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RESUMEN  

Teniendo en cuenta que el marketing digital no solo expande la 
cobertura de las organizaciones, sino que también simplifica la 

recopilación y estudio de datos en tiempo real, facilitando la 
adaptación de las estrategias de marketing de forma rápida y eficaz 

para atender las exigencias del mercado y optimizar la experiencia 
del consumidor. Por tanto, el presente artículo tuvo como objetivo 

analizar el marketing digital como herramienta para estudiantes 
emprendedores, identificando oportunidades y desafíos que 

enfrentan para potenciar sus iniciativas empresariales, 

respondiendo a la pregunta de investigación, ¿cómo influye el 
marketing digital en el desarrollo de competencias emprendedoras 

y en la creación de negocios entre los estudiantes de las IES 
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públicas de Manabí?, para ello se hace una revisión de las variables 
objeto de estudio, empleando un diseño metodológico de tipo 

descriptivo y un enfoque mixto que combina tanto técnicas 

cualitativas como cuantitativas. En el cual, se realizó una revisión 
exhaustiva de la literatura científica y estudios previos sobre 

marketing digital y emprendimiento estudiantil, complementada 
con una encuesta estructurada aplicada a una muestra 

representativa de 382 estudiantes, misma que permitió destacar 
que el marketing digital es fundamental para que los estudiantes 

puedan promocionar eficazmente sus iniciativas empresariales, 
alcanzar una audiencia más amplia y crear oportunidades de 

negocio. Sin embargo, se subraya la necesidad de superar desafíos 
como la falta de recursos tecnológicos y conocimientos 

especializados, proponiendo el apoyo institucional de las IES 
públicas y la implementación estratégica como clave para el éxito 

emprendedor y el desarrollo económico en Manabí.  

PALABRAS CLAVES: Marketing, estrategias de comunicación, pequeña 

empresa, estudiante universitario, enseñanza pública.  

 

DIGITAL MARKETING AND ENTREPRENEURSHIP OF STUDENTS 

FROM THE PUBLIC HEIS OF MANABÍ 

 

ABSTRACT 

Considering that digital marketing not only expands the coverage of 

organizations but also simplifies the collection and study of real-time data, 
facilitating the rapid and effective adaptation of marketing strategies to 

meet market demands and optimize the consumer experience. Therefore, 
the objective of this article is to analyze digital marketing as a tool for 

student entrepreneurs, identifying opportunities and challenges they face 
to enhance their business initiatives, answering the research question, 

how does digital marketing influence the development of entrepreneurial 
skills and the creation of businesses among students of public higher 

education institutions in Manabí? To this end, a review of the study 

variables is conducted, employing a descriptive methodological design 
and a mixed approach that combines both qualitative and quantitative 

techniques. In which, a thorough review of the scientific literature and 
previous studies on digital marketing and student entrepreneurship was 

conducted, complemented by a structured survey applied to a 
representative sample of 382 students, which highlighted that digital 

marketing is fundamental for students to effectively promote their 
business initiatives, reach a wider audience, and create business 
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opportunities. However, the need to overcome challenges such as the lack 
of technological resources and specialized knowledge is emphasized, 

proposing institutional support from public higher education institutions 
and strategic implementation as key to entrepreneurial success and 

economic development in Manabí. 

KEYWORDS: Marketing, communication strategies, small business, 

university student, public education. 

 

INTRODUCCIÓN:  

Los estudiantes de las Instituciones de Educación Superior (IES) 
públicas de Manabí, Ecuador, representan un grupo de interés 

particular debido a su potencial emprendedor y la necesidad de 
desarrollar competencias que les permitan enfrentar los desafíos del 

mercado laboral actual. Este artículo tiene como objetivo analizar el 
marketing digital como herramientas para estudiantes 

emprendedores, identificando oportunidades y desafíos que 

enfrentan para potenciar sus iniciativas empresariales. 

En este contexto, el marketing digital se ha convertido en una 
herramienta indispensable en el mundo empresarial 

contemporáneo, y su relevancia se extiende a todos los sectores, 
incluyendo el ámbito educativo. Por ello, en este artículo se 

abordará la siguiente interrogante: ¿Cómo influye el marketing 
digital en el desarrollo de competencias emprendedoras y en la 

creación de negocios entre los estudiantes de las IES públicas de 

Manabí? 

Por otro lado, la economía ecuatoriana enfrenta importantes 

desafíos de crecimiento y diversificación productiva, lo que hace 
necesario fomentar una cultura emprendedora, especialmente entre 

los jóvenes. En el contexto macroeconómico, González et al. (2024) 
señalan que, en 2019, Ecuador registró el segundo nivel más 

elevado de Actividad Emprendedora Temprana (TEA) en América 
Latina, con un 36.2%. La TEA incluye a todas las personas adultas 

que están en el proceso de iniciar un negocio o han iniciado uno que 
no ha sobrepasado el umbral de 42 meses. Además, se menciona 
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que Ecuador es uno de los países de América Latina con el 
porcentaje más alto de personas que inician un emprendimiento. 

Sin embargo, también se destaca que el alto número de 

emprendimientos de subsistencia hace que la tasa de supervivencia 

de los nuevos emprendimientos sea baja en el país. 

En la provincia de Manabí, las IES públicas desempeñan un papel 
crucial en la formación de capital humano emprendedor, 

observándose una brecha entre los conocimientos académicos y las 
habilidades prácticas para desarrollar negocios sostenibles, 

incluyendo el uso del marketing digital. El problema se centra en la 
falta de estrategias efectivas de marketing digital en el sector 

emprendedor de Manabí, lo que limita la capacidad de los 
emprendedores para conectarse con nuevos clientes y aumentar 

sus ventas. Según un estudio realizado por Alarcón y Chiriboga 
(2021), "En Manabí, el 60% de los emprendedores rurales no 

emplean tácticas de comunicación digital para impulsar sus 

negocios, lo que repercute en su viabilidad a largo plazo". 

Si bien algunos estudiantes utilizan herramientas digitales, carecen 

de una estrategia de marketing integral que les permita aprovechar 
efectivamente las oportunidades que ofrece el entorno digital. Los 

estudiantes a menudo carecen de conocimientos prácticos y 
experiencia en marketing digital. Esto se debe a la falta de 

formación específica y a la escasez de oportunidades para aplicar 
los conocimientos en entornos reales. Además, la falta de acceso a 

recursos tecnológicos adecuados, como computadoras y conexión a 
internet de alta velocidad, limita las posibilidades de explorar y 

utilizar herramientas digitales avanzadas (Licota, 2021). En este 
sentido se plantea la siguiente hipótesis “el marketing digital es un 

factor clave para el éxito emprendedor de los estudiantes, 
ayudando a cerrar la brecha entre sus conocimientos académicos y 

las habilidades prácticas necesarias para crear negocios 

sostenibles”. 

Según Kotler (2018), reconocido como uno de los precursores y más 

impactantes escritores en el ámbito del marketing, "el marketing 
digital es un factor esencial que posibilita a las compañías establecer 

una conexión más directa y personalizada con sus clientes, 
empleando medios digitales como redes sociales, buscadores, 

correo electrónico y páginas web". Sosteniendo que el marketing 
digital no solo amplía el alcance de las empresas, sino que también 

facilita la recolección y el análisis de datos en tiempo real, lo que 
permite ajustar las estrategias de marketing de manera ágil y 

efectiva para responder a las demandas del mercado y mejorar la 



 

Revista Electrónica Formación y Calidad Educativa (REFCalE)                                                           ISSN 1390-

9010 

EL MARKETING DIGITAL Y EL EMPRENDIMIENTO DE ESTUDIANTES   

 

© Vicerrectorado Académico de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, Ecuador. 5 

 

experiencia del cliente. Esta capacidad de adaptación y precisión en 
la segmentación de audiencias es fundamental para el éxito en el 

entorno competitivo actual. 

