 

mercado, posibilitando una comunicación más directa y pertinente, aumentando la tasa de 

cambio y lealtad hacia la marca, y aumentando la tasa de cambio y lealtad hacia la marca 

(Lozano et al., 2021).  

Conforme más consumidores dedican tiempo a estas plataformas las compañías pueden 

establecer una conexión más directa y personalizada con su público, crear una comunidad 

alrededor de su marca y promover la fidelidad del cliente. Al analizar estrategias como la 

segmentación del público, la generación de contenido pertinente y el estudio de datos, se 

podrá entender cómo las redes sociales no solo expanden la difusión de las marcas, sino que 



10 
 

también promueven resultados palpables en cuanto a ventas y presencia en el mercado 

(Garizurieta et al., 2023). 

2.3. Impacto del marketing digital en las pequeñas empresas 

 

La digitalización también presenta desafíos tales como la constante adaptación a las 

nuevas tendencias y la comprensión de la tecnología existente no obstante, el beneficio que 

se logra al establecer una conexión más directa y eficaz con los consumidores es 

incuestionable. Así pues, mantener las inversiones en marketing digital son fundamentales 

para la sostenibilidad y expansión a largo plazo de las PYMES en un contexto 

crecientemente competitivo (Baque et al., 2021). 

Las plataformas en línea facilitan una comunicación continua y a medida con los 

clientes, promoviendo así una relación profunda y perdurable las pequeñas empresas tienen 

la capacidad de relacionarse con sus clientes mediante redes sociales, emails y chats en 

tiempo real, consiguiendo responder preguntas y responder peticiones de inmediato. Esto 

incrementa la satisfacción y fidelización de los clientes, dado que sienten un trato 

personalizado. Igualmente, potencia la fidelidad hacia la marca y fomenta el boca en boca 

digital (Izquierdo et al., 2023). 

Las empresas de pequeña escala pueden adaptar sus tácticas basándose en sus 

presupuestos restringidos la publicidad digital, como los editores y las redes sociales, facilita 

la modificación de los costos de las campañas y su segmentación exacta, lo que optimiza la 

eficacia de sus inversiones, dado que no se asigna presupuesto a públicos no significativos. 

Por lo tanto, pueden realizar un marketing eficiente con menos recursos, ajustando sus 

esfuerzos a sus objetivos y públicos principales (Ochoa y Medina, 2022). 

Es posible llegar a clientes potenciales a nivel local e internacional a través de publicidad 

pagada y SEO, lo cual es importante para alcanzar un mercado más amplio. Además, 

establecer una imagen de marca sólida se vuelve mucho más fácil y rentable que los canales 

de marketing convencionales (Llanos y Vera, 2024). 

2.4. Marketing digital en redes sociales 

 

(Mera et al., 2022) señalan que con la aparición del internet y los medios digitales ha 

cambiado radicalmente el escenario del marketing, introduciendo nuevas maneras de 

interactuar con los clientes y expandiendo la aplicación de las tácticas. El progreso 
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tecnológico en años recientes ha generado transformaciones importantes en el 

comportamiento del mercado y en las expectativas de los consumidores, forzando a las 

compañías a ajustarse a estas nuevas dinámicas para seguir siendo competitivas y 

pertinentes. 

La evolución del marketing indica que las marcas son llamadas a ser flexibles e 

innovadoras para alinearse a un entorno que cambia en la táctica de mercadeo que debe 

cambiar y adaptarse constantemente a las tendencias, a la tecnología y al comportamiento 

del consumidor. La misma capacidad de adaptación a cambio es un plus competencial y en 

la actualidad también es una necesidad (Rodriguez y García, 2021). 

La interconexión y los instrumentos digitales han revolucionado el modo en que las 

compañías funcionan posibilitando una mayor adaptabilidad, ampliación de mercados y 

mejora de procesos, lo cual favorece tanto a los consumidores como a las organizaciones en 

su expansión y evolución. El propósito del marketing es comprender al cliente para que el 

producto o servicio se adecue de manera ideal a sus requerimientos, simplificando así su 

comercialización (Uribe y Sabogal, 2021), el perfil de los nuevos consumidores señala que 

el futuro del marketing será una combinación de la experiencia digital y la experiencia fuera 

de ella, dado que "cuando opten por comprar, lo harán fundamentado en la experiencia 

personal adquirida a través de la interfaz automatizada y la interacción humana". Este 

método híbrido subraya la importancia de ofrecer un enfoque completo y consistente en 

todas las instancias de contacto (Lavanda et al., 2021). 

2.5. Redes sociales digitales 
 

Son espacios digitales diseñados para facilitar la interacción y comunicación entre 

usuarios de todo el mundo. A través de ellas, las personas pueden compartir contenido, como 

fotos, videos y mensajes, así como participar en discusiones y seguir temas de interés. Estas 

plataformas permiten a los usuarios crear perfiles, conectar con amigos o seguidores, y 

construir comunidades en torno a intereses comunes. Además, las redes sociales han 

revolucionado la forma en que nos comunicamos, creando una sociedad más conectada 

globalmente (Gonzálvez y Cortijo, 2023). 

