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RESUMEN

En el contexto de la transformacion digital, las empresas del sector turistico enfrentan el desafio
de optimizar sus estrategias de marketing para fortalecer su desempefio financiero. En este
sentido, el presente estudio tuvo como objetivo analizar la relacion entre la inversion en marketing
digital y el desempefio financiero de las pequefias y medianas empresas del sector turistico
ecuatoriano. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental de tipo correlacional. Se trabajo con una muestra de 32 PYMES, seleccionadas
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, utilizando informaciéon secundaria

proveniente de registros oficiales y datos primarios obtenidos a través de una encuesta
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estructurada aplicada a responsables de las areas de marketing y finanzas. El analisis de los datos
se realizd mediante estadistica descriptiva, coeficientes de correlacion y un modelo de regresion
lineal simple. Los resultados evidenciaron una relacion positiva y estadisticamente significativa
entre la inversion en marketing digital y los indicadores de desempefio financiero, especialmente
en el crecimiento de ingresos y la rentabilidad. Se concluye que la inversion en marketing digital
constituye un factor estratégico que incide de manera favorable en los resultados financieros
empresariales, aportando evidencia empirica relevante para la toma de decisiones en el sector

turistico.

Palabras clave: marketing digital, desempeiio financiero, turismo, pequefias y medianas

empresas, rentabilidad

ABSTRACT
In the context of digital transformation, firms in the tourism sector face the challenge of
optimizing their marketing strategies to strengthen financial performance. In this regard, this
study aimed to analyze the relationship between digital marketing investment and the financial
performance of small and medium-sized enterprises (SMEs) in the Ecuadorian tourism sector.
The research was conducted using a quantitative approach, with a non-experimental correlational
design. The sample consisted of 32 SMEs, selected through non-probabilistic convenience
sampling, using secondary data obtained from official records and primary data collected through
a structured survey administered to marketing and finance managers. Data analysis was carried
out using descriptive statistics, correlation coefficients, and a simple linear regression model. The
results revealed a positive and statistically significant relationship between digital marketing
investment and financial performance indicators, particularly revenue growth and profitability. It
is concluded that digital marketing investment represents a strategic factor that positively
influences firms’ financial outcomes, providing relevant empirical evidence to support decision-

making in the tourism sector.

Keywords: digital marketing, financial performance, tourism, small and medium-sized

enterprises, profitability
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INTRODUCCION

En el contexto actual de transformacion digital, el marketing ha experimentado una
evolucion significativa hacia entornos virtuales que redefinen las estrategias de posicionamiento,
comunicacion y captacion de clientes. Segun Alalwan (2020), el marketing digital se consolida
como un componente estratégico dentro de la gestion empresarial, especialmente en sectores
altamente competitivos y sensibles a la demanda, como el turistico. En este sentido, las empresas
del sector turistico ecuatoriano enfrentan el desafio de adaptarse a dinamicas de mercado
caracterizadas por consumidores cada vez mas informados, conectados y exigentes, lo que obliga
a replantear los esquemas tradicionales de promocion y comercializacion de servicios.

Desde una perspectiva teorica Dwivedi et al. (2021) sostienen que el marketing digital se
fundamenta en el uso de tecnologias de la informacion y la comunicacion para generar valor,
fortalecer la relacion con los clientes y mejorar la visibilidad organizacional. En paralelo, el
desempeifio financiero constituye un eje central en la evaluacion de la sostenibilidad empresarial,
integrando indicadores como la rentabilidad, el crecimiento de ingresos y la eficiencia operativa.
La adecuada asignacion de recursos en actividades de marketing puede incidir favorablemente en
los resultados financieros; sin embargo, dicha relacion no siempre es lineal ni uniforme, ya que
depende de factores como la capacidad de gestion, el nivel de digitalizacion y el entorno
competitivo (Xu et al., 2025).

