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RESUMEN

La resiliencia empresarial se define como cada una de las ventajas con las que cuenta una
organizacion para adaptarse al cambio, tomando en consideracion siempre cada una de las
actitudes positivas. La gestion de la resiliencia empresarial es un proceso dinamico que
promueve dar continuidad de una organizacion en un periodo de tiempo largo, siendo
considerado como un mecanismo para gestionar una crisis puntual. El objetivo general fue
determinar el grado de resiliencia de las Mipymes mediante el uso de herramientas y tecnologia
para adaptarse al comercio electronico y al marketing digital dentro del Ecuador. Se emple6
una investigacion cuantitativa con alcance exploratorio y correlacional y disefio transversal.
Utilizando la técnica de le encuesta aplicada a 385 Mipymes localizadas principalmente en las
siguientes provincias: Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi y EI Oro. Los resultados evidencian
que el grado de resiliencia es medio, debido a que muchas empresas han evitado la
implementacion de estas estrategias con el fin de evitar el gasto de recursos econémicos en
equipos de tecnologia y profesionales en el &rea de publicidad. Ademas, se evidencié que para
la implementacidn de estas estrategias el uso de las redes sociales, son la clave primordial
incluyendo: adecuada administracion, capacitacién constante, personal competente, lider
competente. Finalmente, por medio del coeficiente de Spearman se comprobo que el uso tanto
de marketing digital como comercio electronico incrementa proporcionalmente las ventas

empresariales.

Palabras clave: resiliencia empresarial, comercio electronico, marketing digital y Mipymes.
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ABSTRACT

Business resilience is defined as each of the advantages that an organization has to adapt to
change, always taking into account each of the positive attitudes. Business resilience
management is a dynamic process that promotes the continuity of an organization over a long
period of time, being considered as a mechanism to manage a specific crisis. The general
objective was to determine the degree of resilience of MSMEs through the use of tools and
technology to adapt to e-commerce and digital marketing in Ecuador. A quantitative
investigation with exploratory and correlational scope and cross-sectional design was used.
Using the survey technique applied to 385 Mipymes located mainly in the following provinces:
Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi and EI Oro. The results show that the degree of resilience
is medium, because many companies have avoided the implementation of these strategies with
in order to avoid spending economic resources on technology equipment and professionals in
the advertising area. In addition, it was evidenced that for the implementation of these strategies
the use of social networks is the primary key including: adequate administration, constant
training, competent personnel, competent leader. Finally, through the Spearman coefficient, it
was verified that the use of both digital marketing and electronic commerce proportionally

increases business sales.

Keywords: business resilience, electronic commerce, digital marketing and Mipymes.



INTRODUCCION

La administracion de la resiliencia empresarial implica un proceso en constante
movimiento que tiene como objetivo asegurar la continuidad de una organizacion a lo largo del
tiempo. Aunque se puede ver como una herramienta para afrontar crisis puntuales, su alcance
se extiende mas alla. Este enfoque implica una vigilancia constante del entorno en busca de
posibles amenazas y la evaluacion de la capacidad de la organizacion para sobrevivir frente a
estas adversidades. Se ha identificado que una organizacion demuestra una alta resiliencia
cuando mantiene una estructura organizativa simple y directa. Por lo tanto, es de suma
importancia que la informacién disponible sea precisa y confiable en términos de las
conexiones y dependencias que existen (Snachis & Poler, 2020).

A medida que avanzamos, el comercio electronico en Ecuador esta experimentando un
aumento significativo, especialmente entre las pequefias y medianas empresas (Mipymes). En
este contexto, el servicio mas popular que se utiliza de forma digital es la compra de pasajes
para el transporte. Este servicio es ampliamente preferido en varias franjas de edad. Ademas,
las reservas de hoteles también estan ganando terreno, asi como la adquisicion en linea de
dispositivos electronicos. Otros ambitos del comercio electronico en auge incluyen la compra
de ropa, accesorios y productos cosméticos (Vasquez, 2021). EI marketing digital se centra en
aprovechar las plataformas en linea para establecer conexiones directas con los consumidores,
creando conversaciones que los hagan sentir valorados y relevantes. Su propdsito es mejorar la
efectividad de las estrategias comerciales dentro de estos entornos digitales (Snachis & Poler,
2020).

El proposito de esta investigacion es evaluar la resiliencia de las pequefias y medianas
empresas (Mipymes) en Ecuador en relacion con su capacidad para adaptarse a las dinamicas

del comercio electronico y el marketing digital. El trabajo se estructura de la siguiente manera:



Capitulo I: Introduccion En este capitulo se presenta el problema en cuestion,
destacando las dificultades que enfrentan las empresas en términos de resiliencia empresarial.
También se justifica la importancia de abordar este tema y se establecen los objetivos
especificos que se persiguen con la investigacion. Ademas, se plantea una hipétesis que guiara
el estudio.

Capitulo 11: Marco Teorico En esta seccidn se explora el marco teérico que sustenta
la investigacion. Se brindan definiciones y conceptos relacionados con la resiliencia
empresarial, el comercio electrénico y el marketing digital. Ademas, se respalda esta
informacion con referencias bibliograficas relevantes. Se incluyen antecedentes relevantes y se
analizan las leyes y regulaciones en el contexto ecuatoriano.

Capitulo I111: Metodologia En el tercer capitulo, se detalla la metodologia empleada
para llevar a cabo la investigacion. Esto abarca la descripcion de los materiales utilizados y el
enfoque adoptado para llevar a cabo el estudio. Se explica como se recolectaron y analizaron
los datos y se describe la manera en que los resultados se presentaran.

Capitulo I1V: Resultados y Analisis Aqui se presentan los resultados obtenidos a partir
de la investigacion. Los hallazgos se presentan de manera organizada utilizando tablas y
analisis estadisticos. EI objetivo es cumplir con los objetivos planteados inicialmente y
proporcionar una vision clara de como las Mipymes se estan adaptando a las dindmicas del
comercio electronico y el marketing digital.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones Finalmente, en el ultimo capitulo se
presentan las conclusiones derivadas de la investigacion. Se resumen los hallazgos clave y se
determina si se ha logrado confirmar o refutar la hipotesis planteada. Ademas, se brindan
recomendaciones basadas en los resultados obtenidos, que podrian guiar futuras acciones en el

ambito de la resiliencia empresarial y la adaptacion digital de las Mipymes en Ecuador.



CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.Antecedentes del Problema

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) juegan un papel esencial en el
entramado empresarial de América Latina, contribuyendo significativamente a la economia de
cada pais y desempefiando un rol crucial en la generacién de empleo. Se calcula que
aproximadamente el 25% del Producto Interno Bruto se origina a partir de este segmento
empresarial (Dini & Stumpo, 2020).

A raiz de la pandemia ocasionada por el virus del Covid-19 se promovi6 un giro radical
en todas las empresas a nivel mundial, donde muchas cerraron mientras que, las demas tuvieron
que buscar nuevas estrategias de venta. Los principales sectores que fueron afectados por esta
crisis fueron: construccion, automotriz, comercio, transporte, turistico, entre otros (Dini &
Stumpo, 2020).

En el Ecuador, se disminuyeron maltiples actividades a nivel econémico a causa de la
pandemia, por lo que se afectaron, principalmente, la ciudadania y los empresarios que
pertenecen a las Mipymes. Uno de los efectos a corto plazo también fue la pérdida de alrededor
de 750 mil empleos, lo que incremento los niveles de pobreza y desigualdad hasta un 10%
(Alvarado & Arreaga, 2021).

Para ello fue necesario la implementacion de nuevas estrategias, por lo que la
facturacion electrénica y el marketing digital presentaron mayor ayuda para el incremento de
ventas a nivel nacional. Esto obedece a que, en muchas ocasiones, el internet se ha convertido
en un medio de negociacion, compra y venta. Se estima que en el pais este tipo de tecnologia
es usado de la siguiente manera: 48,6%, 56,9% mediana y 52,9% pequefias empresas; no

obstante, solamente el 27,4% de las mismas tienen presencia en la web (Vasquez, 2021).



El comercio digital se implemento gracias a que los consumidores han cambiado sus
habitos para desarrollar nuevas compras. Ha surgido la necesidad imperante de aprovechar
tanto las billeteras electronicas como las aplicaciones moéviles. La Cadmara Ecuatoriana de
Comercio Electronico (CECE) ha constatado un aumento asombroso del 300% en las
transacciones electronicas, ademas de un incremento del 50% en las compras digitales
(Vasquez, 2021). Se estima que, mediante este tipo de comercio, se generaron alrededor de 25
billones de ddlares en ventas en el afio 2015, y ademas se contribuyé con un incremento del
2,92% en el Producto Interno Bruto a nivel mundial (Alvarado & Arreaga, 2021).

Por otra parte, se encuentra el marketing digital por medio del cual se puede generar
publicidad para el incremento de ventas. Se estima que con el uso de esta herramienta se puede
promover el aumento de la demanda de hasta el 50%, siempre y cuando sea empleado de una
manera oportuna y enfocada en el publico objetivo (Alvarado & Arreaga, 2021). Actualmente
el marketing digital se muestra como una forma estratégica para dar valor agregado a las formas
de negocio que permite ser més atractivo dentro de la web, facilita la oferta de productos y
encontrar clientes potenciales. EI marketing en redes sociales, por correo, el marketing de
videos, entre otros, son herramientas utilizadas por las empresas para lograr mayor visibilidad
entre la comunidad a la que dirigen su producto o servicio (Pareja & Batesole, 2015).

Se ha demostrado que tanto el comercio electronico como el marketing digital
desempefian un papel fundamental en el aumento de las ventas de una empresa. Sin embargo,
su adopcidn esté estrechamente vinculada al nivel de conocimiento en cuanto a la inversion en
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion. Esta inversion es crucial para aprovechar al
maximo todas las ventajas que estas herramientas pueden ofrecer (Diaz & Mayanza, 2021).

De esta manera cada una de las Mipymes necesita tener una facilidad de adaptacion
para nuevas estrategias tanto de comercio como de marketing; es de vital importancia la

capacitacion continua como la mejor opcion.



1.2.Planteamiento del Problema
¢En qué medida el nivel de resiliencia permite a las Mipymes en el Ecuador
enfrentarse a los retos econdmicos que imponen los avances en las tecnologias de la
informacion y la comunicacion?
1.3. Sistematizacion del problema
e ;Qué efecto tiene el comercio electronico en el nivel de ventas?
e ;Como contribuye el marketing digital al logro de los objetivos organizacionales?
e ;Pueden las Mipymes ser resilientes frente al comercio Electronico y el Marketing
digital?
e ;Cudl es el nivel de resiliencia de las Mipymes para adaptarse al comercio electrénico
y el marketing digital dentro del Ecuador?
1.2.1. Hipotesis
Las Mipymes en el Ecuador que se adaptan al comercio electronico y marketing digital
muestran resiliencia, logrando aumentar sus ventas y su permanencia en el entorno empresarial.
Variables
Variable independiente: empleo del comercio electronico y marketing digital
Variable dependiente: permanencia de la organizacion resiliente con incremento de ventas
1.2.2. Objetivo General
Determinar el grado de resiliencia de las Mipymes mediante el uso de herramientas y

tecnologia, para adaptarse al comercio electrénico y al marketing digital dentro del Ecuador.