Han progresado para transformarse en un potente instrumento de marketing facilitando 

a las compañías alcanzar de forma directa y personalizada a su público plataformas como 

Facebook, Instagram y Twitter brindan a las marcas la oportunidad de publicitar productos 

y servicios, producir contenido pertinente y construir vínculos más íntimos con sus 



12 
 

consumidores. Además, el estudio de datos en las redes sociales facilita la adaptación de las 

tácticas de marketing de acuerdo al comportamiento y gustos del público meta, lo que 

conduce a campañas más eficientes y mejor segmentadas (Albanese et al., 2022). 

Son profesionales importantes en la difusión de noticias e información en tiempo real 

en donde los usuarios pueden tener acceso a eventos recientes y a corrientes de mayor 

importancia, muchas veces más rápido que por los medios tradicionales. Sin embargo, al 

igual que estos, representan problemas relacionados con la veracidad de la información y en 

donde también se expande el uso de noticias falsas, lo que implica que los usuarios deben 

ser mucho más exigentes y críticos de las cuentas que visualizan en el internet. (Barredo et 

al., 2020). 

2.6. Sector comercial 
 

El sector comercial es un componente esencial de la economía de cualquier nación pues 

se ocupa de la distribución de productos y servicios al consumidor final este sector incluye 

varias actividades, desde la venta al por mayor hasta el comercio minorista, y está formado 

por una extensa gama de locales, tales como supermercados, comercios especializados y 

mercados digitales. La relevancia del comercio reside en su habilidad para simplificar el 

acceso a bienes fundamentales y elevar el nivel de vida de los habitantes. Además, el 

comercio crea puestos de trabajo y promueve el crecimiento de pequeñas y medianas 

empresas, convirtiéndose en un impulsor esencial para el desarrollo económico (Bravo et al., 

2023) 

Una de las características más sobresalientes del sector comercial es su continua 

transformación propulsada por progresos tecnológicos y variaciones en los gustos del 

consumidor la digitalización ha cambiado radicalmente el modo en que se llevan a cabo las 

transacciones comerciales, con un incremento significativo del comercio electrónico; este 

método brinda a las compañías la oportunidad de ingresar a mercados más extensos y a los 

consumidores la oportunidad de obtener productos desde la comodidad de sus viviendas. No 

obstante, esta transformación también ha traído consigo retos, como la necesidad de ajustarse 

a nuevas plataformas de venta y a una competencia mundial más intensa (Zambrano et al., 

2021). 

Otro segmento del sector empresarial es la importancia del servicio al cliente y la 

experiencia de compra las empresas que pueden ofrecer un servicio tan impresionante 

generalmente mantienen la lealtad de sus clientes, lo que se traduce en ventas repetidas y 



13 
 

recomendaciones; contratar personal e introducir tecnologías que mejoren la experiencia de 

compra son factores de vital importancia para competir en un mercado cada vez más 

competitivo. Por lo tanto, las empresas deben invertir recursos en estrategias que les ayuden 

a construir vínculos emocionales fuertes con sus clientes y ofrecer un valor adicional para 

destacarse de sus rivales (Boada et al., 2021). 

En mayor medida, se está volviendo cada vez más ligado a tendencias sociales y 

económicas más amplias como la sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa 

donde los consumidores ahora buscan marcas que compartan sus valores y respalden 

prácticas éticas en sus negocios; esto ha llevado a numerosas empresas a adoptar políticas 

de comercio justo, reducir su huella de carbono y establecer actividades que apoyen a las 

comunidades locales. Por lo tanto, el sector empresarial no solo se define como un agente 

económico, sino también como un agente de cambio social que contribuye al curso de la 

sociedad hacia un futuro más sostenible (Eschenhagen y Sandoval, 2023). 

2.7. Ventas 
 

La formación continua del equipo de ventas no solo potencia sus capacidades y saberes 

sino que también los incentiva a innovar en sus métodos aumentando así la satisfacción del 

cliente y la lealtad. Con el cambio de tendencias y tecnologías, las compañías que invierten 

en mantener a su equipo de ventas al día y formado adquieren una notable ventaja 

competitiva, ajustándose de manera más eficaz a las variaciones en el mercado y potenciando 

la eficacia en las relaciones con los clientes (Terán y García, 2020). 

Las compañías capaces de incorporar estas tácticas digitales de forma eficaz pueden 

competir de manera más eficiente en un mercado donde las tendencias varían con rapidez 

(Moreno et al., 2022). 

Esta habilidad para adaptarse no solo aumenta las posibilidades de ventas sino que 

también fortalece la fidelidad del cliente dado que los clientes aprecian cada vez más que las 

compañías comprendan sus gustos y proporcionen soluciones personalizadas. El uso de este 

método fundamentado en datos facilita la optimización de recursos, la mejora en la toma de 

decisiones estratégicas y el incremento de la eficacia de las campañas. Esto resulta en una 

relación más fuerte y de confianza con los clientes (Choez y Bernal, 2023). 

Una empresa que conoce la importancia de comprender las necesidades de sus clientes 

y esforzarse por mejorar constantemente los estándares de los servicios ofrecidos pone las 
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bases para una relación que va más allá del intercambio comercial por sí solo este intento 

ético y centrado en el cliente no solo asegura la lealtad, sino que construye, a partir de los 

clientes satisfechos por otra parte, en un entorno de creciente competencia y transparencia 

la ética se vuelve un rasgo distintivo, y las empresas que practican estos principios 

construyen relaciones que perduran en el tiempo (Barra et al., 2023). 