En el &mbito internacional, se evidencia un creciente interés por analizar la relacion entre
las inversiones en marketing digital y los resultados financieros empresariales. Por otro lado, Thao
y Bakucz (2022) indican que en el contexto latinoamericano, y particularmente en Ecuador, los
estudios empiricos que abordan esta relacion en el sector turistico atin son limitados, lo que genera
una brecha de conocimiento relevante. Esta situacion resulta especialmente significativa si se
considera que el turismo constituye una actividad estratégica para la economia nacional, con un
impacto directo en la generacion de ingresos, empleo y dinamizacion de otras actividades
productivas.

A su vez, Khan (2025) argumenta que se reconoce la necesidad de profundizar en el
analisis del marketing digital no solo como una herramienta de promocion, sino como un factor
potencialmente determinante en el desempefio financiero de las empresas. La falta de evidencia
empirica que permita establecer con claridad esta relacion limita la toma de decisiones informadas
por parte de los gestores empresariales, quienes deben asignar recursos en entornos de
incertidumbre y alta competencia.

En virtud de lo expuesto, el presente estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre
la inversion en marketing digital y el desempefio financiero de las empresas del sector turistico
ecuatoriano, con el proposito de aportar evidencia empirica que contribuya a la comprension de

esta dinamica y a la toma de decisiones estratégicas en el ambito empresarial. La hipotesis a
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validar fue si la inversion en marketing digital tiene una relacion positiva y significativa con el
desempefio financiero..
Fundamentacion teérica

Segun Alalwan (2020) indican que el marketing digital representa una transformacion
estructural del marketing tradicional, sustentada en la incorporacion de tecnologias de la
informacion y la comunicacion como eje central de las estrategias empresariales. Asimismo,
Dwivedi et al. (2021), sefialan que las organizaciones no solo buscan posicionarse en entornos
digitales, sino también generar valor a través de la interaccion continua con los clientes, la
personalizacion de contenidos y el uso estratégico de datos. Este enfoque se articula con los
postulados del marketing relacional, el cual sostiene que la construccion de relaciones duraderas
con los clientes constituye un factor determinante para la sostenibilidad y el crecimiento
empresarial, especialmente en sectores altamente competitivos como el turistico.

De igual manera, Harrigan et al. (2021) destacan que, la inversion en marketing digital
puede ser comprendida como un recurso intangible que contribuye al desarrollo de capacidades
organizacionales orientadas a la innovacion, la diferenciacion y la adaptacion al entorno. En este
sentido, Ismagilova et al. (2020) evidencian que, la teoria basada en recursos y capacidades
(Resource-Based View) plantea que las ventajas competitivas sostenibles se originan en la
adecuada gestion de recursos valiosos, escasos e inimitables. Por otra parte, Moisescu (2023)
sostiene que, las herramientas digitales, las plataformas de comunicacion y las estrategias de
posicionamiento online se configuran como activos estratégicos que, al ser correctamente
implementados, pueden incidir positivamente en el desempefio financiero de las organizaciones.

Ademas, Khan (2025) indica que, el desempefio financiero constituye un elemento
fundamental en la evaluacion de la eficiencia y viabilidad empresarial, integrando indicadores
como la rentabilidad, el crecimiento de ingresos y la eficiencia operativa. Estos indicadores
permiten medir la capacidad de la empresa para generar valor econdmico a partir de sus recursos
y decisiones estratégicas. Del mismo modo, Li et al. (2021) afirman que, diversas corrientes
tedricas coinciden en sefialar que la asignacion eficiente de recursos en actividades de marketing
influye en los resultados financieros, aunque dicha relacion no es necesariamente directa ni
uniforme, debido a la influencia de variables intermedias como la calidad de la estrategia, el nivel
de digitalizacion y el entorno competitivo.

