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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing digital que 

aplican los negocios y la influencia en la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo 

Tarqui, Manta. La metodología empleada bajo un enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental, corte transversal y alcance correlacional. La población estuvo conformada por 305 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, obteniéndose una muestra de 169 negocios 

mediante muestreo aleatorio simple;  como técnica de recolección de datos se utilizó la encuesta y 

como instrumento un cuestionario estructurado de 34 variables. Para el procesamiento y análisis 

estadístico se empleó el software SPSS versión 27, aplicando estadística descriptiva y el 

coeficiente Rho de Spearman para la comprobación de hipótesis. Los resultados evidenciaron 

relaciones positivas y significativas entre las estrategias de marketing digital y la innovación de 

los negocios, destacándose el uso de redes sociales, la investigación de mercado y la gestión de 

marca digital como factores asociados al fortalecimiento de la innovación comercial, de procesos 

y de productos o servicios. Se concluye que las estrategias de marketing digital representan un 

elemento relevante para impulsar la innovación de los negocios, aunque se identifica la necesidad 

de fortalecer el uso estratégico y técnico de las herramientas digitales en los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui.  

Palabras clave: marketing digital, innovación empresarial, redes sociales, gestión de marca digital, 

innovación comercial, investigación de mercado 
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ABSTRACT 

This research aimed to analyze the digital marketing strategies employed by businesses in the 

Nuevo Tarqui Shopping Center in Manta, and their influence on business innovation. The 

methodology employed a quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional, and 

correlational design. The population consisted of 305 businesses in the Nuevo Tarqui Shopping 

Center, from which a sample of 169 businesses was obtained through simple random sampling. 

Data was collected using a survey and a structured questionnaire with 34 variables. SPSS version 

27 was used for statistical processing and analysis, applying descriptive statistics and Spearman's 

rho coefficient for hypothesis testing. The results showed positive and statistically significant 

relationships between digital marketing strategies and business innovation, highlighting the use of 

social media, market research, and digital brand management as factors associated with 

strengthening commercial, process, and product or service innovation. It is concluded that digital 

marketing strategies represent a relevant element to boost business innovation, although the need 

to strengthen the strategic and technical use of digital tools to enhance business competitiveness 

is identified. 

Keywords: digital marketing, business innovation, social media, digital brand management, 

commercial innovation, market research 
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INTRODUCCIÓN 

Las herramientas digitales han transformado de forma significativa las dinámicas 

comerciales, modificando la forma en que las empresas interactúan con los consumidores, 

gestionan sus operaciones y desarrollan ventajas competitivas; en este contexto, el marketing 

digital ha evolucionado desde una herramienta promocional hacia un mecanismo estratégico 

orientado a la generación de valor, posicionamiento e innovación empresarial como lo corrobora 

(Maridueña, 2024).  

En la misma línea (Salazar y Barreto, 2024), manifiestas que el crecimiento del internet, 

las redes sociales, el comercio electrónico y las tecnologías digitales ha impulsado cambios en el 

comportamiento del consumidor, quien demanda inmediatez, personalización y experiencias de 

compra apoyadas en medios tecnológicos, obligando a las organizaciones a replantear sus modelos 

tradicionales de comercialización; por tanto, no implica únicamente la incorporación de 

herramientas tecnológicas, sino cambios estructurales en la manera en que las empresas 

administran sus procesos, generan valor y se vinculan con el mercado.  

En estudio de (Quinatoa et al., 2025), sostienen que la adopción de estrategias de marketing 

digital favorece la adaptabilidad, visibilidad y competitividad organizacional, especialmente en 

pequeñas empresas y emprendimientos que operan dentro de entornos económicos, de la misma 

manera (García et al., 2022), en su estudio sostienen que el marketing digital mantiene una estrecha 

relación con la innovación empresarial, debido a que facilita nuevas formas de comercialización, 

fortalece la comunicación con los clientes y aporta valor agregado a productos, servicios y modelos 

de negocio. 

En la revisión de estudios, (Salazar & Barreto, 2024; Quinatoa et al. 2025) evidencia que 

en América Latina y particularmente en Ecuador, las micro, pequeñas y medianas empresas 

representan un sector clave de la economía; sin embargo, muchas continúan enfrentando 

limitaciones asociadas a la adopción tecnológica, capacitación especializada y aplicación 

estratégica del marketing digital. Estas condiciones restringen su capacidad de innovación, 

posicionamiento y sostenibilidad dentro de mercados cada vez más digitalizados.  En este 

escenario, fortalecer el uso de herramientas como redes sociales, investigación de mercado y 

gestión de marca digital resulta indispensable para mejorar la competitividad y la capacidad de 

respuesta empresarial frente a las nuevas exigencias del consumidor. 
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En la provincia de Manabí y particularmente en el cantón Manta, la actividad comercial 

también ha sido impactada por los procesos de globalización y digitalización, ya que estudios 

desarrollados en el contexto mantense evidencian que las empresas han incorporado estrategias 

SEO, SEM y marketing en redes sociales; no obstante, muchas de estas acciones continúan 

desarrollándose sin planificación técnica especializada, limitando su efectividad e incidencia sobre 

la innovación empresarial (Arreaga & Álvarez, 2022). 

Dentro de esta realidad se encuentra el Centro Comercial Nuevo Tarqui de Manta, 

conformado principalmente por pequeños negocios, microempresas y emprendimientos que 

enfrentan consumidores cada vez más digitalizados y mercados altamente competitivos. No 

obstante, numerosos negocios aún presentan limitaciones relacionadas con el uso estratégico de 

herramientas digitales, investigación de mercado, segmentación comercial, posicionamiento y 

gestión de marca, condiciones que pueden afectar su capacidad para innovar comercialmente, 

optimizar procesos y desarrollar mejoras en productos o servicios. Por esta razón, resulta pertinente 

profundizar en el análisis de la incidencia de las estrategias de marketing digital sobre la 

innovación de los negocios dentro del contexto específico del Centro Comercial Nuevo Tarqui. 

Con base en lo expuesto anteriormente, surge la siguiente pregunta general de 

investigación: ¿De qué manera las estrategias de marketing digital influyen en la innovación de 

los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

De la interrogante principal se derivan las siguientes preguntas específicas: 

P.E.1: ¿De qué manera el uso de redes sociales influye en la innovación de los negocios 

del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

P.E.2: ¿De qué manera la investigación de mercado influye en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

P.E.3: ¿De qué manera la gestión de marca digital influye en la innovación de los negocios 

del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

P.E.4: ¿De qué manera el marketing digital influye en la innovación comercial en los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

P.E.5: ¿De qué manera el marketing digital influye en la innovación de procesos de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 

P.E.6: ¿De qué manera el marketing digital influye en la innovación de productos o 

servicios de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta? 
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La construcción de las preguntas se confirman por las diversas investigaciones que 

manifiestan la relación entre marketing digital e innovación empresarial, como Maridueña (2024) 

que destaca que las estrategias digitales fortalecen el posicionamiento, fidelización y 

competitividad empresarial; Quinatoa et al. (2025) identifican que la adopción digital mejora 

visibilidad y adaptabilidad organizacional, aunque persisten barreras económicas y tecnológicas; 

mientras que Arreaga y Álvarez (2022) evidencian, en el contexto mantense, una creciente 

implementación de estrategias digitales con limitaciones asociadas a la planificación técnica. De 

igual forma, Salazar y Barreto (2024) señalan que muchas microempresas presentan un uso 

incipiente de herramientas digitales debido al desconocimiento tecnológico, y García et al. (2022) 

concluyen que el marketing digital constituye una herramienta capaz de aportar significativamente 

a la innovación y al éxito empresarial. 

