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RESUMEN

El marketing digital se ha consolidado como una estrategia fundamental para fortalecer la competitividad y
el crecimiento de las pequefias y medianas empresas (PYMES) en un entorno empresarial cada vez mas di-
gitalizado. El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia del marketing digital como estrategia de
crecimiento en los pequefios y medianos negocios del cantén Manta. Se desarrollé un estudio con enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, alcance descriptivo y corte transversal. La informacion se recopild
mediante una encuesta estructurada aplicada a 50 propietarios 0 administradores de pequenos y medianos
negocios pertenecientes a los sectores de comercio, servicios y produccion, utilizando una escala tipo Likert
para evaluar el nivel de adopcion de herramientas digitales, las estrategias de captacion vy fidelizacion de
clientes, el impacto en el crecimiento econémico y comercial, y las herramientas digitales percibidas como
mas efectivas. Los resultados evidenciaron una alta adopcion de WhatsApp Business, asi como una percep-
cion favorable sobre la contribucion del marketing digital al incremento de las ventas, la captacion de nuevos
clientes, el fortalecimiento de la comunicacion comercial y el posicionamiento empresarial. Asimismo, What-
sApp, Instagram y TikTok fueron identificadas como las herramientas digitales mas efectivas, mientras que
se evidenciaron limitaciones en el uso de paginas web y herramientas de analitica digital. Se concluye que
el marketing digital constituye un factor estratégico para el crecimiento de las PYMES del cantén Manta; sin
embargo, su impacto puede potenciarse mediante una planificaciéon mas estructurada, el fortalecimiento de
las competencias digitales y la incorporacion de herramientas de analisis que permitan optimizar la toma de
decisiones y consolidar ventajas competitivas sostenibles.

Palabras clave: Marketing digital, Pequefias y medianas empresas, Competitividad, Herramientas digita-
les, Manta.

ABSTRACT

Digital marketing has become a fundamental strategy for strengthening the competitiveness and growth of small
and medium-sized enterprises (SMESs) in an increasingly digital business environment. The objective of this study
was to analyze the influence of digital marketing as a growth strategy for small and medium-sized businesses
in the canton of Manta, Ecuador. A quantitative approach was adopted through a non-experimental, descrip-
tive-correlational, and cross-sectional research design. Data were collected using a structured questionnaire
administered to 50 owners and managers of SMEs operating in the commercial, service, and production sectors.
A five-point Likert scale was used to assess the level of adoption of digital marketing tools, customer acquisition
and loyalty strategies, the impact of digital marketing on business and economic growth, and the digital tools
perceived as the most effective. The findings revealed a high adoption of WhatsApp Business and a positive per-
ception of digital marketing regarding increased sales, customer acquisition, improved business communication,
and enhanced market positioning. Furthermore, WhatsApp, Instagram, and TikTok were identified as the most
effective digital tools, while limited use of websites and digital analytics tools was observed. The study concludes
that digital marketing is a key strategic factor for the growth of SMEs in the canton of Manta. However, its impact
can be strengthened through more structured planning, the development of digital competencies, and the in-
corporation of data analytics tools to support decision-making and achieve sustainable competitive advantages.

Keywords: Digital marketing, Small and medium-sized enterprises, Sompetitiveness, Digital tools, Manta.
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Introduccion

El acelerado avance tecnolégico y la masifi-
cacion del uso del Internet han transformado
profundamente la manera en que las empre-
sas gestionan sus estrategias comerciales,
especialmente en entornos altamente com-
petitivos como el canton Manta. En este con-
texto, el marketing digital se ha consolidado
no solo como un conjunto de herramientas
comunicacionales modernas, sino como un
factor estratégico determinante para el cre-
cimiento econdmico, la competitividad y la
sostenibilidad de los pequefios y medianos
negocios (PYMES). Tal como lo sefialan En-
calada, Sandoya, Troya y Camacho (2019),
la incorporacion de tecnologias digitales ha
permitido que las empresas ecuatorianas
amplien su alcance, reduzcan costos opera-
tivos y establezcan relaciones mas directas
con los consumidores, respondiendo a las
demandas de un mercado cada vez mas di-
namico y globalizado.

En el cantdon Manta, los pequenos y media-
NOS Nnegocios representan un sector funda-
mental para el desarrollo econdémico local;
sin embargo, muchos de ellos aun enfrentan
limitaciones relacionadas con la adopcion
efectiva de estrategias digitales que poten-
cien su crecimiento, visibilidad y competitivi-
dad. Aunque la literatura revisada evidencia
que el marketing digital contribuye signifi-
cativamente al posicionamiento, incremento
de ventas vy fidelizacion de clientes (Cobe-
Aa-Mera & Ferrin-Morales, 2025), numerosas
PYMES locales presentan bajo nivel de digi-
talizacion, escasa planificacion estratégica y
limitado uso de herramientas tecnologicas.

Investigaciones como la de Mera Parraga et
al. (2023) revelan que en territorios de Ma-
nabi, un 59% de las PYMES no cuentan con
un plan formal de marketing digital, afectan-
do su competitividad y reduciendo su ca-
pacidad para acceder a nuevos mercados.
Esta problematica se agudiza cuando se
considera que, segun Baque Cantos et al.
(2021), incluso en etapas posteriores a la
pandemia, los negocios que no se adaptan

a estrategias digitales pierden oportunida-
des de crecimiento comercial y visibilidad
en un mercado cada vez mas digitalizado.