2.8. Prendas de vestir 
 

Actualmente, la industria de la moda brinda una diversidad nunca antes vista que 

posibilita a cada individuo hallar ropa que manifieste su singularidad y estilo personal las 

alternativas van desde estilos tradicionales y eternos hasta creaciones innovadoras ante el 

mundo moderno el cual es dotado de una gran diversidad de ideas y creatividad. 

Adicionalmente, cada ropa que seleccionamos puede poseer un significado simbólico, lo que 

refuerza nuestra vinculación con lo que llevamos, ya sea por su pasado, el mensaje que 

comunica o el valor que le damos como un componente de nuestra identidad individual 

(Castro y Salas, 2022). 

La sostenibilidad se ha convertido en uno de los principios fundamentales de la moda 

actual y tanto las marcas como los consumidores están adoptando comportamientos más 

actuales responsables y conscientes de sí mismas, muchas marcas eligen utilizar materiales 

ecológicos, tales como algodón orgánico, fibras recicladas y tintes naturales, además de 

perfeccionar los procesos productivos para disminuir el uso de agua, energía y emisiones de 

carbono. Además, el interés en el comercio equitativo ha aumentado, garantizando que los 

empleados obtengan un salario equitativo y se opere bajo condiciones de seguridad (García, 

2023). 

En entornos sociales y de trabajo el atuendo apropiado puede ser un medio para 

manifestar profesionalismo, creatividad o accesibilidad, en función de lo que la circunstancia 

requiera en realidad, el "poder de la vestimenta" es una idea avalada por la psicología, que 

enfatiza cómo algunas ropajes pueden contribuir a elevar nuestro humor y potenciar la 

percepción de dominio en circunstancias significativas. Es fascinante que un acto tan diario 

como seleccionar una ropa se transforme en una manifestación de nuestra personalidad y en 

un medio para potenciar nuestro bienestar personal (Vinlove, 2022). 

CAPITULO III: METODOLOGIA DEL PROYECTO 
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Diseño de la investigación 

3.1. Tipos de investigación 
 

Al hacer hincapié en que en la investigación descriptiva se busca construir o ilustrar 

algo en particular y registrar los elementos atributos y vínculos que caracterizan el fenómeno 

o grupo en cuestión ofreciendo una base firme para futuras investigaciones o comparaciones 

con otros estudios. Al poner en contexto los distintos elementos de un fenómeno desde 

enfoques sistemáticos, la investigación descriptiva posibilita ordenar y estructurar la 

información de forma consistente, propiciando un entendimiento objetivo Esto resulta 

particularmente beneficioso cuando se pretende cotejar los descubrimientos con 

investigaciones anteriores o fuentes parecidas, enriqueciendo el análisis esperado (Guevara 

et al., 2020). 

De acuerdo con (Ramos, 2020) en el caso del enfoque descriptivo, la hipótesis no forma 

parte de los enunciados que sean requeridos, pues este tipo de investigación no tiene como 

propósito principal interpretar o predecir el fenómeno, sino describirlo. Sin embargo, en 

ciertos casos, contar con una hipótesis puede ayudar a sistematizar los datos, una vez 

recolectados y ser analizados. 

En el marco de la exploración científica donde se estudian y se describen las 

características de un fenómeno grupo o circunstancias en particular a lo que la investigación 

no experimental por ejemplo que trata de establecer relaciones de causa y efecto, la 

investigación descriptiva se limita a la tarea de representar lo que se analiza de manera 

meticulosamente exacta. Esto la convierte en un instrumento de gran utilidad durante las 

etapas iniciales de un proyecto de investigación, donde es necesario conocer el problema y 

las variables que rodean el mismo. Su objetivo básico es retratar fidedignamente los hechos, 

a través de la aplicación de encuestas, observaciones directas o revisión de documentos 

(Cabana et al., 2022). 

3.2. Nivel de investigación 
 

Este método no solo permite detallar la situación presente de las pequeñas y medianas 

empresas en términos de marketing digital sino también crear un fundamento de saberes que 

guíe hacia estrategias pertinentes y aplicables. Por lo tanto, a través de la clarificación 

conceptual y el estudio detallado, se pueden elaborar opciones estratégicas que se ajusten a 

las necesidades y oportunidades de las pequeñas empresas en Machala (Alonso et al., 2022). 
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En el ámbito de la investigación cuantitativa la investigación explicativa es 

especialmente eficaz cuando se puede determinar una relación causal entre variables dado 

que esto facilita la formulación y prueba de hipótesis con mayor precisión. En este contexto, 

los estudios predictivos, respaldados por modelos explicativos de una teoría que ayude a 

interpretar el fenómeno, corroborando las relaciones y dependencias entre factores 

esenciales de la administración de empresas y el marketing digital en las empresas de 

pequeña escala. Así, se podría sugerir un marco teórico que no solo explica, sino que también 

puede anticipar comportamientos futuros en la implementación de estrategias de marketing 

digital (Ramos, 2020). 