En función de estos antecedentes, se formuló el objetivo general de: Analizar de qué 

manera las estrategias de marketing digital influyen significativamente en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

De este objetivo se derivan los siguientes objetivos específicos: 

O.E.1: Identificar de qué manera el uso de redes sociales influye en innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

O.E.2: Examinar de qué manera la investigación de Mercado influye significativamente en 

la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

O.E.3: Evaluar de qué manera la gestión de marca digital influye en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

O.E.4: Analizar de qué manera el marketing digital influye en la innovación comercial en 

los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

O.E.5: Identificar de qué manera marketing digital influye en la innovación de procesos de 

los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

O.E.6: Establecer de qué manera el marketing digital influye en la innovación de productos 

o servicios de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

Asimismo, se plantea la siguiente hipótesis general: Las estrategias de marketing digital 

influyen significativamente en la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, 

Manta. 

De igual manera, se formulan las siguientes hipótesis específicas: 
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H.E.1: El uso de redes sociales influye en la innovación de los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H.E.2: La investigación de mercado influye en la innovación de los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H.E.3: La gestión de marca digital influye en la innovación de los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H.E.4: El marketing digital influye en la innovación comercial en los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H.E.5: El marketing digital influye en la innovación de procesos de los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H.E.6: El marketing digital influye en la innovación de productos o servicios de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

La presente investigación aborda, desde la variable independiente, las estrategias de 

marketing digital mediante las dimensiones uso de redes sociales, investigación de mercado y 

gestión de marca digital; mientras que desde la variable dependiente analiza la innovación 

comercial, innovación de procesos e innovación de productos o servicios en los negocios del 

Centro Comercial Nuevo Tarqui de Manta. 

REVISIÓN LITERARIA 

Marketing Digital 

El marketing digital como lo expresa (Shum, 2021, como se citó en Mazacón et al., 2023, 

p. 4), ha adquirido una relevancia significativa dentro del ámbito empresarial contemporáneo, al 

convertirse en un mecanismo que facilita la promoción, comunicación y comercialización de 

bienes y servicios mediante entornos virtuales. Desde una aproximación conceptual, comprende 

la aplicación de estrategias y tácticas comerciales desarrolladas a través de medios digitales, 

apoyándose en herramientas tecnológicas como sitios web, correos electrónicos, redes sociales y 

dispositivos electrónicos que favorecen la interacción entre organizaciones y consumidores.  

De la misma manera (Castro y Carpio, 2023, pp. 8-9) afirman que la consolidación del 

marketing digital responde, además, a un proceso evolutivo del marketing tradicional impulsado 

por el crecimiento del internet, las tecnologías de información y las transformaciones en el 

comportamiento del consumidor. En este sentido, la evolución desde enfoques centrados 

únicamente en el producto hacia modelos orientados a la interacción, la hiperconectividad y la 
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experiencia del usuario ha modificado la manera en que las empresas construyen relaciones con 

sus públicos, generando nuevas dinámicas comunicacionales y comerciales basadas en entornos 

digitales. 

Desde una perspectiva organizacional, el marketing digital constituye una herramienta 

estratégica vinculada con el posicionamiento empresarial, el incremento de ventas y la 

construcción de ventajas competitivas. Su incorporación dentro de la gestión empresarial permite 

optimizar las actividades comerciales, fortalecer la visibilidad de marca y generar mecanismos 

alternativos de atención y comunicación con el mercado consumidor, elementos que adquieren 

mayor importancia en escenarios caracterizados por la globalización y la digitalización económica, 

como lo indica (Mazacón et al., 2023, pp. 1–3). 

En consonancia con ello, Villada-Alzate (2023) sostiene que el marketing digital ha 

revolucionado las plataformas de planeación y ejecución organizacional, dado que las empresas 

recurren crecientemente a herramientas tecnológicas para fortalecer las relaciones comerciales con 

sus clientes y responder a las exigencias de la era de la información. De igual manera (Villada, 

2023, pp. 18-19) bajo esta lógica, la comunicación digital se caracteriza por su alcance, inmediatez, 

claridad y economía, favoreciendo estrategias empresariales capaces de atender consumidores 

permanentemente vinculados a mecanismos virtuales de interacción. 

En el mismo contexto las investigaciones de (Castro & Carpio, 2023, p. 7); Baque et al., 

2021, pp. 50-52), destacan su importancia y que se ha fortalecido en contextos de transformación 

económica y empresarial, donde la adopción de tecnologías digitales ha permitido a numerosas 

organizaciones sostener su competitividad y adaptarse a nuevos modelos comerciales. En sectores 

conformados por pequeñas y medianas empresas, las estrategias digitales se reconocen como 

herramientas fundamentales para el posicionamiento global, la adaptación a las demandas del 

mercado y el fortalecimiento del desempeño empresarial en escenarios altamente dinámicos. 

Uso de las Redes Sociales 

El uso de redes sociales representa una dimensión central del marketing digital, como 

argumenta (Carrión & Usiña, 2025, p. 6030), dado que estas plataformas han evolucionado desde 

espacios de interacción social hacia herramientas estratégicas de comunicación y gestión 

empresarial. Su incorporación favorece la promoción de productos, el acceso a mercados y la 

construcción de nuevas oportunidades de negocio dentro de entornos digitales cada vez más 

competitivos, entonces las redes sociales también han transformado la manera en que las personas 
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consumen información, interactúan y toman decisiones de compra, superando su función inicial 

de comunicación interpersonal para consolidarse como canales relevantes para el marketing y el 

comercio digital  

Desde el ámbito empresarial, plataformas como Facebook, Instagram y TikTok, según lo 

que manifiesta (Samaniego et al., 2025, pp. 65–67) permiten incrementar la visibilidad, fortalecer 

el reconocimiento de marca y generar relaciones más directas con los consumidores. En el caso de 

las MiPymes, estas herramientas representan alternativas accesibles para mejorar la 

competitividad, ampliar el alcance comercial y fortalecer la interacción con los clientes  

En este análisis otros autores indican que el uso efectivo de redes sociales requiere 

comprender las características y preferencias de los públicos objetivos. La evidencia muestra 

diferencias generacionales importantes en las plataformas utilizadas, el contenido consumido y los 

niveles de interacción digital, situación que obliga a las organizaciones a diseñar estrategias más 

segmentadas y personalizadas para optimizar sus acciones comunicacionales y comerciales 

(Carrión & Usiña, 2025, pp. 6028–6031). 

La adopción de redes sociales, expresado por (Mazacón et al., 2023, p. 4; Samaniego et al., 

2025, pp. 67–68) por sí sola no garantiza resultados positivos, su impacto depende de la 

planificación estratégica, la producción de contenidos adecuados y el conocimiento organizacional 

sobre el uso de herramientas digitales, ya que una implementación empírica puede limitar su 

contribución al desempeño empresarial y al posicionamiento de marca.  