1.2.3. Objetivos Especificos
e Elaborar el marco teérico que sustente la investigacion sobre el uso del comercio

electronico y el marketing digital.



e Diagnosticar el comportamiento del uso del comercio electrénico y el marketing digital
en las Mipymes.
e Proponer acciones que eleven el nivel de resiliencia de las Mipymes en el Ecuador,
frente al uso del comercio electrénico y el marketing digital.
1.2.4. Justificacion
1.2.4.1.Justificacion Teodrica

El objetivo de este estudio es analizar la capacidad de las micro, pequefias y medianas
empresas (Mipymes) en Ecuador para adaptarse a situaciones desafiantes, poniendo un enfoque
especifico en su adopcion de estrategias de marketing y comercio digital. Desde una
perspectiva tedrica, se exploraran los conceptos de marketing digital y comercio electrénico,
abordando su definicion, categorizacién, métodos de aplicacidon y estrategias, entre otros
aspectos relevantes. El propdsito es confrontar la teoria con los resultados empiricos obtenidos
a través de un analisis critico y una discusion profunda.
1.2.4.2 Justificacion Practica

En la parte practica de este estudio, se analiza como la implementacion del comercio
electrénico y el marketing digital en las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) de
Ecuador presenta desafios concretos. Utilizando un enfoque cuantitativo, se lleg6 a la
conclusién de que el grado de resiliencia de las Mipymes para adaptarse a estas estrategias es
moderado. Esto se debe en parte al hecho de que muchas empresas muestran reluctancia en
invertir recursos financieros en tecnologia y en profesionales de publicidad.

Asimismo, se identifico que las Mipymes tienden a inclinarse hacia estrategias de venta
tradicionales. A través de una revision exhaustiva de la literatura, se evalug la situacion actual
de las Mipymes en lo que respecta al uso del comercio electrénico y el marketing digital. Se
destacd que la implementacion de estas estrategias puede ser complicada debido a la falta de

personal capacitado en la materia.



Mediante una encuesta realizada, se identificaron las principales estrategias utilizadas
por las Mipymes, resaltando la importancia de las redes sociales y la necesidad de una adecuada
gestion, formacion continua y lideres competentes. Ademas, se llevd a cabo un analisis
estadistico de correlacién que demostré una relacion proporcional entre el uso del comercio
electrénico y el marketing digital, y el aumento en las ventas empresariales.
1.2.4.3.Justificacion Metodoldgica

La metodologia adoptada en esta investigacion es cuantitativa y de enfoque transversal.
El principal objetivo es caracterizar el objeto de estudio y verificar las hipotesis planteadas.
Para recopilar datos, se emple6 una investigacion de campo, especificamente una encuesta
digital, con el propésito de identificar como las micro, pequefias y medianas empresas
(Mipymes) utilizan tanto el marketing digital como el comercio electronico.

En este estudio, se utilizo el software estadistico SPSS como herramienta para analizar
los datos y explorar la relacion entre el uso del comercio electronico y el marketing digital, y
el aumento de ventas en las Mipymes de Ecuador. Se llevaron a cabo pruebas de normalidad,
utilizando los métodos de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, que indicaron que los datos
no siguen una distribucioén normal. A continuacion, se aplico el coeficiente de correlacion de
Spearman para evaluar la relacion entre las variables.

Los resultados obtenidos revelaron una correlacion significativa entre el uso del
marketing digital y el incremento de ventas de las Mipymes en Ecuador. Esta correlacion
implica una influencia directa del marketing digital en el aumento de las ventas. La
metodologia empleada respalda la relacion identificada y proporciona una base sélida para
fundamentar las conclusiones del estudio.

1.2.5. Viabilidad de la Investigacion
La investigacion presenta altos indices de viabilidad debido a que se trata de una

investigacién novedosa, que trata de evidenciar la situacion actual de las Mipymes y que



promueve la transformacion para que puedan hacer uso tanto del comercio electrénico como
el marketing digital. Al tener el respaldo de multiples representantes de las Mipymes se cuenta
con alta viabilidad para la obtencion de datos reales, favoreciendo en el analisis estadistico de
la misma.

Es importante destacar que la realizacion de este estudio fue viable gracias a la
consideracion y utilizacién adecuada de recursos financieros, humanos y materiales. En el
aspecto financiero, se contd con los medios necesarios para cubrir los gastos relacionados con
la recopilacion de datos, el analisis estadistico y posibles costos asociados a la publicacion de
los resultados.

En cuanto a los recursos humanos, se asign6 una persona con conocimientos en las areas
de comercio electrénico, marketing digital y estadistica. Esta persona se encargd de la
planificacion, ejecucion y analisis del estudio, garantizando su validez y precision.

Los recursos materiales también jugaron un papel esencial. Se tuvo acceso a bases de
datos, bibliotecas digitales y plataformas en linea para llevar a cabo la revision bibliografica.
Ademas, se requirio de computadoras, acceso a internet, el software estadistico SPSS y
extensiones de navegacion web como whatstation crm y waSender. Un dispositivo movil
también fue esencial para ciertos aspectos del estudio. Ademas, se utilizaron materiales de

oficina estandar para llevar a cabo la investigacion.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes Tedricos

Los cambios econdmicos a nivel global han provocado alteraciones en la
competitividad empresarial. Dentro de este escenario, las micro, pequefias y medianas
empresas (Mipymes) asumen un rol vital en la economia mundial y en la generacion de empleo.
Sin embargo, estas empresas se encuentran con desafios que dificultan su progreso, tales como
la escasez de financiamiento, una planificacion insuficiente y la reticencia a adoptar
innovaciones (Varela, 2022).

En la investigacion realizada por Rodriguez (2020), denominada EI e-commerce y las
Mipymes en tiempos de Covid-19, Es esencial reconocer la importancia de adaptarse a la nueva
realidad y ajustar la mentalidad para encarar los retos planteados por la pandemia. En lugar de
considerar unicamente al Covid-19 como una amenaza para las empresas, es crucial verlo
también como una oportunidad para explorar nuevas vias comerciales y abrir canales
alternativos. La necesidad de "reinventarse™ se convierte en una pieza clave para la
supervivencia y el crecimiento de las empresas durante periodos desafiantes. Aquellas
empresas que logren adaptarse con agilidad y aprovechar las ventajas del comercio electronico
estaran mejor posicionadas para enfrentar los desafios venideros y mantener su competitividad
en un entorno en constante cambio. Reconocer la oportunidad de innovar y evolucionar se
vuelve crucial para abrazar los cambios y aprovechar el panorama transformado por la
pandemia.

Por otro lado, la investigacion realizada por Vasquez (2021), denominada EI marketing
digital como estrategia de las Mipymes en tiempos de pandemia, La falta de ingresos durante
los periodos de confinamiento ha generado una situacion de riesgo para numerosos negocios,

ya que los gastos recurrentes continuaban presentes. Como resultado, muchas empresas se han
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visto obligadas a explorar diversas formas para afrontar esta situacion. Han recurrido a utilizar
su propio capital, han buscado créditos a través de la banca comercial y/o el sector cooperativo
financiero, e incluso han considerado opciones de préstamos no convencionales.

La pandemia ha forzado a las empresas a enfrentar desafios financieros y a buscar
soluciones ingeniosas para mantenerse operativas. En respuesta a esta presion financiera,
algunas compafiias han encontrado maneras innovadoras de adaptarse y diversificar sus fuentes
de ingresos, demostrando resiliencia en medio de la adversidad. Sin embargo, también es cierto
que algunas empresas han tenido dificultades considerables para navegar estos obstaculos
inesperados. En conjunto, la pandemia ha ilustrado la importancia de la creatividad y la agilidad
financiera para enfrentar las crisis y asegurar la supervivencia empresarial.

Y, por ultimo, la investigaciéon realizada por Useche (2021), Férmula estratégica
empresarial para PYMES en Ecuador durante o COVID-19, en resumen, la reinvencion
organizacional se focaliza en ajustar y transformar tanto la estructura como las operaciones de
una empresa para enfrentar los retos planteados por la pandemia y el nuevo panorama
economico. La migracion del marketing tradicional al marketing digital emerge como una
necesidad imperante para mantener una presencia y alcance efectivos en un mundo cada vez
mas digitalizado. La resiliencia, por su parte, se relaciona con la capacidad de la empresa para
resistir, adaptarse y recuperarse en situaciones adversas y cambios abruptos. Por ultimo, el
resguardo de la salud a traves de medidas de higiene y seguridad se erige como una pieza clave
para salvaguardar tanto a los empleados como a los clientes, asegurando asi un entorno seguro
y confiable. Estos enfoques se presentan como herramientas cruciales para enfrentar los
desafios contemporaneos y sentar bases solidas para la continuidad y el crecimiento
empresarial.

Las investigaciones coinciden en que la pandemia de Covid-19 ha dejado una huella

significativa en los negocios, especialmente en las pequefias y medianas empresas (pymes).
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Las restricciones implementadas, como el cierre de negocios no esenciales, han resultado en la
disminucion de ingresos Yy situaciones de riesgo econdmico. Se resalta la vitalidad de que las
empresas muestren resiliencia y se adapten a la nueva realidad impuesta por la pandemia.

Es esencial encontrar formas de afrontar los gastos y explorar nuevas oportunidades de
negocio, como el comercio electronico y el marketing digital. A pesar de los desafios
presentados, también se subraya que la pandemia ha llevado consigo oportunidades para las
empresas. Esta crisis ha incentivado la basqueda de soluciones creativas, la innovacion y la
exploracion de enfoques comerciales novedosos.

La necesidad de reinvencién organizacional y la transformacion del marketing
tradicional al marketing digital emergen como estrategias valiosas para afrontar la realidad
cambiante. A medida que las empresas se esfuerzan por sobrevivir y prosperar en este nuevo
entorno, la exploracion de estas vias se vuelve imperativa para garantizar la continuidad v el
éxito empresarial en medio de la incertidumbre.

Las investigaciones convergen en la idea de que la pandemia ha llevado a un escenario
de incertidumbre y cambios bruscos, pero también ha motivado a las empresas a buscar
alternativas y adaptarse a la nueva modalidad de vida. Se resalta la importancia de ver el Covid-
19 como una oportunidad para la innovacion y el crecimiento, buscando nuevas formas de crear
valor y mantener la competitividad en un entorno cambiante, las mismas investigaciones
determinaran los conceptos o referencias tedricas necesarios para el desarrollo del marco
teorico — referencial.

2.1.1. Mipymes

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) son elementos esenciales en la
estructura empresarial en toda Ameérica Latina, contribuyendo con un 25% al Producto Interno
Bruto (PIB). Estas empresas exhiben una marcada heterogeneidad, en gran parte debido a su

enfoque productivo que suele estar ligado a atender necesidades personales. Se ha observado
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que mas del 80% de las empresas en este continente son categorizadas como microempresas
(CEPAL, 2018).

Las Mipymes se refieren a las micro, pequefias y medianas empresas que actualmente
desempefian un papel crucial en la produccion y la creacion de empleo, ademas de impulsar la
innovacion y el dinamismo en la actividad productiva. Estas empresas estan presentes en una
amplia variedad de sectores, incluyendo actividades como la agricultura, silvicultura, pesca,
construccion, transporte, almacenamiento y muchos otros. Su impacto abarca diversos @ambitos
econodmicos y contribuyen significativamente al desarrollo de multiples industrias (INEN,
2022).

Las Mipymes presentan alta importancia a nivel nacional debido a que cuentan con altos
indices de produccién tanto de bienes o servicios, por lo que constituyen una base para el
desarrollo social. Este tipo de empresas generalmente tienen que enfrentar las siguientes
circunstancias para mantenerse dentro del mercado en base a lo mencionado por (Alvarado &
Arreaga, 2021).

e Bajos niveles de conocimientos de tecnologias

e Dificil acceso a créditos

e Ausencia de politicas

e Cuenta en muchas ocasiones con mano de obra no calificada
e Falta de apoyo

e Ausencia de capacitacion, entre otras.