Por ello, se vuelve imprescindible analizar
de manera cientifica la influencia del marke-
ting digital como estrategia de crecimiento
para comprender cOmo su uso puede forta-
lecer la competitividad de los pequefos y
medianos negocios de Manta.

El marketing digital se define como el conjun-
to de estrategias, técnicas y herramientas que
utilizan los medios electronicos y plataformas
tecnologicas para promover productos y ser-
vicios (Kotler, Keller & Ancarani, 2018, citado
en Campozano-Chiquito, 2025). Su enfoque
permite segmentar audiencias, personalizar
contenidos y optimizar los procesos de cap-
tacion y fidelizacion de clientes.

Encalada et al. (2019) enfatizan que el
marketing digital transforma la comunica-
cion tradicional al permitir interacciones
bidireccionales en tiempo real, generando
una mayor influencia en el comportamiento
del consumidor.

Centrado en herramientas como redes so-
ciales, SEO, email marketing y campanfas
de contenido, el marketing digital posibilita
que incluso empresas pequefias amplien
su presencia en el mercado.

Bajo una mirada econdmica, el crecimiento
empresarial se relaciona con el incremento
de ingresos, expansion comercial, mejora
del posicionamiento y mayor participacion
de mercado. En sus estudios, Vera Sanchez
(2024) sefiala que las estrategias digitales
han demostrado incrementar en mas del
60% la visibilidad y competitividad de em-
presas en sectores locales, lo cual eviden-
cia un impacto directo en el fortalecimiento
economico de los negocios.

Asimismo, autores como Baque Cantos et
al. (2021) subrayan que el crecimiento em-
presarial esta estrechamente vinculado a la
capacidad de adaptacion tecnologica vy al
aprovechamiento de herramientas digitales
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que optimicen el proceso comercial en mer-
cados pospandemia.

La literatura internacional destaca que el
marketing digital es hoy uno de los pilares
fundamentales del desarrollo empresarial.
Estudios como los recogidos por Tello-Rive-
ra y Feijo-Cuenca (2024) sefialan que sur-
gieron mas de 37 estrategias digitales am-
pliamente utilizadas para posicionamiento,
entre las que destacan el SEO, marketing
de contenidos, social media marketing y
publicidad segmentada.

Los organismos como Statista (2023, citado
en Vera Sanchez, 2024) muestran que mas
del 80% de consumidores en Ameérica Latina
investigan productos en linea antes de com-
prar, lo que evidencia una transformacion es-
tructural en los patrones de consumo.

En Ecuador, diversas investigaciones de-
muestran que las empresas estan incorpo-
rando progresivamente herramientas digita-
les para mejorar su competitividad. Segun
Encalada et al. (2019), la inversion en TIC
abarca el 66.7% de las empresas ecuatoria-
nas, priorizando redes sociales como prin-
cipal canal promocional.

En sectores como el turismo y el comercio,
estudios de Cevallos, Zambrano y Heredia
(2023) evidencian que el marketing digital
ha permitido reposicionar servicios y mejo-
rar su rentabilidad.

En el ambito local, multiples estudios de-
muestran la efectividad del marketing di-
gital, Baque Cantos et al. (2021) docu-
mentan que las microempresas de Manta
post-COVID lograron mantenerse activas
gracias a la adopcion de redes sociales
como herramienta comercial, mientras
que, Cobefia-Mera y Ferrin-Morales (2025)
evidencian que estrategias de marketing
digital mejoraron la productividad y po-
sicionamiento en empresas de Manabi
y Mera Parraga et al. (2023) indican que
aun existe baja implementacion formal del
marketing digital en negocios de Manabi,
lo que genera brechas competitivas. Estos

antecedentes justifican la necesidad de in-
vestigaciones aplicadas especificamente
a las PYMES del cantén Manta.

El marketing digital se ha convertido en
un elemento clave para el crecimiento y la
competitividad de los pequefios y media-
NOS Negocios, especialmente en territorios
como el cantén Manta, donde las PYMES
representan una base importante de la eco-
nomia local. Sin embargo, diversos estudios
evidencian que muchos negocios aun pre-
sentan un uso limitado o poco estratégico
de herramientas digitales, o que reduce su
capacidad de posicionamiento, captacion
de clientes y expansion comercial (Encala-
da et al., 2019; Mera Parraga et al., 2023).

Los beneficios reales que generan las es-
trategias digitales y las herramientas perci-
bidas como mas efectivas por los empre-
sarios mantenses. Esto no solo contribuira
a cerrar brechas de conocimiento y uso
tecnoldgico, sino que aportara informacion
relevante para fortalecer la competitividad
empresarial, promover la innovacion y favo-
recer el desarrollo econémico local.

Por ello, esta investigacion es pertinente,
actual y necesaria, ya que permitira com-
prender como las practicas de marketing
digital inciden directamente en el crecimien-
to econdémico y comercial de los pequefios
y medianos negocios de Manta, generando
evidencia util para futuras mejoras estrate-
gicas y decisiones empresariales.

