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ABSTRACT: Globalization and constant innovation in the commercial sector have resulted in new
businesses having to adapt to the constant changes that are the result of a process of digitization of
the economy. This work arises from the need for SMEs in the city of Machala to adapt a digital
model to improve their competitiveness and sales. The main objective of this project is to diagnose
the degree of application of digital trends in commercial SMEs in the city of Machala during the
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INTRODUCCION.

Desde el principio de la humanidad, la sociedad ha atravesado varios eventos que han influido en su
constante transformacion, aun asi, la era moderna en la que nos encontramos actualmente se
considera como una de las mas influyentes en lo que respecta a calidad de vida y progreso, la
constante evolucion de las herramientas tecnologicas ha permitido que el ser humano disfrute de una
serie inconmensurable de beneficios que no existieron en el pasado, con esa perspectiva en mente
las empresas que se centran en ofrecer productos y servicios han tenido que afrontar el reto de
adecuarse a una estructura econémica digital para poder ser competitivo en aquellos mercados
extensos que requieren facilidades comunicativas entre clientes y empresas, mas aun si se extienden
todos estos avances al apaleamiento de la crisis sanitaria que ha tenido como consecuencia que los

gobiernos implementen varias restricciones sociales.
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Actualmente, estamos atravesando la era de la informacidn, los datos y las herramientas tecnoldgicas

son pilares fundamentales para la correcta toma de decisiones empresariales; sin embargo, aun existe
una brecha nada envidiable entre los negocios que acogen estas nuevas tendencias y aquellos que se
resisten al cambio (Macias, Tamayo & Cerda, 2019).

En el siguiente articulo se establecen bases conceptuales acerca de las tendencias digitales mas
usadas en el &mbito empresarial y la importancia que estas tienen en un contexto de una economia
moderna enfocada a la digitalizacién de las empresas. Actualmente, la crisis del COVID-19 ha
influido en el modo de hacer comercio debido a las constantes restricciones y medidas de
bioseguridad que aplican los gobiernos para disminuir los contagios. De acuerdo con Lépez-
Altamirano et al. (2020), Ecuador es uno de los paises mas golpeado por la pandemia, la cual ha
afectado a las microempresas y macroempresas (p. 288); por tal motivo, la necesidad que tiene el
sector empresarial de reactivarse se establece en parametros modernos que forman parte de un
proceso de digitalizacion de la economia.

El presente trabajo se enfoca en identificar las tendencias tecnologicas aplicadas al sector
empresarial con un enfoque especial en las PYMES, la recoleccion de datos muestra una vision
global de la implementacion de herramientas digitales que favorezcan el desarrollo de los negocios

en la era digital.

DESARROLLO.

Conceptualizacion de las tendencias digitales.

Las tendencias digitales son un conglomerado de nuevas tecnologias que van de la mano con las
necesidades actuales del sector al que vayan destinado; en el presente estudio se considera al sector
comercial como el eje de aplicacion de dichas tendencias. La transformacion del modo de hacer
comercio, que ha tenido su auge en la presente pandemia, ha empujado a todas las empresas a evaluar

las tendencias y desarrollar conductas de compras mediante la implementacion de estrategias
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modernas que se adecuen a las necesidades actuales, la presentacion de productos y servicios por

medios digitales permiten a los consumidores hacer uso de su poder adquisitivo de manera digital lo
cual incrementa la demanda considerablemente (Rivera, 2015).

Desde esa perspectiva, el uso de herramientas digitales permite a las PYMES desarrollar de manera
efectiva estrategias empresariales y adecuarlas a su modo de hacer comercio. Actualmente, las
PYMES tienen que afrontar el desafio de adaptarse a un entorno digital para poder sobrellevar la
reduccion de ventas presenciales debido a la pandemia; esto conlleva a que las estructuras
econdmicas de una nacion se transformen desde la base (Fernandez & Puig, 2020).

Las tendencias digitales son parte de estas estrategias debido a que la tecnologia es un factor
fundamental a la hora de promocionar y establecer lineas de venta para los negocios especialmente
para quienes necesitan incrementar las ventas para poder seguir operando; usar tecnologia permite a
las empresas ser mas eficientes en todos los &mbitos empresariales, por tal razon se ha hecho un
mayor énfasis en su aplicacion en todo tipo de negocios (Pesantez-Calva, Romero-Correa, &
Gonzalez-Illescas, 2020).