3.3. Diseño de investigación 
 

Este tipo de diseño posibilita la medición y análisis de una única muestra lo que permite 

entender las relaciones y rasgos presentes en el instante preciso de estudio al emplear un 

diseño transversal no experimental, es posible obtener datos significativos acerca de la 

relación entre la administración de las pequeñas y medianas empresas en Machala con la 

implementación de estrategias de marketing digital en un instante específico, sin modificar 

la dinámica natural de sus operaciones y estrategias (Hurtado et al., 2023). 

El investigador, al prevenir la manipulación reduce el peligro de modificar los resultados 

o las relaciones entre las variables lo cual resulta particularmente beneficioso en 

investigaciones donde una intervención podría cambiar la dinámica de los fenómenos 

observados. Por lo tanto, el diseño no experimental resulta eficaz en investigaciones cuyo 

propósito es considerar la realidad en su forma altruista pura con el fin de ofrecer una base 

sólida para interpretaciones subsecuentes o para habilitar futuras investigaciones 

experimentales a través del establecimiento de hipótesis plausibles. (Medina et al., 2023). 

3.4 Métodos de investigación 
 

  El análisis y la síntesis desempeñan roles fundamentales resaltando la relevancia de 

ambos procesos en la creación de conocimiento al llevar a cabo un análisis detallado los 

investigadores pueden esclarecer las complejidades de un fenómeno y identificar áreas que 

necesitan más estudio o consideración. Esto permite que los hallazgos del análisis se 

conviertan en conclusiones relevantes y aplicables, incorporando la información en un marco 

conceptual que simplifica la transmisión de Así, ambos procesos se complementan y 

potencian entre sí, lo que facilita el progreso en la comprensión de los problemas analizados 

(Reyes, 2022). 
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3.5. Instrumentos de recolección de datos 
  

Es crucial tener en cuenta la diversidad en la población de estudio pues esto puede 

afectar la habilidad para tratar los problemas mencionados la diversidad posibilita la 

incorporación de diversas visiones y sutilezas del fenómeno, mejorando la interpretación de 

los resultados, segmentar la población en función de rasgos demográficos o socioculturales 

promueve un análisis más detallado y reflexivo. Así pues, durante el proceso de 

investigación, enfocarse en la población no solo es una exigencia técnica, sino un factor que 

realza la calidad y pertinencia del análisis. La incorporación de estos elementos en el diseño 

de la investigación garantiza que los descubrimientos sean pertinentes y relevantes para el 

campo de estudio seleccionado (Cornejo, 2020). 

      3.5.1. Población universo 
 

La configuración del cuestionario será detalladamente planificada para garantizar que 

cada interrogante esté en sintonía con los propósitos de la investigación se incorporarán 

apartados concretos que no solo traten el impacto del marketing digital, sino también el 

sector comercial en particular en establecimientos de ropa en el sector central de Machala. 

Al ofrecer un formato simple y comprensible, se simplificará la implicación de los clientes, 

incrementando la tasa de respuesta y la validez de los resultados logrados (Condori, 2020). 

La recolección de la información que ha sido a través de este sondeo permitirá llevar a cabo 

un análisis más exhaustivo que aporte una mejor percepción del estado del mercado de 

comercio los resultados de este estudio pueden ser utilizados como fundamentos para la 

elaboración de estrategias que optimicen el proceso de ventas y atención al cliente en este 

sentido. También, considerando los puntos de vista de los pobladores, se promoverá un 

desarrollo más centrado en las requeridas y deseos de la población, fomentando un mercado 

más activo y más acorde a las características del medio urbano actual. 

 

 

      3.5.2. Población objeto de estudio 
  

El acceso a información exacta de la población de estudio permite un entendimiento 

más detallado de los fenómenos que impactan en los centros comerciales y tiendas de ropa 

al examinar las vivencias, requerimientos y puntos de vista de las pequeñas empresas en 
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Machala, los investigadores pueden descifrar dinámicas del mercado local esenciales para la 

toma de decisiones estratégicas. Esto abarca la detección de elementos que influyen en la 

oferta y la demanda, además de los principales obstáculos a los que se enfrentan los 

comerciantes de la industria. Así, se pueden proponer sugerencias más fundamentadas y 

eficaces que no solo favorezcan a las compañías implicadas, sino que también aporten al 

crecimiento sostenible del sector comercial. 

     3.5.3. Tamaño de la muestra 
 

La elección del método de muestreo y la aplicación de cálculos de poder estadístico son 

esenciales para determinar el tamaño ideal de la muestra este método facilita la 

determinación de la cantidad de observaciones requeridas para detectar diferencias 

relevantes entre grupos, si las hay. Un tamaño de muestra apropiado no solo incrementa la 

confiabilidad de los resultados logrados, sino que también reduce el peligro de 

equivocaciones. Esto resulta en un análisis más sólido y en la capacidad de tomar decisiones 

fundamentadas en datos robustos. 