Las Mipymes abarcan tanto a personas naturales como juridicas que forman parte de
una unidad productiva y se dedican a actividades comerciales, de produccién o de servicios.
De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), estas Mipymes constituyen
el 99,55% de los negocios en Ecuador y se dividen en las siguientes proporciones: 90,78% son

microempresas, 7,22% corresponden a pequeiias empresas, mientras que las medianas
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empresas constituyen el 1,55%. La clasificacion se establece con base en dos criterios
fundamentales: el nimero de empleados y el valor de los ingresos o ventas anuales. Estos
detalles estan reflejados de manera clara en la tabla 1:

Tabla 1. Categorizacion de las Mipymes

Categoria Numero de trabajadores Valor de ventas o ingresos anuales
Microempresa 1-9 Menos o igual que 100 mil ddlares
Pequefia empresa  10-49 Mas de 100 mil y menos que 1 mill6n
Mediana empresa 50-199 Mas de 1 millén y menos de 5 millones

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de Pareja & Batesole, (2015).

La tabla evidencia cdmo se categoriza cada una de las Mipymes, donde los trabajadores
oscilan entre 1y 199, mientras que las ganancias son entre 100 mil y cinco millones de dolares
(Adaptado del INEN, 2022).

La investigacion realizada por Rodriguez & Avilés, (2020), es un hecho que el desarrollo
de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) ha experimentado un impulso
significativo desde la Revolucién Industrial. Este fendmeno ha dado lugar a una proliferacion
de estas empresas en una variedad de dimensiones y estructuras en los Gltimos afios. En la
actualidad, la creacion de MIPYMES es viable incluso con un Unico propietario, y no existe
limitacion en términos de las diversas actividades que pueden emprender, ya sea en la
prestacion de servicios, produccién o comercializacion, todo con el objetivo de impulsar el
crecimiento econémico.

En Ecuador, estas MIPYMES representan aproximadamente el 95% de las unidades
productivas, lo que destaca su gran peso en el tejido econdmico del pais. Sin embargo, a pesar
de su impacto numeérico, su funcionamiento y evolucion no han mostrado avances sustanciales.
A pesar de su alta presencia en el sector econémico, se requieren medidas y enfoques que

fomenten su desarrollo y progreso de manera mas significativa.
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Rodriguez & Avilés, (2020) plantean que: “Al analizar el origen de las microempresas, se
puede afirmar que su surgimiento esta, en gran medida, vinculado a las crisis econémicas que
han afectado a la economia mundial en las ultimas décadas”. Las crisis econdmicas suelen
generar impactos negativos en la estabilidad laboral y en la viabilidad de las grandes empresas,
lo que puede resultar en la pérdida de empleos y la reduccién de oportunidades laborales
formales.

En este contexto, muchas personas optan por emprender sus propios negocios, dando
origen a las microempresas. Estas empresas mas pequefias pueden ser una respuesta a la
necesidad de generar ingresos en momentos de incertidumbre econémica. Ademas, las
microempresas a menudo se caracterizan por ser mas agiles y flexibles en su funcionamiento,
lo que les permite adaptarse mejor a las condiciones cambiantes del entorno econémico.

Por lo tanto, es valido afirmar que las crisis econémicas han influido en el surgimiento y
crecimiento de las microempresas, ya que muchas personas ven en el emprendimiento una
forma de enfrentar los desafios econdmicos y laborales que surgen durante estos periodos de
dificultad. ™.

En un contexto de economia capitalista neoliberal en un pais pequefio, que se destaca por
ser un exportador de recursos primarios sin una moneda propia, y donde la mayor parte del
Producto Interno Bruto (PIB) se encuentra concentrada en un reducido grupo de grandes
empresas, la pregunta sobre la capacidad de las PYMES para competir y sobrevivir se vuelve
pertinente. Especificamente, si consideramos que el sector bancario ofrece tasas de interés
superiores al 20% para el emprendimiento y desarrollo (Briozzo, Vigier, & Martinez, 2016),
surge la interrogante sobre las perspectivas de éxito para las PYMES en dicho escenario.

En el contexto ecuatoriano, las Mipymes podrian desempefiar un rol de importancia en la
economia nacional, debido a su influencia en la generacion de empleo y en la dindmica de la

economia en general. Su capacidad de adaptarse a las demandas del mercado y a las



15

necesidades de los clientes les proporciona una ventaja en comparacion con las empresas de
mayor tamafio (Rodriguez & Avilés, 2020).

No obstante, las Mipymes enfrentan una serie de desafios adicionales, incluyendo la crisis
econdmica global y la pandemia de COVID-19. Para competir y garantizar su supervivencia
en este entorno, las Mipymes necesitan desarrollar resiliencia empresarial. Este enfoque
implica la capacidad de adaptarse a circunstancias cambiantes, resistir adversidades y encontrar
oportunidades incluso en situaciones desafiantes. El desarrollo de la resiliencia se convierte en
un componente esencial para la supervivencia y el éxito continuo de las Mipymes en un
escenario complejo y en constante evolucion.

2.1.2. Resiliencia Empresarial

Dentro del contexto empresarial la palabra resiliencia corresponde a la capacidad de
adaptacion que presentan las organizaciones cuando se encuentran en situaciones dificiles.
Generalmente, cada una de las empresas deben tener una imagen de dureza e invulnerabilidad,
que cuentan con un proceso planificado y dindmico que permite la interaccion directa con los
riesgos y la proteccion (Pareja & Batesole, 2015).

Una empresa que es resiliente no es inmune a sufrir adversidades o cambios que
acontecen dentro o fuera de la misma, al contrario, el termino hace referencia a la capacidad
para generar una adaptacion ante tragedias o tiempos de crisis. Se conforma por una serie de
procesos que fomentan el crecimiento empresarial, que cuentan con las siguientes
caracteristicas (Ortiz & Erazo, 2021):

e Procuran realizar un analisis de prevencion para las vulnerabilidades.

e Prevencion del fracaso identificando los puntos mas sensibles de la organizacién.

e Aprendizaje y correccion de los errores.

e Toma de decisiones por varias personas en base a la necesidad.
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Por otra parte, la resiliencia empresarial se considera como una ventaja competitiva,
donde el término resiliencia proviene de un verbo escrito en latin “resilio”, cuyo significado es
volver a un estado inicial o rebotar. La Real Academia Espafiola denomina este término como
la capacidad humana para asumir con cierto grado de flexibilidad ante situaciones de limite y
a su vez sobreponerse. Mientras que en el &mbito empresarial se define como cada una de las
ventajas con las que cuenta una organizacion para adaptarse al cambio, tomando en

consideracion siempre cada una de las actitudes positivas (Ortiz & Erazo, 2021). (Figura 1)

Figura 1. Resiliencia empresarial

Fuente: Adaptado de (Guzman, 2021).

La gestion de la resiliencia empresarial es un proceso dinamico que promueve dar
continuidad de una organizacion en un periodo de tiempo largo, considerado como un
mecanismo para gestionar una crisis puntual. De esta manera deben estar muy atentas a su
entorno y ante una posible amenaza pueden diagnosticar su capacidad para poder sobrevivir.
Se ha determinado que una organizacion presenta altos indices de resiliencia cuando presentan
una estructura simple y sencilla, por lo que es muy importante que toda informacion presente
precision y fiabilidad sobre sus relaciones y dependencias (Snachis & Poler, 2020).

Para Vargas, (2016):
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La resiliencia actla como un catalizador para la anticipacién y la planificacion dentro

de las organizaciones, especialmente en el contexto de una perspectiva estratégica a

largo plazo, con el objetivo primordial de asegurar su supervivencia. La resiliencia ha

impregnado todos los &mbitos y niveles de la organizacién, generando un fuerte
compromiso hacia la identificacion proactiva de desafios y oportunidades.

La resiliencia se manifiesta como la capacidad de una organizacion o de sus
componentes para reaccionar agilmente ante la incertidumbre. Una organizacion resiliente
integra en su conjunto de capacidades estratégicas un amplio y complejo abanico de enfoques
diversos que apuntan a la implementacion rapida, flexible y adaptable de comportamientos
dinamicos. Esto se realiza con el propdsito de enfrentar de manera efectiva las cambiantes
condiciones del entorno en el que opera.

En Gltima instancia, la resiliencia se traduce en una preparacion solida para lidiar con
la volatilidad y la variabilidad del entorno empresarial, permitiendo que las organizaciones se
adapten con éxito a las demandas cambiantes y a las circunstancias inciertas.

2.1.3. Etapas de la Resiliencia Empresarial

La resiliencia empresarial cuenta con una serie de etapas que inician con la

identificacion y prevencion de acontecimientos negativos hasta la generacion de soluciones, tal

como se evidencia en la siguiente tabla:
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Tabla 2. Etapas de la Resiliencia Empresarial

Etapa Descripcion

Prevencion de riesgos Los riesgos 0 acontecimientos negativos presentan altos
indices de vulnerabilidad para las empresas, siendo los
temas de globalizacion los de mayor impacto.

Prevencion de resultados Permite que un efecto negativo impacte de manera fuerte a

negativos la organizacion o a su vez disminuyan su gravedad, por lo
que pueden permanecer dentro del mercado.

Presentar una estructura Por medio de una estructura solida cada una de las empresas
puede recuperarse ante aspectos negativos, promoviendo
siempre su fortalecimiento. Incluso dentro de esta etapa es

importante promover el apoyo a los gobiernos.

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla evidencia las 3 etapas o0 aspectos primordiales que debe presentar una empresa
para fomentar la resiliencia empresarial, siendo la construccion de una estructura solida la de
mayor importancia. Adaptado de (Cummings & Romero, 2021).

2.1.4. Organizaciones Resilientes dentro de América Latina

A nivel de Latinoamérica existen maltiples organizaciones que cuentan con resiliencia
empresarial, las que se detallan a continuacion:
2.1.5. Comercio Electronico

El comercio electronico se puede definir como el traspaso de operaciones normales
como el comercio, diligencias gubernamentales o personales a medios computarizados
mediante redes de telecomunicacion, existiendo siempre que se confirma una transaccion por
medio de elementos telematicos, reduccién en gran manera el tiempo, costo y cambio en el

trabajo de muchas empresas. Estos sitios son accesibles a cualquier hora del dia, desde



19

cualquier lugar del mundo, sin importar el dia, desde el lugar donde el usuario se encuentre.
Existen diversas modalidades de dicha manera de comercio como, B2C (Business to
consumer), en la cual se hace una venta directa al comprador, B2B (Business to business),
empresas que generalmente son mayoristas y venden a otras empresas, entre otros (Smalo,
2017).

Tabla 3. Organizaciones Latinoamericanas Resilientes

Empresa Pais Actividad empresarial
COPPTECH Chile Mascarillas de cobre
Joinnus Market Peru Difusion de eventos masivos
SAP Colombia Proveedores de softwares

empresariales

ECOPETROL Colombia Hidrocarburos

Fuente: Adaptado de (Snachis & Poler, 2020).

Segun los investigadores Snachis y Poler (2020), se observa un evidente aumento en el
uso del comercio electrénico en las micro, pequefias y medianas empresas de Ecuador. Entre
las categorias mas destacadas se encuentra el servicio de compra de pasajes de transporte en
linea, el cual es el mas popular en diversos grupos de edades. Le siguen en importancia las
reservas de hoteles, la adquisicion de dispositivos electronicos, la compra de ropa, accesorios
y productos cosméticos. Sin embargo, se aprecia que las compras en linea de productos para el
hogar son la categoria menos consumida.