Las herramientas de las cuales se puede hacer uso en la actualidad van en conjunto desarrollo con la
evolucion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICS); segin Avila (2013), las
TICS son un “conjunto de herramientas, soportes y canales desarrollados y sustentados por las
tecnologias (telecomunicaciones, informatica, programas, computadores e internet)” (p. 222).

Con el uso de herramientas digitales, las PYMES pueden mejorar sus resultados empresariales y
abarcar sectores que antes no estaban a su disposicion, la creciente demanda por medios electronicos
estd impulsando a las empresas a establecer una marca digital. La capacidad que tienen los
individuos y las organizaciones de realizar transferencias monetarias por los medios electrénicos
permiten que el intercambio de productos entre compradores y vendedores es mas agil y rapido, para

Monreal (2012), “los métodos de pagos deben ser utilizados en el entorno de internet, los pagos se
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pueden realizar de forma online u offline, utilizando tarjeta de crédito, dinero electronico,

transferencias bancarias, depdsitos bancarios, etc.” (p. 7).

Los pagos electronicos también son parte de las nuevas tendencias desarrolladas a partir de los
avances de las TICS y son un recurso valioso para las empresas que realicen operaciones comerciales
por medios digitales, “las cifras de negocio que genera el comercio electrénico aumentan
constantemente impulsadas tanto por una consolidacion de Internet como canal de informacion
comercial como por un claro descenso de la desconfianza en el empleo de formas de pago online”

(AECEM, 2011, p. 41).

Principales tendencias digitales.

Como se reviso anteriormente, las tendencias digitales permiten desarrollar operaciones comerciales
de forma eficaz y répida; en este sentido, las empresas pueden favorecerse de su uso para incrementar
la liquidez y las ventas de mercaderia al encontrase dentro de un mercado online que genera grandes
oportunidades al sector comercial, en especial a las PYMES.

A continuacién, se abordara el marco conceptual de las principales tendencias digitales de las que

pueden hacer uso las PYMES para mejorar su competitividad y sus ventas.

eCommerce.

El eCommerce es el nombre en inglés del comercio electrénico; el comercio electrénico es una de
las principales tendencias digitales y una de las mas importantes en el contexto de la pandemia, y
como introduccion al concepto, Gutiérrez (2015) afirma que el comercio electrénico comprende las
actividades comerciales realizadas con el uso de las TIC empleadas en Internet y en Word Wide
Web.

El eCommerce llega como un impacto en la forma de hacer negocios por parte de las empresas, pero

no solo se benefician estas también se benefician, segin la autora Silva (2009), el comercio
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electrénico puede “mejorar las relaciones entre la empresa y los clientes, ya que se puede entablar

comunicaciones que puede incrementar el conocimiento del producto o servicio” (p. 162).

En este punto, las PYMES son quienes pueden hacer uso de esta herramienta como una opcién
adicional para poder comercializar sus productos; el comercio electrénico puede influir
notablemente en los costos de las transacciones y los costos de venta, puesto que al ser un sistema
integrado a la web, estos valores se reducen notablemente y permiten que la PYME pueda estar en
contacto directo con clientes de todo el mundo en todos los horarios que desee trabajar.

Cuadro 1. eCommerce segun autores.

Se define como un nuevo proceso de oferta y demanda, donde

Oropeza f o .
Doris tanto o erentes,cgmo deman_dantes sitlian sus transacciones por
medios electronicos, principalmente por internet. (Oropeza,
(2018)
2018)
. El comercio electronico es una metodologia moderna para
Vallejos h . | . |
Sofia acer negocios que detgcta a neceS|dgd de las empresas,
(2010) comerciantes y consumidores de reducir costos. (Vallejos,

2010)

El comercio electronico involucra el uso de Internet, la World
Robayo- | Wide Web (web), las aplicaciones mdviles (apps) y los
Botiva buscadores (browsers) que corren en los dispositivos maviles
(2020) para la realizacién de transacciones de negocio. (Robayo-
Botiva, 2020, p.5)

Son las transacciones comerciales

Laudon habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos.
(2009) (Laudon, 2009)

Podemos afirmar entonces, que el comercio electrénico involucra las transacciones y la tecnologia
de internet, que permite comunicar a compradores y vendedores para realizar operaciones

comerciales de tal manera gque se reduzcan los costos de manera significativa para las PYMES.