Investigación de mercado 

La investigación de mercado constituye una dimensión esencial del marketing digital, 

como lo valida (Soledispa et al., 2021, pp. 80–83). debido a que proporciona información 

estratégica para comprender las necesidades del consumidor, anticipar cambios del entorno y 

fundamentar la toma de decisiones empresariales; ya que su función principal radica en recopilar 

y analizar datos relevantes sobre consumidores, competencia, mercado y comportamiento 

comercial, reduciendo la incertidumbre organizacional en contextos altamente dinámicos. 

Entonces como refiere (Calle et al., 2024, pp. 406–407) desde una perspectiva 

multidisciplinaria, la investigación de mercado integra aportes de áreas como economía, psicología 

del consumidor, sociología y estadística, permitiendo interpretar de forma más amplia las 

motivaciones de compra, las tendencias del mercado y las variaciones en las preferencias de los 
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consumidores. Este enfoque favorece la identificación de oportunidades, la optimización de 

estrategias y la adaptación empresarial frente a mercados cambiantes. 

Los autores del párrafo anterior, infieren de la misma manera que la investigación de 

mercado también se sustenta en el uso de métodos y herramientas orientadas a obtener información 

válida para el análisis empresarial, siendo los más utilizados las encuestas, la observación, el 

análisis de datos y las herramientas analíticas avanzadas, las cuales permiten examinar 

percepciones, comportamientos y niveles de satisfacción del cliente para fortalecer la relación 

empresa–consumidor y orientar mejoras organizacionales.  

Esta aplicación de técnicas mencionadas, lo valida (Pitizaca, 2024, pp. 3459–3464), 

indicando que permite estudiar variables fundamentales del mercado, entre ellas la oferta, la 

demanda, la segmentación y el comportamiento de los usuarios; y, que el análisis de estas 

dimensiones contribuye a determinar perfiles de consumidores, proyectar oportunidades 

comerciales y diseñar estrategias ajustadas a las características del mercado objetivo  

En el ámbito empresarial, la investigación de mercado mantiene una estrecha relación con 

el marketing, puesto que facilita el conocimiento del consumidor, la segmentación del mercado y 

la formulación de estrategias orientadas al posicionamiento y crecimiento organizacional. Aunque 

no elimina completamente el riesgo en la toma de decisiones, sí reduce el margen de error al 

basarse en evidencia empírica y en el análisis sistemático de la realidad comercial, como lo expresa 

la investigación (Encalada et al., 2020, pp. 106–109). 

Gestión de marca digital 

La gestión de marca digital constituye un componente estratégico del marketing digital, 

porque permite construir identidad, diferenciación y reconocimiento en entornos virtuales, como 

lo refiere (Duque et al., 2020, pp. 907–910) que su desarrollo implica administrar la imagen, los 

contenidos, la comunicación y la presencia de la marca en plataformas digitales con el propósito 

de fortalecer el posicionamiento y la relación con los públicos  

En este contexto digital, la marca ha dejado de limitarse a la identificación comercial para 

convertirse en un activo intangible asociado a confianza, personalidad, reputación y propuesta de 

valor; entonces (Barros Yanza & Santamaría, 2023, pp. 144–146),  infiere que la gestión de marca 

incorpora atributos diferenciadores, elementos emocionales y estrategias orientadas a generar valor 

percibido y ventajas competitivas frente a mercados cada vez más dinámicos.  

De la misma manera, (Arrufat, 2021, pp. 348–350), contribuye en su investigación que la  
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gestión de marca digital también mantiene una estrecha relación con la comunicación corporativa 

y las nuevas dinámicas de interacción en línea; ya que las organizaciones han debido adaptar sus 

modelos comunicativos al entorno digital, empleando redes sociales, plataformas interactivas y 

estrategias comunicacionales capaces de fortalecer reputación, engagement y cercanía con los 

usuarios.  

La gestión eficaz de la marca en medios digitales requiere planificación del contenido, 

periodicidad en las publicaciones y selección adecuada de canales de comunicación. Estas acciones 

favorecen la visibilidad, el posicionamiento y la capacidad competitiva de las organizaciones, 

incluso en empresas con recursos limitados que buscan consolidar su presencia en internet (Duque 

et al., 2020, pp. 907–909).  

Desde otra perspectiva, (Castilla et al., 2023, pp. 1906–1909), indican que las estrategias 

de contenidos representan un apoyo importante para la gestión de marca digital, debido a que 

permiten mantener comunicación constante, generar interacción y fortalecer la percepción de 

marca entre los consumidores, por tanto, la creación de contenido relevante facilita la conexión 

con el público objetivo y contribuye al posicionamiento de los emprendimientos y negocios en los 

mercados virtuales.  

Finalmente, (Ponce et al., 2020, pp. 28–31), describe que la gestión de marca digital se 

relaciona directamente con el posicionamiento, ya que el uso estratégico del marketing digital, las 

plataformas tecnológicas y la comunicación online permite fortalecer la imagen, aumentar la 

recordación y consolidar una percepción favorable de la marca ante distintos públicos y contextos 

competitivos. 

Innovación de los negocios 

La innovación de los negocios se considera un elemento estratégico para la permanencia, 

crecimiento y competitividad de las organizaciones en entornos dinámicos, afirmado por Duarte 

et al. (2025), que comprende la introducción de ideas, métodos, productos o servicios novedosos 

capaces de generar mejoras significativas y creación de valor en distintos contextos 

organizacionales. Además, involucra cambios en productos, procesos, marketing y métodos 

organizativos que fortalecen el desempeño empresarial. 

Desde la perspectiva de los modelos de negocio, la innovación se vincula con la capacidad 

de las empresas para adaptarse a las nuevas dinámicas económicas y tecnológicas; es así que 

Aguirre y Caldera (2023) afirman que la innovación favorece la creación de valor, el incremento 
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de clientes y la obtención de ventajas competitivas, especialmente en las MiPymes, al permitir 

responder oportunamente a las demandas del mercado y mejorar cada eslabón de la cadena 

productiva. Asimismo, destacan que la innovación constituye una decisión estratégica y de gestión 

organizacional sustentada en recursos físicos, tecnológicos, económicos y de conocimiento. 

Innovación tecnológica 

La innovación de los negocios constituye un factor estratégico para el crecimiento y la 

competitividad empresarial, al involucrar la incorporación de nuevas ideas, métodos, productos o 

procesos capaces de generar mejoras y valor organizacional. Desde esta perspectiva, Figueroa et 

al. (2025) destacan su incidencia en el desempeño económico, mientras que Duarte Sánchez et al. 

(2025) la relacionan con la capacidad empresarial de responder a entornos dinámicos y exigencias 

del mercado.  

La innovación en los negocios no se limita al desarrollo de productos, sino que también 

comprende cambios en los modelos de negocio, procesos estratégicos y formas de creación de 

valor. En este sentido, Fajardo y Aguilar (2022) sostienen que la digitalización ha impulsado 

nuevas dinámicas de innovación organizacional, mientras que Aguirre y Caldera (2024) resaltan 

su papel en la adaptabilidad, competitividad y permanencia de las empresas.  