De acuerdo con Terán y Guerrero (2020), en "Teorías de 

emprendimiento: revisión crítica de la literatura y sugerencias para 
futuras investigaciones", Joseph Schumpeter, un destacado 

economista y estudioso del emprendimiento, sostiene que "el 
emprendimiento es un factor crucial en la dinámica económica y 

social, caracterizado por la habilidad de las personas para innovar 

y generar nuevas mezclas de recursos y procesos de producción". 
Schumpeter enfatiza que los emprendedores son agentes de cambio 

que introducen nuevas ideas, productos y servicios al mercado, 
provocando "destrucción creativa", un proceso donde las 

innovaciones sustituyen a las antiguas tecnologías y 
procedimientos, fomentando el crecimiento económico y el avance 

social. Esta habilidad para detectar oportunidades y transformarlas 
en escenarios de negocios es lo que diferencia a los emprendedores 

y su rol esencial en la economía. 

El diseño metodológico de este estudio es de tipo descriptivo donde, 

se utiliza un enfoque mixto que combina tanto técnicas cualitativas 
como cuantitativas. En primer lugar, se realizó una revisión 

bibliográfica exhaustiva de fuentes científicas y estudios previos 
relacionados con el marketing digital y el emprendimiento 

estudiantil, lo que permitió, establecer un marco teórico sólido y 

contextualizar los hallazgos dentro del panorama actual. 
Paralelamente, se aplicó una encuesta estructurada a una muestra 

representativa de 382 estudiantes de las IES públicas de Manabí, 
diseñada para recopilar datos sobre sus conocimientos, actitudes y 

prácticas relacionadas con el marketing digital y el emprendimiento. 
Las encuestas se administraron en formato digital utilizando 

herramientas como Google Forms para facilitar la recolección y el 

análisis de datos.  

Lo expresado anteriormente en los acápites permite llegar a la 
conclusión de que el marketing digital juega un papel fundamental 

en el emprendimiento de los estudiantes de las IES. A través de su 
aplicación, los estudiantes pueden promocionar sus productos o 
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servicios de manera efectiva, llegar a un público más amplio y 
generar oportunidades de negocio. Sin embargo, es necesario 

abordar los desafíos que enfrentan los estudiantes emprendedores, 

como la falta de recursos tecnológicos y conocimientos 
especializados. Con el apoyo adecuado de las instituciones 

educativas y la implementación de estrategias de marketing digital, 
los estudiantes pueden convertirse en emprendedores exitosos y 

contribuir al desarrollo económico de Manabí.  

Bases teóricas  

Marketing Digital  

Analizando la perspectiva de Kotler (2018) en su libro “Marketing 4. 

0: “Transforma tu Estrategia para Atraer Al Consumidor Digital” El 
marketing es un procedimiento esencial para las organizaciones, 

que conlleva la detección, previsión y cumplimiento de las 
demandas de los clientes de forma rentable. Es una disciplina que 

se encarga de estudiar el comportamiento de los mercados y de los 
consumidores, con el objetivo de poder satisfacer de la mejor 

manera las necesidades de los clientes mediante productos y 

servicios. Kotler & Keller (2016), como se citó en Villalba (2023) lo 
definen como "el proceso social y administrativo mediante el cual 

los grupos e individuos consiguen lo que requieren y anhelan 
mediante la generación e intercambio de productos y valor con 

otros". 

En este contexto se analizarán las dimensiones descriptas a 

continuación:  

Canales de comunicación digital 

Los canales de comunicación digital son medios a través de los 
cuales se intercambia información utilizando herramientas digitales. 

Según Lavanda et al. (2022), "La comunicación digital consiste en 
el intercambio de datos entre dos individuos a través de estas 

herramientas, lo que simplifica la transmisión de los mensajes y 
garantiza el triunfo de las acciones de comunicación". Estos canales 

pueden incluir diversas plataformas y tecnologías, como redes 

sociales, correos electrónicos, aplicaciones de mensajería, y más. 
Se definen como aquellos que operan a través de las Tecnologías 

de la Información y la Comunicación (TIC), permitiendo que la 
comunicación se realice de manera más eficiente y efectiva. 

Además, los canales de comunicación digital no solo simplifican el 
proceso de diseño y lanzamiento de campañas, sino que también 

aumentan su alcance, permitiendo a las organizaciones llegar a un 

público más amplio. 
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Redes sociales 

Las redes sociales son plataformas en línea que permiten a los 

usuarios crear perfiles, compartir contenidos y comunicarse con 
otros. Según Hütt (2012), estas herramientas se definen como un 

"combinación de programas web que se fundamentan en el principio 
de la conexión de los usuarios". Facilitan la interacción social y 

profesional, permitiendo a las personas publicar y compartir 
información de todo tipo, tanto personal como profesional. Además, 

las redes sociales han transformado la forma en que las marcas se 

comunican con sus audiencias, abatiendo barreras geográficas y 

permitiendo una comunicación más directa y efectiva. 

Correo electrónico  

El correo electrónico es una de las herramientas más antiguas y 

fundamentales de la comunicación digital. Permite el envío y 
recepción de mensajes a través de Internet, lo que facilita la 

comunicación instantánea entre individuos y organizaciones. Esta 
herramienta es especialmente valorada por su capacidad para 

enviar información detallada y documentos adjuntos, lo que la 
convierte en un recurso esencial para la comunicación profesional. 

Además, el correo electrónico permite mantener un registro de las 
conversaciones, lo que es útil para la gestión de proyectos y la 

comunicación formal (Ashraf, 2023). 

Páginas Web 

Las páginas web son espacios digitales que contienen información 

y recursos accesibles a través de Internet. De acuerdo con los 
escritores, estas herramientas son esenciales para la comunicación 

digital, dado que posibilitan a las compañías y organizaciones 
exponer su información, productos y servicios de forma organizada 

y cautivadora (Crovi, et al., 2002). Las páginas web no solo sirven 
como un punto de contacto, sino que también pueden incluir 

funcionalidades interactivas, como formularios de contacto y chat 
en vivo, que mejoran la experiencia del usuario y facilitan la 

comunicación directa. 

Estrategias de marketing digital  
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Vicuña (2018) como se citó en Freire et al. (2020), señala que las 
estrategias de marketing digital ofrecen una extensa variedad de 

productos o servicios que, a través de los diversos canales digitales, 

alcanzan a un mayor número de individuos tanto dentro como fuera 
del país. El marketing digital no solo debe emplearse para transmitir 

información, sino también para comercializar cualquier tipo de 

producto, servicio o información. 

Posicionamiento en buscadores SEO  

El SEO (Search Engine Optimization) es un grupo de estrategias y 

métodos que se aplican en una página web con el objetivo de 
incrementar su visibilidad en los resultados orgánicos de los 

buscadores. Según Mousinho (2020), el SEO se basa en optimizar 
diversos aspectos del sitio web, lo que permite que aparezca de 

manera más destacada cuando los usuarios realizan búsquedas 

relacionadas con su contenido. 

El SEO es fundamental en cualquier estrategia de marketing digital, 
ya que no solo mejora la visibilidad de un sitio web, sino que 

también atrae a un público más relevante. Ya que se trata de las 

acciones requeridas para lograr que un sitio web de la marca, se 
posicione entre los primeros resultados en un buscador de forma 

orgánica/natural con los términos que describen su producto o 

servicio (Andrade, 2012). 

Marketing de contenidos 

Compartir contenidos relevantes es verdaderamente destacable 

dentro del Inbound Marketing, ya que, al ofrecer información 
valiosa y útil a la audiencia, no solo se atrae nuevos clientes, sino 

que también se fomenta la lealtad y la confianza en la marca. En 
numerosas ocasiones, se puede tener un plan de contenidos 

magnífico y la máxima creatividad, pero la implementación no es 
efectiva debido a la falta de mantenimiento de la frecuencia de 

producción y distribución de contenidos, adaptándolos o 
personalizándolos a cada público para no desperdiciar tiempo. En 

realidad, es crucial reconocer donde se encuentra el público y ser 

creativo con cada segmento (Borja, 2021). 