A pesar de esta tendencia ascendente en el comercio electrénico en Ecuador, aln existe
una falta de conocimiento y comprension sobre como implementar este servicio por parte de
las empresas. Aunque el comercio electronico ha experimentado un notable aumento en el pais,
subsiste un nivel de desconocimiento en torno a su aplicacion y aprovechamiento por parte de

las empresas. Este hecho indica que hay un espacio para el crecimiento y la educacion en esta
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area, lo que podria resultar en un mayor y méas efectivo uso del comercio electronico en el

futuro.

El comercio electronico depende del desarrollo y uso de Internet. Internet se puede
definir como la conectividad de dispositivos informaticos que utilizan una red, para promover
comunicaciones, transacciones y transferencias de fondos, entre otras actividades. EI comercio
electrénico involucra todas las transacciones electronicas entre una organizacion y otras partes
interesadas; se puede realizar en cualquier lugar, 24/7 (24 horas a la semana), siempre y cuando
que exista conectividad a internet, superando asi las limitaciones geograficas. Es rentable tanto
para los minoristas como para los consumidores al ofrecer una gama de productos y servicios
para elegir (Olah, et al., 2019).

2.1.6. Ventajas y Desventajas del Comercio Electrénico

El comercio electronico se refiere a la actividad en la cual se llevan a cabo transacciones
comerciales a través de redes informéaticas. A continuacion, se presentan las principales
ventajas de este tipo de comercio (Tello & Pineda, 2017):

e Permite la compra y venta de productos y servicios en cualquier lugar y hora del dia

e No se emplean costos por el desplazamiento.

e El consumidor cuenta con un mayor acceso a la informacion para realizar una compra
pudiendo comparar el precio, calidad, entre otros.

e Laempresa puede presentar una mayor organizacion en sus inventarios y pedidos.

e La mayor parte de ventas son prepago, por lo que la empresa puede reducir costos de
produccion, almacenaje y administracion.

La disminucion de costos de almacenamiento y desplazamiento del producto es la
principal ventaja del comercio electronico, no obstante, presenta las siguientes desventajas

(Gudifio, 2018):
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e La inversion de mayor importancia es en la tecnologia tanto de hardware como
software.
e Si la empresa con cuenta con una plataforma con altos indices de seguridad para
efectuar transacciones puede generar desconfianza en los clientes y pérdidas de dinero.
e Los costos logisticos tanto por entregas o devoluciones son muy altos.
2.1.7. Tipos de Comercio Electrénico
Por lo general, el comercio electrénico se organiza en categorias segin una serie de
caracteristicas particulares. Estas se describen en detalle a continuacién, y en el apartado
correspondiente, se encuentra la informacién detallada en la Tabla 4.
2.1.8. Paises con mayores ingresos de ventas electronicas a nivel mundial
A nivel global, China se posiciona como el lider en ingresos por ventas a través del
comercio electronico, con una cifra impresionante de aproximadamente 636 mil millones de
dolares. Le sigue Estados Unidos con 505 mil millones, y posteriormente se encuentran paises
como Reino Unido, Japdn, Alemaniay Corea del Sur. En el contexto de Sudamérica, son pocos
los paises que destacan en el uso de esta modalidad comercial, siendo Brasil el més prominente

en términos de importancia y adopcion (Figura 2).
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Tabla 4. Tipos de Comercio Electrénico

Tipo

Descripcion

B2B

Business to business

B2C

Business to consumer

ca2C

Consumer to consumer

C2B

Consumer to business

A2B

Administration to business

A2C

Administration to cosumer

Permite la comercializacion tanto de bienes, servicios y
transacciones de informacion de procesos que se ejecutan
entre las empresas.

Se da un comercio entre una empresa y el consumidor
final, donde cada uno de los bienes o servicios se
evidencian a través de un catalogo online, mientras que la
negociacion se realiza por medio de una plataforma.
Comercio entre consumidores finales sin la necesidad de
un intermediario, donde pueden ser compradores y
vendedores.

Comercio entre consumidores y las organizaciones, donde
por medio del internet los primeros pueden obtener
productos a mejores precios y condiciones.

Se da un comercio entre las empresas y la administracion,
generalmente se utilizan para la prestacion de servicios
tales como: auditorias, certificaciones de calidad,
promocion exterior, etc.

Promueve un comercio entre la administracion y los
consumidores finales, donde se vende tanto productos o

Servicios.

Fuente: Adaptado de (Cordero, 2019)
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Figura 2. Paises con mayores ingresos por ventas electronicas
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Nota: La figura evidencia los paises que usan de comercio electrénico distribuido por sectores
continentales, siendo China y Estados Unidos los de mayor importancia. Adaptado de:
(Cordero, 2019).
2.1.9. Participantes del Comercio Electronico
Los sujetos que se involucran dentro del comercio electrénico son (Rodriguez & Avilés,
2020):
e Consumidores: pueden ser naturales o juridicas que cuentan con la posicion de
demandantes dentro de un mercado.
e Empresas: corresponden a personas juridicas que cuentan con la posicion de ofertantes
dentro de un mercado.
e (Gobierno: actia como un agente econdémico el Estado que respalda la forma de
desarrollar un negocio, incluso puede ser el agente regulador.
En su trabajo titulado "La Rentabilidad y el comercio electrénico en las PYMES en el

Ecuador: Caso de emprendimientos en empresas de alimentos y bebidas"”, Quispe (2023)
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explora el vinculo entre la rentabilidad y el comercio electronico en las pequefias y medianas
empresas ecuatorianas. El autor reconoce que el comercio electrénico ha evolucionado para
convertirse en una herramienta de vital importancia, que desempefia un papel significativo en
la economia global y que ha permeado la gestion de diversas empresas de todos los sectores.

La investigacion llevada a cabo por Quispe (2023) llega a la conclusion de que el
comercio electrénico tiene un impacto directo en la rentabilidad de las empresas de alimentos
y bebidas en el contexto de las PYMES, especialmente en momentos de pandemia. Ademas, la
investigacion sugiere que existe una alta probabilidad de que esta situacion se mantenga en el
futuro.

2.1.10. Marketing Digital

En la actualidad, el marketing digital se ha establecido como una herramienta altamente
eficiente para llevar a cabo el comercio de diversos productos y servicios tanto a nivel nacional
como internacional. Esto se debe a su capacidad para fomentar la creacion de modelos de
negocio innovadores y estrategias nuevas. Una de sus caracteristicas distintivas radica en su
habilidad para afiadir un valor adicional al producto o servicio, ya que facilita una
comunicacion directa con los compradores. A traves de este enfoque, es posible llegar a
multiples segmentos del mercado de manera mas precisa y efectiva (Vasquez J. , 2021).

El marketing digital ha permitido a las empresas de diversas industrias obtener
informacion de los clientes en tiempo real y crear y comunicar valor a los clientes de manera
maés efectiva. Esto ha llevado a un aumento significativo en la base de clientes y el crecimiento
asociado de primera linea. La investigacion de marketing digital define los tipos de canales de
medios y destaca los objetivos del marketing digital mediante el uso de medios en linea para
influir en las audiencias y los segmentos de clientes (Cordero, 2019).

El marketing digital impulsa la utilizacion de plataformas digitales con el propoésito de

establecer interacciones directas que logren conectar emocionalmente con el consumidor. Su
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principal objetivo es mejorar la efectividad de las estrategias comerciales en estos entornos
digitales. En esencia, se puede describir como un proceso social y de gestion mediante el cual
diversos grupos e individuos satisfacen sus necesidades y deseos al crear, ofrecer e

intercambiar productos de valor para otros (Alvarado L. , 2019) (Figura 3).

Figura 3. Marketing Digital
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Fuente: Adaptado de (Alvarado L., 2019).
2.1.11. Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital se identifican también como estrategias offline, que
en la actualidad son frecuentemente utilizadas por muchas empresas, que se detallan a
continuacion:

Tabla 5. Estrategias de Marketing Digital

Estrategia Descripcion

Uso de un sitio web Uso de recursos disponibles para crear una pagina web.
Creacion de un Blog El de tipo empresarial es el mas oportuno

Posicionamiento en Uso del SEO (Search Engine Optimization) que promueve la
buscadores de internet mejora del posicionamiento.

Uso de redes sociales Las de mayor utilidad son Facebook e Instagram

Uso de email marketing ~ Promueve la comunicacién con consumidores y el uso de cada

uno de sus beneficios.
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Uso de influencer Permiten la adquisicion de un producto o servicio a través de

personas que cuentan con incidencia en el internet.

Fuente: Adaptado de (Vasquez, 2021).
2.2 Marco Contextual

En Ecuador, el panorama estad marcado por la presencia de aproximadamente 1.9 millones
de microempresas, las cuales constituyen un impresionante 90,78 % del total de empresas en
el pais. Estas entidades pequefias pero vitales desempefian un papel crucial en la economia y
en la generacion de empleo (Diaz & Mayanza, 2021).

En particular, la provincia de Guayas ha logrado un desarrollo significativo,
posicionandose como la region lider en contribuciones a la economia nacional. Esta
prominencia se debe en gran medida a la presencia de numerosas empresas, y entre ellas, las
microempresas son las que conforman la mayor parte de este grupo empresarial. Su impacto
econdémico y en la generacion de empleo es fundamental para la dindmica de la provincia y el
pais en su conjunto.

En su Trabajo de titulacion centrado en el comercio electronico en Ecuador, Narvaez
(2021) destaca el notable aumento del comercio electronico a nivel global y en el pais durante
la Gltima década. Especificamente, resalta que en el afio 2020, en medio de la pandemia del
COVID-19, se alcanzaron cifras sin precedentes, lo que impulsé a las empresas a embarcarse
en un proceso de digitalizacidn con el fin de continuar ofreciendo sus productos y servicios.

La limitacion de la movilidad debido a las restricciones de la pandemia llevo a las personas
a recurrir al comercio electronico como una via para adquirir productos esenciales de manera
rapida y segura, evitando aglomeraciones y el riesgo de contagio por COVID-19.

En el contexto ecuatoriano, se observa un aumento significativo en el comercio

electronico, impulsado en parte por el creciente acceso a internet por parte de los ciudadanos.
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En relacion al comercio electronico, el marketing digital se ha convertido en una
herramienta indispensable y eficaz en las empresas, como sostiene Bricio (2018), debido a las
innovaciones y transformaciones tecnoldgicas. Esto es particularmente relevante para las
micro, pequefias y medianas empresas ecuatorianas, que también se benefician de estas
herramientas en su desarrollo y crecimiento.

2.3. Marco Legal
2.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion del Ecuador cuenta con una seccion sobre la comunicacion e
informacion sobre el uso de este tipo de tecnologias en el siguiente articulo:

Articulo 16. Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1.

Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los

ambitos de la interaccién social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y

con sus propios simbolos. 2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y

comunicacion (Constitucion de la Republica, 2008, Art 16).

Por medio de este articulo se pone de manifiesto que cada una de las empresas se
encuentran respaldadas para hacer uso de los distintos medios de comunicacion, es decir,
pueden realizar sus transacciones en cualquier parte de mundo, al igual que promocionar sus
productos y servicios.

El Estado se encarga de regular tanto los intercambios econémicos y el comercio justo,
tal como lo expresa el siguiente articulo:

Articulo 335. El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en

los intercambios y transacciones econdmicas; y sancionara la explotacion, usura,

acaparamiento, simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi

como toda forma de perjuicio a los derechos econdmicos y a los bienes publicos y

colectivos (Constitucion de la Republica, 2008, Art 335).
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El Estado ecuatoriano es el encargado de regular y controlar cada uno de los
intercambios y las transacciones electronicas, por lo que incluso puede generar una sancion
cuando se vulnere algin derecho de un consumidor. Ademas, cuenta con una politica de precios
que protege toda la produccion en el pais.

