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RESUMEN EJECUTIVO  

 

La transición digital y la adaptación a la misma es la principal herramienta  para que 

las tiendas especializadas en deporte puedan ser competitivas en un mercado que ha 

evolucionado y se ha ido adaptando a las nuevas tecnologías. 

 

El objetivo principal del presente proyecto es analizar la transició n digital en las 

tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador, la globalización y la rápida 

evolución de las nuevas tecnologías ha obligado a los comercios a migrar hacia el 

mundo digital para no quedarse estancados en el tiempo y no perder u n segmento de 

mercado importante que tambien ha migrado al tema digital, principalmente hacia las 

compras en línea.  

 

A través de la formulación de un instrumento de recolección de datos e información 

se aplica una metodología con enfoque cuantitativo que permite tomar información 

directa de los representantes de las tiendas especializadas en deporte y generar una 

correlación entre las dos variables de estudio, transición digital y factor de cambio que 

viene a ser básicamente la innovación en los comercios.  Analizando la importancia e 

impacto que ha tenido la transición digital en las tiendas.  

 

Los resultados y conclusiones finales se basan en la correlación determinada entre las 

dos variables y el impacto que ha tenido la una variable sobre la otra, determ inando en 

qué áreas se ha presentado los principales cambios y a través de que herramientas, 

como es el caso de las ventas e identificando en que niveles existe debilidades para 

formular recomendaciones que les permita mejorar en dichos aspectos.  

 

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACIÓN, TRANSICIÓN DIGITAL, 

INNOVACIÓN, MARKETING DIGITAL, REDES SOCIALES, COMERCIO 

ELECTRÓNICO.  

 

 



xiv 

 

ABSTRACT 

 

The digital transition and the adaptation to it is the main tool for stores specializing in 

sports to be competitive in a market that has evolved and has been adapting to new 

technologies.  

 

The main objective of this project is to analyze the digital tran sition in the stores 

specialized in sports in Zone 3 of Ecuador. Globalization and the rapid evolution of 

new technologies have forced businesses to migrate to the digital world in order not to 

remain stagnant in time and not to lose an important market se gment that has also 

migrated to the digital issue, mainly to online shopping.  

 

Through the formulation of a data and information collection tool, a methodology with 

a quantitative approach is applied that allows to take direct information from 

representatives of sports shops and generate a correlation between the two variables of 

study, digital transition and factor of change, which basically comes to be innovation 

in the shops. Analyzing the importance and impact that the digital transition has had 

on stores. 

 

The final results and conclusions are based on the correlation determined between the 

two variables and the impact that one variable has had on the other, determining in 

which areas the main changes have been presented and through which tools, such as  

sales, and identifying at which levels there are weaknesses to formulate 

recommendations that allow them to improve in these aspects.  

 

KEY WORDS: RESEARCH, DIGITAL TRANSITION, INNOVATION, DIGITAL 

MARKETING, SOCIAL NETWORKS, E-COMMERCE  
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes investigativos  

 

1.1.1 Tema del proyecto de investigación  

 

La transición digital como factor de cambio de las tiendas especializadas en deporte 

de la zona 3 del Ecuador.  

 

1.1.2Línea de investigación del proyecto 

 

1.1.1.1 Área del conocimiento  

Educación comercial y ciencias Administrativas.  

1.1.2.2 Líneas de investigación  

Desarrollo empresarial. 

 

1.1.3 Antecedentes 

 

Existen varias investigaciones referentes a la transición digital y los procesos de 

innovación en las pymes, micro pymes, comercios especializados y no especializados 

de la zona 3 del Ecuador y zona centro del país. A través de ellas se ha logrado obtener 

diferentes resultados y conclusiones referente a la variable principal, la digitalización.  

 

En la investigación realizada por Díaz Herrera & Salguero Baldes (2021) se realizó 

un estudio en función a la transición digital que las empresas se vieron obligadas a 

realizar debido a la pandemia mundial del Covid 19, surgiendo nuevas necesidades de 
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comercialización que las tiendas tuvieron que afrontar y buscar una solución fr ente a 

las medidas de prevención de contagio impuestas.  

