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RESUMEN

La expansion de la era digital en el Ecuador se ha acelerado, haciendo que las empresas
lleguen a sus clientes a través de distintos medios. A pesar del incremento del uso de las
herramientas digitales, el desconocimiento o el manejo inadecuado de estas, hacen que sea
imposible crecer o competir. En la presente investigacién se probd la influencia que tiene la
implementacién de estrategias de marketing digital en la reactivacion de las PYMEs,
particularmente en Ambato. Se realizé una encuesta para comprobar la influencia de la
pandemia en las pequefias y medianas empresas, asi como el uso y el conocimiento del
marketing digital en las mismas. Se utilizd para el estudio un enfoque mixto, cualitativo y
cuantitativo, abordando el impacto de la pandemia en las PYMEs del cantén, analizando el
resultado de las encuestas mediante métodos estadisticos. Se realiz6 un analisis bibliofigura,
revisando antecedentes investigativos y un estudio de campo donde se evidencia la situacion,
en cuanto al uso de estrategias de marketing digital. El estudio es descriptivo, puntualizando
las caracteristicas de la poblacion en estudio. Se describi6 el tema de investigacion, sin cubrir
por qué ocurre, ni encontrar asociaciones entre las variables. Se llegé a la conclusién de que
las PYMEs han sido muy afectadas financieramente por la pandemia y las mismas han

reducido drasticamente los presupuestos para la publicidad, por lo que plantear estrategias
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de marketing digital, que son econOmicas y masivas, alcanzando una gran cantidad de
clientes potenciales, resulta muy provechoso para la reactivacion de estas.
PALABRAS CLAVE: Marketing; Marketing digital; reactivacion econémica.

ABSTRACT

The expansion of the digital age in Ecuador has accelerated, making companies reach their
customers through different means. Despite the increased use of digital tools, ignorance or
inadequate management of these make it impossible to grow or compete. In the present
investigation, the influence of the implementation of digital marketing strategies in the
reactivation of SMEs, particularly in Ambato, is tested. A survey was carried out to verify the
influence of the pandemic on small and medium-sized companies, as well as the use and
knowledge of digital marketing in them. A mixed, qualitative and quantitative approach was
used for the study, addressing the impact of the pandemic on SMEs in the canton, analyzing
the results of the surveys using statistical methods. A bibliographical analysis was carried out,
reviewing investigative antecedents and a field study where the situation was evidenced, in
terms of the use of digital marketing strategies. The study is descriptive, specifying the
characteristics of the population under study. The research topic was described, without
covering why it occurs, or finding associations between the variables. It was concluded that
SMEs have been greatly affected financially by the pandemic and they have drastically
reduced advertising budgets, so proposing digital marketing strategies, which are economical
and reach many potential customers, it is very useful for reactivating them.

KEYWORDS: Marketing; Digital marketing; economic reactivation.

INTRODUCCION

La pandemia global ha golpeado a grandes y pequefios negocios en el mundo, muchos al
punto de cerrar sus puertas y atencion al publico, lo cual desencadeno despidos y liquidacion
de personal, un problema que persiste por la lenta recuperaciéon en lo econémico. A nivel de
Latinoamérica el panorama es similar por la pandemia del Covid-19; se reinventaron algunos
negocios y emprendimientos empujados por la problematica y fue el internet a través de las
redes sociales el que sirvi6 de canal para llegar con productos y servicios a domicilio; de
hecho, los expertos aseguran que el caso de Ecuador, este tiene un salto importante hacia
ese cambio tecnoldgico, la digitalizacion de servicios y productos (CEPAL, 2020).

El Ecuador tuvo un inicio complicado en la pandemia cuando se endurecieron las
restricciones, negocios cerrados con deudas a la marcha, obligd que se cerraran o buscaran
la forma de mantenerse en el mercado, es asi como los mas innovadores buscaron estrategias

gue les permitieran llegar a los domicilios y formas de pago ajustados al nuevo panorama.
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Aun con el poco conocimiento de algunas microempresas, supieron manejar redes sociales o
pagar algo de publicidad que permitiera mantener ventas y actividad comercial, pero la
restriccion econémica hizo que aun asi se compliguen las cosas en pequefios y medianos
negocios (ASOMIF, 2020).