Redes Sociales.
Las redes sociales durante los tltimos afios han desarrollado plataformas internas que permitan a sus
aplicaciones hacer uso de la monetizacion de sus servicios, dentro de esta monetizacion existen

varios servicios mas alla de los anuncios (marketing) que permiten a los negocios hacer comercio;
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diversas plataformas internas como las tiendas en Facebook o las tiendas de Instagram ofrecen a las

PYMES la oportunidad de ofertar y vender los productos que la empresa tenga en stock.

Dentro de estas redes sociales existe una gran afluencia de personas; debido a esto, los mercados
digitales que se generan en dichas areas constituyen una fuerte demanda de bienes y servicios que
pueden ser aprovechadas por las PYMES de forma répida y sencilla.

Para CEPAL (2013), “Las redes sociales generan una enorme cantidad de informacion que,
procesada mediante herramientas de analisis en linea, se constituye en insumo para el disefio de

estrategias productivas y de mercado (p. 10).

Marketing digital.

Con la evolucién de la tecnologia y la aparicion del comercio electrénico, las empresas 0 marcas se
han visto obligadas a crear una estrategia de marketing digital. Para Mariscal (2018), se define como
el conjunto de herramientas tecnoldgicas que contribuyen en relacion al marketing para mejorar la
relacion con los clientes.

Debido al aumento del uso de las plataformas digitales y el internet, las empresas estan
implementando la digitalizacion de bienes y servicios. La transformacion del Marketing Digital
empezo6 enfocandose directamente en el cliente en donde el empresario se enfoca en cumplir sus
expectativas. Luego evoluciona al marketing transaccional en donde se enfoca en las ventas.

El marketing digital es visto como un instrumento eficaz para agilizar los procesos del comercio
global, empleando técnicas para mejorar e implementar estrategias de negocios, capaces de detectar
oportunidades en el mercado global; forzando a las empresas a implementar un plan de marketing,
para asi lograr segmentar el mercado metay a su vez conocer las herramientas digitales mas usadas.
Para su uso es necesario contar con un sitio Web y herramientas que permitan llegar al cliente, tales

como Facebook, Twitter, Instagram, entre otros (Gomez, 2013).
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En el Ecuador, el término “marketing digital” inicié en la década de los 90 para hacer uso de la

publicidad; no obstante, con la aparicion de redes sociales entre los afios 2000 al 2010 donde el
marketing digital se vio mas involucrado con el usuario, apareciendo el concepto del cliente de la

Marca (Bricio et al., 2018).

Marketing moderno.

Marketing de guerrilla.

Actualmente, la situacion econdémica de las empresas fomenta a reducir sus gastos, consecuencia
que puede afectar directamente a las ventas; debido a esta dificultad, nace el marketing de guerrilla
donde las PYMES buscan incrementar la informacion del cliente y su rango de aprobacion de un
bien o servicio, enfocandose que sean llamativas para el consumidor; de tal forma, que las
caracteristicas principales del marketing de guerrilla es centrarse en el comportamiento humano al
tomar sus decisiones, y no tanto, en las campafias costosas con poca retribucion (Rodriguez et al.,

2020).

Marketing verde.

La concientizacion de la poblacion sobre el cambio climético y los efectos que estos causan, han
introducido este cambio en la mercadotecnia actual definiéndolo como el proceso que identifica los
requerimientos del consumidor para anticipar sus necesidades de una manera sustentable, usando
estrategias que ayuden a mejorar las marcas empresariales enfocadas en salvaguardar los recursos

naturales (Novillo, Peréz & Mufioz, 2018).

Macro-mercadeo.
Esta es una ciencia que busca equilibrar el mercadeo con los intereses de la sociedad. La

investigacion de Rodriguez et al. (2020), nos muestra cinco reformas del macro mercadeo:
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e Mejoramiento de la infraestructura de transporte.

e Educacion de los consumidores en materia de nutricion.
e Mejorar las condiciones de los mercados publicos.
e Conservacion de la familia como unidad basica de la economia.

e Proteccion del consumidor para reconocer sus derechos.