Figura 1 formula de población finita 
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3.6 Técnicas de recolección de datos 

       Encuesta  

El sondeo acerca del impacto del marketing digital en las pequeñas empresas del mismo 

modo, el comercio en la zona de Machala ha empezado a revelar información que demuestra 

que hay una tendencia ascendente hacia la digitalización en un mundo cada vez más 

interconectado, las pequeñas empresas están empezando a valorar la relevancia de mantener 

una presencia en línea. Esto indica que las tácticas de marketing digital no solo son 

pertinentes, sino vitales para mantener la competitividad en el mercado contemporáneo 

(Fería et al., 2020). 

Validez del instrumento  

El objetivo de poner en marcha una serie de interrogantes orientadas al sector comercial cuya 

actividad económica es la venta de ropa para todo tipo de individuos, es detectar el impacto 

del marketing digital en las pequeñas y medianas empresas, promoviendo las estrategias 

aplicadas en todo este proceso de investigación. 

Confiabilidad de instrumento 

La recolección de datos a través de un sondeo que se ha llevado a cabo de manera breve 

y precisa para confirmar las dos variables de gran relevancia, considerando que cada punto 

está vinculado al marketing digital y al sector comercial en la ciudad de Machala. 

3.7 Presentación de resultados, análisis e interpretaciones 
 

Este método aportará una visión más exhaustiva del influjo del ejercicio de organización 

empresarial en la administración y el personal del sector comercial, alentando la decisión de 

aplicaciones fundadas en herramientas y reduciendo la administración organizacional. Una 

vez detallados los resultados para seguir a la apreciación de cada uno, se se deben representar 

con ayuda de gráficos de diagramas los porcentajes correspondientes para facilitar su 

aprendizaje. 

1. ¿Qué tan importante considera el marketing digital para el crecimiento de su negocio? 
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Grafica 1 Crecimiento del negocio. 

 

Análisis 1: Como se puede comprobar, el 70.9% dijeron que el marketing digital es 

indispensable para el crecimiento de una negocio debido a su competencia para mejorar la 

visibilidad y el alcance, incluyendo de lograr relaciones estratégicas y la fidelidad del cliente. 

Las dos dimensiones son componentes para garantizar el éxito y la sostenibilidad en el 

situaciones empresarial actual. 

Interpretación1: Desarrollando un efecto de comunidad y lealtad, las organizaciones 

pueden reforzar la lealtad del cliente, lo que influye en un valor adicional a largo plazo. En 

un espacio de competitividad, donde acerca a nuevos clientes puede impactar costoso, 

conservan nexos firmes con los ya existentes se cambió en una estrategía vital para la 

sostenibilidad y crecida del negocio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ¿Utiliza actualmente herramientas de marketing digital en su negocio? 
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Grafica 2 Herramientas del marketing digital 

 

Análisis 2: El 64.5% coinciden en que la aplicabilidad de tecnologías de marketing 

digital abarca tanto oportunidades como dificultades. Respecto a que pueden alargar el 

alcance y la interacción con los clientes, se hace necesario que las empresas estén preparadas 

para hacer frente con la competencia, mantenerse al día y controlar la complejidad de los 

datos y las plataformas en línea. 

Interpretación 2: Los requerimientos de marketing abarcan el poner a prueba la 

información, así como los momentos en que se debe aumentar el costo por publicación, esto 

porque dichas tarifas deben variar. Debido a la competencia tan feroz que existe en mercados 

determinados, se hace necesario invertir dinero en esto e ir incrementando paulatinamente el 

gasto, por eso hay que aumentar la publicidad y así poder crecer, porque si no se hace el 

crecimiento puede disminuir o incluso llegar a estancarse por mucho tiempo. 
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3. ¿Cuál es la principal plataforma de marketing digital que usa para promocionar su 

negocio? 
 

 

Grafica 3 Plataforma del marketing digital 

 
 

Análisis 3: Una de las plataformas más destacadas que ha experimentado una evolución 

en los últimos cinco años es Instagram, dado que la promoción de un negocio se basa en 

varios factores, entre ellos, el público objetivo, la naturaleza del negocio y la evaluación 

constante del desempeño de las campañas. Es crucial llevar a cabo un estudio exhaustivo y 

modificar las estrategias basándose en datos y resultados para potenciar el efecto del 

marketing digital; por otro lado, el 42.3% cuenta con varias aplicaciones en Facebook que 

han sido de gran utilidad para los internautas. 

 

Interpretación 3:  Esta evaluación constante no solo permite un rendimiento superior en 

el presente sino que da espacio a recolectar información para diseños estratégicos en el 

futuro, asegurando así que el negocio sea relevante y competitivo en un mundo digital. 
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4. ¿Qué porcentaje de sus ventas considera que provienen del marketing digital? 

 
 

 

Grafica 4 Porcentaje de ventas 

 

 

Análisis 4: Como se puede apreciar, el 10% considera que la contribución obtenida 

desde la implementación del marketing digital en las ventas locales es mínima. Por otro lado, 

es necesario entender la eficacia con otros métodos empleados y modificar las estrategias 

basadas en los datos obtenidos para mejorar el rendimiento. 

Interpretación 4: El tiempo para observar los resultados, expectativas descoordinadas o 

una implementación deficiente podrían ser las razones del por cual se puede llegar a pensar 

que la contribución del marketing digital no es de gran importancia. Es indispensable que 

las empresas analicen sus estrategias de forma continua, ajusten sus técnicas en función de 

datos, y consideren la sinergia del marketing digital con el marketing tradicional para 

optimizar sus ventas en el país. 
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5. ¿Qué tan difícil considera implementar estrategias de marketing digital en su negocio? 