Por consiguiente, Martsenuk et al. (2025) explican que, la literatura contemporanea
destaca el papel de la analitica digital como un componente clave en la toma de decisiones
empresariales, al permitir medir el retorno de la inversion en marketing (ROI), optimizar
campafias y mejorar la segmentacion de mercados. En consecuencia, Mero et al. (2019) afirman
que, el marketing digital trasciende su funcién operativa para convertirse en un instrumento

estratégico que facilita la alineacion entre los objetivos comerciales y financieros de la

organizacion. No obstante, la efectividad de estas estrategias depende en gran medida de la
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capacidad de las empresas para integrar herramientas tecnoldgicas, interpretar datos y adaptar sus
modelos de negocio a las nuevas dindmicas del mercado.

En este contexto, Ririmasse et al. (2026) plantean que, la relacion entre la inversion en
marketing digital y el desempeno financiero debe ser analizada desde un enfoque integral, que
considere tanto los aspectos tecnolégicos como las capacidades organizacionales y el contexto en
el que operan las empresas. Finalmente, Xu et al. (2025) evidencian que el marketing digital no
solo actlia como un canal de promocidn, sino como un factor estratégico que puede incidir de
manera significativa en los resultados financieros, particularmente en sectores como el turismo,
donde la visibilidad, la reputacion digital y la experiencia del cliente desempefian un papel
determinante en la competitividad empresarial.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, dado que se orient6 a analizar
la relacion existente entre la inversion en marketing digital y el desempeio financiero de las
empresas del sector turistico ecuatoriano, mediante la medicion y tratamiento estadistico de
variables observables. El estudio respondié a un enfoque descriptivo, en la medida en que buscé
explicar la realidad a partir de datos empiricos verificables, y se sustentd en un disefio no
experimental de tipo correlacional, debido a que no se manipul6é deliberadamente ninguna
variable, sino que se examino su comportamiento en un contexto natural.

El estudio se llevo a cabo en pequenas y medianas empresas (PYMES) del sector turistico
ecuatoriano, incluyendo agencias de viajes, establecimientos de alojamiento y operadores
turisticos. El periodo de analisis correspondi6 al afio 2025, considerando informacion recopilada
durante el segundo semestre del mencionado afio. La poblacion estuvo conformada por empresas
registradas en los registros oficiales de la Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros del
Ecuador (SUPERCIAS), no obstante, para efectos del estudio se trabajé con una muestra no
probabilistica de tipo intencional por conveniencia.

La muestra estuvo integrada por un total de 32 PYMES del sector turistico ecuatoriano,
seleccionadas en funcion de la disponibilidad y accesibilidad de la informacion. Los datos para el
analisis descriptivo fueron obtenidos a partir de los registros oficiales (SUPERCIAS), lo que
permitié contar con informacién financiera confiable y verificable. Se consideraron como
unidades de analisis a las organizaciones, priorizando aquellas que presentaban actividad
operativa vigente y evidencia de uso de herramientas de marketing digital.

La recoleccion de datos se realizo mediante la sistematizacion de informacion secundaria
proveniente de fuentes oficiales, este procedimiento permitio identificar el nivel de inversion y
uso de herramientas de marketing digital en cada organizacion. Asi también se complement6 la

recoleccion de datos con la aplicacion de una encuesta, compuesta por 3 secciones y 18 items, la
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misma fue validada por un grupo de tres expertos en el area financiera. Para el procesamiento y
analisis de la informacidn, se emplearon técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales.

En cuanto a las variables de estudio, se definid6 como variable independiente la inversion
en marketing digital, operacionalizada a través de dimensiones como la inversion en publicidad
digital, el uso de redes sociales y la implementacion de estrategias de posicionamiento web. Por
su parte, la variable dependiente correspondié al desempefio financiero, evaluado mediante
indicadores como la rentabilidad, el crecimiento de ingresos y la eficiencia operativa.