La investigacion empleara un enfoque cuan-
titativo, de tipo no experimental, con diseno
transversal y correlacional, recolectando
datos mediante una encuesta estructurada.
Este método permitira medir percepciones,
nivel de adopcion, estrategias utilizadas vy
su relacion con indicadores de crecimiento
empresarial (Hair et al., 2011).

El presente estudio tiene el propdsito general
de analizar la influencia del marketing digital
como estrategia de crecimiento en los peque-
Aos y medianos negocios del canton Manta
y como objetivos especificos se tiene que
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identificar el nivel de uso y adopcion de herra-
mientas de marketing digital en los pequenos
y medianos negocios de Manta, determinar
como las estrategias digitales influyen en la
captacion vy fidelizacion de clientes, medir el
impacto del marketing digital en el crecimien-
to econdmico y comercial de los negocios
analizados y establecer qué herramientas
digitales son percibidas como mas efectivas
por los propietarios 0 administradores.

Materiales y métodos

La presente investigacion se desarrolld
bajo un enfoque cuantitativo, debido a que
permitio medir y analizar objetivamente las
percepciones relacionadas con el uso del
marketing digital como estrategia de creci-
miento en los pequenos y medianos nego-
cios del canton Manta mediante la recopila-
ciony analisis de datos numéricos. El estudio
correspondié a un disefo no experimental,
ya que las variables no fueron manipuladas
deliberadamente, sino observadas en su
contexto natural, permitiendo describir las
caracteristicas del fendbmeno tal como ocu-
rre en la realidad. Asimismo, presentod un al-
cance descriptivo, con un corte transversal,
dado que la informacion fue recolectada en
un unico momento del tiempo para describir
el nivel de adopcion de estrategias de mar-
keting digital, las practicas de captacion y
fidelizacion de clientes, la percepcion de su
impacto en el crecimiento empresarial y las
herramientas digitales consideradas mas
efectivas por los participantes.

La poblacion estuvo conformada por los
propietarios y administradores de pequenos
y medianos negocios ubicados en el canton
Manta, pertenecientes a diversos sectores
econdmicos, principalmente comercio, ser-
vicios y produccion. Debido a las caracte-
risticas de accesibilidad de la poblacion, se
empled un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando aquellos par-
ticipantes que aceptaron colaborar volunta-
riamente en la investigacion y que cumplian
con los criterios de inclusion establecidos.

Como técnica de recoleccidon de datos se

utilizd la encuesta, aplicada mediante un
cuestionario estructurado dirigido a propie-
tarios 0 administradores de los negocios,
por considerarse los actores con mayor
conocimiento sobre las estrategias comer-
ciales implementadas y el desempefo de
sus empresas. El instrumento fue disena-
do con base en la revision de la literatura
cientifica relacionada con marketing digital
y crecimiento empresarial, estructurandose
en cuatro dimensiones: uso y adopcion de
herramientas digitales, estrategias digitales
para la captacion y fidelizacion de clientes,
impacto del marketing digital en el creci-
miento econdmico y comercial y herramien-
tas digitales percibidas como mas efecti-
vas. Cada dimension estuvo integrada por
items valorados mediante una escala tipo
Likert de cinco opciones de respuesta, des-
de 1 = Nunca hasta 5 = Siempre, permitien-
do cuantificar la percepcion y frecuencia de
aplicacion de las estrategias digitales por
parte de los participantes.

Los datos recopilados fueron organizados
y procesados mediante una hoja de calculo
y posteriormente analizados utilizando un
software estadistico. El analisis se desa-
rrollé mediante estadistica descriptiva, em-
pleando frecuencias absolutas, porcentajes
y medias para caracterizar las variables es-
tudiadas y describir el comportamiento de
las dimensiones relacionadas con el uso de
herramientas de marketing digital, las estra-
tegias de captacion vy fidelizacion de clien-
tes, el impacto en el crecimiento econémi-
co y comercial, y las herramientas digitales
percibidas como mas efectivas.

Debido a que la investigacion empled un
muestreo no probabilistico por convenien-
cia, conformado por 50 propietarios y ad-
ministradores de pequefios y medianos
negocios del cantdn Manta, los resultados
obtenidos se interpretan Unicamente para
la poblacion participante. En consecuencia,
el estudio tuvo un alcance eminentemente
descriptivo, orientado a identificar tenden-
cias, percepciones y patrones de compor-
tamiento relacionados con el marketing
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digital, en concordancia con los objetivos
planteados y los resultados presentados.

La investigacion garantizo la confidenciali-
dad y el anonimato de la informacion reco-
pilada mediante la asignacion de codigos
alfanuméricos a cada cuestionario aplica-
do, evitando el registro de datos personales
que permitieran identificar a los participan-
tes. La informacion obtenida fue utilizada

cientificos, siendo procesada y analizada
de forma agregada, sin individualizar las
respuestas de los propietarios 0 adminis-
tradores de los negocios participantes. Asi-
mismo, el acceso a la base de datos estuvo
restringido unicamente al investigador, ase-
gurando la proteccion y el manejo respon-
sable de la informacion durante todo el pro-
ceso investigativo.

exclusivamente con fines académicos y Resultados
Tabla 1.
Uso y adopcion de herramientas digitales
oz 3 Frecuen .
Usoy adopcu{n_de herramientas Nunca RaraVez A veces 3 temente Siempre Total
digitales 1 2 4 5
Uso de What.s’App B}lsmess para 0 0 3 4 50
atencion al cliente.
Publicidad pagada en redes sociales. 0 22 14 8 50
Uso de pagina web o tienda online. 0 28 6 8 50
Uso de herramientas de analitica
digital (Insights, métricas, etc.). 42 3 ! 0 S0
Elnegocio destina tiempo semanal 0 18 71 1 50

para crear contenido digital.