La expansion de la era digital en el Ecuador se ha acelerado, y este salto ha hecho que las
empresas en general traten de llegar a los diferentes clientes ofreciendo comodidad, servicio
a domicilio e informacion a través de distintos medios, pero el desconocimiento de muchas
organizaciones o el manejo adecuado de estrategias digitales, hacen que sea imposible crecer
0 competir; pero si hay una manera de dar a conocer y capacitar a estos sectores seguro se
contribuird para la reactivacion econémica (Encalada, Sandoya, y Troya, 2019).

Por otro lado, la provincia de Tungurahua es comercial, esto se evidencia a partir de las
empresas e industrias en los diferentes sectores econdémicos. Si bien muchas pymes no
aplican ningun tipo de marketing y su publicidad y promociones son esporadicas o no
planificadas, bajo la pandemia, se encontraron en la obligacién de buscar la forma de
comunicar y dar a conocer sus productos y servicios. Desde esta perspectiva el marketing
digital es una herramienta util para reactivar la economia de los diferentes sectores
productivos (Bruch, 2016).

De lo anterior, se puede evidenciar que, en el canton Ambato las pymes fueron muy afectadas.
Al mismo tiempo, se comprobd mediante levantamiento de informacion, que la publicidad en
las diferentes redes sociales, con el objetivo de ofrecer sus productos o emprendimientos a
fin de mover los negocios resulté una forma de aumentar las ventas. Aun asi, no es el
marketing que se esperaba, pues aln existe un desconocimiento de como planificar
adecuadamente y de como llegar a los diferentes consumidores. Sin duda que fue un avance
hacia lo que podria ser el marketing digital, pues las organizaciones se acostumbraron a este
tipo de anuncios y publicidad (Becilla & Rodriguez, 2020).

Debido al Covid-19 por la pandemia, la mayoria de las pymes formales e informales, han
volcado sus miras a las redes sociales o publicidad en redes a través de distintas plataformas,
tratando de llegar a sus clientes. Existen analisis de estrategias tecnoldgicas o digitales que
se pueden aplicar para incentivar o dinamizar la economia después de la pandemia (City of
Melbourne, 2020). A partir del analisis, el objetivo del estudio es identificar si las estrategias
del marketing digital sirven para la reactivacién econdmica de las pymes de Ambato.

En Ambato el impacto por la pandemia es fuerte, por las débiles economias e infraestructuras,
gue se apoyaron mucho en redes sociales para subsistir en el mercado y que esas respuestas
y otras se espera recabar en estudio de campo (Becilla y Rodriguez, 2020). Estos tipos de
estudios son necesarios, ya que contribuyen con estrategias solidas en marketing digital y no

solo en el manejo de unas cuentas en redes sociales, sino permite dedicarse correctamente
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a realizar una gestion eficiente de la publicidad. Esta impulsa las transacciones, y dinamiza
econdmicamente a las pequefias y medianas empresas.

El marketing digital es un término general que se usa para todo aquello que simbolice un
esfuerzo de mercadeo en linea. Se utilizan las plataformas digitales, tales como sitios web y
redes sociales para conectar con sus posibles clientes. Con el apoyo de la publicidad digital,
se definen estrategias que conquistan determinados objetivos en la red. Para realizar
marketing digital primeramente se debe establecer una meta medible, conocer a la audiencia,
definir la propuesta de valor, analizar la competencia y estimar como se mediran los objetivos
trazados para la estrategia. (Martin Jimenez, 2020)

Tener redes sociales no constituye una opcion para pequefios y medianos negocios, es algo
obligatorio, pues la presencia en internet depende de ellas. Entre sus ventajas se encuentran
gue permite conocer al publico objetivo, fidelizar los seguidores, conocer a la competencia, y
conquistar trafico desde otras redes. Ademas, también se puede considerar que son baratas,
pues la publicidad puede ser gratuita o pagada. Es una forma econdmica de atraer y convertir
clientes potenciales. Es una via efectiva de publicidad, pues a partir de la segmentacion se
llega de una forma mas sencilla al publico objetivo. También se puede sefalar que son
accesibles y sencillas de manejar, construyendo una comunidad que difunda la buena
reputacion de la empresa. (L6pez Flores, 2015)