2.3.2. Ley de Compaifiias

La Ley de Compafiias dentro de las disposiciones de tipo general dentro de su clausula
novena se evidencia lo siguiente:

Para el procedimiento simplificado de constitucion de compafias, el notario publico

ante quien se otorga la escritura de constitucién de la compafiia, deberd obtener de

manera obligatoria la firma electrénica de conformidad con la ley que regule el

comercio electrénico y hacer uso de ella (Ley de Compaifiias, 2017, p. 106).

Las empresas pueden hacer uso de sus firmas electrénicas para la venta ya sea de sus
productos o servicios, ademas de ser totalmente respaldados por la ley del comercio electrénico
fomentando siempre la seguridad tanto del vendedor como el consumidor.

2.3.3. Ley del Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos

La ley de comercio electronico promueve la regularizacion tanto de los mensajes de
datos firma electronica y la prestacion de servicios electronicos. En relacion al comercio
electronico se encuentran los siguientes articulos:

Articulo 49. Consentimiento para el uso de medios electrénicos.- De requerirse que

la informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba

constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el acceso

a esa informacion, sera valido si: a) EI consumidor ha consentido expresamente en tal

uso y no ha objetado tal consentimiento; y, b) ElI consumidor en forma previa a su

consentimiento ha sido informado, a satisfaccién, de forma clara y precisa (Ley del

Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos, 2019, Art.49).
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Para la venta de un producto o servicio donde se haga uso del comercio electronico se
debe hacer uso del compromiso por escrito una vez que se hayan constatado cada una de las
descripciones de lo ofertado, es decir, un espacio donde conste detallado el tamafio, peso, color,
y al aceptar el producto estd comprometiéndose a no devolverlo, también puede calificar la

atencion y la satisfaccion del mismo.

CAPITULO HII
MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion se realizé por medio de un enfoque cuantitativo. Hernandez,
Fernandez & Baptista, (2014), definieron este tipo de enfoque como aquel que emplea la
recoleccion de datos numéricos con el fin de comprobar una hipotesis con el uso de un analisis
estadistico. Es secuencial, por lo que es muy importante que se siga cada uno de los pasos. La
caracteristica mas importante de este tipo de enfoque es la recoleccion de datos numéricos que
permiten la medicion de las variables.
Métodos

Para el desarrollo de la investigacion fue necesario emplear varios métodos.
Meétodos del nivel tedrico

De este nivel se emplearon los métodos deductivo e hipotético-deductivo.

Método deductivo
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El método deductivo permite arribar a conclusiones acertadas y precisas. Garantiza la
veracidad de las conclusiones.
Meétodo hipotético deductivo

El método hipotético-deductivo posibilita plantear hipétesis y con los datos
disponibles, demostrar si son ciertas 0 no (Sanchez, 2011). Se empled este método para plantear
la hipdtesis y demostrar su cumplimiento.
Métodos del nivel empirico

De este nivel se emplean la investigacion documental y la investigacion de campo.

Investigacion documental
Para realizar la investigacion documental se procede a la busqueda, recepcion, analisis
y valoracién de datos obtenidos por otros investigadores. En esta investigacion se consultan
libros, internet y editoriales, entre otros.
Investigacion de campo
Este metodo permitiod obtener los datos directamente de los sujetos investigados.
Evitd la manipulacion de la informacion.
Métodos estadisticos
Estos meétodos se utilizan para confirmar la hipotesis y explorar conjuntos de datos.
Estadistica descriptiva
Los datos se resumen a través de tablas y graficos, con empleo de softwares.
Estadistica inferencial
Con el empleo de la estadistica inferencial se obtiene informacion sobre la poblacion

estudiada.
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El analisis estadistico se empled para recopilar y analizar datos numéricos con la
relacion entre el marketing digital y las ventas en las Mipymes. Este enfoque permitié obtener
informacion objetiva y cuantificable sobre variables especificas, como el impacto de la
publicidad digital, el uso de plataformas de marketing digital y el aumento de las ventas.

Se empled este enfoque, debido a que el grado de resiliencia empresarial en las
Mipymes se comprobd por medio de datos numéricos y anlisis estadisticos a través del empleo
del software SPSS v25.

Por tanto, el enfoque cuantitativo proporcioné resultados numéricos y estadisticamente
significativos, que permitieron hacer generalizaciones y establecer conclusiones sobre la
relacion entre el comercio electrdnico y el marketing digital y las ventas en las Mipymes.

La encuesta

La encuesta, como procedimiento, facilita la recopilacion de informacién, mediante la
utilizacion de un cuestionario, que se le aplica a los entrevistados. Se evita alterar el medio
donde se obtiene la informacion.

3.1.2. Alcance de Investigacion

El alcance de investigacion que se empleo fue exploratorio. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014) definieron este tipo de alcance como aquel que se utiliza cuando se examina un
tema que ha sido muy poco estudiado o novedoso. Se utilizo este tipo de alcance debido a que
la resiliencia empresarial en el Ecuador ha sido un tema poco investigado y por ende presenta
mucha importancia para las empresas.

Adicionalmente, se utilizé un enfoque correlacional en el estudio, lo que permitio ir
mas alla de la mera descripcion de los datos. En lugar de ello, se profundizo en el analisis de
como se relacionan diferentes variables y conjuntos de variables. En esencia, este enfoque
busca determinar si existe una relacion positiva o negativa entre las variables bajo estudio. En

este caso, se examino si el uso tanto del marketing digital como del comercio electronico esta
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relacionado con el aumento en el nivel de resiliencia empresarial en las micro, pequefias y
medianas empresas (Mipymes) de Ecuador.
3.1.3. Disefio de Investigacién

El enfoque de disefio utilizado en esta investigacion fue de tipo no experimental y
transversal. Siguiendo la definicion de Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), el disefio
transversal se caracteriza por la recopilacion de datos en un nico momento, sin un seguimiento
temporal. En este contexto, el disefio no experimental se refiere a un tipo de estudio en el cual
no se manipulan las variables de estudio, sino que se analizan fendmenos tal como se presentan
en su contexto natural.

Se empled este tipo de disefio debido a que no se manipuld ninguna de las variables de
estudio: marketing digital, comercio electronico y resiliencia empresarial. Ademas, la encuesta
se emple6 una sola vez para el levantamiento de datos numéricos.

3.2. Poblaciéon y Muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion de la presente investigacion fueron las Mipymes del Ecuador. Segun el
directorio de Empresas y Establecimientos en el afio 2022 se estimaron 849.831 empresas de
este tipo clasificadas de la siguiente manera:

Tabla 6. Mipymes del Ecuador

Tipo de Mipyme Porcentaje NUmero de empresas
Microempresas 90,9 772.496
Pequerias empresas 7,5 63.737
Medianas empresas 1,6 13.597

Fuente: Adaptado de (Sumba, Pinargotty, & Pillaguazo, 2022).
La revista Ekos identificé la distribucion provincial de las Mipymes dentro del Ecuador,

tomando en consideracion las cinco principales provincias, que se detallan a continuacion:



Tabla 7. Distribucidon provincial de las Mipymes del Ecuador

Provincia Porcentaje
Guayas 41,41
Pichincha 38,92
Azuay 4,97
Manabi 3,24
El Oro 2,98

Fuente: Adaptado de (Ekos, 2021).
3.2.2. Muestra

Para el calculo de la muestra se emple0 la siguiente formula:

N*Zz*p*q
_82*(N—1)+Z2*p*q

n

Donde:

N= Tamafio de la muestra

n= Tamafio de la poblacion o universo

Z= Parametro estadistico que depende el nivel de confianza
e= Error de estimacion maxima aceptado

p= Probabilidad de que ocurra el evento estimado

g= Probabilidad de que no ocurra el evento estimado

Tabla 8. Factores para el Célculo de la Muestra

SIMBOLO DATOS

N= 849.831 Mipymes

Z= 1,96 confianza

P= 50% probabilidad de aceptacion

Q= 50% probabilidad de rechazo

33
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e= 5% error

Desarrollo

~ (849831)(1.96)2(0.5)(0.5)
™ = (0.05)2(849831 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 385

Para determinar el tamafio de la muestra, se aplicé la formula de calculo para
poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95%, lo que corresponde a un valor
de 1.96, y un margen de error del 5%. En este caso, se trabajo con una muestra de 385 empresas.
El método de muestreo utilizado fue el muestreo probabilistico por conveniencia, en el cual las
empresas seleccionadas contribuyen al objetivo de la investigacion. Es importante destacar que
la seleccion de la muestra no se basa en probabilidades, sino en las caracteristicas que permiten
Ilevar a cabo la investigacion de manera exitosa.

El proceso de muestreo se realizo por provincias siguiendo un enfoque especifico que
se detalla a continuacion:

Tabla 9. Distribucion provincial muestral de las Mipymes del Ecuador

Provincia NuUmero de Mipymes
Guayas 180
Pichincha 155
Azuay 24
Manabi 14
El Oro 12

Fuente: Elaboracion propia
3.3. Técnicas e instrumentos de Recoleccion de Datos
En esta investigacion, se utilizd la técnica de encuesta como método de recoleccion de
datos. Segun la definicion de Katz (2019), un cuestionario es una herramienta de obtencion de

datos que emplea preguntas estandarizadas para investigar una variedad de temas entre
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individuos o grupos estudiados. Estos temas pueden abarcar aspectos como hechos, actitudes,
creencias, opiniones, patrones de consumo, habitos, prejuicios predominantes e incluso
intenciones de voto (p.132).
El cuestionario empleado se muestra en el apéndice 1.
3.4. Variables de estudio
Tal como se sefial6 en la hipdtesis, se estudiaron dos variables: variable independiente:
empleo del comercio electrénico y marketing digital; variable dependiente: permanencia de la
organizacion resiliente con incremento de ventas.
En el apéndice 2 se muestran los elementos que permiten comprender el comportamiento
de las variables.
3.5 Procedimiento de Recoleccion de Datos
Para realizar la recopilacion de informacion de la presente investigacion se siguio el

siguiente esquema:

Figura 4. Plan de Recopilacion de Informacion

Aplicacion de Intrumento

Tabulacion de datos

Disefio de tablas y gréficos
estadisticos

Analisis de Resultados

Interpretacion de Resultados
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Para la aplicacién del instrumento se contacté a multiples Mipymes del Ecuador por
distintos medios de comunicacion (teléfono, redes sociales y correo electronico) y se les
solicitd su contribucion para la ejecucion del mismo. Una vez firmado el consentimiento
informado, se les envié un link del cuestionario en Google Forms y se obtuvieron los
resultados. El analisis de resultados se ejecutd por medio del programa Excel, mientras que, la

comprobacidn de la hipdtesis se realizo a través del programa estadistico SPSS v25.



CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Resultados del Cuestionario
1. Género

Tabla 10. Género de la poblacion encuestada

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 267 69,35
Masculino 118 30,65
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario
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Al analizar la tabla anterior, se observa que de los 385 encuestados, el 69,35%

correspondian a mujeres y el 30,65% a hombres. Estos resultados evidencian una notable

representacion femenina en las Mipymes objeto de estudio en relacion a este tema en particular.

Por tanto, esta tabla evidencia el género de los representantes de las Mipymes del

Ecuador. La mayor parte de personas pertenecen al género femenino, lo cual pone de manifiesto

que las mujeres son las mas emprendedoras del pais, con el objetivo de sacar su familia adelante

y prosperar.