Email Marketing 

El email marketing es una estrategia de marketing digital que 
emplea el correo electrónico para interactuar con un público 

objetivo. Esta estrategia posibilita a las compañías transmitir 
mensajes a medida y pertinentes a sus clientes, lo cual puede 

incrementar la fidelidad del cliente y los índices de conversión. Se 
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considera una de las formas más efectivas de marketing directo, ya 
que permite segmentar audiencias y medir resultados de manera 

precisa.  

El email marketing emerge como una estrategia robusta y efectiva 

en el entorno digital, desempeñando un papel crucial en la conexión 
y compromiso con la audiencia. A través de la entrega de mensajes 

personalizados, ofertas exclusivas y contenido informativo, el email 
marketing se establece como una herramienta adaptable que puede 

impactar de forma notable en las decisiones de compra de los 

consumidores (Cámpines, 2023). 

Análisis de datos 

El análisis de datos implica el procedimiento de examinar, aclarar y 
modelar datos con la finalidad de identificar información valiosa, 

derivar conclusiones y respaldar la toma de decisiones. En el ámbito 
del marketing, se emplea para medir el desempeño de las 

campañas y comprender la conducta del consumidor. Los 
profesionales del marketing online dependen del análisis de datos 

para conocer el estado y evolución real de sus campañas, lo que les 
permite optimizar estrategias y mejorar resultados. De acuerdo con 

Peña (2017), con los procesos de globalización, la rapidez en la 
información, las tecnologías y los desafíos emergentes en las 

organizaciones, los datos se transforman en el recurso más 
relevante para las compañías. Esencialmente, se transforman en el 

recurso más esencial para tomar decisiones, ajustar procesos e 

iniciar estrategias.  

Google Analytics 

Google Analytics es un instrumento de análisis web que ofrece datos 
exhaustivos acerca del tráfico de una página web y la conducta de 

los usuarios. Esta plataforma permite a los propietarios de sitios 
web entender mejor a sus clientes, facilitando la toma de decisiones 

informadas para mejorar la experiencia del usuario y optimizar el 
contenido. Con Google Analytics, es posible diseñar listas 

personalizadas de remarketing y llevar a cabo un monitoreo del 
desempeño de las campañas de marketing. De acuerdo con Alcaraz 

(2024), "Es una herramienta valiosa para varios perfiles 
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profesionales, cada uno de los cuales podría tener interés en 

determinados tipos de datos". 

SEMrus 

SEMrush es un instrumento de marketing digital completo que 
proporciona más de 55 instrumentos para SEO, PPC, contenido, 

redes sociales y análisis de competencia. Esta plataforma permite a 
las empresas mejorar su visibilidad en línea y realizar 

investigaciones sobre la competencia. SEMrush resulta 
particularmente beneficioso para examinar el tráfico de los 

competidores y perfeccionar estrategias de marketing 
fundamentadas en datos específicos. Esto se debe a que la 

herramienta de análisis web SEMrush ofrece información 
cuantitativa y estadística del posicionamiento web basándose en 

métricas de autoridad de sitio web, keywords, backlinks, publicidad 

orgánica y de pago, competencia, tráfico, relevancia (Hachi, 2021). 

Power BI 

Power BI es un instrumento de análisis y visualización de datos que 

posibilita a las compañías convertir datos en información relevante 

mediante informes y paneles interactivos. En el ámbito del 
marketing, Power BI se utiliza para analizar indicadores clave de 

rendimiento (KPI) en tiempo real, lo que ayuda a las organizaciones 
a tomar decisiones basadas en datos y a mejorar sus estrategias de 

marketing. De acuerdo con Vizuete y Ayala (2024), por muchos, 
Power BI es vista como una maravilla en el servicio de Inteligencia 

de Negocios, numerosas empresas, tanto públicas como privadas, 
en varios países, emplean respuestas en Power BI ya que les 

facilitan la resolución de varias tareas analíticas para la toma de 

decisiones comerciales estratégicas. 

Emprendimiento de estudiantes 

El emprendimiento estudiantil se refiere a la creación de nuevas 

empresas o iniciativas por parte de estudiantes dentro del entorno 
educativo. Según Kuratko, 2016 como se citó en Bravo et al. 

(2021), "en el entorno educativo, el espíritu emprendedor 

promueve la innovación, la creatividad y la capacidad para detectar 
oportunidades comerciales". En las IES, este tipo de 

emprendimiento se apoya a través de incubadoras de empresas, 
programas de mentoría y recursos educativos que preparan a los 

estudiantes para enfrentar los desafíos del mundo empresarial. 

Con respecto a, los tipos de emprendimientos que suelen desarrollar 

los estudiantes pueden variar ampliamente. Roberts y Eesley 
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(2009) citado en Carbonell (2023), señalan diversas clases 
habituales de iniciativas estudiantiles, tales como startups 

tecnológicas, proyectos sociales y negocios convencionales. En el 
contexto de las IES públicas de Manabí, son más comunes los 

startups, sin embargo, hay una diversidad de emprendimientos que 
aborden tanto necesidades locales como oportunidades globales, 

aprovechando la formación académica y los recursos disponibles. 

Innovación 

Ahmed et al. (2019), sugieren que "la innovación es un atributo 

intrínseco de la sociedad humana." Es particularmente crucial en la 
aparición de una sociedad del saber, en la que la generación y venta 

de nuevas ideas señalan tanto el triunfo nacional como el triunfo 
global de las compañías.” (pág. 4). La innovación es esencial en el 

ámbito empresarial ya que posibilita a las compañías destacarse en 
un mercado competitivo al proporcionar productos o servicios 

exclusivos que satisfacen las demandas variables de los clientes. 
Además, promueve la capacidad de adaptación a tecnologías 

emergentes y nuevas tendencias, lo que asiste a las compañías a 
mantenerse pertinentes y competitivas. La innovación no solo 

mejora las operaciones y disminuye los gastos, sino que también 
fomenta un clima de creatividad que produce nuevas propuestas y 

respuestas. Al identificar y satisfacer necesidades no atendidas, los 
emprendedores pueden aumentar la satisfacción del cliente y, en 

última instancia, incrementar la rentabilidad, lo que es esencial para 

el crecimiento sostenible del negocio.  

Valor agregado 

La autora Hernández (2020) en su artículo titulado El valor percibido 
por el consumidor: conceptualización y variables relacionadas, 

reafirma mencionando que; "El valor percibido se ha transformado 
en una ventaja competitiva de primer orden en contextos marcados 

por una competencia global y un consumidor cada vez más 
exigente", es importante resaltar que la percepción del valor es 

individual y fluctúa entre consumidores. En el marco del Inbound 
Marketing, esta percepción se forja mediante una comunicación 
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clara y transparente, que enfatice las ventajas tangibles e 

intangibles del producto. 

Incremento en la diferenciación del producto en el mercado. 

El autor Martínez (2021), menciona que; “La diferenciación de 
productos está relacionada con la presencia de diferentes grados de 

calidad en la fabricación de un único producto, con el espacio 
geográfico donde se produce y con los requerimientos de los 

consumidores”, es así que el Inbound Marketing permite a las 
empresas destacar en un mercado saturado al crear una identidad 

de marca única y relevante. Mediante una estrategia de contenido 
personalizada, es posible transmitir de forma genuina los valores y 

la propuesta de valor, vinculando con el público meta a un nivel 
emocional. La personalización del producto, como la opción de 

ajustar o personalizar algunos elementos, también favorece la 

distinción y potencia la percepción de un valor único. 

La personalización es una tarea extremadamente importante en el 
Inbound marketing, en la que es necesario adaptar todos los 

contenidos a las demandas de los potenciales clientes que podrían 

estar utilizando dicha información. A medida que se obtenga más 
conocimientos sobre los clientes se podrá desarrollar mejores 

estrategias de personalización en los mensajes que satisfagan 

mejor las necesidades de los posibles clientes (Jiménez, 2024). 