Marketing Interno.

El marketing interno se considera como la relacion de la propia marca hacia sus trabajadores para
que estos aumenten su productividad, es por ello, que Benitez (2005, citado por Cardona & Romero,
2017) asegura que el marketing interno tiene por objetivo que el empleado esté motivado hacia el
logro especifico de metas en el cargo que desempefia, asi considerando su trabajo como un gran
aporte al crecimiento de la organizacion. El bienestar laboral es un factor importante para la empresa

ya que atrae un ambiente de armonia y de mayor productividad.

Pagos Electrénicos.

Desde el inicio del comercio electronico, este consiste en la transferencia de efectivo por la
adquisicion de un bien o servicio. En esta transaccion estan involucrados el cliente, el vendedor y
un intermediario que suele ser una entidad bancaria. Este método online permite realizar compras
sin estar presente en el establecimiento fisico, ahorrando tiempo (Monreal, 2012).

El sistema central de pagos del Ecuador (SCP) dispone de los siguientes sistemas de pagos:

Sistema de Pagos interbancarios (SPI).

Sistema de Cobros Interbancarios (SCI).

Camara de Compensacion de Cheques (CCC).

Sistema de compensacion de camaras especializadas (CCE) (Banco Central del Ecuador, 2020).
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La brecha entre usuarios bancarios y consumidores han hecho que las entidades bancarias dispongan

de diferentes métodos de pago, como las tarjetas de débito y crédito (Amadeo, 2015).

Los medios de pagos mas usados, segun Parrilla (2015), son los usados con tarjetas de créditos,
tarjetas de débitos, tarjetas prepagas, dinero electronico y cuentas prepago, las cuales usan
proveedores de pagos como la banca electrénica.

También existen plataformas de pago en linea llamadas gateways, que brindan a las paginas web o
duefios de marcas procesar varios medios de pagos como tarjetas entre otros. Las herramientas de

pasarelas de pagos més frecuentadas son:

PayPal.

Esta herramienta es una de las mas populares actualmente dentro del comercio online. Para su uso,
es necesario crear una cuenta en la aplicacion o pagina web y permite a sus usuarios, €l envio de
dinero con seguridad mediante el acceso de las tarjetas mas utilizadas como MasterCard, Visa, etc.

Una de sus desventajas es el costo alto de los micro pagos (Amadeo, 2015).

CheckOut.

El usuario tiene que crear una cuenta en su pagina oficial, permite el servicio de comercio electronico
guardando su informacion bancaria y su correo de cuenta Google. Tiene la ventaja de tener negocios
afiliados a Google Checkout, y ademas cuenta las funciones de back-office que posee rastreo, y

reporte de la transaccién, reduciendo el porcentaje de fraude en la compra (Amadeo, 2015).

Metodologia de la investigacion.
Tipo de investigacion.

Dentro de este analisis, se desarroll6 una investigacion de tipo exploratorio y descriptivo.
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Segln Marroquin (2012), la investigacion exploratoria comprende en descubrir los fundamentos

principales de la investigacion para poder obtener datos que permitan generar hipétesis del tema el
cual sirve de apoyo para investigacion descriptiva.

En cuanto a la investigacion de tipo descriptivo, se basa en la observacién de los hechos y su
principal importancia es su validacion en la investigacion. En este sentido, Rojas (2015) expone que
la investigacion descriptiva exhibe el conocimiento de la realidad tal como se presenta en una
situacion de espacio y de tiempo.

Para llevar a cabo esta investigacion descriptiva se hizo uso de la informacion fiable, sacada de

articulos de revistas cientificas, cuyo contenido tiene referencias bibliogréficas confiables.

Método de investigacion.

Para este articulo, se utilizo el método cuantitativo, que se basa en la recoleccion de informacion
para posteriormente analizarlos. Segun Martinez (2006), la metodologia cualitativa usa la teoria de
conocimiento que sean confiables y demostrables y a su vez usa la teoria sobra la naturaleza de la
realidad.