38

2. Edad

Tabla 11. Edad de la poblacion encuestada

Edad Frecuencia Porcentaje
18-30 afios 125 32,47
31-45 afios 150 38,96
46-65 afnos 87 22,60
Mas de 65 afos 23 5,97
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

En relacion con el comercio electronico y marketing digital, se analizé la distribucion
por edades de los participantes, en relacion en Ecuador. Los resultados muestran que de los
385 encuestados, el 32,47% tenian entre 18 y 30 afios, el 38,96% tenian entre 31 y 45 afios, el
22,60% tenian entre 46 y 65 afios, y el 5,97% eran mayores de 65 afios. Estos datos indican
una diversidad en cuanto a la edad de los emprendedores y empresarios involucrados en el
comercio electrénico y marketing digital.

Por tanto, esta tabla evidencia la edad de la poblacién de personas encuestadas, donde
se observa que la mayor parte cuenta con una edad entre 31 y 45 afios. Esto permite afirmar
que las empresas se encuentran dirigidas por personas que conocen muy bien los problemas y

ventajas de la actualidad.
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3. Cargo empresarial

Tabla 12. Cargo empresarial de la poblacion encuestada

Frecuencia Porcentaje

Gerente-propietario 189 49,09
Administrador/contador 90 23,38
Encargado de publicidad 68 17,66
Otros 38 9,87

Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El analisis de los cargos ocupados por los participantes, en relacion con el comercio
electronico y marketing digital revela datos relevantes. De los 385 encuestados, se encontrd
que el 49,09% eran gerentes-propietarios, el 23,38% eran administradores o contadores, el
17,66% se desempefiaban como encargados de publicidad y el 9,87% tenian otros roles. Estos
resultados indican una variedad de roles y responsabilidades en el ambito del comercio
electronico y marketing digital dentro de las Mipymes estudiadas.

Por tanto, esta tabla evidencia el cargo que ocupan las empresas encuestadas dentro de
las Mipymes del Ecuador. Se detalla que la mayor parte son gerentes o propietarios, seguidos
de los administradores o contadores. Esto indica que son personas que conocen los problemas,
adversidades, habilidades y fortalezas de la empresa en la cual labora, facilitando el

cumplimiento de los objetivos de investigacion.
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4. Uso de herramientas digitales para el desarrollo del negocio

Tabla 13. Uso de herramientas digitales para el desarrollo del negocio

Frecuencia Porcentaje
Si 184 47,79
Valido No 51 13,25
Tal vez 150 38,96
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El anélisis de la anterior tabla revela la consideracion sobre el uso de herramientas
digitales para el desarrollo del negocio de los participantes en el estudio sobre el comercio
electrénico y marketing digital en Mipymes de Ecuador. De los 385 encuestados, el 47,79%
afirmo que el uso de herramientas digitales aporta al desarrollo de la empresa, mientras que el
13,25 % indico no considerar este aspecto. Estos datos resaltan la importancia de comprender
y fortalecer el conocimiento sobre cultura informaética en el contexto del comercio electrénico
y marketing digital para las Mipymes.

Los empresarios y trabajadores de las Mypimes entienden los beneficios del marketing

digital para el desarrollo y crecimiento de la empresa.
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5. Las herramientas digitales mejoran la productividad y la competencia de la empresa

Tabla 14. Las herramientas digitales mejoran la productividad y la competencia de la

empresa
Frecuencia Porcentaje

Si 160 41,56

Valido No 95 24,68

Tal vez 130 33,77

Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El andlisis de la anterior tabla muestra las consideraciones sobre las tendencias o
herramientas digitales para mejorar la productividad y la competencia de la empresa. De los
385 encuestados, el 15,84% indico utilizar siempre estrategias de afrontamiento, el 41,56% de
los encuestados considera que las tendencias digitales actuales pueden mejorar la productividad
y competencia de la empresa, sin embargo 24,68% sugiere lo contrario.

Por tanto, esta tabla evidencia que el empleo de las tendencias y herramientas digitales
para propiciar el incremento de la productividad y la competencia en las empresas en el

Ecuador se ha convertido en una realidad palpable para el sector.
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6. Decision de aplicar tendencias digitales para adecuarse a la era Post-COVID

Tabla 15. Decision de aplicar tendencias digitales para adecuarse a la era Post-COVID

Frecuencia Porcentaje
Si 250 64,94
Valido No 25 6,49
Tal vez 110 28,57
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El anélisis de la anterior tabla muestra la decision de aplicar tendencias digitales para
adecuarse a la era Post-COVID por parte de las Mipymes. De los 385 encuestados, el 64,94%
indico haber tomado la decisidn de incorporar tendencias digitales para afrontar la etapa Post-
COVID y solo 6,49% refirid no haberse adaptado a este tipo de comercio. Estos datos reflejan
la relevancia de la toma de decisiones &giles en tiempos de crisis en el contexto del comercio
electronico y marketing digital para las Mipymes.

En resumen, la tabla refleja que en la mayoria de los casos las empresas en el Ecuador
tuvieron que reajustar sus mecanismos de ventas e introducirse en el comercio digital para
poder mantenerse en el mercado durante los afios de confinamiento por la pandemia de
COVID-19, lo cual supuso un gran cambio en el manejo general de los negocios y en la

percepcion del comercio tradicional.
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7. Motivos para utilizar las tendencias digitales

Tabla 16. Motivos para utilizar las tendencias digitales

Frecuencia Porcentaje
Para alcanzar su mercado meta 116 30,13
Para segmentar el mercado 42 10,91
Enviar publicidad 131 34,03
Ofrecer promociones 96 24,94
Total 385 100,00

Fuente: Elaboracion propia.

El anélisis de la anterior tabla muestra los motivos para utilizar las tendencias digitales
referidos por los encuestados. De los 385 encuestados, el 34,03% indico que la mayor ventaja
de estas tendencias es para generar publicidad, lo que atraeria mayor crecimiento a la empresa.
En segundo lugar 30,13 % de los encuestados refiere que tener en mente el alcanzar un mercado
concreto mediante estas aplicaciones.

Por tanto, esta tabla evidencia que la aplicacion de tendencias digitales y la introduccion
del comercio electronico y el marketing digital en las Mipymes contribuye a darle salida a
varios de los objetivos plateados para el desarrollo de la empresa, siendo referido asi por los

empresarios y trabajadores.



8. Tendencias digitales

Tabla 17. Tendencias digitales
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Conoce

Utiliza

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

eCommerce (Comercio electronico) 83 21,56 66 17,14
Redes sociales como tiendas digitales

(Facebook, Instagram, LimkedIn, ect) 356 92,47 218 56,62
Marketing digital 68 17,66 47 12,21
Pagos electrénicos 56 14,55 32 8,31
Total 385 100,00 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El andlisis de la anterior tabla se registra las tendencias digitales que conocen y que

utilizan las empresas consultadas. De los 385 encuestados 92,47% refiri6 conocer las redes

sociales como Facebook, Intagram, Printerest, entre otras donde pueden utilizarse sus espacios

para realizar alguna forma de negocio, sin embrago solo 56,62% de los encuestados afirmo

haber comercializado por esta via. En menor medida se observd el conocimiento sobre

comercio electronico en 21,56% de los casos y su utilizacion solo por 17,14% de los

encuestados.

La tabla refleja la necesidad que existe dentro de las empresas de desarrollar estrategias

de capacitacion e implementacion del comercio digital como nueva forma de gestion

economica.



9. Herramientas digitales utiliza en su empresa

Tabla 18. Herramientas digitales

Frecuencia Porcentaje
Facebook 347 90,13
Instagram 78 20,26
Printerest 34 8,83
LinkedIn 45 11,69
Tik Tok 12 3,12
WhatsApp 218 56,62
Péagina web propia 23 5,97

Fuente: Cuestionario
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El andlisis de la anterior tabla muestra las herramientas digitales mas empleadas en las

empresas. De forma general 90,13% de los encuestados refirieron emplear Facebook en su

negocio, seguido de WhatsApp en 56,62% de los casos. Las herramientas especificas como

LinkendIn y tener pagina web propia solo fueron empleadas por el 11,69 y 5,97% de los

negocios. Se registrd, en varios casos, que en una misma empresa se emplean varias

herramientas.

Por tanto, esta tabla evidencia que a pesar de la disponibilidad de herramientas digitales

y que las tendencias actuales sugieren la inclinacién hacia el comercio digital, en Ecuador las

empresas aun no emplean todo el potencial que se tiene a la mano para el crecimiento y la

visibilidad en redes.
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10. Herramientas digitales para cobros/pagos

Tabla 19. Herramientas digitales para cobros/pagos

Frecuencia Porcentaje
Banca web de su banco 286 74,28
PayPal 98 25,45
Payphone 26 6,75
Monedas electronicas 0 0
No usan pagos electronicos 114 29,61

Fuente: Cuestionario
El analisis de la anterior tabla muestra el empleo de herramientas de cobro y pago por
las empresas. De los 385 encuestados 74,28% refirid realizar sus transacciones via banco web
de su banco de eleccidn, seguido de aquellos que no realizan pagos electronicos en 29,61% de
los casos. En menor medida 25,45% de las empresas usa PayPal para sus cobros/pagos.
Por tanto, esta tabla evidencia que se debe continuar en la implementacion de estrategias
digitales para facilitar el trabajo de las empresas a la hora de su visibilidad en el mercado y la

accesibilidad de los clientes a sus productos con formas de pagos cada vez mas factibles.
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11. Desafios o barreras

Tabla 20. Desafios o barreras

Frecuencia Porcentaje

Desconocimiento 56 14,55
Falta de presupuesto 34 8,83
No considera que su uso sea necesario para el

desarrollo de su negocio 105 27,27
Falta de beneficios al aplicar las tendencias

digitales 12 3,12
Falta de tiempo 62 16,10
Falta de personal que las maneje 67 17,40

Fuente: Cuestionario

El analisis de la anterior tabla muestra las diferentes barreras o desafios que enfrentan
las empresas al momento de aplicar las herramientas digitales, en 27,27% de los casos no
considera que sean necesarias para el desarrollo de su negocio, sin embargo 16,10% indica que
es por falta de tiempo y de la misma manera 17,40% refieren no tener personal capacitado para
el manejo de estas areas.

Por tanto, esta tabla evidencia que las Mipymes del Ecuador requiere de capacitacion
sobre importancia, factibilidad y manejo de tendencias digitales en beneficio del desarrollo

empresarial.
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12. Razones para aplicar las tendencias digitales en la empresa

Tabla 21. Razones para aplicar las tendencias digitales en la empresa

Frecuencia Porcentaje
Para mejorar la productividad 45 11,69
Para mejorar las ventas 280 72,73
Para tener mayor presencia digital 51 13,25
Para fortalecer su marca 41 10,65

Fuente: Cuestionario
El analisis de la anterior tabla muestra las razones para aplicar las tendencias digitales
en la empresa. De forma general 72,73% indicd que el principal motivo es para mejorar las
ventas, seguido de 13,25% que refiere su uso para tener mayor presencia digital.
Por tanto, esta tabla evidencia que la mayor parte de Mipymes del Ecuador consideran
que el mayor beneficio del empleo de las tendencias digitales actuales es el incremento de las

ventas.
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13. Incremento de ventas

Tabla 22. Incremento de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Siempre 101 26,23
Casi siempre 200 51,95
A veces 84 21,82
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

Por otra parte, esta tabla revela el incremento de ventas experimentado por las Mipymes
encuestadas como resultado del uso de marketing digital y comercio electrénico. Se destaca
que el 51,95% de las empresas indico que experimenta un incremento de ventas casi siempre,
seguido de un 26,23% que afirmé experimentarlo siempre. Ademas, el 21,82% menciono que
ocurre en ocasiones. Estos resultados evidencian la efectividad del marketing digital y el
comercio electronico como impulsores del crecimiento empresarial y la generacion de ingresos.