Innovación comercial 

La innovación comercial comprende las modificaciones implementadas por las 

organizaciones en sus estrategias de comercialización, relación con clientes y posicionamiento en 

el mercado, con el propósito de fortalecer su competitividad y responder a entornos empresariales 

dinámicos. Desde esta perspectiva, la innovación constituye una herramienta para generar 

diferenciación, incrementar el valor ofrecido y mejorar el desempeño comercial de las empresas 

(Acosta et al., 2020, pp. 1–2).  

García Márquez (2003), sostiene que la innovación comercial también se vincula con la 

capacidad organizacional para adaptar productos, servicios y estrategias de mercado a las nuevas 

necesidades del consumidor, además que la innovación, aplicada al marketing, favorece la creación 

de ventajas competitivas, el posicionamiento y la satisfacción de los clientes mediante propuestas 

diferenciadoras orientadas a mercados cada vez más exigentes.  

En las Pymes y empresas comerciales, la innovación comercial requiere integrar nuevas 

prácticas de gestión, conocimiento del mercado y adaptación estratégica. Moreano et al. (2025) 
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resaltan la necesidad de implementar estrategias, ideas y modelos innovadores que permitan 

afrontar contextos empresariales cambiantes y limitaciones de recursos.  

 En la investigación (Calle et al., 2021, pp. 343–345), refieren que la innovación comercial 

exige una visión organizacional orientada al aprendizaje, la cooperación y la búsqueda de nuevas 

oportunidades de mercado. En este sentido, los modelos de innovación abierta favorecen la 

incorporación de estrategias y herramientas capaces de fortalecer el crecimiento, la adaptación y 

el rendimiento competitivo empresarial  

Innovación de procesos 

La innovación de procesos según (Borja Salinas et al., 2025, pp. 600–601) se refiere a la 

implementación de métodos nuevos o significativamente mejorados en las operaciones, 

producción, distribución o gestión empresarial, con el propósito de optimizar la eficiencia, calidad 

y competitividad organizacional. Este tipo de innovación permite transformar las dinámicas 

operativas de las empresas y fortalecer su capacidad de adaptación frente a entornos cambiantes.  

En este sentido, Mendoza y Solís (2022) sostienen que la calidad, la gestión del 

conocimiento y el aprendizaje organizacional favorecen el desarrollo de innovaciones orientadas 

a optimizar procesos, incrementar la productividad y mejorar el posicionamiento competitivo 

empresarial; es decir que la innovación de procesos mantiene una estrecha relación con el 

aprendizaje, el conocimiento y la mejora continua dentro de las organizaciones.  

Desde el contexto de las Pymes ecuatorianas, Ríos y Preciado (2023) identifican que las 

mejoras en procesos representan una estrategia clave para incrementar competitividad, aunque su 

implementación continúa enfrentando limitaciones financieras, tecnológicas y culturales; entonces  

se sostiene que la innovación de procesos suele estar asociada a la modernización, 

automatización y adopción tecnológica como mecanismos para mejorar el rendimiento 

organizacional.  

Por otra parte, la innovación de procesos también constituye un elemento fundamental para 

la sostenibilidad y transformación empresarial, debido a que favorece mejoras operativas, 

capacidad de respuesta y adaptación al mercado. Destacan Mera y Veliz (2024) que las empresas 

que incorporan innovaciones en sus procesos muestran mejores resultados en productividad, 

competitividad y sostenibilidad, particularmente en contextos caracterizados por alta 

incertidumbre y dinamismo económico. 
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Innovación del producto o servicio 

La innovación del producto o servicio comprende la introducción de bienes o servicios 

nuevos o significativamente mejorados, incorporando cambios en características, diseño, 

funcionalidad, calidad o experiencia ofrecida al consumidor. Su finalidad principal es responder a 

las necesidades del mercado, generar valor agregado y fortalecer la competitividad empresarial 

(Manual de Oslo, citado por Alarcón et al., 2021), que representa una estrategia relevante para las 

organizaciones, debido a que permite desarrollar nuevas características, optimizar la calidad y 

ampliar las oportunidades de crecimiento empresarial. En el contexto de las Pymes ecuatorianas, 

Ríos y Preciado (2023) señalan que la innovación en productos constituye uno de los mecanismos 

más importantes para mejorar el rendimiento, incrementar ingresos y acceder a mercados 

internacionales. 

Desde la perspectiva del servicio, la innovación implica mejorar la experiencia del cliente 

mediante la incorporación de tecnologías, personalización, digitalización y nuevas formas de 

interacción con los consumidores. Moreira et al. (2025) sostienen que las innovaciones en 

servicios, calidad del producto, experiencia sensorial y estrategias tecnológicas influyen 

positivamente en la satisfacción y fidelización del cliente. 

En la investigación de Navas et al. (2023) describe que la innovación en productos y 

servicios favorece el posicionamiento y diferenciación empresarial en mercados altamente 

competitivos y destacan que el desarrollo de productos únicos, la incorporación de tecnologías y 

la adopción de prácticas innovadoras permiten fortalecer la propuesta de valor y mejorar la 

capacidad competitiva de las empresas en escenarios nacionales e internacionales. 

MATERIALES Y MÉTODOS 

La presente investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, orientado a obtener 

datos medibles y analizar la relación existente entre las estrategias de marketing digital y la 

innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta. Se aplicó 

un diseño no experimental, debido a que no se manipularon deliberadamente las variables de 

estudio, observándose los fenómenos en su contexto natural. Asimismo, se empleó un corte 

transversal, considerando que la información fue recolectada en un único momento temporal, y un 

alcance correlacional, puesto que se buscó determinar la relación entre la variable independiente 

estrategias de marketing digital y la variable dependiente innovación de los negocios, además de 
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la relación entre las dimensiones uso de redes sociales, investigación de mercado y gestión de 

marca digital con la innovación empresarial. 

La investigación se sustentó en una modalidad documental y de campo. La investigación 

documental permitió revisar literatura científica relacionada con marketing digital e innovación 

empresarial, fortaleciendo el sustento teórico y conceptual del estudio. Por su parte, la 

investigación de campo facilitó la recopilación directa de información proveniente de los 

comerciantes del Centro Comercial Nuevo Tarqui mediante la aplicación de encuestas. 

El estudio se desarrolló considerando distintos niveles de investigación. El nivel 

exploratorio permitió obtener información preliminar sobre el fenómeno investigado y profundizar 

en la comprensión conceptual de las variables y dimensiones de estudio. El nivel descriptivo 

posibilitó identificar las características del marketing digital y la innovación empresarial dentro 

del contexto de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, mediante el análisis de 

información cuantificable. Finalmente, el nivel correlacional permitió establecer la relación 

estadística entre la variable X: estrategias de marketing digital y la variable Y: innovación de los 

negocios, así como entre las dimensiones X1: uso de redes sociales, X2: investigación de mercado 

y X3: gestión de marca digital con las dimensiones de innovación empresarial. 

La población de estudio estuvo conformada por 305 negocios que desarrollan actividades 

comerciales dentro del Centro Comercial Nuevo Tarqui de Manta, registrados en la asociación 

correspondiente y formalizados mediante su respectivo Registro Único de Contribuyentes (RUC). 