Este método fue usado en la cuidad de Machala sobre una data recolectada en la superintendencia
de compaiiias, de donde recolectd informacion de las pequefias y medianas empresas (PYMES). De
la misma forma, el método investigativo para este articulo es usado de fuentes de naturaleza

conceptual.

Poblacion y Muestra.

La poblacion se ha recogido de la base de datos disponible en la pagina oficial de la SuperIntendencia
de Compaiiias y Seguros; de la totalidad de empresas en el pais, se aplicaron filtros por provincia 'y
ciudad para finalmente filtrarse aquellas empresas que tenian menos de 50 trabajadores el resultado
final fueron 213 empresas en la ciudad de Machala, a partir de este dato se procedi6 a sacar la muestra

cuyo resultado final fue 138.
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Recoleccion de datos.

Para este articulo, se uso la encuesta como herramienta para la recoleccion de informacién y como
un instrumento primario se utilizo el cuestionario conformado por 12 preguntas, en el cual las
primeras preguntas son de informacion y 9 son importantes para la recoleccion de datos.

De acuerdo con Garcia et al. (2006), el cuestionario es un proceso estructurado de recogida de
informacion mediante una serie de preguntas sistematicas de varios tipos, sobre los aspectos de
interés en la investigacion, siendo beneficioso para la recogida de datos.

Con respecto al analisis e interpretacion de los resultados, se empled por medio de tablas cruzadas
o también conocidas como tablas de contingencia, son conformadas por filas y columnas, donde se

registra la frecuencia y porcentaje de cada categoria analizada (Sanchez, 2005).

Analisis e interpretacion de los resultados.
La encuesta se realizd por medio de la aplicacion de formularios disponible de forma gratuita y
cuyos servicios son ofrecidos por la empresa Google. Se pudieron recolectar 66 encuestas cuyos

resultados son analizados a continuacion.

Tabla 1. ;Considera usted que el uso de Herramientas digitales aportaria al desarrollo
de su negocio?

Frecuencia Porcentaje
Si 60 90,9
No 2 3
Valido
Talvez 4 6,1
Total 66 100

Fuente: Elaborado por los autores

La primera tabla indica que el 90,9% de los encuestados cree que la aplicacion de herramientas
digitales aportaria al desarrollo de sus actividades empresariales, mientras que solo el 3% indica que

no y un 6,1% se encuesta indeciso.


https://www.sinonimosonline.com/de-acuerdo-con/
https://www.sinonimosonline.com/con-respecto-a/
https://www.sinonimosonline.com/por-medio-de/
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Tabla 2. ¢Considera usted que las tendencias digitales o herramientas digitales mejoran la
productividad y la competitividad de las empresas?
Frecuencia Porcentaje
Si 60 89,4
. No 6,1
Valido

Talvez 4,5

Total 66 100

Fuente: Elaborado por los autores

La tabla 2 tiene unos datos similares con lo que respecta a la competitividad y la productividad, un
89,4% indica que las herramientas digitales aportan en el desarrollo de esas areas mientras que un

6,1% cree que las tendencias digitales no aportan a la competitividad, por Gltimo, un 4,5% se

encuentran indecisos.

adecuarse a la era Post-COVID

Tabla 3. ¢Lacrisis sanitaria influye en su decision de aplicar tendencias Digitales para

Frecuencia Porcentaje
Si 45 71,4
. No 17 27
Valido Talvez 1 1,6
Total 66 100

Fuente: Elaborado por los autores

Con respecto a la influencia que ha tenido la crisis sanitaria, la tabla 3 muestra que los encuestados
en un 71% consideran que la pandemia influye en su decision de aplicar tendencias digitales para el
desarrollo de sus negocios, un 17% de los encuestados no consideran que la pandemia sea un factor
fundamental a la hora de decidir la aplicacion de las herramientas digitales y solo una persona se
encontrd indecisa ante esta pregunta.