Por tanto, esta tabla evidencia que casi siempre las ventas incrementaron a partir del
uso del marketing digital y comercio electrénico. Como se habia mencionado con anterioridad
estas estrategias incrementan las ventas siempre y cuando sean aplicadas de manera iddnea, lo

cual evidencia la necesidad de contar con personal capacitado.
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14. Marketing digital y comercio electronico para desarrollar resiliencia

Tabla 23. Marketing digital y comercio electrénico para desarrollar resiliencia

Frecuencia Porcentaje
Siempre 119 30,91
Casi siempre 89 23,12
A veces 177 45,97
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

En la anterior tabla se presenta la percepcion de las Mipymes respecto al uso de
marketing digital y comercio electrdnico para desarrollar resiliencia. Los datos revelan que el
45,97% de los encuestados menciond utilizar estas estrategias en ocasiones, seguido de un
30,91% que afirmo hacerlo siempre. Ademas, el 23,12% indicé emplearlas casi siempre. Estos
resultados demuestran que las Mipymes reconocen el papel fundamental del marketing digital
y el comercio electronico en fortalecer su capacidad de adaptacion y superacion de
adversidades.

Por tanto, esta tabla evidencia que a veces el uso de marketing digital y comercio
electronico contribuyen en el desarrollo de resiliencia empresarial. Para el desarrollo de esta
estrategia es muy importante que se unan factores como la administracion, talento humano y
recursos economicos. De esta manera, las estrategias de ventas promueven principalmente la

ayuda en el incremento de recursos econémicos ante tiempos de adversidades.
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15. Grado de resiliencia

Tabla 24. Grado de Resiliencia empresarial

Frecuencia Porcentaje
Alto 123 31,95
Medio 156 40,52
Bajo 106 27,53
Total 385 100,00

Fuente: Cuestionario

El andlisis de la anterior tabla muestra el grado de resiliencia empresarial de las
Mipymes en el &mbito del comercio electrénico y marketing digital. De los 385 encuestados,
el 31,95% indicd tener un grado alto de resiliencia, el 40,52% indic6 tener un grado medio y el
27,53% indicd tener un grado bajo. Estos datos reflejan la importancia de desarrollar y
fortalecer la resiliencia empresarial para adaptarse y prosperar en el contexto del comercio
electronico y marketing digital.

Por tanto, esta tabla evidencia el grado de resiliencia con el que cuentan las Mipymes
del Ecuador, mismo que se encuentra en un nivel medio. Evidenciando la necesidad de que
multiples organizaciones estatales capaciten a este tipo de empresas para que cuenten con dicha

habilidad.
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4.2. Analisis Estadistico

Para examinar la relacion entre el uso del comercio electronico y el marketing digital
en el aumento de ventas de las Mipymes en Ecuador, se empled el software estadistico SPSS.
A través de este programa, se calculd el promedio de las variables de estudio y se obtuvieron
los siguientes resultados:

Una parte crucial del analisis consistio en llevar a cabo pruebas de normalidad. Estas
pruebas se realizan para determinar si la muestra y las variables siguen una distribucién normal.
Para ello, se comparé la funcion de distribucion acumulada empirica (ECDF) de los datos de
la muestra con la distribucion esperada en caso de que los datos fueran normalmente
distribuidos. Si la diferencia observada es sustancial, la prueba rechazara la hipétesis nula de
que la poblacion sigue una distribucion normal.

Tabla 25. Prueba de Normalidad

Estrategia Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico | gl | Sig. | Estadistico | gl @ Sig.
Incremento en | Comercio ,384 46 | ,000 | ,626 46 | ,000
ventas digital
Marketing 229 34 | ,000 | ,798 34 | ,000
digital

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: gl: grados de libertad; Sig. Significancia. Elaboracion propia, 2023.

Para determinar si los datos siguen una distribucién normal, se han utilizado dos
pruebas diferentes: la prueba de Kolmogorov-Smirnov y la prueba de Shapiro-Wilk. En ambas
pruebas, se evalla la hip6tesis nula de que los datos provienen de una distribucion normal. La
significancia se encuentra en la columna "Sig." y se compara con un nivel de significacion alfa

comUnmente establecido en 0,05.
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La tabla presentada revela los resultados de la prueba de normalidad aplicada. Dado
que la muestra comprende 385 individuos, se utiliz6 el coeficiente de Kolmogorov-Smirnov
que es una prueba estadistica utilizada para evaluar si una muestra de datos sigue una
distribucion de probabilidad especifica. Esta prueba es especialmente Gtil cuando se quiere
determinar si una muestra de datos proviene de una distribucion normal o de cualquier otra
distribucion tedrica.

El test de Shapiro-Wilk es una prueba estadistica que determina la normalidad de los
datos y decidir qué técnicas estadisticas son apropiadas para analizar esos datos. Si los datos
no siguen una distribucion normal, es importante considerar alternativas apropiadas, como
pruebas no paramétricas o transformaciones de datos, para realizar andlisis estadisticos
adecuados.

Si el valor p obtenido en el test de Shapiro-Wilk es menor que el nivel de significancia
elegido de antemano (0,05), entonces puedes rechazar la hipotesis nula. Esto significa que se
tiene evidencia suficiente para concluir que los datos no siguen una distribucion normal. Si el
valor p es igual o mayor que el nivel de significancia, no se puede rechazar la hipétesis nula.
En este caso, no se tendria suficiente evidencia para afirmar que los datos no siguen una
distribucion normal.

Segun los resultados de las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk que se
encuentran en la tabla 25, no hay evidencia de que los datos sigan una distribucion normal en
ninguna de las dos estrategias Comercio digital y Marketing digital en el incremento de ventas.
Los valores de "Sig." en ambas pruebas son significativamente bajos, lo que sugiere que los

datos no son consistentes con una distribucion normal.
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Tabla 26. Determinacion del Coeficiente de Pearson

Genero | Total de estilos de vida
Incremento en ventas = Correlacion de Pearson 1 721"
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Estrategias Correlacion de Pearson | 721" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: elaboracién propia, 2023.

Dado que ambas pruebas, la de Kolmogorov-Smirnov y la de Shapiro-Wilk, indican la
falta de una distribucion normal en los datos, el siguiente paso es explorar la posible relacion
entre las variables utilizando la correlacion de Pearson. La correlacion de Pearson es una
medida que permite evaluar si existe relacion lineal entre dos variables numéricas. Aunque la
normalidad de los datos es un supuesto importante para algunas pruebas estadisticas
paramétricas, la correlacion de Pearson es robusta y puede aplicarse incluso en ausencia de
normalidad, siempre y cuando se cumplan otros supuestos necesarios para su aplicacién, con
esta medida se logra comprender la fuerza y la direccion de la relacion entre las variables en

cuestion.

1. Coeficiente de correlacion de Pearson (r): Este valor oscila entre -1y 1.
e r=1:Indicauna correlacion positiva perfecta, lo que significa que a medida que
una variable aumenta, la otra también aumenta de manera proporcional.
e r=-1: Indica una correlacion negativa perfecta, lo que significa que a medida

que una variable aumenta, la otra disminuye de manera proporcional.
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« r=0: Indica que no hay correlacidn lineal entre las dos variables.

2. Nivel de significancia (alfa): En este caso, se menciona que el nivel de significancia es
de 0.01 (bilateral). Esto significa que el valor p asociado con la correlacion de Pearson
se compara con el nivel de significancia alfa de 0.01. En un contexto bilateral, estamos
evaluando si la correlacidn es significativamente diferente de cero en ambas direcciones
(positiva y negativa).

Para la interpretacion se debe comprender que si el valor p es menor que 0.01, puedes
concluir que hay una correlacion significativa, y el valor de r te indicara la direccion y la fuerza
de esa relacion. Si el valor p es igual o mayor que 0.01, no hay suficiente evidencia para afirmar
una correlacion significativa.

Segun los resultados de los andlisis de correlacién de Pearson hallados en la tabla 26,
existe una correlacion positiva significativa (p < 0.01) entre "Incremento en ventas" y "Género"
asi como entre "Estrategias™ y "Total de estilos de vida". Esto sugiere que, en ambos casos, hay
una relacion lineal positiva entre las variables y que esta relacion no es el resultado del azar, la

fuerza de la correlacion es moderada, ya que el valor de r es 0.721.

Propuesta de acciones

Es evidente que el comercio electronico y el marketing digital tienen una relacion
directa con el nivel de ventas. Esta capacidad de adaptarse a los cambios, permite incrementar
las utilidades y coadyuva a la supervivencia. Las empresas ecuatorianas, de manera particular
las Mipymes, deben posicionarse en el mercado empleando las herramientas. Deben aumentar
y mantener su presencia en plataformas digitales y redes sociales, tales como: Facebook,

Instagram y WhatsApp.
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4.3. Conclusiones generales de los resultados

El comportamiento del uso del comercio electrénico y el marketing digital en las
Mipymes de Ecuador muestra una tendencia positiva hacia la adopcion y aplicacién de estas
herramientas en sus operaciones y estrategias de negocios. Los resultados de las encuestas
revelan que un porcentaje significativo de las Mipymes en el pais estd incorporando
herramientas digitales en su desarrollo diario, indicando un creciente énfasis en la
digitalizacion.

Tanto empresarios como trabajadores de las Mipymes han comprendido los beneficios
que el marketing digital puede aportar al crecimiento de la empresa. Reconocen que estas
herramientas pueden mejorar la productividad y la competitividad del negocio, y muchos han
optado por adoptar tendencias digitales para adaptarse a la era posterior al COVID-19.

Aunque el uso de redes sociales como Facebook e Instagram para el comercio digital
es conocido, aun existe margen para mejorar su utilizacion efectiva. Asimismo, el comercio
electronico en si y otras herramientas digitales como el marketing digital tienen una tasa de
adopcion mas baja, lo que sugiere la necesidad de seguir trabajando en la capacitacion y
promocion de su uso.

Entre los desafios que enfrentan las Mipymes para adoptar plenamente estas
herramientas estan la falta de conocimiento, presupuesto limitado y la percepcion de que su
uso no es esencial para el crecimiento del negocio. También se identifican carencias de personal
capacitado y limitaciones de tiempo como obstaculos para la implementacion de estas
estrategias.

No obstante, los desafios, las Mipymes reconocen que el uso del marketing digital y el
comercio electronico contribuye a mejorar las ventas y fortalecer su presencia en linea. Estas

estrategias han demostrado ser efectivas en la construccion de resiliencia empresarial,
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permitiendo a las empresas adaptarse y superar desafios, como se ha evidenciado en la era
posterior al COVID-19.

Las Mipymes en Ecuador estan avanzando hacia una mayor digitalizacion y reconocen
la importancia del comercio electronico y el marketing digital para el crecimiento y la
supervivencia de sus negocios. No obstante, es crucial continuar promoviendo la capacitacion
y concienciacion sobre la importancia de estas herramientas para superar las barreras actuales
y aprovechar plenamente su potencial. El fortalecimiento de la resiliencia empresarial a través
de estrategias digitales se presenta como una oportunidad clave para el desarrollo sostenible de
las Mipymes en el entorno empresarial actual.