 
 

Grafica 5 Implementación de estrategias de marketing digital. 

 
 

Análisis 5: El 51.8% es de asequible ejecución en la actividad considerando que es capaz 

de ser percibida por los consumidores. No pese a esto, con la capacitación necesaria, la 

financiación en tecnologías y la producción de una estrategia concreta, esto se debe a que 

las organizaciones pueden enfrentar dificultades alentando al máximo las posibles que ofrece 

el marketing online. 

Interpretación 5: Es fundamental ya que proporciona un modelo a las empresas para 

establecer sus objetivos clasificar a sus clientes, y elegir las herramientas que mejor les 

servirán para comunicarse con sus clientes. Desde esta perspectiva, el marketing digital no 

solo es una opción, sino también un campo donde una apropiada estrategia y ejecución son, 

pueden convertir las barreras en ventajas competitivas. 
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6. ¿Cuáles son los principales beneficios que ha experimentado con el marketing digital? 

 

Grafica 6 Principales Beneficios. 

 

Análisis 6: El 39.3% estos beneficios se han convertido en una necesidad para lograr el 

éxito de cualquier estrategia de marketing en un mundo que se está digitalizando cada vez 

más. La capacidad de alcanzar mercados no descubiertos cambia significativamente la forma 

en que las empresas interactúan con los clientes y miden el éxito. Esa ventaja de cobertura 

global y segmentación precisa, combinada con la capacidad de medir y optimizar campañas 

en tiempo real, permitió a las empresas no solo mejorar su visibilidad, sino también aumentar 

el beneficio. 

Interpretación 6: Se puede considerar la interacción que existe entre vendedor y cliente 

ya que esta presto ayudar a las necesidades siendo necesario tener en cuenta los gustos, 

selección de la vestimenta dando así una ventaja competitiva en el mundo globalizado que 

en la actualidad se está viviendo. 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 
 

7. ¿Cuánto invierte aproximadamente en marketing digital cada mes? 

 

Grafica 7 Inversión aproximado en el marketing digital 

 

Análisis 7:  La inversión es baja con un 58.2%, esto se debe a que mantenerse al día con 

las tendencias y las variaciones en la conducta del consumidor puede contribuir a maximizar 

la inversión en marketing digital. 

Interpretación 7: Para realizar una inversión especialmente para realizar una publicidad 

sea esta la tradicional como es la entrega de afiches, colocación de mallas publicitarias en 

diversos sectores de la urbe se considera un gasto que no se cuenta en esos momentos, pero 

si uno mismo hace videos caseros que pueden tomar 5 minutos y publicando en las redes 

sociales o en las páginas autorizadas obtendría un costo mínimo.  
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8. ¿Cómo mide el éxito de sus estrategias de marketing digital? 

 

Grafica 8 Medición del éxito del marketing digital. 

 

Análisis 8El 41.9% de las comercialización logradas en un periodo concreto se han 

efectuado a realizado a partir de las plataformas digitales, otorgando así una situación más 

profunda sobre la percepción del público. Esta mezcla facilita la realización de 

modificaciones estratégicas y mejora el desempeño global de las campañas. 

Interpretación 8: Permite a las empresas saber más que solo cómo están haciendo les 

permite ver qué se puede hacer mejor. Si, a pesar de gastar mucho dinero en publicidad 

digital, las ventas caen por debajo de las expectativas, se vuelve importante investigar qué 

piensa la audiencia de la marca y sus productos. 
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9. ¿Cuánto tiempo dedica al día o a la semana al marketing digital de su negocio? 
 

Grafica 9  Marketing digital del negocio. 

 

Análisis 9: El 62.7% de los pequeños empresarios dedican menos de 1 hora a la semana al 

marketing digital puede ser habitual; sin embargo, es vital comprender cómo esta restricción 

impacta tanto en la eficacia de las estrategias puestas en marcha como en la percepción 

global de la relevancia del marketing digital en la expansión del negocio. También los fondos 

limitados pueden incidir en el desarrollo de ideas; sin embargo, la politecnia resulta efectiva 

y te permite ampliar la gama de posibilidades mediante la combinación sinérgica. 

Interpretación 9: El compromiso limitado con el marketing digital muestra en un lapso menor 

a una hora diaria, mostrando sus productos que ofrece igualmente realizan un plus como el 

caso de los descuentos en un periodo determinado que sería el aniversario del local, a su vez 

las promociones con el objetivo de atraer al público compulsivo. 
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10. ¿Ha contratado a un profesional o agencia para gestionar el marketing digital? 
 

Grafica 10 Agencia para gestionar el marketing digital 

 

Análisis 10: El 76.8% sostiene que la elección de contratar a un experto o entidad para 

administrar el marketing digital debe fundamentarse en un estudio detallado de las 

necesidades particulares de la compañía, además de los recursos existentes. Aunque hay 

numerosos beneficios, también existen retos que deben tenerse en cuenta para garantizar una 

colaboración fructífera y provechosa. 