La personalización es una tendencia ascendente en el Inbound 
Marketing, dado que los clientes exigen experiencias cada vez más 

personalizadas, al ofrecer productos y servicios adaptados a las 
necesidades individuales, las empresas pueden aumentar la 

satisfacción del cliente y fomentar la lealtad, la personalización 
puede alcanzarse mediante varias estrategias, tales como la 

segmentación del público, la generación de contenido dinámico y el 

uso de herramientas de de recomendación. 

Adaptabilidad 

Según Velásquez (2004) como se citó en Lozoya et al. (2022), la 

innovación es una característica proactiva que es clasificada a su 

vez como una estrategia de adaptación, buscando actuar primero 
que los competidores para buscar un mayor aprovechamiento de 

los recursos. En este contexto, a adaptabilidad hace referencia a la 
habilidad de una compañía de adaptarse a variaciones en el 

entorno, como nuevas tendencias del mercado, tecnologías 
emergentes o cambios en las preferencias del consumidor. Esta 

habilidad es vital para la supervivencia y el desarrollo de las 
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organizaciones, dado que les facilita reaccionar eficazmente ante 

las exigencias variables y la competencia. 

Experiencia al cliente  

La experiencia digital engloba todas las interacciones que los 

usuarios, clientes actuales o potenciales tienen con una compañía, 
abarcando desde la publicidad que precede a la interacción directa, 

hasta el seguimiento después de la compra. Según Diaz (2019), “la 
experiencia de cliente es el conjunto de interacciones que un cliente 

tiene con una empresa a lo largo de su relación” (p.8). Esta 

experiencia abarca todos los puntos de contacto, desde la primera 
interacción hasta el servicio postventa. Una experiencia positiva 

puede aumentar la satisfacción del cliente y fomentar la lealtad, 
mientras que una experiencia negativa puede llevar a la pérdida de 

clientes.  

Satisfacción del cliente 

Según Molina et al. (2018), “la satisfacción es la evaluación del 
cliente de un producto o servicio en función de si cumplió o no las 

necesidades y expectativas del cliente” (pág. 5). Por tanto, la 
satisfacción del cliente se define como el nivel al que se satisfacen 

o exceden las expectativas de un cliente respecto a un producto o 
servicio. Es un indicador clave del rendimiento de una empresa, ya 

que una alta satisfacción suele correlacionarse con la fidelidad del 
cliente y la probabilidad de recomendaciones. Las organizaciones 

que se centran en incrementar la satisfacción del cliente suelen 

poseer una ventaja competitiva significativa. 

Fidelización de clientes  

La lealtad de los clientes es el procedimiento para establecer 
vínculos perdurables con los clientes, incentivando su fidelidad 

hacia la marca. Esto se logra a través de estrategias que mejoran 
la satisfacción del cliente, como programas de recompensas, 

atención al cliente excepcional y personalización de la experiencia. 
La fidelización no solo reduce la tasa de abandono, sino que también 

puede aumentar el valor de vida del cliente. En un estudio realizado 
por Burbano et al. (2018), la fidelización es uno de los objetivos 
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fundamentales del marketing relacional, el cual proporciona por 
medio de una relación de confianza, emocional y satisfactoria, 

innumerables beneficios para la empresa y que el éxito y 

crecimiento de la organización está influenciado por la permanencia 

en el tiempo de esa fidelización en el cliente 

Interacción con la marca 

La interacción con la marca hace referencia a la forma en que los 

consumidores interactúan y se vinculan con una marca mediante 
diferentes vías, tales como las redes sociales, la publicidad y el 

servicio al cliente. Estas interacciones son fundamentales para 
construir una conexión emocional con los clientes, lo que puede 

influir en su percepción de la marca y en su decisión de compra. 
Una interacción favorable puede incrementar la fidelidad y la 

confianza en la marca. Barragán et al. (2017) mencionan que:  

Existen momentos en los que los individuos experimentan cierta 

afinidad por una marca, y diversas campañas de publicidad 
establecen un lazo con el consumidor, despertando emociones que 

los vinculan con la marca y así crean un recuerdo. El objetivo 

principal de la marca al crear una campaña de publicidad es 
estimular los sentidos del consumidor y del futuro cliente, 

mostrando distintos contextos o circunstancias que puedan 

identificar la personalidad de los consumidores. (pág. 9) 

Alcance y sostenibilidad 

El alcance de un emprendimiento es como un mapa que delimita los 

límites y objetivos de tu negocio. Establece qué productos o 
servicios proporcionar, a quién enfocarse, qué mercado es y qué 

repercusión puede producir. Al definir el alcance, se establece una 

dirección clara para la empresa o emprendimiento. 

La sostenibilidad en un negocio o empresa se refiere a la habilidad 
de producir valor económico a largo plazo sin poner en riesgo el 

entorno natural o la comunidad. Esto implica integrar prácticas que 
respeten los recursos naturales, promuevan la equidad social y 

contribuyan al bienestar de las comunidades. En otras palabras, se 

trata de encontrar un balance entre los elementos económicos, 
medioambientales y sociales del negocio. (Briñeza & Penagos, 

2021) 

Reconocimiento de la marca 

El reconocimiento de marca es una táctica de Marketing que busca 
impactar positivamente en la percepción de los consumidores. El 
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reconocimiento es un recurso frecuentemente empleado en el 

estudio de las redes sociales hoy en día. (Andrade, 2022). 

Así pues, la identificación de marca es un recurso intangible de 
incalculable valor para cualquier compañía. Al lograr que los 

consumidores identifiquen y asocien positivamente una marca con 
ciertos valores, cualidades y experiencias, se crea una conexión 

emocional que impulsa la lealtad del cliente, diferencia a la marca 
de la competencia y permite fijar precios premium. En un entorno 

de negocios cada vez más competitivo, es crucial invertir en el 

fortalecimiento de una marca sólida para garantizar el desarrollo a 

largo plazo. 

Supervivencia del emprendimiento o startups 

La tasa de supervivencia de un startup se refiere al porcentaje de 

empresas emergentes que logran mantenerse en el mercado 
durante un período de tiempo determinado. En contraste con las 

compañías consolidadas, los startups tienden a lidiar con una serie 
de retos singulares, tales como la falta de recursos, la intensa 

competencia y el rápido cambio del mercado. Según Vera (2015), 
aproximadamente nueve de cada diez startups fracasan antes de 

cumplir tres años de vida. Sin embargo, en un estudio reciente 
realizado por Fernández (2022), en España, las empresas 

emergentes fundadas entre 2015 y 2020 han evidenciado una tasa 
de supervivencia superior a la de otras organizaciones, con cerca 

del 92% manteniéndose en funcionamiento, en contraste con el 

73% de otras compañías. 

 

MATERIALES Y MÉTODOS  

El presente estudio adopta un diseño metodológico de carácter no 

experimental con enfoque mixto, integrando tanto métodos 
cualitativos como cuantitativos para proporcionar una visión 

integral del fenómeno estudiado con el como objetivo explorar las 
percepciones, experiencias y barreras que enfrentan los estudiantes 

en el uso de marketing digital para sus iniciativas emprendedoras 
así mismo, analizar variables específicas relacionadas con el grado 
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de uso y aplicación del marketing digital, ofreciendo resultados 
medibles y generalizables. La investigación se estructura bajo una 

modalidad de tipo descriptiva, cuyo propósito es identificar y 

detallar las oportunidades y desafíos que enfrentan los estudiantes 
emprendedores en el uso de herramientas de marketing digital, 

ofreciendo un análisis del impacto del marketing digital en el 
contexto educativo de las IES públicas de Manabí. Como 

herramienta principal de recolección de datos, se diseñó una 
encuesta estructurada con preguntas cerradas. Esta encuesta fue 

aplicada de forma digital, utilizando plataformas como Microsoft 
Forms, para asegurar un acceso amplio y facilitar la recopilación de 

datos cuantitativos. Así mismo se realizó una encuesta a 
profesionales en el ámbito del Marketing digital para la recolección 

de datos cualitativos. 