Para elevar el nivel de resiliencia de las Mipymes en Ecuador frente al uso del comercio
electrénico y el marketing digital, se pueden implementar una serie de acciones. Estas incluyen
la capacitacion y formacion, la asesoria especializada, el acceso a financiamiento, la creacion
de redes y comunidades digitales, la promocion del comercio electrénico local, la formacion
de alianzas estratégicas y el monitoreo constante de los resultados. Fomentar la innovacion y
la concienciacion sobre la importancia de la resiliencia también son aspectos esenciales.
Ademas, la implementacion de politicas publicas puede ser clave para incentivar y facilitar la
digitalizacion de las Mipymes.

Elevando la resiliencia de las Mipymes en Ecuador a traves del comercio electronico y
el marketing digital requerird un enfoque integral que abarque diversos aspectos. La mejora de
las habilidades digitales permitira que estas empresas se adapten y prosperen en un entorno

empresarial en constante cambio y cada vez mas digitalizado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Una vez desarrollada la presente investigacion se ha llegado al cumplimiento de cada

uno de los objetivos propuestos por medio de las siguientes conclusiones:

Después de una exhaustiva revision bibliografica sobre la situacion actual de las
Mipymes en Ecuador en relacion al uso del comercio electronico y el marketing digital,
se puede concluir que estas estrategias estan ganando un reconocimiento cada vez
mayor en el entorno empresarial. La literatura evidencia que las Mipymes ecuatorianas
estan adoptando progresivamente el comercio electronico y el marketing digital como
herramientas cruciales para impulsar sus operaciones y ampliar su alcance en el
mercado. No obstante, persisten desafios y brechas que necesitan abordarse, como la
falta de recursos y conocimientos especializados. Es crucial que las Mipymes sigan
adaptandose y aprovechando estas tecnologias para fortalecer su competitividad y
asegurar su sostenibilidad en el entorno digital en constante cambio.

Después de aplicar una encuesta a las Mipymes en Ecuador, se confirmaron las
principales estrategias empleadas por estas empresas en el ambito del comercio
electrénico y el marketing digital. Los resultados indican que la mayoria de las
Mipymes encuestadas utilizan estas estrategias de manera constante o frecuente, siendo
el uso continuo la tendencia predominante. Se observa que las redes sociales son el
medio més utilizado para implementar el comercio electrénico y el marketing digital,
seguido por el propio comercio electrdnico y la colaboracion con influencers. Estos
hallazgos demuestran que las Mipymes ecuatorianas estdn comprendiendo el valor de
estas estrategias como herramientas efectivas para promocionar sus productos y

servicios en el mundo digital y establecer conexiones con sus clientes.
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Finalmente, a traves del anélisis estadistico de correlacion entre el uso del comercio
electronico y marketing digital y el aumento de las ventas en las Mipymes de Ecuador,
se encontrd una relacion positiva y significativa entre estas variables. Los resultados
indican que la adopcion y aplicacion efectiva de estas estrategias digitales se
correlaciona directamente con un mayor aumento en las ventas de las empresas
encuestadas. Aquellas Mipymes que utilizan el comercio electrénico y el marketing
digital de manera mas constante o frecuente experimentan niveles més altos de aumento
en las ventas. Estos hallazgos respaldan la importancia de aprovechar estas
herramientas como impulsores del crecimiento empresarial y resaltan el potencial que
ofrecen para mejorar la rentabilidad y la competitividad de las Mipymes en el actual
mercado digital.

En definitiva, esta investigacion ha revelado que el uso del comercio electronico y el
marketing digital en las Mipymes de Ecuador no solo es una tendencia en aumento,
sino que también esta correlacionado con un incremento en las ventas, lo que subraya
su importancia para el desarrollo y la resiliencia empresarial en un entorno en constante

transformacion.

5.2 Recomendaciones

Fomentar la colaboracion publico-privada: Es esencial promover la colaboracién entre
el sector publico y privado para impulsar la adopcién del comercio electrénico y el
marketing digital en las Mipymes. La creacion de alianzas estratégicas entre el
gobierno, instituciones educativas, empresas tecnoldgicas y cAmaras de comercio puede
facilitar el acceso a recursos, conocimientos y financiamiento necesario para la
implementacion exitosa de estas estrategias.

Desarrollar programas de mentoria: Establecer programas de mentoria donde empresas

que ya han tenido éxito en la implementacion del comercio electronico y el marketing
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digital puedan guiar y asesorar a otras Mipymes en su proceso de adaptacion. La
experiencia y consejos practicos de quienes han pasado por el mismo camino pueden
ser invaluables para superar obstaculos y acelerar la implementacion de estrategias
digitales.

Promover la seguridad digital: Dado que el comercio electronico implica la transmision
de informacion sensible, es fundamental que las Mipymes se preocupen por la
seguridad digital. Se recomienda promover la conciencia sobre la ciberseguridad y
proporcionar orientacion sobre las mejores practicas para proteger los datos de los
clientes y prevenir posibles fraudes en linea.

Explorar modelos de negocio innovadores: Las Mipymes deben explorar modelos de
negocio innovadores que aprovechen las ventajas del comercio electrénico y el
marketing digital. Esto puede incluir la creacion de tiendas en linea, la oferta de
servicios en linea, la implementacion de estrategias de marketing y la personalizacion
de la experiencia del cliente. La innovacién constante permitird a las empresas
mantenerse relevantes en un entorno digital en constante evolucion.

Educar a los consumidores: Ademas de capacitar a las empresas, es importante educar
a los consumidores sobre los beneficios y la seguridad del comercio electronico.
Campanas de concienciacién pueden ayudar a generar confianza en los compradores y
fomentar la adopcion del comercio electrénico como una forma segura y conveniente
de hacer compras.

Establecer métricas y seguimiento: Para medir el éxito de las estrategias digitales, es
esencial establecer métricas claras y realizar un seguimiento constante de los resultados.
Las Mipymes deben monitorear el impacto de sus esfuerzos de comercio electronico y

marketing digital en términos de ventas, trafico en linea, conversiones y otros
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indicadores clave de rendimiento. Esto les permitira ajustar sus estrategias segun sea
necesario y maximizar los beneficios.

Adaptarse a las nuevas tendencias: El entorno digital esta en constante evolucion, por
lo que las Mipymes deben estar dispuestas a adaptarse a las nuevas tendencias y
tecnologias emergentes. La adopcion de inteligencia artificial, el uso de chatbots, la
realidad aumentada y otras innovaciones pueden ofrecer nuevas formas de interactuar
con los clientes y mejorar la experiencia de compra en linea.

Promover la cultura digital: Fomentar una cultura digital dentro de las Mipymes es
crucial para garantizar una adopcion exitosa del comercio electronico y el marketing
digital. Esto implica crear una mentalidad abierta al cambio, la formacion continuay la

disposicidn para probar nuevas estrategias y enfoques en el mundo digital.
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APENDICES
Apéndice 1. Formato del Cuestionario

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScXbxVykGN-967nKF15Cd gpYaUT9qfH-
47txXNxbN2GWE9TA/viewform?usp=sf link

U UIDE

Powered by
Arizona State University

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
SEDE GUAYAQUIL

TEMA: RESILIENCIA DE LAS MIPYMES PARA ADAPTARSE AL COMERCIO
ELECTRONICO Y AL MARKETING DIGITAL EN ECUADOR.
Instrucciones: Estimado /a se le solicita:

e Marcar con una X la opcion de su eleccion

e Responda con honestidad

e Los resultados se procesaran de forma anonima y confidencial

PARTE I: DATOS INFORMATIVOS

Género: Masculino: Femenino:
Edad:

Cargo en la| Gerente Administrador/Contador | Encargado de | Otro
Mipyme propietario publicidad

El objetivo de realizar la siguiente encuesta seria obtener informacion y datos relevantes sobre
el comportamiento actual del uso del comercio electronico y el marketing digital en las
Mipymes en Ecuador. La encuesta busca recopilar la opinion de los empresarios y trabajadores

de estas empresas para entender su nivel de conocimiento y adopcion de herramientas digitales,


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScXbxVykGN-967nKF15Cd_gpYaUT9gfH-4ZtxXNxbN2GwE9TA/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScXbxVykGN-967nKF15Cd_gpYaUT9gfH-4ZtxXNxbN2GwE9TA/viewform?usp=sf_link
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asi como su percepcion sobre la importancia y efectividad de estas estrategias para el desarrollo
y crecimiento de sus negocios.

CUESTIONARIO

1.- ¢Considera usted que el uso de herramientas digitales aportaria al desarrollo de su negocio?
__Si

No

__Tal vez

2.- ¢Considera usted que las tendencias digitales o herramientas digitales mejoran la
productividad y la competencia de la empresa?
Si

No

__Talvez

3.- ¢La crisis sanitaria influyd en su decision de aplicar tendencias digitales para adecuarse a
la era Post-COVID?
__Si

No

__Tal vez

4.- ;Para que estaria dispuesto a utilizar las tendencias digitales?
__Para alcanzar mi mercado meta

__Para segmentar el mercado

___Enviar publicidad

___Ofrecer promociones
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5.- De las siguientes tendencias digitales ¢con cuéles se encuentra familiarizado y cuales son
las que utiliza?

eCommerce (Comercio electrénico) _ Familiarizado __ Utilizo

Redes sociales (Facebook, Instagram, Printerest, otras) _ Familiarizado __ Utilizo

Marketing digital __Familiarizado __Utilizo

Pagos electrénicos __ Familiarizado __ Utilizo

6.- ¢Cuales de las siguientes herramientas utiliza en su empresa?

__ Facebook  __ Instagram
___Printerest ___LinkendIn
_ Tik Tok __ Whatsapp

___Péagina web propia

7.- ¢Cudles de las siguientes herramientas de cobro/pago utiliza en su empresa?
___Banco web de su banco

__PayPal

___Payphone

___Monedas electronicas

___No usan pagos electronicos

8.- ¢Qué desafio o barrera enfrenta usted al momento de aplicar tendencias digitales?
___Desconocimiento
__Falta de presupuesto

__No considera que su uso sea necesario para el desarrollo de su negocio
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__Falta de beneficios al aplicar tendencias digitales
__Falta de tiempo

__Falta de personal que las maneje

9.- ¢Por qué razones aplicaria las tendencias digitales en su empresa?
___Para mejorar su productividad

___Para mejorar sus ventas

___Para tener mayor presencia digital

___Para fortalecer su marca

10.- ¢Al hacer uso del marketing digital y comercio electronico las ventas de su empresa
incrementaron?

__Siempre __ Casisiempre __ Aveces

11.- ¢Usted considera que el uso de marketing digital y comercio electrénico facilita el
desarrollo de estrategias en tiempo de dificultades empresariales?

__Siempre __ Casi siempre A veces

12.- ¢Qué grado de resiliencia considera usted que presenta su empresa?

__Alto __ Medio __ Bajo



Apéndice 2. Elementos relacionados con las variables

Elementos

Edad

Sexo

Cargo empresarial

Uso de herramientas
digitales para el

desarrollo del negocio

Tendencias o
herramientas digitales
mejoran la
productividad y la
competencia de la

empresa

Decision de aplicar
tendencias digitales
para adecuarse a la era

Post-COVID
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Motivos para utilizar
las tendencias

digitales

Tendencias digitales
que conoce Yy que

utiliza

Herramientas digitales

Herramientas digitales

para cobros/pagos

Desafios o barreras al
momento de aplicar

tendencias digitales

Razones para aplicar
las tendencias

digitales en la empresa
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Incremento de Ventas

Marketing digital y
comercio electrénico
para desarrollar

resiliencia

Grado de Resiliencia

empresarial
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