Interpretación 10: En el mercado van directamente a locales que tengan mayor demanda 

o que sus productos sean de mayor alcance para el bolsillo del comprador los mercaderes 

realizan un sondeo o una encuesta a las personas que transitan por los locales con la finalidad 

de saber que se debería implementar o si conocen el local esto dependerá éxito de un 

proyecto, en gran medida, de la capacidad de ambas partes para colaborar, establecer una 

relación de seguridad y mantener una conexión abierta. 
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11. ¿Qué tan satisfecho/a está con los resultados obtenidos del marketing digital en su 

negocio? 
 

 

Grafica 11 Resultados obtenidos del marketing digital 

 

Análisis 11:  El 54.5% proporciona una perspectiva completa acerca de la satisfacción 

con los efectos del marketing digital. La mezcla de indicadores objetivos con la percepción 

personal ofrece una percepción más integral de la eficacia de las estrategias aplicadas. 

Interpretación 11: Realizar un marketing digital satisfactorio para el cliente puede ser 

complicado para una empresa pero sin duda es gratificante para lograr esto, una empresa 

debe adoptar una estrategia para innovar y mejorar a sí misma. Es vital hacer consideraciones 

y ajustes deliberados para que las organizaciones mejoren continuamente su enfoque y, al 

hacerlo, el rendimiento en el mercado y la satisfacción del cliente también aumenten. 
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12. ¿Cuáles considera que son los principales obstáculos para implementar marketing 

digital en su negocio? 

 

Grafica 12 Principales obstáculos para la implementación del marketing digital. 

 

Análisis 12: El 64% sostiene no saber cómo aplicar el marketing digital en una compañía 

esto implica no solo la adopción de tecnologías novedosas, sino también un cambio en la 

mentalidad, la capacitación del personal y la adaptación a un entorno competitivo y regulado. 

Es vital afrontar estos obstáculos, sean estos internos o externos, para lograr el éxito de 

cualquier estrategia de marketing digital. Las empresas capaces de superar estos desafíos se 

situarán en una situación más ventajosa para aprovechar las oportunidades que ofrece el 

marketing digital. 

Interpretación 12: El entorno competitivo y regulatorio en el que operan las empresas 

plantea importantes desafíos ya que las nuevas regulaciones de publicidad en línea y 

privacidad de datos están en constante cambio y, como tal, las empresas deben estar 

informadas y ajustarse a dichos cambios. Las empresas que asignan recursos para la 

capacitación continua de su personal y monitorean los cambios en el mercado y en las 

regulaciones están mejor posicionadas no solo para "sobrevivir", sino también para tener 

éxito en el área del marketing digital. 
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CAPITULO IV: Resultados y Discusión 

4.1. Análisis de los resultados más relevantes 

 

Luego de realizar un análisis exhaustivo de todas las preguntas que se ha realizado se 

puede evidenciar dos que han sido de gran importancia para los comerciantes establecidos 

especialmente en el sector norte de la ciudad de Machala, evidenciándose el 76.8% que han 

tenido que contratar personas calificadas que entienden del tema de realizar publicidad 

online en las redes sociales y plataformas de mercadeo tomando en cuenta la opinión de los 

clientes o compradores compulsivos. El 70.9% los dueños de locales consideran que su 

crecimiento ha sigo gracias al uso de los diversos formatos digitales han posibilitado diversas 

funciones del comercio electronico. 

 

4.2. Constratación Teórica de Resultados 
 

 Una vez expuesto los resultados que han sido de gran ayuda para identicar la influencia 

del marketing digital en el sector comercial específicamente en la ciudad de Machala han 

presentado dificultades al exponer sus productos que comercializan dado a la falta de 

conocimiento por parte de los propietarios de los locales de ropa, ya que ciertas personas no 

cuentan con un celular de alta gama y están desinformados de las publicidades realizadas 

por internet.  

 

4.3. Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Económica-Social-Ambiental 

 

4.3.1. Dimensión Técnica 
 

De acuerdo con (Rodríguez, 2023) Todos los análisis anteriores (de mercado, técnicos, 

empresariales y financieros) se unifican hacia un solo punto de aplicación: monetario, 

empresarial, comunitario y eco-ambiental, y su capacidad para demostrar el potencial de la 

propuesta forma el nivel último de la oportunidad para el negocio que proviene de 

evaluadores numéricos y cualitativos. 

 

 

 



33 
 

4.3.1.1. Especificaciones del proyecto 
 

Para elaborar el presente proyecto considerando el sector Norte de la ciudad de Machala, 

dado que es un lugar estratégico y sobre todo es de mayor apogeo especialmente en las ventas 

de ropa considerando la ubicación ya que existen un gran número de comerciantes formales 

e informales y no podía faltar la competencia y la rivalidad que existe para atraer al público 

o cliente que tiene la necesidad de poder adquirir diferentes productos de vestimenta. 

Google Maps 1 Ubicación de Locales de Ropa. 

 

Fuente: (Google Maps, 2025) 

4.3.1.2.Estructura organizacional 
 

Cada local comercial esta organizado por diferentes áreas en cada departamento o grupo 

en el cual consiste de la siguiente estructura. 

Organigrama 1 Estructura de un local de ropa. 