Nota: Propietarios o encargados de pequefos y medianos negocios.

Los resultados obtenidos evidencian que
las pequefias y medianas empresas del
cantén Manta presentan un nivel de adop-
cion heterogéneo de las herramientas de
marketing digital, observandose una mar-
cada preferencia por aquellas de facil im-
plementacion y bajo costo, mientras que las
herramientas de mayor complejidad técnica
aun muestran escasa utilizacion.

Eluso de WhatsApp Business para la atencion
al cliente constituye la herramienta con mayor
nivel de adopcion, ya que el 84 % (42 nego-

cios) manifesto utilizarla siempre y el 16 % (8
negocios) frecuentemente, sin registrarse res-
puestas en las categorias nunca, rara vez o a
veces. Este comportamiento refleja que la co-
municacion inmediata con los clientes se ha
convertido en una prioridad para los negocios
locales, favoreciendo una atencion mas agil,
personalizada y accesible. La amplia acepta-
cion de esta plataforma puede atribuirse a su
gratuidad, facilidad de uso y elevada pene-
tracion entre los consumidores ecuatorianos,
convirtiéndola en un canal estratégico para
fortalecer la relacion empresa-cliente.
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En contraste, la publicidad pagada en re-
des sociales presenta una adopcion mo-
derada. El 44% de los encuestados indico
utilizarla solo ocasionalmente, mientras que
unicamente el 16% afirmoé emplearla de ma-
nera permanente. Estos resultados sugie-
ren que, aunque los empresarios reconocen
el potencial de las campanas patrocinadas
para aumentar su alcance comercial, per-
sisten limitaciones relacionadas con la in-
version econdmica, el desconocimiento
sobre la segmentacion digital o la ausencia
de planificacion estratégica para gestionar
campanas publicitarias.

De forma similar, el uso de paginas web o
tiendas virtuales evidencia un nivel relativa-
mente bajo de implementacion. Mas de la
mitad de los negocios (56 %) manifesto uti-
lizarlas Unicamente algunas veces, mientras
gue solo el 16 % indico hacerlo siempre. Este
comportamiento permite inferir que muchas
PYMES contindan privilegiando las redes so-
ciales como principal canal digital, relegan-
do el desarrollo de plataformas propias que
podrian fortalecer su presencia institucional,
mejorar la confianza del consumidor y am-
pliar sus oportunidades de comercializacion.

Uno de los hallazgos mas relevantes corres-
ponde al uso de herramientas de analitica

Tabla 2.

Captacion y fidelizacion de clientes

digital, donde el 84 % de los participantes
sefialb que nunca utiliza indicadores como
Insights, métricas o estadisticas de desem-
pefo. Este resultado evidencia una impor-
tante debilidad en la gestion estratégica del
marketing digital, puesto que la ausencia
de analisis de datos limita la posibilidad de
evaluar el comportamiento de los clientes,
medir la efectividad de las campafas y to-
mar decisiones fundamentadas en informa-
cion objetiva. En consecuencia, muchas
estrategias digitales podrian estar ejecutan-
dose de manera empirica, reduciendo su
impacto sobre el crecimiento empresarial.

Por otra parte, respecto al tiempo destinado
semanalmente para la creacion de conte-
nido digital, el 42 % manifesto hacerlo fre-
cuentemente y el 22 % siempre, mientras
que el 36 % indicod dedicarle tiempo solo
ocasionalmente. Estos resultados muestran
gue una proporcion importante de los nego-
cios reconoce la importancia de mantener
una presencia activa en los medios digitales
mediante la generacion continua de conte-
nido. No obstante, el hecho de que mas de
un tercio aun no lo realice de manera cons-
tante evidencia que existen diferencias en
el grado de profesionalizacion del marke-
ting digital entre las empresas analizadas.

Captacion y fidelizacién Nunca RaraVez A veces 3 Frecuen Siempre Total
de clientes 1 2 temente 5
4
Las redes sociales han
aumentado la llegada de 0 0 4 22 24 50
nuevos clientes
Recibimos consultas
frecuentes a través de 0 0 17 22 11 50
medios digitales.
El marketing digital ha
mejorado la 0 0 3 19 28 50
comunicacion con
clientes.
El contenido publicado
genera interaccion o 0 0 13 18 19 50

engagement.

REVISTA UNESUM-Ciencias Volumen 10, NUmero 3, 2026



ARTICULO ORIGINAL: MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO EN PEQUENOS Y

MEDIANOS NEGOCIOS EN EL CANTON MANTA

Usamos medios digitales
para informar 0 0
promociones.

Nota: Propietarios o encargados de pequenos y medianos negocios.