Es conocido que la estrategia de marketing digital para las pequefias empresas, a diferencia
de las grandes, que usualmente poseen presupuestos para un departamento de marketing
propio, no pueden realizarse igual que en estas. Los emprendedores requieren un gran apoyo
en la red. Dar a conocer y potenciar una marca, alcanzar clientes potenciales y vender un
producto o servicio partiendo desde cero, constituyen retos que solo se pueden apreciar si se
consigue realizar una buena estrategia de marketing digital. (Uribe Beltran & Sabogal, 2021)

El trabajo tiene como finalidad fundamentar la importancia de las estrategias del marketing

digital para la reactivacion econdmica de las pymes en la ciudad de Ambato.

METODOS

Se utiliza para el estudio un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, pues se aborda el tema
del impacto de la pandemia en las pequefias y medianas empresas del cantén, a partir de las
encuestas realizadas, las que son analizadas utilizando métodos estadisticos, que reflejan el
comportamiento de las variables en estudio. Se realiza un analisis bibliografico, revisando
antecedentes investigativos y un estudio de campo donde se evidencia la situacién de las
pymes de Ambato, en cuanto al uso de estrategias de marketing digital. El estudio es

descriptivo, se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que se esta
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estudiando. Es decir, describe el tema de investigacion, sin cubrir por qué ocurre, ni encontrar
asociaciones entre las variables.

La poblacion esta constituida por las pequefias empresas que forman parte de la Camara de
la Pequeia Industria de Tungurahua, constituida por 84 pymes. A pesar de que es una
poblacién pequefia, se decide tomar una muestra, para la aplicacion del instrumento
seleccionado (encuesta), debido a la situacién existente en el pais y a la no disposicion de
muchas de estas, para ser encuestadas.

Se trabaja con una muestra intencional de 18 pymes, donde los elementos muéstrales son
escogidos en base a criterios o juicios preestablecidos por el investigador, como el sector
econdmico, la actividad que realiza, entre otros. En este caso, ademas, el criterio para la
seleccion de la muestra también esta basado en la actividad publicitaria en redes sociales
resultados de las mismas y el interés que estas tengan en que la investigacién se realice y en
aplicar los deseo de contribuir a la investigacion. La muestra, aunque intencionada, representa
diferentes sectores econdémicos del territorio, como el textil, de calzado, productos agricolas,
muebles, entre otros. La encuesta se le realiza al directivo principal de cada una de las pymes
seleccionadas, teniendo en cuenta también las disponibilidades tecnolégicas de las entidades.
Para la recoleccion de la informacion, se aplica una encuesta en linea, debido a las medidas
de seguridad existentes en el pais. Se busca conocer el impacto de la pandemia en el rubro
de inversion publicitaria, asi como la redistribucion de los recursos existentes en las empresas,
para la implementacion de estrategias digitales. Es importante también para la investigacion,
conocer los tipos de herramientas digitales utilizadas y el dominio estas. Por otra parte, se
considerd pertinente indagar las consideraciones de los empresarios, en cuanto a la
importancia de las estrategias digitales para la reactivacion econémica y si estas estan en
consonancia con las politicas estatales para reactivar la economia.

La encuesta se realizé en Google Forms recolectando la informacion que sera tabulada,
depurada y analizada. Se presentan preguntas dicotémicas y de opciéon multiple y se procede
validar el instrumento utilizando la prueba de Alpha de Cronbach a fin de saber la fiabilidad
del contenido.