Los resultados obtenidos por esta investigación realizada por las estudiantes de la 

Universidad Técnica de Ambato permitió determinar que la digitalización se convirtió 

en la principal herramienta de comercialización y apoyo para que las empresas 

minoristas se adapten a las nuevas necesidades surgidas como efecto de la pandemia, 

moldeando cada una de sus áreas para que la transición digital les permita mantener 

su target de mercado y llegar a nuevos consumidores satisfaciendo las necesidades de 

los clientes.  

 

A través de la metodología aplicada para esta investigación con un enfoque 

cuantitativo y cualitativo recolectaron información en forma de encuestas aplicadas a 

la población obtenida, generando datos relevantes para poder determinar la correlación 

entre la transición digital aplicada desde la pandemia por parte de las empresas 

minoristas y el uso de las herramientas digitales como el e -commerce y marketing 

digital como medio de solución a las nuevas necesidades de incursionar en un modelo 

de negocio diferente.  

 

Tras culminar la investigación Díaz Herrera & Salguero Baldes (2021) concluyeron 

que las empresas minoristas en las que se aplicó el estudio tienen una oportunidad muy 

grande de mantener relaciones comerciales con sus clientes a través de las 

herramientas digitales, aplicando comercio electrónico y nuevas estrategias de 

marketing digital como una alternativa frente a la pandemia del Covid 19.  

 

De igual forma Sánchez Moncayo (2021) realizó una investigación referente a la 

transición digital como innovación y el impacto económico que ha tenido en el sector 

minorista de la zona centro del país frente a la pandemia del Covid 19 y la adaptación 

de los comercios especializados y no especializados a la nueva normalidad como 

efecto del aislamiento social. 
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La economía a nivel mundial se vio afectada gravemente debido a la epidemia, sobre 

todo la de América Latina considerando que la mayoría de naciones de esta zona 

geográfica no tiene una economía fuerte ni estable, esto provoco que los comerciantes 

principalmente de las PYMES tengan que enfrentar la realidad y encontrar formas 

innovadoras de hacer que sus negocios sobrevivan y lo lograron a través de los medios 

digitales.  

Esta investigación realizada en la Universidad Técnica de Ambato la autora Sánchez 

Moncayo (2021) obtuvo información y varios resultados a través de la aplicación de 

encuestas, las mismas le permitieron determinar que el impacto económico que tuvo 

en el sector minorista la pandemia del covid 19 fue de un 50% de forma negativa para 

los comercios que no lograron seguirle el paso a la transición digital, mientras que en 

un 75% fue positivo para los comercios que supieron tomar a las herramientas digitales 

como su aliado y se adaptaron a las necesidades de los consumidores.  

 

De igual forma obtuvo datos que le permitieron identificar que antes de la epidemia 

cerca del 30% del sector minorista utilizaba herramientas digitales como una 

alternativa a su forma de comercializar los productos, por ejemplo, el comercio 

electrónico, pero a raíz de la pandemia en el 2020 en donde la mayoría de empresas 

sufrieron un golpe fuerte en su economía el 50% de estos comercios empezó a 

incrementar su presencia en redes sociales y medios electrónicos de comercialización 

y publicidad.  

 

Finalmente, Sánchez Moncayo (2021) concluyó que existe una correlación muy 

marcada entre la transición digital y el impacto económico en las empresas minoristas 

de comercios especializados y no especializados de la zona centro del Ecuador, 

considerando que el impacto resultó positivo o nega tivo según el nivel de adaptabilidad 

e innovación a las nuevas tecnologías y estrategias que se han desarrollado gracias a 

la transición digital.  

 

1.2 Objetivos  
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1.2.1 Objetivo general 

 

Analizar la transición digital en las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del 

Ecuador.  

 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

 

• Fundamentar teóricamente las variables de estudio transición digital e 

innovación en el contexto de estudio.  

Este objetivo pretende obtener información actualizada referente a las variables de 

estudio, transición digital e innovación (factor de cambio) a través de fuentes 

bibliográficas actuales, el mismo se cumplirá a través del desarrollo del marco teórico.  