Los resultados de la Tabla 2 evidencian una
percepcion ampliamente favorable de los
propietarios y administradores de los peque-
nos y medianos negocios del canton Manta
respecto a la contribucion del marketing di-
gital en la captacion vy fidelizacion de clien-
tes. En términos generales, las respuestas
se concentran en las categorias "frecuente-
mente"y "siempre’, lo que demuestra que los
empresarios reconocen el valor estratégico
de las herramientas digitales para fortalecer
su relacion con el mercado.

En relacion con el item "Las redes sociales
han aumentado la llegada de nuevos clien-
tes", el 48 % (24 negocios) respondio "siem-
pre"y el 44 % (22 negocios) indico "frecuen-
temente", mientras que Unicamente el 8 % (4
negocios) manifesté que esto ocurre "a ve-
ces'. Estos resultados reflejan un consenso
entre los encuestados sobre la efectividad
de las redes sociales como mecanismo para
ampliar el alcance comercial y atraer nuevos
consumidores. La ausencia de respuestas
en las categorias "nunca"y "rara vez" eviden-
cia que las redes sociales se han consolida-
do como uno de los principales canales de
adquisicion de clientes para las PYMES, per-
mitiéndoles incrementar su visibilidad en un
mercado cada vez mas competitivo.

Respecto al item "Recibimos consultas fre-
cuentes a través de medios digitales”, el 44
% sefald que esto ocurre frecuentemente y
el 22 % siempre, mientras que el 34 % res-
pondi6 "a veces'. Este comportamiento su-
giere que los canales digitales se han con-
vertido en un medio habitual de interaccion
entre las empresas y los consumidores, fa-
cilitando el intercambio de informacion an-
tes de concretar una compra. Sin embargo,
el porcentaje de respuestas en la categoria
'a veces' indica que aun existen negocios

cuya comunicacion digital no logra mante-
ner un flujo constante de consultas, posible-
mente debido a una limitada actividad en
redes sociales, tiempos de respuesta poco
oportunos o estrategias digitales insuficien-
temente desarrolladas.

Uno de los resultados mas significativos
corresponde al item "El marketing digital
ha mejorado la comunicacion con los clien-
tes", donde el 56 % (28 negocios) respondid
‘siempre" y el 38 % (19 negocios) "frecuen-
temente", acumulando un 94 % de valora-
cion positiva. Este hallazgo demuestra que
los empresarios perciben al marketing digi-
tal como una herramienta que fortalece la
comunicacion bidireccional con los con-
sumidores, favoreciendo respuestas mas
rapidas, una mayor cercania y relaciones
comerciales mas sodlidas. Desde una pers-
pectiva estratégica, una comunicacion efi-
ciente representa un elemento fundamental
para incrementar la satisfaccion del cliente
y favorecer su permanencia en el negocio.

En cuanto al item "El contenido publicado
genera interaccion o engagement”, el 38 %
indico "siempre", el 36 % "frecuentemente" y
el 26 % "a veces"'. Aunque la mayoria reco-
noce que el contenido digital genera parti-
cipacion entre los usuarios, la distribucion
de respuestas evidencia que todavia existe
un margen importante para mejorar la cali-
dad, creatividad y planificacion de las publi-
caciones. Este resultado permite inferir que
muchas empresas mantienen presencia en
redes sociales, pero aun enfrentan desafios
para producir contenido capaz de estimular
una interaccion constante y fortalecer la fi-
delizacion de los clientes.

Finalmente, en el item "Usamos medios di-
gitales para informar promociones’, el 48 %
manifestd hacerlo siempre y el 38 % frecuen-
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temente, mientras que el 14 % respondi6 "a
veces". Estos resultados indican que la difu-
sibn de promociones constituye una de las
estrategias digitales mas utilizadas por los
negocios de Manta, lo cual refleja que los
empresarios reconocen el impacto de los
medios digitales para comunicar ofertas, in-

Tabla 3.

centivar las compras y mantener el interés de
los consumidores. No obstante, la existencia
de negocios que utilizan estos medios solo
ocasionalmente evidencia oportunidades
para fortalecer una comunicacion promocio-
nal mas planificada y constante.

Impacto en el crecimiento econdmico y comercial

Impacto en el
crecimiento Nunca RaraVez
economico y 1 2
comercial

A veces

Frecuen .
Siempre
temente

3 4 5

Total

El marketing
digital ha
aumentado
nuestras ventas.

El marketing
digital ha
incrementado la
cantidad de
clientes
atendidos.

Ha mejorado la
visibilidad o
posicionamiento
del negocio.

12 27 11 50

Considero que el
marketing digital
es clave para el 0 0
crecimiento
futuro.

Nota: Propietarios o encargados de pequefios y medianos negocios.

Los resultados presentados en la Tabla 3
evidencian que los propietarios y adminis-
tradores de los pequefos y medianos ne-
gocios del canton Manta perciben al mar-
keting digital como un factor determinante
para el crecimiento econémico y comercial
de sus empresas. En todos los indicadores
evaluados predominan las respuestas ubi-
cadas en las categorias "frecuentemente" y
"'siempre", lo que refleja una valoracion posi-
tiva sobre la contribucion de las estrategias
digitales al desempeno empresarial. Estos
hallazgos permiten inferir que el marketing
digital ha dejado de ser unicamente una

herramienta de promocién para convertirse
en un componente estratégico dentro de la
gestion comercial de las PYMES.