En una primera fase, se calcularon medidas de tendencia central y dispersion para
caracterizar las variables. Posteriormente, se aplico un analisis de correlacion para determinar la
relacion entre las variables estudiadas, y se utiliz6 un modelo de regresion lineal simple para
evaluar el grado de incidencia de la inversion en marketing digital sobre el desempefio financiero
de las empresas. El analisis se realiz6 mediante el uso de software estadistico especializado SPSS
V1e.

En cuanto a los aspectos éticos, la investigacion se desarrolld conforme a los principios
de confidencialidad, anonimato y uso responsable de la informacion. Los datos primarios fueron
recolectados previa aceptacion voluntaria de los participantes, garantizando que la informacion
proporcionada seria utilizada exclusivamente con fines académicos y cientificos. Asimismo, el
instrumento y tipo de investigacion utilizado fue revisado y aprobado por el Instituto Tecnologico
Superior Central Técnico, asegurando el cumplimiento de los estandares éticos en investigacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Con base en la informacion recopilada de las 32 pequefias y medianas empresas (PYMES)
del sector turistico ecuatoriano, se procedio a la organizacion y analisis de los datos relacionados
con la inversion en marketing digital y el desempefio financiero.

En primer lugar, se sistematizoé la inversion en marketing digital en funcioén de segmentos
representativos del sector turistico en la ciudad de Quito, con el proposito de identificar patrones

de asignacion de recursos.

Tabla 1
Inversion en marketing digital por segmento del sector turistico (USD y proporcion sobre
ingresos)
Inversion Desv. )
N° de ) % sobre Nivel de
Segmento promedio estandar _ _ )
empresas ingresos inversion
(USD) (USD)
Agencias de .
- 10 5.200 820 5,80% Medio
viajes
Establecimientos
12 6.800 950 6,90% Alto

de alojamiento

UNIVERSIDAD
U I lc TECNOLOGICA . .
INTERCONTINENTAL Vol. 13/ Num. 2 2026 pag. 572




Operadores
10 4.600 760 5,10% Bajo
turisticos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Los resultados evidencian diferencias claras en la inversion en marketing digital entre los
segmentos analizados. Los establecimientos de alojamiento presentan el mayor nivel de inversion,
tanto en términos absolutos (USD 6.800) como relativos (6,90% de los ingresos), lo que refleja
una orientacion estratégica mas intensiva hacia el entorno digital. Las agencias de viajes se ubican
en un nivel intermedio, mientras que los operadores turisticos registran los valores mas bajos
(USD 4.600 y 5,10%), lo que sugiere una menor integracion de estrategias digitales. En conjunto,
estos patrones muestran una adopcion diferenciada del marketing digital, que podria influir en el
desempefio financiero de las empresas.

Posteriormente, se consolidaron los principales indicadores de desempefio financiero por

segmento, con el fin de caracterizar el comportamiento economico de las empresas analizadas.

Tabla 2
Desemperio financiero por segmento del sector turistico
Crecimiento o
_ Margen neto  Eficiencia
Segmento ROA (%) ROE (%)  de ingresos ]
(%) operativa
(%)
Agencias de viajes 8,5 14,2 12 9,1 0,66
Establecimientos
o 10,2 17,8 15 11,4 0,72
de alojamiento
Operadores
. 7,8 12,6 10 8,3 0,64
turisticos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Los resultados evidencian diferencias claras en la inversion en marketing digital entre los
segmentos analizados. Los establecimientos de alojamiento presentan el mayor nivel de inversion,
tanto en términos absolutos (USD 6.800) como relativos (6,90% de los ingresos), lo que refleja
una orientacion estratégica mas intensiva hacia el entorno digital. Las agencias de viajes se ubican
en un nivel intermedio, mientras que los operadores turisticos registran los valores mas bajos
(USD 4.600 y 5,10%), lo que sugiere una menor integracion de estrategias digitales. En conjunto,
estos patrones muestran una adopcion diferenciada del marketing digital, que podria influir en el
desempefio financiero de las empresas.