 

• Investigar la situación de las tiendas deportivas referente a la transición digital 

a través de una investigación de campo.  

Este objetivo pretende obtener información acerca de la situación referente a la 

transición digital y elementos de innovación implementados en las tiendas deportivas, 

este objetivo se lo cumplirá a través de la aplicación de un cuestionario a la población 

de estudio con el cuál se podrá interpretar y analizar la información obtenida.  

 

• Proponer factores de mejora en la transición digital en las empresas deportivas 

de la zona 3 del ecuador.  

Este objetivo pretende identificar en que podrían mejorar las tiendas deportivas en 

relación a la transición digital e innovación, el mismo se cumpli rá a través de la 

formulación de las conclusiones y recomendaciones.  
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1.3 Problema de investigación  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TÍTULO  
La transición digital como factor de cambio de las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del 

Ecuador.  

 PROPÓSITO 

Analizar la transición digital en las tiendas 

especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador. 

 

 

PROBLEMA  

¿De qué manera la limitada innovación ha presionado a las 
tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador 

adaptarse a las nuevas herramientas tecnológicas? 

CAUSAS 

(VARIABLE 

INDEPENDIENTE) 

EFECTOS  

(VARIABLE 
DEPENDIENTE) 

Transición digital Nuevas herramientas 
tecnológicas 

Nuevas formas 

digitales de 
publicidad  

Digitalización de 
procesos de compra 

Innovación en la 
comercialización a 

través del e-commerce 

Implementación de 
marketing digital 
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El avance de la tecnología ha tenido un crecimiento agigantado durante la última 

década lo cual ha provocado que consumidores, clientes, proveedores y empresas 

empiecen a utilizar a la tecnología como una aliada de sus operaciones, lo cual ha 

hecho que se sumerjan en un proceso de cambio e innovación conocido como la 

transición digital, en este caso comercial. Pero como para muchas empresas esto fue 

una oportunidad para otras fue un reto y un problema al que se tuvieron que enfrentar, 

considerando que se debe invertir en los aparatos electrónicos, capacitación del 

personal para manejar las herramientas y un proceso de cambio que no se da de la 

noche a la mañana por lo que básicamente se vieron obligadas a adaptarse a las nuevas 

herramientas tecnológicas disponibles para poder sobrevivir en el mercado frente a la 

competencia que día tras día busca diferenciarse a través de la innovación en sus 

procesos.  

 

La transición digital ha tenido un efecto muy significativo en los procesos de compra 

para los consumidores, ahora ellos pueden hacer cada paso de la compra de forma 

digital, desde la selección del artículo y sus características como color, talla, 

dimensión, entre otros hasta la forma y el medio de pago para hacerlo todo en forma 

rápida, sencilla y cómoda desde la casa para que el pedido llegue a su puerta, muchas 

veces en cuestión de un solo día.  

 

Todas las herramientas digitales disponibles para las empresas han hecho que puedan 

innovar en cada uno de sus procesos, el más común el comercio electrónico en donde 

a través de catálogos digitales que se pueden visualizar desde un Smartphone o 

computadora se puede cargar todos los artículos disponibles en la tienda e incluso 

hacerlo de forma interactiva colocando un maniquí virtual para poder visualizar las 

prendas seleccionadas y que sea más atractivo para el cliente incentivándolo a la 

compra. De igual forma se aprovecha las redes sociales como medio de atracción para 

que los usuarios puedan hacerlo directamente desde estos medios de forma más rápida.  

 



7 

 

Debido a esto han surgido nuevas formas publicitarias netamente digitales esto ha 

provocado que el marketing digital sea una tendencia y sea explotado gracias a la 

cantidad de usuarios que se encuentran en internet y redes sociales. 