La población está constituida por los estudiantes de las IES públicas 

de la provincia de Manabí, Ecuador, que se encuentran involucrados 
en actividades de emprendimiento o manifiestan interés en 

desarrollar iniciativas empresariales. Se seleccionó una muestra 

representativa de 382 estudiantes emprendedores de al menos 
cuatro Instituciones de Educación Superior (IES) públicas de la 

provincia de Manabí. La muestra fue determinada a través de un 
muestreo probabilístico-sistemático, aplicando la “formula finita” 

misma que tiene un nivel confianza de 95%, la desviación media de 
1.96, y un margen de error de 5%, a partir de lo que puede 

realizarse el siguiente cálculo:  

Tabla 1. Población de la IES públicas de la provincia de Manabí 

 

IES PUBLICAS N.º de 

estudiantes 

Universidad Técnica de Manabí (UTM) 35.997 

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí 

(ULEAM) 
27.791 

Universidad Estatal del Sur de Manabí 

(UNESUM) 

10.520 

Escuela Superior Politécnica Agropecuaria 

de Manabí (ESPAM) 

4.693 

TOTAL 79.001 

Fuente: Secretaría de Educación Superior, Ciencia, Tecnología e 

Innovación (2022) 
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Muestra  

n= Tamaño de muestra buscado (?) 

N= Tamaño de población (79.001) 

Z= Nivel de confianza (95% - 1.96) 

p= Probabilidad de aceptación (50% - 0.50) 

q= Probabilidad de rechazo (50% - 0.50) 

e= Margen de error (5% - 0.05) 

 

𝑛 =
N ∗ Z2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

e2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

𝑛 =
N ∗ Z2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

e2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

𝑛 =
(79.001) ∗ (1.96)2 ∗ (0.50) ∗ (0.50)

(0.05)2 ∗ (79.001 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.50) ∗ (0.50)
 

 

 

𝑛 =
75.872,5604

198,4604
= 382,30  

 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN:  

Resultados 

Fueron aplicadas 382 encuestas a los estudiantes de las IES 

públicas de Manabí, en donde como apertura se hizo una pregunta 
discriminatoria, para separar a aquellos estudiantes que han 

iniciado o participado en la creación de un negocio propio o 
emprendimiento, de aquellos que no cuentan con una iniciativa 

empresarial. 
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Tabla 2. Estudiantes emprendedores de las IES públicas de Manabí 

 

Según la tabla 2, el 73% de los encuestados respondió que no ha 
iniciado ni participado en la creación de un negocio, mientras que el 

27% sí lo ha hecho. Existe una mayor proporción de estudiantes sin 
experiencia emprendedora, esto indica que existe una experiencia 

general limitada en emprendimientos dentro de la muestra. Esto 
sugiere la necesidad de fomentar un entorno más propicio para el 

emprendimiento, abordando posibles barreras como la falta de 

recursos y el miedo al fracaso. 

Tabla 3. Impacto de los canales de comunicación digital en la 

conexión con el publico  

Correspondiente a la variable marketing digital y a la primera 
dimensión “canales de comunicación digital”, los resultados 

presentados en la tabla 3 indican que el 49.5% de los encuestados 
está totalmente de acuerdo en que el uso de los canales de 

comunicación digital mejora la conexión con el público objetivo, 
seguido por un 38.8% que también lo respalda, un 8.7% mantuvo 

una posición neutral, solo un 1% se mostró en desacuerdo, y 1.9% 

en totalmente en desacuerdo. 

1. ¿Usted alguna vez ha iniciado o participado en la creación de un negocio 

propio o emprendimiento? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 279 73,0 73,0 73,0 

Si 103 27,0 27,0 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 

2. ¿El uso de canales de comunicación digital (redes sociales, correo electrónico, etc.) ha 

mejorado significativamente la conexión con su público objetivo en sus proyectos de 

emprendimiento? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 51 49,5 49,5 49,5 

De acuerdo 40 38,8 38,8 88,3 

Neutral 9 8,7 8,7 97,1 

En desacuerdo 1 1,0 1,0 98,1 

Totalmente en desacuerdo 2 1,9 1,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 
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Tabla 4. Importancia de las estrategias de maketing para la visibilidad 

 

De acuerdo a la tabla 4, correspondiente a la variable marketing digital y 
a la segunda dimensión “estrategias de marketing digital”, un 29.1% de 

los participantes está totalmente de acuerdo y un porcentaje igual está 
de acuerdo en que las estrategias de marketing digital han sido clave para 

aumentar la visibilidad de sus negocios. Sin embargo, el 36.9% se declaró 
neutral y el 3.9% estuvo en desacuerdo y solo un 1% estuvo totalmente 

en desacuerdo. 

Tabla 5. Utilidad de las herramientas de análisis de datos en la toma de 
decisiones

 

3. ¿Implementar estrategias de marketing digital (SEO, marketing de contenidos, email 

marketing) ha sido fundamental para aumentar la visibilidad de su emprendimiento entre los 

consumidores? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 30 29,1 29,1 29,1 

De acuerdo 30 29,1 29,1 58,3 

Neutral 38 36,9 36,9 95,1 

En desacuerdo 4 3,9 3,9 99,0 

Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 

4. ¿Las herramientas de análisis de datos, como Google Analytics o Power BI, han sido útiles 

para mejorar la toma de decisiones en su emprendimiento? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 22 21,4 21,4 21,4 

De acuerdo 26 25,2 25,2 46,6 

Neutral 37 35,9 35,9 82,5 

En desacuerdo 16 15,5 15,5 98,1 

Totalmente en desacuerdo 2 1,9 1,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 



 

Vera Moreira Yilesa, Mendoza Briones Amado 

 

20  REFCalE. Publicación arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Año 20xx, No. x (xxxxx-xxxxx) EL 

AUTOR DEBE MODIFICAR DE ACUERDO A LA  ÚLTIMA PUBLICACIÓN  

 

En relación a la tabla 5, correspondiente a la variable marketing digital y 
a la tercera dimensión “herramientas de análisis de datos”, el 21.4% de 

los encuestados afirmó estar totalmente de acuerdo en que las 

herramientas de análisis de datos, como Google Analytics, han mejorado 
la toma de decisiones en sus emprendimientos, y un 25.2% estuvo de 

acuerdo. No obstante, un 35.9% se mostró neutral, un 15.5% en 

desacuerdo, y un 1.9% estuvo totalmente en desacuerdo. 

Tabla 6. Innovación y competitividad a través del marketing digital

Correspondiente a la variable emprendimiento y a la primera dimensión 
“innovación”, los resultados presentados en la tabla 6 muestran que el 

39.8% de los encuestados afirmó estar totalmente de acuerdo en que el 
marketing digital ha fomentado la innovación en sus productos y servicios, 

mejorando la competitividad de sus emprendimientos, esto fue 
respaldado por un 30.1% que estuvo de acuerdo. El 24.3% se declaró 

neutral, un 4.9% en desacuerdo y un 1% estuvo totalmente en 

desacuerdo.  