A continuacion, se integraron ambas dimensiones en una matriz consolidada, permitiendo
visualizar de manera conjunta la relacion entre la inversion en marketing digital y el desempefio
financiero por segmento.

Tabla 3
Relacion entre inversion en marketing digital y desemperio financiero por segmento
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~ Intensidad o
Inversion Crecimiento Margen

) de ROA ROE ) Eficiencia
Segmento promedio ) de ingresos  neto _
inversion (%) (%) operativa
(USD) (%) (%)
(o)
Agencias de
o 5.200,00 5,80 8,50 14,20 12,00 9,10 0,66
viajes
Establecimientos

o 6.800,00 6,90 10,20 17,80 15,00 11,40 0,72
de alojamiento

Operadores
. 4.600,00 5,10 7,80 12,60 10,00 8,30 0,64
turisticos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Los resultados evidencian una relacion directa entre la inversion en marketing digital y
el desempefio financiero por segmento. Los establecimientos de alojamiento, que presentan la
mayor inversion e intensidad (USD 6.800 y 6,90%), alcanzan también los mejores indicadores de
rentabilidad, crecimiento y eficiencia. En contraste, los operadores turisticos, con menor inversion
(USD 4.600 y 5,10%), registran los niveles mas bajos de desempefio financiero, mientras que las
agencias de viajes se sitian en una posicion intermedia. En conjunto, se observa un patron
consistente que sugiere que mayores niveles de inversion en marketing digital se asocian con
mejores resultados financieros.

A partir de la informacién consolidada, se procedié a describir estadisticamente las
variables de estudio, considerando sus principales medidas de tendencia central y dispersion.

Tabla 4
Estadisticos descriptivos de las variables de estudio

Variable Media Desv. Minimo Maximo
estandar
Inversion en marketing digital (log USD) 3,45 0,82 2,10 4,90
Rentabilidad sobre activos — ROA (%) 8,70 3,10 2,10 15,20
Rentabilidad sobre patrimonio — ROE (%) 14,90 4,60 6,50 23,80
Crecimiento de ingresos (%) 12,40 5,60 3,00 24,50
Margen neto (%) 9,60 3,20 2,80 16,70
Eficiencia operativa 0,68 0,12 0,45 0,89

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Los estadisticos descriptivos evidencian que las empresas analizadas presentan niveles
moderados de inversion en marketing digital, con una media de 3,45 (log USD) y una dispersion
controlada. En términos financieros, se observa una rentabilidad promedio de 8,70% (ROA) y

14,90% (ROE), junto con un crecimiento de ingresos del 12,40%, lo que refleja un desempeiio

positivo en general. No obstante, las desviaciones estandar indican cierta heterogeneidad entre las
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empresas, especialmente en crecimiento y rentabilidad, lo que sugiere diferencias en la gestion y
en los resultados alcanzados. En conjunto, los datos muestran un comportamiento relativamente
estable, con variabilidad suficiente para sustentar el analisis inferencial posterior.

Finalmente, se aplicaron técnicas estadisticas inferenciales producto de los datos

obtenidos de la encuesta con el objetivo de determinar la relacion entre las variables analizadas.

Tabla 5
Andlisis de correlacion y regresion lineal
Variable B Error o )
) r (Pearson) . t Valorp  Significancia
dependiente (estandarizado)  estandar
Rentabilidad
0,62 0,58 0,14 4,21 <0,01 Significativo
(ROA %)
Crecimiento de Altamente
. 0,71 0,66 0,12 5,38 <0,001 o )
ingresos (%) significativo
Eficiencia o .
) 0,54 0,49 0,16 3,06 <0,01 Significativo
operativa

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Los resultados del analisis evidencian una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la inversion en marketing digital y las variables de desempefio financiero. La
mayor asociacion se observa en el crecimiento de ingresos (r = 0,71; p = 0,66; p <0,001), lo que
indica un impacto mas fuerte de la inversion digital en esta dimension. Asimismo, la rentabilidad
(ROA) y la eficiencia operativa presentan relaciones significativas, con coeficientes moderados
que confirman la incidencia positiva del marketing digital en el desempefio empresarial.