1.4 Justificación  

 

En la actualidad las tecnologías digitales tienen un impacto influyente e importante en 

la forma de vivir de la comunidad, así como en las empresas y su giro de negocio. Es 

fundamental que las compañías se adapten a estas herramientas para que aumenten su 

capacidad de encontrar oportunidades y transformarlas en ventas o atracción de 

clientes potenciales para la empresa. Para ello es importante que se enfrenten  a todos 

los retos, tales como las políticas de uso y de innovación, con las que las empresas 

generan el factor diferenciador para poder ser competitivas y ganar mercado. (Chávez 

Méndez y otros, 2014)  

 

 

Es necesario tener en cuenta que toda la tecnología disponible es integrada a las 

diferentes áreas de un negocio o comercial , de tal manera que cambia en su totalidad 

la forma con la que se atiende a los clientes y el valor generado a través de los nuevos 

procesos adquiridos. Con ello surge un desafío que es el cambio cultural e ideológico 

de la sociedad, para con ello poder obtener resultados positivos a través de la transición 

digital. (Universidad de Alicante , 2018). 

 

 

Para una empresa es fundamental moldearse a la digitalización, ya que, a través de la 

información generada por los medios digitales se puede aplicar estrategias en función 

a los procesos de producción, las campañas de marketing, y los procesos 

administrativos aprovechando todas las oportunidades brindadas por la información 

digital como la inmediatez, confiabilidad y seguridad de los datos. (Moncalvo , 2010). 

 

 

Es pertinente realizar un estudio de los comercios donde se aplicará las herramientas 

digitales, tomando en consideración la cadena de flujo y suministros de la tienda, 
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habilidades y destrezas del personal e interacción con los clientes  ya que estos son 

factores clave al momento de aplicar herramientas digitales en una tienda .  En estos 

días las demandas inmediatas son cada vez  un factor clave de diferenciación,  la 

digitalización les permite a las empresas adaptarse a la velocidad cambiante de las 

demandas  y competir por una mejor rentabilidad económica en base a la innovación 

tecnológica (Armijos Mayon, 2019) siendo el principal objetivo sobrevivir para poder 

mejorar su posicionamiento en el futuro.  

 

 

La Digitalización hace que los negocios se sumerjan en un universo muy amplio de 

estadísticas y datos, los que manejen esto de forma audaz y táctica se encontraran un 

escalón más arribas de las demás empresas gracias al poder de decisión que se maneja 

(Agudelo y otros, 2020). La digitalización convierte todos los procesos en 

información y datos, brindándole otro giro de negocio a las  tiendas que les permite 

moldear sus servicios y productos a las exigencias, gustos y necesidades  de los 

clientes. (Pardina Carranco, 2015). 

 

 

La transición digital de las últimas décadas ha generado un incremento potencial de 

datos e información a través de la interconectividad de los dispositivos que han 

provocado una cantidad de oportunidades muy buenas para las empresas, pero el 

elemento clave está en cómo las empresas explotan toda esa información , es por ello 

que la inversión que realizan las compañías para formar parte del mundo digital es 

elemental para asegurar su permanencia en el mercado.  (Hernández Leal y otros, 

2017).  

 

 

La transición digital en las empresas genera una serie de impactos positivos para las 

mismas, por ejemplo, el cambio de actitud de los empleados, el mismo que brinda 

mayor afectividad y eficacia a los procesos. Además, los negocios que se digitalizan 

se ven obligadas a contar con personal más capacitado con una gama de habilidades 

mucho más grande. El departamento TI (Tecnología de la información) de igual forma 

presentara cambios positivos gracias a las herramientas digitales , como las compras 
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personalizadas en línea, búsqueda de información rápida y detallada de los prod uctos 

y modalidades de cancelación seguras y rápidas.  (Cabrera Cuadrado , 2015). 

 

 

Es por ello que es factible realizar un estudio y análisis que ayude a determinar el grado 

de impacto que tiene la transición digital y el uso de herramientas tecnológicas los 

comercios especializados en deporte en la zona 3 del Ecuador, y a través de ello, 

realizar una investigación con diferentes variables que permitan obtener conclusiones 

de si los impactos han resultado positivos o negativos para las tiendas.   