Estos comerciantes constituyen la unidad de análisis de la investigación, debido a que implementan 

actividades de comercialización y aplican diversas estrategias vinculadas al marketing digital en 

sus negocios. 

Para determinar el tamaño de la muestra se utilizó la fórmula estadística para poblaciones 

finitas, considerando un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %, obteniéndose 

una muestra representativa de 169 participantes. 

𝑛 =
(  𝑍2. 𝑃 . 𝑄. 𝑁)

𝑍2 ⋅ P ⋅ Q + (N)(e)2
 

Donde: 

𝑛= tamaño de la muestra 

𝑁 = 305 (población total) 

𝑍 = 1.96 (valor correspondiente al 95 % de confianza) 
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𝑝 = 0.5 (probabilidad de éxito) 

𝑞 = 0.5 (probabilidad de fracaso) 

𝐸 = 0.05 (margen de error permitido) 

Sustituyendo los valores: 

𝑛 =
(1,96)2(0.5)(0.5)(305)

(1,96)2(0.5)(0.5) + (305)(0.05)2
= 169 

Por consiguiente, la muestra quedó conformada por 169 microempresarios, seleccionados 

mediante muestreo aleatorio simple, garantizando que todos los individuos de la población 

tuvieran la misma probabilidad de ser incluidos en el estudio. 

La técnica utilizada para la recolección de datos fue la encuesta. El instrumento consistió 

en un cuestionario estructurado de 34 preguntas cerradas, compuesto por 29 preguntas dicotómicas 

(Sí/No) destinadas a medir las variables estrategias de marketing digital e innovación de los 

negocios, y 5 preguntas orientadas a la caracterización sociodemográfica y empresarial de los 

participantes. El cuestionario incluyó aspectos relacionados con uso de redes sociales, 

investigación de mercado, gestión de marca digital, innovación comercial, innovación de procesos 

e innovación del producto o servicio. 

La confiabilidad del instrumento se evaluó mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, 

utilizando el software estadístico SPSS versión 27. Se obtuvo un coeficiente de 0,935 para 29 

elementos, resultado que, de acuerdo con el baremo de interpretación empleado, corresponde a un 

nivel de consistencia interna muy buena, evidenciando adecuada estabilidad y coherencia interna 

del instrumento para medir las variables relacionadas con marketing digital e innovación 

empresarial. 

Tabla 1 

Confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0,935 29 

Nota. Resultado obtenido del análisis de confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa 

de Cronbach en SPSS v27. 

Finalmente, para el procesamiento, tabulación y análisis estadístico de la información 

recolectada se utilizó el software SPSS versión 27, mediante la aplicación de procedimientos 
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descriptivos y correlacionales orientados a validar las hipótesis planteadas y examinar la relación 

existente entre las variables y dimensiones del estudio. 

 

RESULTADOS 

Caracterización de la muestra  

Tabla 2 

Características sociodemográficas y empresariales de los participantes (n = 169) 

Variable Categoría n % 

Edad 18–25 años 42 24,9 

 26–35 años 22 13,0 

 36–45 años 40 23,7 

 46–55 años 36 21,3 

 Más de 55 años 29 17,2 

Género Femenino 67 39,6 

 Masculino 87 51,5 

 Prefiero no decirlo 15 8,9 

Tipo de negocio Ropa 49 29,0 

 Alimentos 32 18,9 

 Tecnología 31 18,3 

 Accesorios 26 15,4 

 Otros 31 18,4 

Tiempo funcionamiento Menos de 1 año 17 10,1 

 1–3 años 28 16,6 

 4–6 años 47 27,8 

 Más de 6 años 77 45,6 

Fuente: Elaboración propia a partir de SPSS v27. 

Los resultados muestran que la muestra estuvo conformada por 169 comerciantes 

pertenecientes al Centro Comercial Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta. En relación con la edad, 

predominó el grupo de 18–25 años (24,9%), seguido del rango de 36–45 años (23,7%), 

evidenciando una participación significativa de comerciantes jóvenes y adultos económicamente 

activos. Respecto al género, se observó predominio del sexo masculino (51,5%), seguido del 

femenino (39,6%), mientras que un 8,9% prefirió no proporcionar esta información.  

En cuanto a la actividad económica, los negocios con mayor representación 

correspondieron a ropa (29,0%), alimentos (18,9%), tecnología (18,3%) y accesorios (15,4%), lo 

que refleja una diversidad de actividades comerciales dentro del Centro Comercial Nuevo Tarqui. 
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Por otra parte, el 45,6% de los participantes indicó que sus negocios poseen más de seis años de 

funcionamiento, seguido del 27,8% con una trayectoria entre 4 y 6 años, lo cual evidencia una 

importante presencia de emprendimientos con experiencia y permanencia en el mercado local. 

Comprobación de hipótesis utilizando el coeficiente “Rho de Sperman” 

Al analizar los resultados obtenidos, se evidenció que las variables y dimensiones del 

estudio presentan relaciones estadísticamente significativas. Por ello, se aplicó el coeficiente Rho 

de Spearman como técnica para la contratación de hipótesis, debido a su pertinencia para variables 

dicotómicas y análisis correlacional no paramétrico. 

Hipótesis General (X) (Y) 

(X) (Y) Las estrategias de marketing digital influyen significativamente en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H0: Las estrategias de marketing digital NO influyen significativamente en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

H1: Las estrategias de marketing digital SÍ influyen significativamente en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta. 

Tabla 3 

Correlación entre las estrategias de marketing digital y la innovación de los negocios 

 Estrategias de marketing digital Innovación de los negocios 

Rho de Spearman   

Estrategias de marketing digital 1,000 0,658*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 168 

Innovación de los negocios 0,658*** 1,000 

Sig. (bilateral) <0,001 . 

N 168 168 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se evidencia una correlación positiva de magnitud moderadamente alta entre las estrategias 

de marketing digital y la innovación de los negocios (ρ = 0,658; p < 0,001), lo que indica que 

ambas variables mantienen una asociación importante dentro del contexto analizado. La magnitud 

del coeficiente permite inferir que el marketing digital constituye un componente estrechamente 
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vinculado con la capacidad innovadora de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui. Esto 

sugiere que las acciones orientadas a fortalecer la presencia digital pueden favorecer un entorno 

más propicio para la incorporación de nuevas prácticas comerciales, organizacionales y de 

atención al cliente. No obstante, al tratarse de un análisis correlacional, estos resultados muestran 

una asociación estadística entre las variables, sin demostrar una relación de causa y efecto. En 

consecuencia, se rechaza H0 y se acepta H1. 

Hipótesis específica 1 (X1) (Y) 

(X1) (Y) El uso de redes sociales influye significativamente en la innovación de los negocios del 

Centro Comercial Nuevo Tarqui. 