En cuanto a la validacion de la hipdtesis general del estudio, los valores de significancia
estadistica (p <0,05) obtenidos en las relaciones analizadas permitieron contrastar empiricamente
la asociacion entre las variables, evidenciando resultados estadisticamente significativos dentro
del nivel de confianza establecido. Los valores del estadistico t y los niveles de significancia
refuerzan la solidez del modelo estimado, evidenciando que los resultados no son producto del
azar. Estos hallazgos permiten validar empiricamente la relacion planteada entre las variables,
confirmando que la inversion en marketing digital constituye un factor relevante en la explicacion

del desempefio financiero de las empresas analizadas.

Tabla 6
Modelo de regresion general
Indicador Valor
R2 0,48
R? ajustado 0,45
F 18,72
Valor p (modelo) < 0,001

Fuente: Elaboracion propia (2026).
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El modelo de regresion presenta un coeficiente de determinacion R? de 0,48, lo que indica
que aproximadamente el 48% de la variabilidad del desempefio financiero es explicado por la
inversion en marketing digital. El R? ajustado (0,45) confirma la consistencia del modelo,
evidenciando un adecuado nivel de ajuste para estudios en el ambito empresarial. Asimismo, el
valor del estadistico F (18,72) y el nivel de significancia (p < 0,001) demuestran que el modelo
es globalmente significativo, validando su capacidad explicativa. En conjunto, estos resultados
respaldan la pertinencia del modelo propuesto y confirman la incidencia del marketing digital
sobre el desempefio financiero de las empresas analizadas.

DISCUSION

Los resultados obtenidos evidencian la existencia de una relaciéon positiva y
estadisticamente significativa entre la inversion en marketing digital y el desempefio financiero
de las PYMES del sector turistico ecuatoriano, particularmente en indicadores como el
crecimiento de ingresos y la rentabilidad. Este hallazgo respalda la premisa de que las estrategias
digitales trascienden su funcién promocional y se configuran como un factor determinante en la
generacion de valor econdmico. En este sentido, los resultados son consistentes con lo planteado
por Dwivedi et al. (2021) y Li et al. (2021), quienes sostienen que el marketing digital, apoyado
en el uso estratégico de datos y plataformas tecnologicas, contribuye significativamente al
fortalecimiento del desempefio organizacional.

Los hallazgos se alinean con el enfoque basado en recursos y capacidades, en el que la
inversion en marketing digital puede interpretarse como un recurso intangible que, al ser
gestionado de manera eficiente, genera ventajas competitivas sostenibles. En concordancia,
Ismagilova et al. (2020) y Harrigan et al. (2021) sefialan que la interaccioén continua con los
clientes en entornos digitales favorece la fidelizacion y mejora la captacion de nuevos segmentos
de mercado, lo que se traduce en impactos positivos en los resultados financieros. Asimismo, se
observd que los segmentos con mayor intensidad de inversion, como los establecimientos de
alojamiento, presentan indicadores superiores de desempefio, lo cual refuerza la relacion entre
capacidad digital y resultados econémicos.