La mayoria de los encuestados tiene en mente alcanzar un mercado concreto mediante la aplicacion
de tendencias digitales, para el 67,3% este es una es una de las principales aplicaciones de esta
tecnologia, por otra parte, para el 25% de la poblacion encuestada considera que estas herramientas
les servirian para poder crear su segmento de mercado, el 42,2% de los encuestados también

consideran que las tendencias digitales aportan al momento de generar publicidad y un 21,9% se
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quiere enfocar en enviar promociones por medios digitales. Es importante destacar que la presente

tabla se desarrollo en base a una respuesta con opciones multiples y varios encuestados respondieron

con varios indicadores simultaneamente.

Tabla 4. ;Para qué estaria dispuesto utilizar las tendencias digitales?
Frecuencia Porcentaje
Para alcanzar a su mercado meta 43 67,2
Para segmentar el mercado 16 25
Enviar Publicidad 27 42,2
Ofrecer promociones 14 21,9
Total 66 100
Fuente: Elaborado por los autores

En latabla 5 se establece cuél es el grado de conocimiento y aplicacion de las tendencias tecnoldgicas
por parte de los encuestados; un 25% conoce lo que es el eCommerce y solo un 19% lo utiliza en su
negocio; las redes sociales son el indicador mas conocido con un porcentaje del 87,5% mientras que
un porcentaje muy similar (87,3%) usa las redes sociales como instrumento empresarial, el
marketing digital ocupa el segundo puesto con un 40,6% de conocimiento y un 42,2% de
aplicabilidad; por ultimo, tenemos los pagos electrénicos que son conocidos por un 37% de los
encuestados y aplicados por solo el 21,9% de los encuestados. De igual manera, como en la pregunta

anterior, es necesario aclarar que la tabla 4 fue realizada en base a respuestas multiples.
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Tabla 5. De las siguientes tendencias digitales ;con cuales se encuentra familiarizado y cuéles son las que utiliza?

Conoce Utiliza
Frecuencia Porcentaje % Frecuencia Porcentaje %
eCommerce (Comercio electronico) 16 25 12 19
Redes sociales como tle_ndas digitales (Marketplace de 56 875 55 87.3
Facebook, tienda de Instagram

Marketing digital 26 40,6 27 42,2

Pagos electronicos 23 35,9 14 21,9

Total 66 100 66 100

Fuente: Elaborado por los autores

En lo que respecta a redes sociales, los encuestados han indicado que usan Facebook el 95,3% de

veces para hacer algun tipo de negocio por medio digital, el 84,4% también utiliza la red social de

Instagram, el 6,3% utiliza Pinterest, solo el 3,1% usa LinkedIn, mientras que un 17,2 utiliza tik tok

en su negocio; finalmente, el 65,6 utiliza WhatsApp y solo un negocio tiene su propia pagina web.

Tabla 6. ¢Cudles de las siguientes herramientas digitales utiliza en su empresa? Seleccione una o varias

Frecuencia Porcentaje %

Facebook 61 95,3
Instagram 54 84,4
Pinterest 4 6,3
LinkedIn 2 3,1

Tik tok 11 17,2
WhatsApp 42 65,6
pagina web propia 1 1,6

Fuente: Elaborado por los autores

La tabla 7 nos muestra cuales son las preferencias en cuanto a pagos electrénicos que tienen las

PYMES en Machala, de general aplicacion con un 93,1% la herramienta méas usada es la banca web,

seguida por PayPal con un 19% de uso y payphone con un 13,8; es interesante resaltar que ninguna

PYME en Machala acepta pagos con monedas electronicas y el 5,1% no acepta ningun tipo de pagos

electrénicos.
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Tabla 7. ¢Cuales de las siguientes herramientas digitales utiliza en su empresa? Seleccione una o varias

Frecuencia Porcentaje %
Banca web de su banco a eleccion 54 93,1
Paypal 11 19
Payphone 8 13,8
Monedas Electronicas 0 0
no usamos pagos electronicos 2 34
Ninguno 1 1,7

Fuente: Elaborado por los autores

En la tabla 8 se encuentran las diferentes barreras que tienen las empresas al momento de aplicar las
tendencias tecnoldgicas, el 31,1% de las PYMES desconoce como aplicarlas en su entorno
empresarial, el 50,8% considera que la falta de presupuesto es la principal desafio para aplicar
tendencias digitales, mientras tanto el 3,3% indica que no necesitan estas tendencias en sus negocios,

el 9,8% dice que no se genera un costo/beneficio adecuado y 1,6% indica que es por falta de tiempo,

de la misma manera un 1,6% no tiene personal que capacitado para manejar estas areas.