Respecto al item "El marketing digital ha au-
mentado nuestras ventas", el 58 % (29 ne-
gocios) manifestd que este incremento ocu-
rre frecuentemente y el 32 % (16 negocios)
respondioé siempre, mientras que Unicamen-
te el 10 % (5 negocios) indicd que sucede
algunas veces. La ausencia de respuestas
en las categorias 'nunca" y 'rara vez" de-
muestra que la totalidad de los encuesta-
dos reconoce algun grado de influencia del
marketing digital sobre las ventas. Este re-
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sultado evidencia que la presencia digital
favorece la captacion de consumidores y
amplia las oportunidades comerciales; sin
embargo, el hecho de que la mayoria se
ubique en la categoria "frecuentemente" y
no "siempre" indica que el crecimiento en
las ventas también depende de otros fac-
tores, como la calidad del producto o ser-
vicio, la atencion al cliente, la competencia
del mercado y las condiciones econdmicas
del entorno. Por tanto, el marketing digital
constituye un elemento potenciador del cre-
cimiento comercial, pero no actua de mane-
ra aislada.

En relacion con el item "El marketing digi-
tal ha incrementado la cantidad de clientes
atendidos", el 50 % (25 negocios) respon-
dio6 frecuentemente y el 34 % (17 negocios)
siempre, mientras que el 16 % (8 negocios)
sefiald que esto ocurre algunas veces. Es-
tos resultados reflejan que las estrategias
digitales facilitan una mayor exposicion de
los negocios y permiten llegar a nuevos
segmentos de consumidores, incrementan-
do la demanda de bienes y servicios. No
obstante, el porcentaje de respuestas en la
categoria "a veces' sugiere que no todas las
empresas logran convertir su presencia di-
gital en un aumento constante de clientes,
posiblemente debido a limitaciones en la
planificacion estratégica, la frecuencia de
las publicaciones, la inversion en publici-
dad o la capacidad para responder de ma-
nera oportuna a las necesidades del merca-
do. En consecuencia, el crecimiento de la
cartera de clientes no depende unicamente
de estar presente en medios digitales, sino
de la eficacia con que estas herramientas
sean gestionadas.

En cuanto al indicador "Ha mejorado la vi-
sibilidad o posicionamiento del negocio’, el
54 % (27 negocios) manifestd que esto ocu-
rre frecuentemente y el 22 % (11 negocios)
siempre, mientras que el 24 % (12 negocios)
respondio algunas veces. Aungue la mayo-
ria reconoce que el marketing digital contri-
buye al posicionamiento empresarial, este
item presenta una distribucion de respues-

tas mas moderada en comparacion con los
anteriores. Este comportamiento evidencia
que mejorar la visibilidad de una empresa
constituye un proceso progresivo que re-
quiere constancia, generacion de contenido
de calidad, interaccion permanente con los
usuarios y estrategias diferenciadas frente a
la competencia. Por ello, el posicionamiento
digital no puede considerarse un resultado
inmediato, sino la consecuencia de un tra-
bajo continuo y planificado que fortalezca la
identidad y reputacion de la empresa en el
entorno digital.

El resultado mas significativo se observa en
el item "Considero que el marketing digital
es clave para el crecimiento futuro”, donde
el 64 % (32 negocios) respondid siempre y
el 36 % (18 negocios) frecuentemente, sin
reqgistrarse respuestas en las categorias
‘nunca’, 'rara vez" o "a veces". Este consen-
so absoluto evidencia que los empresarios
del canton Manta reconocen al marketing
digital como un elemento indispensable
para garantizar la sostenibilidad y competi-
tividad de sus negocios en el mediano y lar-
go plazo. La unanimidad de las respuestas
positivas refleja un cambio en la percepcion
empresarial, donde las estrategias digitales
ya no son vistas como una alternativa op-
cional, sino como una necesidad para en-
frentar mercados cada vez mas digitaliza-
dos y consumidores con habitos de compra
predominantemente tecnoldgicos.

De manera general, los resultados permiten
concluir que existe una percepcion altamen-
te favorable sobre el impacto del marketing
digital en el crecimiento econémico y comer-
cial de las pequefas y medianas empresas
del canton Manta. Los propietarios y admi-
nistradores consideran que las herramientas
digitales contribuyen al incremento de las
ventas, al aumento de clientes, al fortaleci-
miento del posicionamiento y, especialmen-
te, al desarrollo futuro de sus negocios. Sin
embargo, el analisis critico también eviden-
cia que los beneficios obtenidos no son ho-
MOogéneons entre todas las empresas, ya que
algunos indicadores aun presentan respues-
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tas en la categoria "a veces"'. Esto sugiere
que la efectividad del marketing digital de-
pende del nivel de planificacion estratégica,
de la inversion en herramientas tecnoldgicas,
de la capacitacion del talento humano y de
la capacidad para evaluar continuamente el
desempeno de las acciones implementadas.

Tabla 4.