No obstante, los resultados también evidencian que esta relacion no es homogénea, lo que
sugiere la incidencia de factores adicionales como el nivel de madurez digital, la calidad de las
estrategias implementadas y la capacidad de analisis de datos. Este comportamiento coincide con
lo sefialado por Mero et al. (2019) y Saura et al. (2021), quienes advierten que la inversion en
marketing digital, por si sola, no garantiza mejoras en el desempefio si no estd acompafiada de
una adecuada planificacion estratégica y un uso eficiente de la informacion. En este contexto, los
hallazgos adquieren especial relevancia en el entorno ecuatoriano, donde la evidencia empirica
aun es limitada, aportando elementos que permiten comprender como las decisiones de inversion

en marketing digital inciden en el desempefio financiero de las PYMES del sector turistico.
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CONCLUSIONES

El estudio confirma que la inversién en marketing digital constituye un factor relevante
en la explicacion del desempefio financiero de las PYMES del sector turistico ecuatoriano. La
evidencia obtenida demuestra que las empresas que destinan mayores recursos a estrategias
digitales presentan mejores niveles de rentabilidad, crecimiento de ingresos y eficiencia operativa,
lo que resalta la importancia del marketing digital como una herramienta estratégica dentro de la
gestion empresarial contemporanea.

Desde una perspectiva practica, los resultados sugieren que la asignacion de recursos
hacia canales digitales no solo fortalece la visibilidad y posicionamiento de las empresas, sino
que también contribuye de manera directa a la generacion de valor econdomico. En este sentido,
el marketing digital trasciende su funcion tradicional de promocion para consolidarse como un
elemento clave en la toma de decisiones financieras, especialmente en sectores altamente
competitivos como el turistico. Esto implica que los gestores empresariales deben adoptar un
enfoque mas analitico y orientado a resultados en la planificacion de sus inversiones digitales.

El estudio aporta como elemento novedoso la integracion de variables de marketing y
finanzas en un contexto empirico especifico, evidenciando la relacion existente entre ambas
dimensiones en el entorno de las PYMES turisticas ecuatorianas. A diferencia de otros enfoques
que analizan estas variables de manera aislada, la presente investigacion permite comprender su
interaccion y su impacto conjunto en el desempefio organizacional, lo que contribuye al desarrollo
de la literatura en el &mbito de la gestion empresarial y el marketing digital.

En relacion con investigaciones previas, los resultados coinciden con aquellos estudios
que sostienen la existencia de una relacion positiva entre la inversion en marketing y los resultados
financieros, aunque también ponen de manifiesto que dicha relacion depende de factores
contextuales y de gestion. En este sentido, se reconoce que no todas las empresas obtienen los
mismos beneficios de sus inversiones digitales, lo que sugiere la necesidad de considerar variables
adicionales como la calidad de la estrategia, el nivel de adopcion tecnoldgica y la capacidad de
analisis de datos.

En cuanto a las limitaciones del estudio, se reconoce que el tamaiio de la muestra y el tipo
de muestreo no probabilistico por conveniencia pueden restringir la generalizacion de los
resultados. Asimismo, el uso de informacion secundaria y la aproximacion a la medicion de la
inversion en marketing digital pueden introducir cierto grado de variabilidad en los datos
analizados. No obstante, estas condiciones no invalidan los hallazgos obtenidos, dado que la
informacion proviene de fuentes oficiales y el andlisis estadistico aplicado permite establecer
relaciones consistentes entre las variables.

A vpartir de los resultados alcanzados, se abren diversas lineas para futuras

investigaciones, entre las que se destacan la incorporacion de muestras mas amplias y
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representativas, el analisis de sectores econémicos adicionales, asi como la inclusion de variables
moderadoras que permitan profundizar en la comprension de la relacion entre marketing digital y
desempefio financiero. De igual forma, resulta pertinente explorar enfoques cualitativos que
complementen el analisis cuantitativo y aporten una vision mas integral del fendémeno estudiado.

En conclusion, la investigacion demuestra que existe una relacion positiva y significativa
entre la inversion en marketing digital y el desempefio financiero de las PYMES del sector
turistico ecuatoriano, confirmando el objetivo planteado y validando la hipotesis de estudio. Estos
resultados consolidan la relevancia del marketing digital como un componente estratégico en la
gestion empresarial y destacan su potencial para contribuir al fortalecimiento financiero de las

organizaciones en contextos altamente dinamicos y competitivos.
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