Tabla 4 

Correlación entre uso de redes sociales e innovación de los negocios 

 Uso de redes sociales Innovación de los negocios 

Rho de Spearman   

Uso de redes sociales 1,000 0,626*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 168 

Innovación de los negocios 0,626*** 1,000 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud moderadamente alta entre el uso de redes 

sociales y la innovación de los negocios (ρ = 0,626; p < 0,001), lo que indica que ambas variables 

presentan una asociación importante. La magnitud del coeficiente sugiere que el uso de redes 

sociales constituye una de las dimensiones del marketing digital con mayor relación respecto a la 

capacidad innovadora de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui. Esto implica que los 

comerciantes que incorporan con mayor frecuencia estas plataformas en sus actividades 

comerciales tienden también a desarrollar más prácticas orientadas a la innovación, especialmente 

en aspectos relacionados con la comunicación con los clientes, la promoción de productos y la 

adaptación a las nuevas dinámicas del mercado. No obstante, al tratarse de un análisis 

correlacional, estos resultados evidencian una asociación estadísticamente significativa, sin que 

ello implique una relación de causalidad entre las variables. En consecuencia, se rechaza H0 y se 

acepta H1. 
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Hipótesis específica 2 (X2) (Y) 

Tabla 5 

Correlación entre investigación de mercado e innovación de los negocios 

 Investigación de mercado Innovación de los negocios 

Coeficiente correlación 1,000 0,491*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 168 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud moderada entre la investigación de 

mercado y la innovación de los negocios (ρ = 0,491; p < 0,001), lo que indica que ambas variables 

mantienen una asociación estadísticamente significativa. La magnitud del coeficiente sugiere que 

el conocimiento del mercado y la identificación de las necesidades, preferencias y cambios del 

entorno comercial se asocian con una mayor capacidad de los negocios para incorporar prácticas 

innovadoras. No obstante, al presentar una intensidad inferior a la observada en dimensiones como 

el uso de redes sociales (ρ = 0,626), se infiere que la investigación de mercado constituye un 

elemento importante para la innovación, aunque su contribución parece ser complementaria y 

requiere integrarse con otras estrategias de marketing digital para potenciar su impacto en los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui. Al tratarse de un análisis correlacional, estos 

resultados evidencian una asociación estadísticamente significativa, sin que ello implique una 

relación de causalidad entre las variables. En consecuencia, se rechaza H0 y se acepta H1. 

Hipótesis específica 3 (X3) (Y) 

Tabla 6 

Correlación entre gestión de marca digital e innovación de los negocios 

 Gestión marca digital Innovación negocios 

Coeficiente correlación 1,000 0,345*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 168 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud baja-moderada entre la gestión de marca 

digital y la innovación de los negocios (ρ = 0,345; p < 0,001), lo que indica una asociación 
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estadísticamente significativa entre ambas variables. La magnitud del coeficiente sugiere que la 

gestión de la marca digital mantiene una relación con la innovación empresarial; sin embargo, esta 

asociación es menos intensa que la observada en las demás dimensiones del marketing digital 

analizadas. Esto permite inferir que el fortalecimiento de la identidad y visibilidad digital del 

negocio constituye un elemento que contribuye a la innovación, aunque por sí solo no representa 

el principal factor asociado a ella. En este contexto, la gestión de marca digital parece generar 

mejores resultados cuando se complementa con otras estrategias, como el uso de redes sociales, la 

investigación de mercado y las acciones de comercialización digital. Al tratarse de un análisis 

correlacional, estos resultados evidencian una asociación estadísticamente significativa, sin que 

ello implique una relación de causalidad entre las variables. En consecuencia, se rechaza H0 y se 

acepta H1. 

Hipótesis específica 4 

Tabla 7 

Correlación entre marketing digital e innovación comercial 

 Marketing digital Innovación comercial 

Coeficiente correlación 1,000 0,664*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 168 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud alta entre el marketing digital y la 

innovación comercial (ρ = 0,664; p < 0,001), lo que indica una asociación estadísticamente 

significativa y la de mayor intensidad entre las dimensiones analizadas. La magnitud del 

coeficiente sugiere que el marketing digital mantiene una estrecha relación con la capacidad de los 

negocios para innovar en sus estrategias de comercialización, evidenciando que una mayor 

incorporación de herramientas digitales se asocia con un mayor desarrollo de prácticas comerciales 

innovadoras. Este resultado permite inferir que el marketing digital representa uno de los 

componentes más relevantes para fortalecer la competitividad de los negocios del Centro 

Comercial Nuevo Tarqui, al favorecer su adaptación a las dinámicas del mercado y a las nuevas 

formas de interacción con los clientes. Al tratarse de un análisis correlacional, estos resultados 
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evidencian una asociación estadísticamente significativa, sin que ello implique una relación de 

causalidad entre las variables. En consecuencia, se rechaza H0 y se acepta H1. 

Hipótesis específica 5 

Tabla 8 

Correlación entre marketing digital e innovación del producto o servicio 

 Marketing digital Innovación producto/servicio 

Coeficiente correlación 1,000 0,466*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 169 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud moderada entre el marketing digital y la 

innovación de productos o servicios (ρ = 0,466; p < 0,001), lo que indica una asociación 

estadísticamente significativa entre ambas variables. La magnitud del coeficiente sugiere que el 

marketing digital se relaciona con la capacidad de los negocios para incorporar mejoras en los 

productos o servicios que ofrecen; sin embargo, esta asociación es menos intensa que la observada 

con la innovación comercial (ρ = 0,664). Esto permite inferir que las estrategias de marketing 

digital mantienen una mayor vinculación con las actividades de comercialización que con la 

transformación de la oferta de productos o servicios, la cual puede depender también de otros 

factores, como la disponibilidad de recursos, el conocimiento del mercado y la capacidad de 

adaptación de cada negocio. Al tratarse de un análisis correlacional, estos resultados evidencian 

una asociación estadísticamente significativa, sin que ello implique una relación de causalidad 

entre las variables. En consecuencia, se rechaza H0 y se acepta H1. 

Hipótesis específica 6 

Tabla 9 

Correlación entre marketing digital e innovación de procesos 

 Marketing digital Innovación procesos 

Coeficiente correlación 1,000 0,515*** 

Sig. (bilateral) . <0,001 

N 169 169 



23 
 

Nota. p < 0,001 (bilateral). La correlación es significativa. 

Se observa una correlación positiva de magnitud moderada entre el marketing digital y la 

innovación de procesos (ρ = 0,515; p < 0,001), lo que indica una asociación estadísticamente 

significativa entre ambas variables. La magnitud del coeficiente sugiere que una mayor 

implementación de estrategias de marketing digital se asocia con una mayor capacidad de los 

negocios para incorporar mejoras en sus procesos de gestión y operación. Aunque esta relación es 

inferior a la observada con la innovación comercial (ρ = 0,664), presenta una mayor intensidad 

que la obtenida para la innovación de productos o servicios (ρ = 0,466), lo que permite inferir que 

el marketing digital mantiene una vinculación importante con la optimización de los procesos 

internos y la adaptación de los negocios a las exigencias del entorno comercial. Al tratarse de un 

análisis correlacional, estos resultados evidencian una asociación estadísticamente significativa, 

sin que ello implique una relación de causalidad entre las variables. En consecuencia, se rechaza 

H0 y se acepta H1. 

DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos permiten confirmar la hipótesis general del estudio, evidenciando 

que las estrategias de marketing digital influyen de forma significa en la innovación de los 

negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta, al encontrarse una correlación positiva 

moderadamente alta y estadísticamente significativa entre ambas variables (ρ = 0,658; p < 0,001). 