Tabla 7. Experiencia del cliente y fidelización

 

5. ¿El marketing digital le ha permitido innovar en los productos y servicios que ofrece, 

mejorando la competitividad de su emprendimiento? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 41 39,8 39,8 39,8 

De acuerdo 31 30,1 30,1 69,9 

Neutral 25 24,3 24,3 94,2 

En desacuerdo 5 4,9 4,9 99,0 

Totalmente en 

desacuerdo 

1 1,0 1,0 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 

6. ¿Las estrategias de marketing digital han contribuido a mejorar la experiencia del cliente, lo 

que ha incrementado la satisfacción y fidelización de sus consumidores? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 45 43,7 43,7 43,7 

De acuerdo 29 28,2 28,2 71,8 

Neutral 24 23,3 23,3 95,1 

En desacuerdo 2 1,9 1,9 97,1 

Totalmente en desacuerdo 3 2,9 2,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 
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En relación a la variable emprendimiento y a la segunda dimensión 
“experiencia al cliente”, los resultados presentados en la tabla 7 exponen 

que el 43.7% de los encuestados está totalmente de acuerdo en que el 
marketing digital ha mejorado la experiencia del cliente y ha 

incrementado la fidelización, respaldado por un 28.2% de acuerdo, un 
23.3% mantuvo una posición neutral, un 1.9% estuvo en desacuerdo y 

un 2,9% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 8. Contribución del marketing digital al crecimiento y sostenibilidad 

empresarial

 

Según la tabla 8, en relación la variable emprendimiento y a la tercera 
dimensión “alcance y sostenibilidad”, los resultados muestran que el 

46.6% de los encuestados está totalmente de acuerdo y un 32% de 
acuerdo en que el marketing digital ha ampliado el alcance de sus 

emprendimientos y contribuido a su sostenibilidad en el tiempo. Un 14.6% 
se mostró neutral, un 5.8% en desacuerdo y solo un 1% estuvo 

totalmente en desacuerdo.  

Discusión  

El marketing digital se ha establecido como un elemento fundamental en 

el crecimiento de los emprendimientos actuales, especialmente en zonas 
como Manabí, donde los estudiantes de las Instituciones de Educación 

Superior (IES) exploran nuevas maneras de competir en un mercado cada 
vez más global y digital. En este contexto el marketing digital emerge 

7. ¿El uso de marketing digital ha ampliado el alcance de su emprendimiento y ha contribuido 

a su sostenibilidad en el tiempo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48 46,6 46,6 46,6 

De acuerdo 33 32,0 32,0 78,6 

Neutral 15 14,6 14,6 93,2 

En desacuerdo 6 5,8 5,8 99,0 

Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

Fuente: IBM SPSS Statistics 
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como un instrumento relevante para fomentar proyectos empresariales, 
resaltando su capacidad para cambiar la forma en que se proyectan, 

impulsan y administran sus negocios. Basándose en los resultados 

obtenidos, se ha analizado su influencia en relación con los objetivos 

planteados. 

El marketing digital se implica analizar de manera crítica cómo los jóvenes 
emprendedores utilizan las herramientas y estrategias para desarrollar y 

promover sus proyectos empresariales. Este análisis se enfoca en 
comprender cómo las variables relacionadas con el conocimiento, la 

adopción, la implementación y los resultados del marketing digital afectan 
el éxito de los emprendimientos estudiantiles. Desde una perspectiva 

general, en base a los objetivos se detallará la interpretación de estos 

resultados:   

Según el objetivo general, que buscaba analizar el marketing digital como 
una herramienta para estudiantes emprendedores, los hallazgos indican 

que un porcentaje considerable de los encuestados reconoce la utilidad 
de estas estrategias para mejorar la visibilidad, alcance y sostenibilidad 

de sus emprendimientos, estos hallazgos son consistentes con la 

investigación  de Loayza et al. (2020) donde los resultados indican que 
en una de encuesta aplicada a 61 emprendedores el mayor porcentaje de 

los encuestados tiene conocimiento en que el marketing digital y que el 
uso de estas estrategias ha beneficiado su emprendimiento e 

incrementado sus ventas. A su vez, se reitera que las redes sociales 
siguen siendo el medio digital principal para publicitar. Según las 

coincidencias encontradas en los resultados del estudio, el 49,5% de los 
encuestados reafirma que los canales de comunicación digital, como redes 

sociales y email marketing, son herramientas efectivas para la 
comunicación con el público objetivo. Estos resultados apoyan la 

aceptación de la hipótesis general que establece que "El marketing digital 
influye positivamente en el desarrollo de competencias emprendedoras y 

la creación de negocios entre los estudiantes de las IES públicas de 

Manabí". 

Respecto al primer objetivo específico, que analizaba las herramientas y 

estrategias utilizadas por los estudiantes emprendedores de las IES 
públicas de Manabí, los datos indican que tácticas como el SEO y el 

marketing de contenidos son reconocidas como claves para aumentar la 
visibilidad empresarial, con un 58.2% de aceptación en su efectividad. Sin 

embargo, la notable neutralidad (36.9%) refleja que aún existe una 
brecha en el conocimiento práctico de estas herramientas. Este hallazgo 

es congruente con las conclusiones de Zuñiga et al. (2023), quien señala 
que la falta de conocimientos en limita significativamente la efectividad 

de sus estrategias de marketing digital, afectando aspectos como la 
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personalización de la comunicación, la captación de nuevos clientes y la 
rentabilidad. Estos resultados respaldan parcialmente la hipótesis 

específica 1, que afirma que "Las herramientas y estrategias de marketing 
digital más efectivas utilizadas por los estudiantes emprendedores de las 

IES públicas de Manabí son las redes sociales y el marketing de 

contenidos" 

En cuanto al segundo objetivo específico, que buscaba determinar nivel 
de conocimiento y uso práctico de las herramientas de marketing digital 

entre los estudiantes emprendedores, se observa una adopción desigual 

de herramientas avanzadas como Google Analytics o Power BI, donde solo 
el 46.6% de los encuestados percibe su utilidad en la toma de decisiones. 

Este dato sugiere que muchos estudiantes carecen de experiencia en el 
análisis de datos y la interpretación de métricas. Es fundamental cerrar 

esta brecha mediante capacitaciones orientadas a potenciar habilidades 
analíticas, dado que estudios como los de Mamani et al. (2018), 

demuestran que el análisis de datos y generación de informes a través de 
gráficos estadísticos es un valor que ayuda a mejorar la toma de 

decisiones en diferentes ámbitos, es decir, el uso efectivo de datos mejora 
significativamente la toma de decisiones empresariales. Estos hallazgos 

apoyan parcialmente la hipótesis específica 2, que plantea que "El nivel 
de conocimiento y uso práctico de las herramientas de marketing digital 

entre los estudiantes emprendedores de las IES públicas de Manabí es 

moderado". 

Por su parte, el 39.8% de los encuestados afirmó estar totalmente de 

acuerdo y un 30.1% de acuerdo en que el marketing digital ha fomentado 
la innovación en sus productos y servicios, mejorando la competitividad 

de sus emprendimientos, esto se respalda en la teoría de (Kotler, 2018) 
donde se destaca que el marketing digital no solo amplía el alcance de los 

negocios emergentes, sino que también facilita la innovación y la 
personalización, aspectos esenciales para capturar y fidelizar a los 

consumidores. Así mismo, el 43.7% de los encuestados está totalmente 
de acuerdo en que el marketing digital ha mejorado la experiencia del 

cliente y ha incrementado la fidelización, respaldado por un 28.2% de 
acuerdo. Según los resultados del estudio realizado por Diestra y Saldaña 

(2022), el 55% de los encuestados manifiestan que el marketing digital 
es eficiente, pero tiene que evaluar el flujo, feedback y fidelización de 
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igual manera, el proceso de ventas es alto con un 49%, pero se debe 

mejorar la prospección, pre acercamiento y la presentación del mensaje.  