El coeficiente Alpha de Cronbach es la manera mas simple y conocida de medir la consistencia
interna para validar el constructo de una escala. Este coeficiente se entiende como una
medida de la correlacion de los items que forman una escala y oscila entre el 0 y el 1. Cuanto
mas préximo esté a 1, mas consistentes seran los items entre si. Si estan muy cercanos de
cero, entonces, por el contrario, existira una gran inconsistencia. Se debe tener en cuenta que
a mayor longitud del test, mayor sera alfa (a). (AVANZO, 2020)

Se presentan y analizan los resultados a través de graficas y se espera que estos respondan

a las dimensiones del estudio. Se plantean las siguientes hipotesis de trabajo:
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Ho: Las estrategias del marketing digital no contribuyen a la reactivacién econdmica de las
pymes de Ambato.

Ha: Las estrategias del marketing digital si contribuyen a la reactivacién econémica de las
pymes de Ambato.

Estas seran comprobadas mediante la prueba de X? de Pearson, utilizando el programa
estadistico SPSS, en su versién IBM SPSS Statistics 26 para un Windows de 64 bits.

RESULTADOS

Luego de realizadas las encuestas, se procede a validar la consistencia de estas, utilizando
el coeficiente alfa de Cronbach. El valor alfa es de 0,953, un indicador muy préximo a 1, que
indica una alta consistencia del instrumento, por lo cual se recomienda su ejecucion y
levantamiento de informacion de acuerdo con el proceso establecido. A partir de las encuestas
realizadas se tienen los resultados que se exponen a continuacioén.

De las pymes encuestadas, siete mencionan que fueron impactados fuertemente por la
pandemia, lo que representa el 38,89%, seis plantean que el impacto fue considerable y esta
en un nivel medio, para un 33,33% y cinco, que representa un 27,8% refieren que el impacto
fue bajo. Por lo tanto, 13 de las 18 empresas fueron impactadas por la pandemia debido

fundamentalmente al confinamiento por el Covid-19, tal cual se observa en la figura 1.

7
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Figura 1. Impacto de la pandemia

En la figura 2 se muestra el nivel de inversién en publicidad durante la pandemia. Se observa
gue 12 pymes redujeron los niveles de inversién publicitarios, representando el 66,67% de las
empresas encuestadas, el 22,22%, cuatro entidades, mantienen estos fijados en un nivel
medio y las dos restantes, o0 sea el 11,11% en un nivel alto. Se puede observar que durante
la pandemia el gasto publicitario se redujo considerablemente en la mayoria de las empresas

objeto de estudio.
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Figura 2. Nivel de inversion de la publicidad

Se pregunté a las pymes en la encuesta, si han implementado algunas estrategias de
marketing desde el comienzo de la pandemia y el 72,22%, o sea 13 empresas mencionaron
gue no lo han hecho, cuatro si han implementado estrategias de marketing, para un 22,22%
y una un plantea que la implementacién ha sido empirica, representando el 5,56%. Se observa
que, en su mayoria, las empresas no han implementado ningun tipo de estrategias de

marketing en el tiempo de pandemia. Esto se muestra en la figura 3.

13
4
I .
—
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Figura 3. Implementacién de estrategias de Marketing

Esta pregunta solo fue respondida por 5 de las 18 empresas, que fueron la que implementaron
alguna estrategia de marketing, durante la pandemia. En la figura 4, se refleja que las cinco
empresas decidieron incursionar en publicidad a través de medios digitales, de ellas dos, lo
hicieron ademas utilizando la radio o television y tres utilizaron la prensa escrita. La tendencia

explica que la mayoria usa medios digitales para promocionar la marca, productos o servicios.

5

Radio o TV Pensa esoila Medios digiales

Figura 4. Medios utilizados para publicitar

482



Jacome Alvarez, Vasquez Soriano, Pashma Jacome, Pino Avila

A pesar de que las empresas no implementaron nuevas estrategias de marketing, en el
periodo de pandemia, si 14 de ellas, para un 77,78% utiliza las redes sociales, como medio
digital mas frecuente, tres utilizan paginas web para promocionar sus productos,
representando un 16,67% y solo una lo hace a través de publicidad en buscadores, siendo el
5,56%. Es de destacar que la mayoria de las pymes se inclina por el uso de redes sociales
como principal medio digital publicitario y solo una lo hace mediante buscadores.