 

Realizado por la estudiante: Valeria Ordoñez.  
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4.3.2. Dimensión Económica 
 

Como lo mencionan (Almaguer et al., 2021) este es un tiempo de calidad en los cuales 

es vital tener la capacidad competitiva y aplicaciones de las empresas en un ambiente de 

negocios que continuamente se está transformando y desarrollando. Con el fin de abordar 

los siguientes retos, es más que necesario innovar y adoptar estructuras de mantenimiento 

más robustas y potenciar más la asistencia y sincronización en cada uno de los trabajadores. 

.4.3.3. Dimensión Social 

 

Es necesario tener una idea de la magnitud y el alcance de los efectos sociales al mismo 

tiempo que se tienen en cuenta las victorias rápidas y los resultados desafortunados que 

pueden trascender a otras áreas de la sociedad. Esto incluye mejorar aún más la inclusividad, 

lo que resulta en un aumento de las disparidades y en la instauración de un ambiente más 

equitativo. Además, una buena administración y provisión de esa intervención garantiza que 

las iniciativas puedan tener un efecto a largo plazo y beneficioso en el rendimiento de los 

empleados. Las iniciativas que se lideran con un fuerte propósito social no solo generan 

retornos financieros, sino que también fortalecen la coalición de partes interesadas y 

respaldan el crecimiento efectivo de la empresa (Giraldo et al., 2021). 

 

4.3.4. Dimensión Ambiental 
 

Como señala (Véliz et al., 2019)  En este proyecto, la integración de herramientas 

tecnológicas de gran potencia asegura su sostenibilidad en el uso de dispositivos a nivel 

digitación y recursos estratégicos para el estudio de datos. Las herramientas a nivel medio 

ambiental poseen un doble o una ventaja al potenciar ambas partes: el desarrollo ecológico, 

además de financiero, restringiendo el consumo de energías, el despilfarro y la generación 

de desechos, lo cual logra, mínimamente, el impacto en el entorno natural. 
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones 

5.1. CONCLUSIONES 
 

Es necesario enfatizar el grado de incorporación de tecnología y la capacidad que tienen 

las pequeñas empresas de ajustar sus recursos a las exigencias del marketing digital la 

educación de las personas en el uso de las tecnologías, la adecuada utilización de las 

herramientas digitales y el gasto en publicidad efectiva son factores importantes que afectan 

los resultados obtenidos. Así mismo, la disponibilización de indicadores claros y el control 

permanente de los índices de economía permiten a las empresas hacer cambios de sus planes 

con el fin de incrementar los beneficios, sino también en el desarrollo de un tipo de negocio 

que esté innovador e impulsando su crecimiento en el mercado de Machala. 

La tecnología digital hace que las empresas pequeñas puedan afrontar una competencia 

al igual que las empresas más grandes ya que estas herramientas son de bajo costo y 

accesibles. En ciudades como Machala donde la interacción social es importante, el uso de 

herramientas como Facebook, Instagram o WhatsApp Business son muy eficaces. Estas 

acciones influyen no solamente en la visibilidad sino también en la credibilidad que el cliente 

tiene al buscar la información sobre productos o servicios. En el marco de una economía 

competitiva, el marketing digital para estas empresas deviene en un recurso clave para su 

crecimiento y sostenibilidad. 

La planificación siempre contará con la posibilidad de realizar adecuaciones y cambios 

en base al comportamiento y análisis de datos que se realicen como por ejemplo en la forma 

en que un cliente interactúe con el producto y en los cambios que el mercado presente. 

mismas que están relacionadas a las campañas de remarketing y el cross-selling, estas 

herramientas permiten una interacción constante con un cliente, generando ventas 

recurrentes. Igualmente, es importante mencionar que dicho avance implica también, 

reducción de costos operativos por la gran posibilidad de procesos digitales.  

 

 

 

 

 



36 
 

5.2. RECOMENDACIONES 

 

Es aconsejable capacitar a los empleados de las pequeñas empresas en herramientas 

digitales y estrategias de marketing en línea, asegurándose de que comprendan las redes 

sociales, la analítica web y el comercio electrónico. Esto permitirá una gestión más eficiente 

de los recursos y una mayor capacidad para cambiar tácticas según las tendencias del 

mercado. Además, financiar cursos dirigidos a los propietarios de negocios locales ayudará 

a aumentar la adopción de la tecnología y el uso de tales herramientas para fomentar el 

crecimiento. 

Es muy importante que en el empresarial se construyan estrategias de alcanzamiento del 

mercado mediante marketing digital que refleje a su audiencia dado que así se logran de 

manera efectiva los clientes potenciales. De igual manera se recomienda el uso de publicidad 

pagada de bajo costo junto con una medición adecuada e impactante en las tres plataformas. 

Estas acciones van a permitir una competencia efectiva con empresas de tamaño superior 

por lo que su sostenibilidad en el vivaz mercado de Machala se va a consolidar. 

Es crítico para las empresas de hoy la inclusión de procesos digitales con el fin de tener 

una reducción en los costos operativos y llevar a cabo actividades operativas más eficientes 

adicionalmente, la información obtenida a través de tales herramientas debe ser utilizada de 

cualquier manera que los planes de marketing se actualicen continuamente en respuesta a las 

dinámicas del mercado de manera oportuna y eficiente. 
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