En el tercer objetivo específico se consideró evaluar cómo el marketing 

digital contribuye al alcance, sostenibilidad y éxito de los 
emprendimientos estudiantiles, los resultados muestran que un 78.6% 

percibe un impacto positivo y afirma que el marketing digital ha ampliado 
el alcance de sus emprendimientos y contribuido a su sostenibilidad en el 

tiempo, estos resultados son coherentes con los planteamientos de 
Bedoya (2023), donde se destacó el impacto significativo del marketing 

digital en empresas emergentes y que este permite a los emprendedores 
llegar a un público más amplio y específico, aumentar la lealtad y 

participación de los clientes, reducir costos operativos, medir en tiempo 
real el éxito de sus estrategias y acceder a nuevas oportunidades de 

negocio. Asimismo, nivela el campo competitivo, permitiendo a estas 
empresas competir en igualdad de condiciones con compañías más 

grandes y establecidas, favoreciendo así un crecimiento más rápido y 
sostenible. Por ello, integrar el marketing digital en las estrategias de 

crecimiento a largo plazo es esencial para maximizar el desarrollo y éxito 

de los emprendimientos estudiantiles. Sin embargo, la proporción de 
respuestas neutrales 14.6% sugiere que aún se pueden realizar esfuerzos 

para demostrar con mayor claridad el impacto tangible de estas prácticas. 
Estos resultados apoyan fuertemente la hipótesis específica 3, que 

establece que "El marketing digital contribuye significativamente al 
alcance, sostenibilidad y éxito de los emprendimientos estudiantiles en 

las IES públicas de Manabí". 

Por su parte, los profesionales en marketing digital encuestados 

coincidieron en que esta disciplina es una herramienta clave e 
indispensable para fomentar y potenciar el emprendimiento entre los 

estudiantes de las Instituciones de Educación Superior (IES) públicas de 
Manabí. Destacaron que el marketing digital permite a los emprendedores 

acceder a un público más amplio, optimizar sus estrategias de 
comunicación y comercialización, y mejorar la visibilidad de sus negocios 

con costos relativamente bajos en comparación con los métodos 

tradicionales.  

En comparación con otros estudios previos en contextos similares, como 

los realizados en otras regiones de Ecuador o en países de América Latina, 
se confirma que los jóvenes emprendedores a menudo tienen una 

comprensión superficial de las herramientas digitales y carecen de la 
formación necesaria para utilizarlas de manera avanzada. Sin embargo, 

los resultados sugieren que hay una creciente conciencia de la 
importancia del marketing digital entre los estudiantes, lo que podría 

reflejar un cambio positivo en el país.  
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Por lo tanto, para Monterrubio & Gordillo (2023) enfatiza que, el uso de 
las tecnologías digitales ha experimentado un crecimiento acelerado en 

todo el continente, convirtiéndose en herramientas esenciales para 
facilitar la comunicación inmediata y alcanzar cualquier rincón del mundo. 

Hoy en día, las herramientas tecnológicas en línea están al alcance de 
toda la humanidad. Los principales desafíos radican en la rápida e 

instantánea conexión mediante dispositivos móviles, así como en la 
capacidad de interactuar de manera precisa y mantener una comunicación 

ágil con personas de cualquier parte del planeta En este contexto, 

(Huidobro, 2019) afirma que las organizaciones, sin importar su sector, 
están adoptando las tecnologías digitales como medio de comunicación, 

ya que el entorno actual exige una comunicación eficiente y rápida, siendo 
el marketing digital una herramienta tecnológica fundamental para 

establecer este canal de comunicación. 

Es importante señalar que las limitaciones de este estudio radican en el 

hecho de que se llevó a cabo en Instituciones de Educación Superior 
públicas. Sería necesario realizar una comparación con las Instituciones 

privadas, partiendo de la premisa de que el marketing digital desempeña 
un papel crucial en la actualidad, se debe examinar qué herramientas en 

línea están utilizando estas instituciones para generar contenido y llegar 
de manera eficiente al público objetivo, teniendo en cuenta los recursos 

disponibles en las Instituciones Privadas. 

Un punto clave a tener en cuenta en este estudio es que la digitalización 

está en constante expansión, y cada vez se exploran más redes sociales 

que facilitan una interacción continua y mayor tráfico hacia el público 
objetivo. En este sentido, las IES de América Latina, deben estar 

preparadas para integrar las tecnologías digitales que les permitan 
obtener una ventaja competitiva como instituciones. No obstante, esto 

requiere un proceso completo de digitalización, apostando por estas 
herramientas debido a que la población interactúa frecuentemente en 

estas plataformas, por lo tanto, las redes sociales que se incorporen 
deben ser alimentadas con información útil y contenido constante, ya que 

la investigación muestra que, aunque existen redes sociales, no todas 

están adecuadamente nutridas con contenido relevante para el público. 

En futuras investigaciones sobre marketing digital y emprendimiento 
entre estudiantes de Instituciones de Educación Superior (IES) públicas 
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de Manabí se debería considerar ampliar la muestra de estudio para incluir 
estudiantes de IES privadas para entender si existen diferencias 

significativas en el uso y percepción del marketing digital entre los 

estudiantes de ambos tipos de instituciones o incluso de otras regiones 
del Ecuador. Esto proporcionaría una visión más completa y 

representativa, ya que proporcionaría información valiosa sobre cómo 
evoluciona con el tiempo el uso del marketing digital entre los estudiantes 

emprendedores. Además, se podría investigar qué herramientas de 
marketing digital son más efectivas para los estudiantes emprendedores 

y por qué. Por consiguiente, sería útil explorar la relación entre la 
formación académica en marketing digital y el éxito empresarial entre los 

estudiantes, comprender las barreras que impiden que los estudiantes 
emprendedores utilicen eficazmente el marketing digital, ayudando a 

desarrollar estrategias para superar estos obstáculos. Finalmente, un 
estudio que examine cómo los emprendimientos y/o proyectos 

estudiantiles pueden contribuir al crecimiento económico y la 

sostenibilidad del país. 

 

CONCLUSIONES 

El marketing digital ha demostrado ser un recurso esencial para los 

alumnos emprendedores de las IES públicas de Manabí, facilitándoles la 
promoción de sus proyectos empresariales de forma más eficiente, llegar 

a un público más extenso y crear nuevas posibilidades de negocio. No 
obstante, se ha detectado una diferencia considerable entre los saberes 

académicos y las capacidades prácticas requeridas para crear empresas 
sustentables, incluyendo la aplicación del marketing digital. Esta 

desigualdad supone un reto significativo para los estudiantes 
emprendedores, pero también una posibilidad de mejora para las 

instituciones de enseñanza. La implementación de tácticas de marketing 
digital, especialmente el marketing de contenidos, surge como una 

respuesta eficaz para que los estudiantes emprendedores puedan 
establecer conexiones con nuevos clientes y potenciar sus ventas, en 

consonancia con las tendencias presentes y preferencias del consumidor 

en el sector. 

Los principales impedimentos que los estudiantes emprendedores de las 

IES públicas de Manabí encuentran en la aplicación del marketing digital 
son la escasez de recursos tecnológicos apropiados y la falta de 

conocimientos especializados en el campo. Estos elementos restringen su 
habilidad para sacar el máximo provecho a las oportunidades que brinda 

el entorno digital. El respaldo institucional a las IES públicas de Manabí 
emerge como un elemento crucial para vencer estos retos. La puesta en 
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marcha de programas de capacitación especializados en marketing digital 
y el acceso a herramientas tecnológicas pueden incrementar 

notablemente las habilidades emprendedoras de los alumnos. Es vital que 
los centros educativos entiendan la relevancia de reducir esta brecha y 

brinden el respaldo requerido para que los alumnos adquieran 

competencias prácticas en marketing digital. 

Es importante fomentar una cultura de emprendimiento entre los 
estudiantes jóvenes, particularmente en el marco de los retos económicos 

a los que se enfrenta Ecuador. Promover el emprendimiento, respaldado 

por tácticas eficaces de marketing digital, emerge como un camino 
alentador para aportar al crecimiento económico de Manabí y del país en 

su totalidad. La cooperación entre entidades educativas, alumnos y el 
sector corporativo se presenta como crucial para impulsar el triunfo de 

las iniciativas de emprendimiento, al brindar a los estudiantes las 
habilidades y conocimientos requeridos en marketing digital, 

capacitandolos no solo para iniciar sus propios proyectos empresariales, 
sino también para ajustarse a un entorno de trabajo cada vez más digital. 