14

13
1

Redes sociales Pagina Web Buscadores Otros
Figura 5. Medios digitales mas utilizados por las pymes
En cuanto al conocimiento de las estrategias del marketing digital, se observa que once
empresas, para un 61,11% de las pymes no conocen a la perfeccion el desarrollo de estas,
mientras que siete mencionan tener conocimiento del tema, representando el 38,89%. Esto
permite concluir que, en su mayoria, las pymes no poseen el conocimiento requerido para el
desarrollo idéneo de estrategias de marketing digital como se observa la figura 6, pero si lo

realizan de forma empirica.
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Figura 6. Conocimiento sobre marketing digital
El 72,22% del total de encuestados, 13 empresas, plantean que las estrategias de marketing
digital si contribuyesen a la reactivacion econémica, mientras que siete mencionan que tal vez
si contribuyen, para un 16,67%, teniendo dos empresas que definitivamente mencionan que
no contribuiran, representando un 11,11%. Esto demuestra que, aunque existe
desconocimiento en la implementacion de estrategias de marketing digital, las entidades, en

su mayoria, las consideran necesarias.
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Figura 7. Las estrategias de Marketing Digital contribuirian a la reactivacion
econdmica

De las pymes encuestadas, 11 mencionan que, si han aplicado algun tipo de estrategia para
motivar a la economia de las empresas, para un 61,11%, dos no han implementado ningun
tipo de estrategia, o sea el 11,11% y cinco han realizado, algun tipo de accién, aunque no
especificamente como estrategias, lo que representa el 27,78%. En gran parte las empresas
han intentado, pese a sus limitaciones, buscar estrategias para llegar a los clientes y motivar
la compra, pues esta se ve reducida por los efectos de la pandemia, observando esto en la

figura 8.

Si Mo al vez

Figura 8. Aplicacién de estrategias para reactivarse econémicamente
De los encuestados que han aplicado algun tipo de estrategia o accion, o sea 16 de las 18
empresas, en la figura 9 se puede observar que ocho mencionan que, las estrategias que han
podido aplicar estan en funcién de las redes sociales, tres han dirigido sus esfuerzos en la
atencion y servicio al cliente, una a estrategias de servicio a domicilio, dos a estrategias en
funcion del precio y dos en funcién del producto. La mayoria basa sus estrategias en redes

sociales y atencién al cliente para permanecer activo en el mercado.

8
3
2 2
. 1
= EH B
Redes sociales  Atencidn al Servicio a Precio Producto
cliente domicilio

Figura 9. Tipo de estrategias utilizado por pymes para reactivarse
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En cuanto a la pregunta, sobre si aprueban las decisiones de gobierno para la reactivacion
econdmica, los representantes de las pymes mencionaron en un 77,78% el rechazo, o sea 14
empresas plantean un total desacuerdo con estas medidas. Existen tres empresas que
aprueban las decisiones, para un 16,67% y una plantea que estan inseguros de si aprobar o
no las decisiones tomadas por el gobierno, representando el 5,56%. En este sentido se
refieren a las autoridades en general, pues mencionan sentirse por fuera de las decisiones.
Es muy comun el planteamiento de que ninguna decision les ha ayudado realmente a salir de
la crisis, existiendo un incumplimiento en varios de los ofrecimientos. Esto puede ser
observado la figura 10.

14

1
] Co
Si No Talvez

Figura 10. Aprueba decisiones de gobierno para la reactivacién econémica

Finalmente, se muestra en la figura 11, que 17 de las 18 empresas, estarian de acuerdo en
gue se disefie una estrategia de marketing digital, que contribuya a la reactivacién econémica,
lo que representa el 94,44% del total. Solo una empresa menciona no estar tan segura de
querer implementar estrategias de marketing digital, para un 5,56%. La mayoria apoya la
mocidn, aunque hace falta mucho més, una estrategia de marketing digital, les servira de guia
para administrar mejor los recursos.