Herramientas digitales mas efectivas

Herramienta Digital

En consecuencia, el crecimiento econdmico
derivado del marketing digital no debe en-
tenderse unicamente como resultado del uso
de plataformas digitales, sino como produc-
to de una gestion integral basada en la inno-
vacion, el analisis de datos y la adaptacion
permanente a las necesidades del mercado.

N° seleccionados

Facebook 29
Instagram 32
TikTok 32

WhatsApp 50
Web 12
Publicidad pagada 29
Otra 2

Los resultados de la Tabla 4 permiten
identificar las herramientas digitales que
los propietarios y administradores de los
pequenos y medianos negocios del can-
ton Manta consideran mas efectivas para
fortalecer sus estrategias de marketing
y favorecer el crecimiento de sus empre-
sas. En términos generales, se observa un
predominio de plataformas orientadas a la
comunicacion inmediata y a la interaccion
directa con los clientes, lo que refleja una
preferencia por herramientas de facil acce-
so, amplio alcance y elevada aceptacion
entre los consumidores.

La herramienta que obtuvo el mayor nivel
de aceptacion fue WhatsApp, seleccionada
por la totalidad de los encuestados (50 de
50 negocios), convirtiéndose en el recurso
digital percibido como el mas efectivo para
la gestion comercial. Este resultado pone de
manifiesto que la comunicacion instantanea
constituye actualmente uno de los principa-
les factores para fortalecer la relacion con
los clientes, facilitar la atencion persona-
lizada, resolver consultas en tiempo real y

agilizar los procesos de venta. La preferen-
cia absoluta por esta plataforma demuestra
que los empresarios valoran especialmente
aquellas herramientas que permiten esta-
blecer una comunicacion directa, generar
confianza y mantener una interaccion per-
manente con los consumidores.

En segundo lugar, Instagram y TikTok fue-
ron identificadas por 32 negocios cada
una como herramientas altamente efecti-
vas. La valoracion positiva de estas plata-
formas evidencia que el contenido visual
y audiovisual se ha convertido en un com-
ponente esencial dentro de las estrategias
de marketing digital. Ambas redes socia-
les ofrecen amplias posibilidades para
aumentar la visibilidad de las marcas, me-
jorar el posicionamiento y captar nuevos
clientes mediante contenidos dinamicos,
creativos e interactivos. Este comporta-
miento refleja una adaptacion progresiva
de las PYMES hacia nuevas tendencias de
consumo digital, especialmente entre pu-
blicos jévenes y usuarios con alta partici-
pacion en redes sociales.
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Por su parte, Facebook y la publicidad paga-
da fueron seleccionadas por 29 negocios, lo
que indica que continuan siendo herramien-
tas relevantes para las estrategias comer-
ciales. Facebook mantiene su importancia
debido a su amplia base de usuarios y a las
posibilidades de interaccion con diferentes
segmentos del mercado, mientras que la pu-
blicidad pagada representa una alternativa
para ampliar el alcance de las campanas vy
segmentar audiencias especificas. Sin em-
bargo, el hecho de que ambas herramientas
no alcancen los niveles de aceptacion de
WhatsApp, Instagram o TikTok sugiere que
algunos empresarios aun presentan limita-
ciones relacionadas con la inversion econo-
mica requerida para campanas patrocina-
das o con el conocimiento técnico necesario
para optimizar su rendimiento.

En contraste, Unicamente 12 negocios sena-
laron a la pagina web como una herramienta
digital efectiva. Este resultado evidencia que
las PYMES del cantén Manta aun otorgan
una menor prioridad al desarrollo de sitios
web corporativos o tiendas virtuales, posi-
blemente porque perciben que las redes so-
ciales ofrecen resultados mas inmediatos y
requieren una menor inversion econoémica.
No obstante, desde una perspectiva estra-
tégica, esta limitada valoracion constituye
una debilidad importante, ya que una pagi-
na web fortalece la identidad institucional,
mejora la credibilidad del negocio, facilita el
posicionamiento en motores de busqueda y
amplia las oportunidades de comercializa-
cion en entornos digitales mas competitivos.

Finalmente, la categoria "Otra", con apenas 2
respuestas, evidencia que la mayoria de los
empresarios concentra sus estrategias digi-
tales en plataformas ampliamente conocidas
y de uso masivo, sin explorar de manera
significativa otras herramientas tecnolégicas
que podrian complementar sus acciones
de marketing, como el correo electronico, el
posicionamiento SEQO, los sistemas CRM o
la automatizacion del marketing. Este com-
portamiento puede interpretarse como un
indicador de que las estrategias digitales

implementadas aun presentan un nivel de
diversificacion limitado.

Discusion

Los resultados de la presente investigacion
evidencian que el marketing digital desem-
pefia un papel importante en el crecimiento
de los pequefios y medianos negocios del
canton Manta, al favorecer la captacion de
clientes, fortalecer la comunicaciéon comer-
cial e incrementar la competitividad empre-
sarial. Los propietarios y administradores
reconocen que las herramientas digitales
han contribuido al aumento de las ventas,
al posicionamiento de sus negocios y al for-
talecimiento de las relaciones con los con-
sumidores, lo que confirma el cumplimiento
del objetivo general del estudio.