Esta preparación integral contribuirá a largo plazo al crecimiento 
económico y a la diversificación productiva de la región, creando un 

ecosistema emprendedor más robusto y competitivo en Manabí. 
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Anexo 2. Operacionalización de las variables  
 

Elaborado por Vera Yilesa con información extraída de (Kotler, 2018), (Rojas, 2020), (Gutiérrez, et 
al., 2022) y (López, 2019). 

 

 
Elaborado por Vera Yilesa con información extraída de (Zambrano et al., 2022) (García et al., 2020) 
y (Macias, 2019). 
 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE DEFINICIÓN  DIMENSIONES INDICADORES 

 
X 

Marketing digital 
 

El marketing es un 
procedimiento esencial para 
las organizaciones, que 
conlleva la detección, 
previsión y cumplimiento de 
las demandas de los clientes 
de forma rentable. Es una 
disciplina que se encarga de 
estudiar el comportamiento 
de los mercados y de los 
consumidores, con el objetivo 
de poder satisfacer de la 
mejor manera las 
necesidades de los clientes 
mediante productos y 
servicios (Kotler, 2018).  

X1: Canales de 
comunicación digital 

Redes sociales 

Correo electrónico  

Páginas Web 

X2: Estrategias de 
marketing digital  

Posicionamiento en 
buscadores SEO  

Marketing de 
contenidos 

Email Marketing 

X3: Herramientas de 
análisis de datos 

Google Analytics 

SEMrus 

Power BI 

VARIABLE DEFINICIÓN  DIMENSIONES INDICADORES 

 
 

Y 
Emprendimiento de 

estudiantes 

El emprendimiento 
estudiantil se refiere a la 
creación de nuevas 
empresas o iniciativas por 
parte de estudiantes dentro 
del entorno educativo. 
Según Kuratko (2016) como 
se citó en Bravo et al. 
(2021), "en el entorno 
educativo, el espíritu 
emprendedor promueve la 
innovación, la creatividad y 
la capacidad para detectar 
oportunidades comerciales". 

Y1: Innovación Valor agregado 

Adaptabilidad  

Y2: Experiencia al 
cliente  

Satisfacción del 
cliente 

Fidelización de 
clientes  

Interacción con la 
marca 

Y3: Alcance y 
sostenibilidad  

Reconocimiento de la 
marca 

Supervivencia del 
emprendimiento 



 

 

Anexo 3. Matriz de consistencia 

 

 

  

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

EL MARKETING DIGITAL Y EL EMPRENDIMIENTO DE ESTUDIANTES DE LAS IES PÚBLICAS DE MANABÍ 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 

Problema General Objetivo General Hipótesis General  

¿Cómo influye el marketing 

digital en el desarrollo de 

competencias 

emprendedoras y en la 

creación de negocios entre 

los estudiantes de las IES 

públicas de Manabí? 

Analizar el marketing 

digital como 

herramientas para 

estudiantes 

emprendedores, 

identificando 

oportunidades y 

desafíos que 

enfrentan para 

potenciar sus 

iniciativas 

empresariales. 

El marketing digital es un 

factor clave para el éxito 

emprendedor de los 

estudiantes, ayudando a 

cerrar la brecha entre sus 

conocimientos 

académicos y las 

habilidades prácticas 

necesarias para crear 

negocios sostenibles 

x
 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

X1: Canales de 

comunicación 

digital 

 

X2: Estrategias 

de marketing 

digital  

 

X3: 

Herramientas 

de análisis de 

datos 

Problemas específicos  Objetivos 

específicos  

Hipótesis especificas  

- ¿Cuáles son las 

herramientas y estrategias 

de marketing digital más 

efectivas utilizadas por los 

estudiantes emprendedores 

de las IES públicas de 

Manabí para la creación y 

promoción de sus 

iniciativas empresariales? 

- ¿Cuál es el nivel de 

conocimiento y uso práctico 

de las herramientas de 

marketing digital entre los 

estudiantes emprendedores 

de las IES públicas de 

Manabí? 

- ¿De qué manera el 

marketing digital contribuye 

al alcance, sostenibilidad y 

éxito de los 

emprendimientos 

estudiantiles en las IES 

públicas de Manabí? 

- Analizar las 

herramientas y 

estrategias de 

marketing digital 

utilizadas por los 

estudiantes 

emprendedores de 

las IES públicas de 

Manabí. 

- Determinar el nivel 

de conocimiento y 

uso práctico de las 

herramientas de 

marketing digital 

entre los estudiantes 

emprendedores. 

- Evaluar cómo el 

marketing digital 

contribuye al 

alcance, 

sostenibilidad y éxito 

de los 

emprendimientos 

estudiantiles. 

H1: El uso de 

herramientas y 

estrategias de marketing 

digital mejora la 

capacidad de los 

estudiantes 

emprendedores para 

promocionar y posicionar 

sus negocios en el 

mercado. 

H2: La implementación de 

estrategias de marketing 

digital contribuye al 

desarrollo de habilidades 

prácticas en los 

estudiantes 

emprendedores. 

H3: La aplicación efectiva 

del marketing digital por 

parte de los estudiantes 

emprendedores 

incrementa la 

sostenibilidad de sus 

negocios. 

y
 

E
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N
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Y1: Innovación 

 

Y2: Experiencia 

al cliente  

 

Y3: Alcance y 

sostenibilidad  

 



 

 

Anexo 3. Instrumento de recolección de datos  

 
 

 
UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABÍ 

Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio 
Administración de Empresas 

EL MARKETING DIGITAL Y EL EMPRENDIMIENTO DE ESTUDIANTES DE LAS IES 
PÚBLICAS DE MANABÍ 

1. ¿Usted alguna vez ha iniciado o participado en la creación de un negocio propio o 

emprendimiento? 

o Si 

o No 

Escala de Likert de 5 puntos: 
1. Totalmente en desacuerdo  
2. En desacuerdo  
3. Neutral 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 

PREGUNTAS Escala de Likert 
de 5 puntos: 

VARIABLE X MARKETING DIGITAL 1 2 3 4 5 

DIMENSION X1: Comunicación digital      

El uso de canales de comunicación digital (redes sociales, 
correo electrónico, etc.) ha mejorado significativamente la 
conexión con mi público objetivo en mis proyectos de 
emprendimiento. 

     

DIMENSION X2: Estrategias de marketing digital      

Implementar estrategias de marketing digital (SEO, marketing 
de contenidos, email marketing) ha sido fundamental para 
aumentar la visibilidad de mi emprendimiento entre los 
consumidores. 

     

DIMENSION X3: Herramientas de análisis de datos      

Las herramientas de análisis de datos, como Google Analytics 
o Power BI, han sido útiles para mejorar la toma de decisiones 
en mi emprendimiento. 

     

 
 

 

 

 



 

 

PREGUNTAS Escala de Likert 
de 5 puntos: 

VARIABLE Y EMPRENDIMIENTO DE ESTUDIANTES 1 2 3 4 5 

DIMENSION Y1: Innovación      

El marketing digital me ha permitido innovar en los productos y 
servicios que ofrezco, mejorando la competitividad de mi 
emprendimiento. 

     

DIMENSION Y2: Experiencia del cliente      

Las estrategias de marketing digital han contribuido a mejorar 
la experiencia del cliente, lo que ha incrementado la 
satisfacción y fidelización de mis consumidores. 

     

DIMENSION Y3: Alcance y sostenibilidad      

El uso de marketing digital ha ampliado el alcance de mi 
emprendimiento y ha contribuido a su sostenibilidad en el 
tiempo. 

     

 
 

 
 
 

 
UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABÍ 

Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio 
Administración de Empresas 

 
1. Desde su experiencia profesional en marketing digital, ¿considera usted que esta 

disciplina es una herramienta clave e indispensable para fomentar y potenciar el 
emprendimiento entre los estudiantes de las instituciones de educación superior 
públicas de Manabí? 
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