Este hallazgo demuestra que la incorporación de herramientas digitales no solo fortalece las 

acciones promocionales, sino que también favorece procesos de innovación comercial, operativa 

y de desarrollo empresarial. Estos resultados guardan coherencia con lo expuesto por Maridueña 

(2024), quien sostiene que las estrategias digitales contribuyen al posicionamiento, competitividad 

y fortalecimiento organizacional, así como las conclusiones de García et al. (2022), que el 

marketing digital representa un factor relevante para impulsar la innovación y el éxito empresarial. 

Los resultados son congruentes con los planteamientos teóricos revisados respecto al 

marketing digital como herramienta estratégica de transformación empresarial, desde la 

perspectiva de Castro y Carpio (2023), ya que la digitalización modifica las dinámicas de 

interacción entre empresas y consumidores, impulsando nuevas formas de comercialización y 

adaptación organizacional. En el contexto del Centro Comercial Nuevo Tarqui, esta afirmación 

adquiere relevancia al observarse que los comerciantes que implementan con mayor frecuencia 

estrategias digitales presentan mayores niveles de innovación en sus negocios. 
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Respecto a la primera hipótesis específica, los resultados evidenciaron que el uso de redes 

sociales mantiene una correlación positiva moderadamente alta con la innovación de los negocios 

(ρ = 0,626; p < 0,001). Esto indica que las plataformas digitales constituyen un mecanismo 

importante para fortalecer la capacidad innovadora empresarial mediante la promoción, 

interacción con clientes y ampliación del alcance comercial. Estos hallazgos coinciden con 

Samaniego Delgado et al. (2025), quienes identifican que redes sociales como Facebook, 

Instagram y TikTok favorecen la visibilidad y competitividad empresarial, particularmente en 

pequeñas empresas y emprendimientos. De igual manera, los resultados se alinean con Carrión y 

Usiña (2025), quienes destacan el impacto de las redes sociales en los procesos de decisión de 

compra y en las nuevas dinámicas de comunicación comercial. 

No obstante, aunque la relación identificada es significativa, también puede interpretarse 

que la utilización de redes sociales no garantiza por sí sola altos niveles de innovación, aspecto ya 

advertido por Mazacón et al. (2023), quienes señalan que la ausencia de planificación estratégica 

puede limitar el aprovechamiento de estas herramientas. Esta situación guarda relación con los 

antecedentes investigativos de Arreaga y Álvarez (2022), quienes evidenciaron, en el contexto 

mantense, una adopción creciente del marketing digital acompañada de limitaciones técnicas y 

metodológicas. 

En cuanto a la segunda hipótesis específica, se encontró una correlación positiva moderada 

entre investigación de mercado e innovación empresarial (ρ = 0,491; p < 0,001). Este resultado 

confirma que la recopilación y análisis de información sobre consumidores, competencia y 

tendencias del mercado contribuye al fortalecimiento de los procesos de innovación en los 

negocios. Los hallazgos son consistentes con Soledispa et al. (2021), quienes afirman que la 

investigación de mercado reduce la incertidumbre empresarial y mejora la toma de decisiones 

estratégicas. Asimismo, coinciden con Encalad et al. (2020), quienes destacan su aporte en la 

segmentación, comprensión del consumidor y formulación de estrategias organizacionales basadas 

en evidencia. 

Sin embargo, el coeficiente obtenido fue inferior al evidenciado en redes sociales, lo que 

podría sugerir que muchos comerciantes aún utilizan herramientas digitales de manera más 

empírica que analítica, priorizando la promoción inmediata sobre la investigación sistemática del 

mercado. Este comportamiento puede explicarse desde lo señalado por Salazar y Barreto (2024), 
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quienes identifican que numerosas microempresas mantienen limitaciones asociadas al 

desconocimiento tecnológico y al uso incipiente de estrategias digitales especializadas. 

En relación con la tercera hipótesis específica, los resultados mostraron una correlación 

positiva baja-moderada entre gestión de marca digital e innovación de los negocios (ρ = 0,345; p 

< 0,001), constituyéndose como la asociación más baja dentro de las dimensiones analizadas. 

Aunque la relación es significativa, ello podría indicar que la construcción estratégica de marca 

todavía no ocupa un papel prioritario dentro de muchos negocios del Centro Comercial Nuevo 

Tarqui. Estos resultados mantienen coherencia con Duque et al. (2020), quienes sostienen que la 

gestión de marca requiere planificación, contenido estratégico y continuidad comunicacional para 

generar posicionamiento y diferenciación competitiva. 

De igual manera, los hallazgos dialogan con los planteamientos de Barros y Santamaría 

(2023), quienes reconocen a la marca digital como un activo intangible vinculado con confianza, 

reputación y valor percibido. La menor intensidad de la correlación podría reflejar que los 

comerciantes aún centran sus esfuerzos digitales principalmente en la promoción inmediata de 

productos y ventas, relegando elementos asociados a identidad corporativa, reputación online y 

construcción sostenida de marca. 

En cuanto a las dimensiones de la variable dependiente, la innovación comercial presentó 

la correlación más alta con el marketing digital (ρ = 0,664; p < 0,001), confirmando la hipótesis 

específica cuatro. Este resultado sugiere que las estrategias digitales ejercen un efecto 

particularmente fuerte sobre las formas de comercialización, captación de clientes y 

fortalecimiento competitivo. Lo anterior coincide con Acosta et al. (2020) quienes destacan que la 

innovación comercial se relaciona directamente con la implementación de nuevas estrategias de 

mercado, diferenciación y competitividad empresarial. 

Por otra parte, la innovación de procesos evidenció una correlación positiva moderada (ρ 

= 0,515; p < 0,001), confirmando la quinta hipótesis específica. Este hallazgo indica que el 

marketing digital también se asocia con mejoras operativas, adopción de nuevas prácticas 

organizacionales y capacidad adaptativa empresarial. Los resultados son coherentes con Borja et 

al. (2025) y Mendoza-Arvizo y Solís (2022), quienes señalan que la innovación de procesos se 

vincula con el aprendizaje organizacional, modernización y mejora continua. 

Finalmente, la innovación en productos o servicios mostró una correlación positiva 

moderada (ρ = 0,466; p < 0,001), permitiendo aceptar la sexta hipótesis específica. Este resultado 
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demuestra que las estrategias digitales favorecen el desarrollo de mejoras en la oferta empresarial, 

aunque su impacto parece menor en comparación con la innovación comercial y de procesos. Los 

hallazgos coinciden con lo planteado en el Manual de Oslo y con Ríos y Preciado (2023), quienes 

sostienen que la innovación en productos y servicios contribuye al crecimiento, competitividad y 

diferenciación empresarial. No obstante, la menor intensidad de la relación podría interpretarse 

considerando que la innovación de productos suele demandar mayores recursos financieros, 

tecnológicos y técnicos, condiciones que pueden representar desafíos para microempresas y 

pequeños comerciantes. 