Tabla 8. ;Qué desafios o barreras afrenta usted al momento de aplicar tendencias digitales?

Frecuencia Porcentaje %
Desconocimiento 19 31,1
Falta de presupuesto 31 50,8
No considera que su uso sea necesario 2 33
para el desarrollo de su negocio '
Falta de beneficios al aplicar las
e 6 9,8
tendencias digitales
Falta de tiempo 1 1,6
Viralizarse 1 1,6
Falta de personal que las maneje 1 1,6

Fuente: Elaborado por los autores
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La tabla 9 muestra cuales son las razones por las que los encuestados desean aplicar tendencias

digitales en su empresa, un 59,4% de los encuestados indican que la razén es para mejorar su
productividad, un 78,1% indica que quieran usar estas herramientas para mejorar sus ventas, un
45,3% indica que quieren tener una mayor presencia digital y finalmente un 43,8% quisiera aplicar

estas herramientas digitales para poder fortalecer su marca.

Tabla 9. ;Por qué razones aplicaria las tendencias digitales en su empresa?
Frecuencia Porcentaje %
Para mejorar su productividad 28 59,4
Para mejorar sus ventas 50 78,1
Para tener mayor presencia 29 453
digital
Para fortalecer su marca 28 43,8
Fuente: Elaborado por los autores

CONCLUSIONES.

La manera de hacer comercio ha cambiado de manera drastica en los ultimos afios y se ha impulsado
aun mas debido a la pandemia; esto indica, que transformar un negocio a las necesidades actuales es
indispensable para poder hacer frente al panorama competitivo que se encuentra enfocado en una
economia digital.

Las PYMES en la ciudad de Machala han afrontado el reto de atravesar este proceso de reactivacion
y mejoramiento en sus procesos empresariales; la adaptacion de herramientas digitales agiliza la
forma en la que se envian productos y se reciben pagos, en base a este estudio se pudo comprobar el
papel que tienen las redes sociales como fuente que genere un segmento de mercado especifico para
cada negocio, a la par se indica que las mismas ayudan a incrementar el volumen de ventas; esto es
muy importante, ya que las PYMES necesitan generar ingresos por ventas para seguir manteniendo

en pie sus operaciones.
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Aun asi queda un largo recorrido que indica que a pesar de los avances y del conocimiento aun

existen barreras que deben ser superadas, entre estas barreras aun se mantienen el desconocimiento,
la falta de presupuesto, la negativa relacion entre costo y beneficio, y la falta de personal capacitado
y adecuado a esas areas dentro de la propia empresa, aun asi es importante destacar que la mayoria
de las empresas cuentan por lo menos con un método de pago electronico que les permite a los
consumidores tener una alternativa a la hora de pagar por algun producto o servicio; en este punto,
es importante destacar el labor que han tenido las entidades financieras nacionales por estableces
bancas electrénicas que sean faciles de usar ya que estas Ultimas son el método preferido por parte
de las PYMES en Machala; hay que hacer un especial enfoque en esta parte ya que un sistema de
cobranzas digital puede constituir una ventaja competitiva frente a aquellas empresas que no la
tengan.

Como ultimo punto estan las razones por las cuales la aplicacion de estas herramientas puede
constituirse en beneficios a corto, mediano y largo plazo para las empresas; es necesario remarcar
que la mayoria de las PYMES indica que una de las razones principales es el aumento de las ventas
que se producen en razon de un mercado digital mas amplio, que abre la posibilidad de abarcar
grandes cantidades de demanda en un espacio finito y delimitado por herramientas de
geolocalizacion.

Para concluir, es necesario indicar, que la aplicacion de estas herramientas constituyen sin duda un
beneficio a largo plazo, que permite a las empresas ser mas eficientes y competitivas, ademas permite
que se digitalice una marca para tener una presencia en un mercado enorme y globalizado, el
panorama es esperanzador para aquellas PYMES que logren adaptarse a estas tendencias, por el
contrario quienes no puedan seguir el ritmo estan destinadas a perderse entre aquellas empresas que

han entrado en la quiebra.
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