En cuanto al uso y adopcion de herramien-
tas digitales, los resultados muestran un
predominio de WhatsApp Business y de las
redes sociales como principales canales
de comunicacion con los clientes, mientras
gue las paginas web y las herramientas de
analitica digital presentan una menor im-
plementacion. Estos hallazgos coinciden
con Encalada et al. (2019) y Haro-Sarango
(2021), quienes sostienen que las PYMES
ecuatorianas priorizan herramientas de facil
acceso y bajo costo; sin embargo, también
respaldan lo sefalado por Mera Parraga et
al. (20283), quienes identifican que muchas
empresas aun presentan limitaciones en la
planificacion estratégica y en el uso de tec-
nologias orientadas al analisis de datos.

Respecto a la captacion y fidelizacion de
clientes, los empresarios consideran que
las redes sociales han incrementado la lle-
gada de nuevos consumidores y mejorado
la comunicacion con ellos. Estos resultados
son consistentes con Arreaga-Arroyo y Al-
varez-Tituano (2022) y Baque Cantos et al.
(2021), quienes concluyen que las estrate-
gias de marketing digital fortalecen la interac-
cion con los clientes y contribuyen al creci-
miento comercial de las empresas de Manta.
No obstante, la existencia de respuestas
intermedias relacionadas con la generacion
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de engagement evidencia que aun existen
oportunidades para mejorar la planificacion
y calidad de los contenidos digitales.

En relacion con el impacto econémico vy
comercial, los resultados confirman que el
marketing digital favorece el incremento de
las ventas, el aumento de clientes y el po-
sicionamiento empresarial. Estos hallazgos
coinciden con Cobefia-Mera y Ferrin-Mora-
les (2025) y Vera Sanchez (2024), quienes
destacan que las estrategias digitales for-
talecen la competitividad y el crecimiento
empresarial. Sin embargo, el presente estu-
dio también evidencia que estos beneficios
dependen de una adecuada planificacion,
capacitacion y evaluacion continua de las
acciones implementadas.

Finalmente, las herramientas digitales per-
cibidas como mas efectivas fueron What-
sApp, Instagram y TikTok, mientras que las
paginas web obtuvieron una menor valora-
cion. Este resultado coincide con Tello-Rive-
ra y Feij6-Cuenca (2024), quienes sefialan
que las redes sociales representan actual-
mente los principales canales para el po-
sicionamiento empresarial. No obstante, la
baja utilizacion de sitios web y herramientas
analiticas sugiere que las PYMES del canton
Manta aun deben avanzar hacia una estra-
tegia de marketing digital mas integral, que
combine comunicacion, analisis de datos y
planificacion estratégica para fortalecer su
crecimiento y sostenibilidad en un entorno
cada vez mas competitivo.

Conclusiones

La presente investigacion permitié analizar
la influencia del marketing digital como es-
trategia de crecimiento en los pequefios y
medianos negocios del canton Manta, evi-
denciando gque su implementacion contribu-
ye de manera significativa al fortalecimiento
de la competitividad empresarial, la capta-
cion y fidelizacion de clientes, asi como al
crecimiento econoémico y comercial de los
negocios estudiados. Los resultados mues-
tran que herramientas como WhatsApp Bu-
siness, Instagram y TikTok son percibidas

por los propietarios y administradores como
los principales medios para establecer una
comunicacion efectiva con los consumido-
res, ampliar el alcance comercial y mejorar
el posicionamiento de sus empresas.

Asimismo, se identifico que, aunque las
PYMES han incorporado progresivamente
diversas herramientas digitales dentro de
SuUs procesos comerciales, aun existen limi-
taciones relacionadas con el uso de pagi-
nas web, la analitica digital y la planificacion
estratégica de las acciones de marketing.
Estas debilidades evidencian que muchas
empresas contindan utilizando las plata-
formas digitales con un enfoque operativo,
desaprovechando el potencial que ofrecen
el andlisis de datos, la segmentacion de
audiencias y la evaluacion del rendimiento
para optimizar la toma de decisiones.

Los hallazgos también confirman que el mar-
keting digital ha generado un impacto positi-
VO en el incremento de las ventas, el aumen-
to de clientes atendidos y el fortalecimiento
de la visibilidad empresarial, aspectos que
fueron ampliamente reconocidos por los par-
ticipantes. En este sentido, la investigacion
coincide con la evidencia cientifica que se-
Aala al marketing digital como un factor de-
terminante para mejorar la competitividad
y favorecer el crecimiento sostenible de las
pequenas y medianas empresas en entor-
nos cada vez mas digitalizados.

Finalmente, se concluye que el crecimien-
to empresarial no depende Unicamente de
la adopcion de herramientas digitales, sino
de su implementacion estratégica, el forta-
lecimiento de las competencias digitales de
los empresarios y el aprovechamiento de
tecnologias orientadas al analisis y gestion
de la informacion. Por ello, se recomienda
que las PYMES del cantdbn Manta desa-
rrollen estrategias integrales de marketing
digital que combinen comunicacion, gene-
racion de contenido, publicidad segmenta-
da, presencia web y analitica digital, con
el propdsito de incrementar su capacidad
competitiva, consolidar su posicionamiento
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en el mercado y garantizar un crecimiento
sostenible frente a los desafios de la trans-
formacion digital.
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