17

0 1

Si No Talvez

Figura 11. Estrategia marketing digital para la reactivacion econdémica
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Si bien es cierto, los resultados abordados enuncian que existe un impacto alto de la
pandemia, no se han tomado decisiones que ayuden a las empresas medianas y pequefias a
reactivarse. Existe desconocimiento en cuanto al marketing digital, disminuyendo sus
presupuestos para promocion y publicidad. No todos han implementado estrategias para
reducir el impacto de la pandemia, aunque estan seguros de que la aplicacion de estrategias
de marketing digital, de la mano de decisiones acertadas por parte del gobierno, permitira una
reactivacion acelerada. Es de sefialar que, junto a lo antes mencionado, deben existir politicas
y decisiones gubernamentales de por medio.

A continuacién, se utiliza el programa estadistico SPSS, para realizar la prueba de hipotesis
correspondiente. Se aplica una tabla de frecuencias cruzada y se obtienen los resultados del
X? de Pearson. Las hipétesis planteadas en el estudio son las siguientes:

Ho: Las estrategias del marketing digital no contribuyen a la reactivacion econémica de las
pymes de Ambato.

Ha: Las estrategias del marketing digital si contribuyen a la reactivacion econémica de las
pymes de Ambato.

En la tabla 1 se muestran los resultados de la prueba Chi cuadrado desarrollada.

Tabla 1. Resultados de la prueba Chi cuadrado

Significacion Significacion  Significacion

Valor gl asintotica exacta exacta
(bi-lateral) (bi-lateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,798 2 1 ,001

Correccion de continuidad 5,820 1 ,003

Razon de verisimilitud 6,753 1 ,002

Prueba exacta de Fisher ,002 ,002
Asociacion lineal por lineal 7,138 1 ,001

N casos validados 18

El Chi- cuadrado de Pearson calculado es de 4,798, mayor al valor de la tabla de la distribucion
de chi cuadrado, con un grado de libertad, que es de 3,841. Este valor (4,798) se encuentra
por fuera de la curva de aceptacién, lo que indica que esta en zona de rechazo, por lo que es
aceptada la hip6tesis alternativa. Asi mismo los valores complementarios de significancia, son
menores al valor establecido de 0,05, por lo que también se valida la hipétesis alterna.
Teniendo en cuenta estos resultados, se puede concluir que, las estrategias del marketing

digital si contribuyen a la reactivaciéon econémica de las pymes de Ambato.

DISCUSION

Segun Macias y Feij6 (2021) la reactivacion econémica en el pais es lenta para algunos
sectores econdmicos. Las restricciones han perjudicado en gran medida las ventas de
productos y servicios. Se observa que la migracion se esta elevando, el desempleo y el

informalismo han ganado espacio, siendo esto corroborado por las estadisticas existentes.
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De manera general en Ecuador, segun cifras oficiales, se han cancelado en la
Superintendencia de Compafiias un total de 10 376 empresas, de ellas 50 son consideradas
medianas y 724 pequefias. (Villon, 2021). En el caso de las pymes en la provincia de
Tungurahua se conoce que la pandemia ha tenido un fuerte impacto, sobre todo en el afio
2020 y 2021. Segun el diario La Hora (2021) el 80% de los cierres fueron de pequefios
negocios y microempresas durante la crisis de 2020. Este mismo diario plantea que a inicios
de la pandemia, estudios realizados por organismos internacionales como el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), establecieron que las empresas ecuatorianas eran de las
menos preparadas de América Latina para afrontar la crisis.

Una ineficiente estructura de costos, bajos niveles de liquidez, precario acceso al crédito, entre
muchos otros factores, constituyen las principales razones establecidas para los cierres de
pequefias y medianas empresas. De lo mencionado por los autores Macias y Feij6 (2021) se
entiende que la recuperaciéon es lenta, aunque hay que destacar que las pymes se han
mantenido activas y reactivandose de a poco. Para subsistir tuvieron que tomar decisiones
complicadas, como despidos de personal o un endeudamiento que complicé sus operaciones,
debido al decrecimiento de las ventas.

La pequefias y medianas empresas se han manejado por redes sociales de acuerdo a sus
posibilidades, pero aun desconocen realmente como administrar sus recursos digitales de
formas adecuadas. No tienen planes de contingencia, pero, aunque no han planteado
estrategias de marketing digital, que les permitan crecer un poco mas en estas circunstancias
actuales, se han publicitado de manera empirica y han puesto muy pocos recursos financieros
para este propdésito, debido a la propia crisis de la pandemia.