En términos generales, la investigación confirma las coherencias existentes entre la 

evidencia empírica, la revisión literaria y los antecedentes consultados, demostrando que las 

estrategias de marketing digital constituyen un elemento relevante para impulsar la innovación 

empresarial en contextos comerciales locales. Sin embargo, también se evidencian contradicciones 

parciales relacionadas con la intensidad variable de las dimensiones analizadas, lo cual sugiere que 

la adopción digital no ocurre de manera homogénea. Mientras algunas prácticas, como las redes 

sociales y la innovación comercial, muestran relaciones más sólidas, otras dimensiones, como la 

gestión de marca digital y la investigación de mercado, aún reflejan oportunidades de 

fortalecimiento técnico y estratégico entre los comerciantes del Centro Comercial Nuevo Tarqui. 

CONCLUSIONES 

De manera general, se concluye que las estrategias de marketing digital mantienen una 

asociación significativa con la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, 

Manta, contribuyendo al fortalecimiento de las dimensiones comercial, operativa y organizacional. 

Como aporte científico, la investigación proporciona evidencia empírica sobre la relación entre el 

marketing digital y la innovación en pequeños negocios de un mercado popular ecuatoriano, 

aportando información que puede servir de referencia para el desarrollo de futuras investigaciones 

y para el diseño de estrategias orientadas a fortalecer la transformación digital y la competitividad 

del sector comercial. 

En relación con el objetivo específico 1, orientado a identificar de qué manera el uso de 

redes sociales influye en la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, 

Manta, se concluye que estas plataformas digitales favorecen los procesos de innovación 

empresarial al fortalecer la comunicación con los clientes, ampliar la visibilidad comercial y 
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facilitar nuevas formas de interacción con el mercado, contribuyendo a la adaptación de los 

negocios dentro de entornos digitales competitivos. 

Respecto al objetivo específico 2, dirigido a examinar de qué manera la investigación de 

mercado influye significativamente en la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo 

Tarqui, Manta, se concluye que la investigación de mercado constituye una herramienta relevante 

para la innovación empresarial, al permitir conocer las necesidades del consumidor, interpretar 

tendencias comerciales y respaldar decisiones estratégicas orientadas al fortalecimiento 

competitivo de los negocios. 

En cuanto al objetivo específico 3, enfocado en evaluar de qué manera la gestión de marca 

digital influye en la innovación de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta, se 

concluye que la gestión de marca digital aporta al posicionamiento, reconocimiento e identidad 

empresarial dentro de los medios digitales, favoreciendo la innovación organizacional; sin 

embargo, su desarrollo demanda una aplicación más estratégica y sostenida para consolidar 

ventajas competitivas en el mercado. 

Con relación al objetivo específico 4, orientado a analizar de qué manera el marketing 

digital influye en la innovación comercial en los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, 

Manta, se concluye que el marketing digital impulsa nuevas formas de comercialización, fortalece 

la relación con los consumidores y contribuye al desarrollo de estrategias comerciales que 

favorecen la competitividad y adaptación empresarial frente a las exigencias del entorno actual. 

En referencia al objetivo específico 5, dirigido a identificar de qué manera el marketing 

digital influye en la innovación de procesos de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui, 

Manta, se concluye que las estrategias de marketing digital contribuyen a la modernización de 

prácticas operativas, fortalecen la capacidad de adaptación organizacional y favorecen la 

incorporación de mecanismos orientados a optimizar la gestión y funcionamiento de los negocios. 

Finalmente, en relación con el objetivo específico 6, encaminado a establecer de qué 

manera el marketing digital influye en la innovación de productos o servicios de los negocios del 

Centro Comercial Nuevo Tarqui, Manta, se concluye que el marketing digital favorece el 

desarrollo de mejoras en la oferta empresarial, promoviendo propuestas de valor más ajustadas a 

las necesidades del mercado y fortaleciendo la diferenciación y sostenibilidad de los negocios. 

De manera general, la investigación permite concluir que las estrategias de marketing 

digital representan un elemento relevante para la innovación de los negocios del Centro Comercial 
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Nuevo Tarqui, Manta, evidenciando que las dimensiones analizadas contribuyen al fortalecimiento 

comercial, operativo y competitivo de los emprendimientos; no obstante, se reconoce la necesidad 

de consolidar un uso más técnico, planificado y estratégico de las herramientas digitales para 

potenciar su impacto en la innovación empresarial. 

LIMITACIONES 

La presente investigación se delimitó al análisis de los negocios del Centro Comercial 

Nuevo Tarqui de Manta, por lo que los hallazgos corresponden al contexto específico estudiado. 

Asimismo, el estudio se desarrolló bajo un diseño transversal, considerando la información 

recopilada en un periodo determinado. Finalmente, el enfoque cuantitativo permitió medir las 

variables analizadas, aunque futuras investigaciones podrían complementar estos resultados 

mediante enfoques cualitativos o mixtos. 

RECOMENDACIONES 

En relación con el objetivo específico 1, se recomienda impulsar prácticas de investigación 

de mercado dentro de los negocios, promoviendo el análisis periódico de las necesidades del 

consumidor y las tendencias comerciales. De igual forma, las instituciones de apoyo al 

emprendimiento y los gobiernos locales pueden fortalecer estas acciones mediante programas de 

asesoría y capacitación orientados a la toma de decisiones basada en información del mercado. 

Respecto al objetivo específico 2, se recomienda impulsar prácticas de investigación de 

mercado dentro de los negocios, promoviendo el análisis periódico de las necesidades del 

consumidor y las tendencias comerciales. De igual forma, las instituciones de apoyo al 

emprendimiento y los gobiernos locales pueden fortalecer estas acciones mediante programas de 

asesoría y capacitación orientados a la toma de decisiones basada en información del mercado. 

En cuanto al objetivo específico 3, se recomienda fortalecer la gestión de marca digital 

mediante estrategias de identidad visual, comunicación y reputación digital. Asimismo, las 

instituciones de educación superior pueden contribuir a este proceso mediante proyectos de 

vinculación que brinden asesoría técnica a los emprendimientos locales. 

Con relación al objetivo específico 4, se recomienda implementar acciones de marketing 

digital orientadas a potenciar la innovación comercial. Paralelamente, las asociaciones comerciales 

pueden impulsar campañas colectivas de promoción digital que incrementen la visibilidad y 

competitividad de los negocios del Centro Comercial Nuevo Tarqui. 
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En referencia al objetivo específico 5, se recomienda fomentar la incorporación de 

herramientas digitales que favorezcan la innovación de procesos. En este sentido, las instituciones 

públicas y organismos de apoyo empresarial pueden promover programas de transformación 

digital que faciliten la modernización de los pequeños negocios. 

Finalmente, en relación con el objetivo específico 6, se recomienda promover el uso del 

marketing digital como apoyo para la innovación de productos y servicios. Además, se sugiere que 

futuras investigaciones analicen esta relación en otros contextos comerciales y mediante diseños 

longitudinales o enfoques mixtos, con el fin de ampliar la evidencia sobre el impacto del marketing 

digital en la innovación empresarial. 

De manera general, se recomienda a las instituciones públicas vinculadas al desarrollo 

económico local, como el Gobierno Autónomo Descentralizado de Manta y las entidades de apoyo 

al emprendimiento, promover programas permanentes de capacitación en marketing digital, 

comercio electrónico y transformación digital dirigidos a los comerciantes del Centro Comercial 

Nuevo Tarqui, con el propósito de fortalecer sus capacidades competitivas e innovadoras. 
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