A partir de la reduccion de los presupuestos de publicidad, el marketing digital podria ser una
buena opcion, ya que es muy controlable, econémico y puede llegar al publico deseado. Se
hace necesario recordar que las ventas y compras digitales se han duplicado por la pandemia
y en ese sentido esté revolucionando el mercado.

Se puede asegurar que el marketing digital ayuda a orientar a las empresas hacia un publico
objetivo. Hoy dia no se puede permanecer ajenos al mercado, los especialistas de marketing
deben ser capaces de entender qué es lo que dice el mercado o su entorno, conocido como
macroentorno (Encalada, Sandoya, & Troya, 2019). Se espera que con la generacion de una
propuesta de estrategia de marketing digital dirigido a pymes y personas poco experimentadas
se pueda contribuir a la reactivaciéon econdmica. Es de sefialar que esto esta asociado a las
decisiones y politicas que se implementen por parte del gobierno, aungque como
organizaciones o pymes, deben buscar las formas de llegar a mas publico e incrementar sus
posibilidades de aumentar sus ventas y Servicios.

En su tesis de grado Flores y Molina (2021) evidencian que las empresas utilizan diversas

fuentes de financiamiento internas y externas, tendiendo al uso de las fuentes internas por la
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practicidad de estas. Ademas, quedo evidenciado que el financiamiento para las pymes que
pertenecen, es de gran importancia para la reactivacion econémica, ya que provee el flujo de
efectivo necesario para la adquisicién de capital de trabajo. A partir de estos financiamientos
se activard el ciclo operativo del negocio generando ganancias y aumentando su
competitividad dentro del mercado. Es importante de manera general y muy recomendado,
destinar parte de este financiamiento a la publicidad digital de este tipo de empresas, de forma

tal que puedan alcanzar un desarrollo empresarial 6ptimo.

CONCLUSIONES

El marco tedrico da a conocer las intenciones del marketing digital, pues esta enfocado en la
publicidad a través del internet. La evolucién de este tipo de publicidad se ha incrementado
en los ultimos dos afios debido a la pandemia, naciendo nuevas intenciones y estrategias de
las empresas a través de multiples plataformas digitales. En este sentido las pymes estan
aprovechando las redes sociales para ganar publico para aumentar sus ventas.

La reactivacion econémica necesita de muchos factores, sin embargo, los antecedentes
citados muestran como las estrategias de marketing digital ayuda a las economias
empresariales, promocionandolas y llegando a mas personas, las que pueden convertirse en
clientes potenciales. La reactivacion siempre sera un tema de debate y lleno de polémica, por
ello el estudio demuestra que el impacto ha sido fuerte ante la crisis generada por el Covid-
19 y la necesidad de buscar opciones para salir adelante.

Los resultados son concluyentes, pues se parte de la existencia de un impacto alto o medio
en la economia de 13 de las 18 pymes, a causa al Covid- 19, lo que representa un 72,22% de
los encuestados. Esto ha conllevado a una reduccion drastica del presupuesto de publicidad
en 16 microempresas, de ellas 12, casi totalmente. Solo cinco han implementado algun tipo
de estrategia de marketing, aunque es de destacar que en 16 pymes han aprovechado los
medios digitales de alguna manera para permanecer activas, usando las redes sociales como
herramienta fundamental.

Se evidencia ademas un desconocimiento del marketing digital, aunque existe el concepto de
gue el plantear estrategias de marketing digital, basadas en las necesidades descritas y con
conocimiento de causa, contribuyen a la reactivacién econémica.

De las empresas estudiadas, 17 plantean que las estrategias de marketing digital contribuyen
a la presencia en el mercado de la empresa y a la reactivacidén econémica. Se prueba la
hipétesis alternativa planteada, de que las estrategias del marketing digital si contribuyen a la
reactivaciéon econdmica de las pymes de Ambato, utilizando la prueba Chi- cuadrado de

Pearson.
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