 

 

La manera de instruirse de la población desde que el internet forma parte del día a día 

ha cambiado en gran medida, debido a que se tiene acceso a  información instantánea 

de cualquier tipo desde cualquier parte del mundo, esto ha provocado un cambio en el 

comportamiento de la sociedad y del entorno, la comunicación ahora es inmediata 

gracias a los dispositivos electrónicos lo cual permite a las empresas tener un 

acercamiento mucho más rápido con los clientes, factor clave para estar un paso más 

adelante que la competencia. (Pinto Palacios & Pujol Capilla, 2017).  

 

 

Para que una empresa tenga un proceso de digitalización exitoso debe contar con los 

siguientes elementos, una conectividad a internet de buena  calidad, un centro 

computarizado donde se controle todos los procesos digitales, espacios de trabajo 

digitalizados que faciliten el teletrabajo para el personal, tener presencia digital en dos 

recursos elementales el e-commerce y un Marketplace y presencia en redes sociales 

que es donde puede obtener mayor captación de clientes.  (Confederación Española 

Jóvenes Empresarios, 2020).  

 

Otro de los factores que ha surgido gracias a la digitalización es la creación  de big data 

que tiene un impacto muy grande debido a la siguiente información:  la capacidad de 

almacenamiento de datos se multiplica  cada trece meses, se estima que hay cerca de 

2.000 millones de personas que cuentan con un teléfono móvil antes que con una 

cuenta en el banco o incluso un inodoro, a diario se genere una cantidad de 45.000 
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millones de likes en las distintas redes sociales, de los datos que se encuentran 

almacenados el 90% se obtuvieron de los dos últimos años y de eso el 99% ya se 

encuentra digitalizados (González , 2015). 

 

 

Es simple darse cuenta que para las compañías es esencial adaptarse a la transición 

digital, tomando en consideración que cada vez se inventan nuevas tecnologías que 

permiten complementar y fusionar lo físico con lo digital, estos están presentes en las 

propias casas, en los dispositivos que se utilizan todos los días, líneas de movilización , 

sin que la gente se dé cuenta todo esto genera información que  es utilizada por las 

empresas para tomar decisiones y darle un buen enfoque a las campañas de marketing 

y publicidad (Schwab , 2016).  

 

 

1.5 Marco teórico  

 

1.5.1 Marco teórico referente a la variable Transición digital  

 

1.5.1.1 Origen y definiciones según autores del término  

 

El termino transición digital hace referencia a la transformación tecnológica 

principalmente en el sector económico, gracias a la evolución de las tecnologías lo s 

procesos del sector empresarial  han adoptado una forma revolucionaria de ventas, 

consumo, distribución, atención al cliente, producción y gestión. La rapidez del 

cambio que actualmente estan teniendo las empresas en base a la digitalización no 

tiene precedentes. (Cámara de comercio de España, 2020)  

 

En la actualidad la transición digital se ha convertido en una necesidad para que las 

naciones generen trabajo de alto valor, aporta a la consolidación y crecimiento 

económico, genera competitividad, administración eficaz y eficiente por lo tanto 

mejorando el servicio y atención brindada a los ciudadanos. Es por ello que este 
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cambio conlleva mucho tiempo de trabajo y constante evolución para adaptarse a las 

nuevas tecnologías de forma paulatina.  

 

De igual forma la digitalización ha contribuido a generar nuevas oportunidades para 

la población de los países de Iberoamérica, pero de la misma manera abre una puerta 

para que exista desigualdad e injusticia principalmente en el sector público de los 

países Iberoamericanos, por ello la importancia de ejercer control y educar a la 

población para darle un uso positivo y aprovechar la digitalización de los países en 

forma inclusiva para toda la población, todo esto debe ser realizado en base a los 

objetivos de desarrollo de cada una de las naciones generando sostenibilidad para los 

mismos. (Fundación Carolina y Telefónica , 2021)  

 

Según Llorente (2016) la actual transición digital a la que la sociedad se expone día a 

día tiene una gran relevancia en la forma de desarrollar, gestionar y escoger el modelo 

de un negocio o de una organización a tal punto que, si las organizaciones no se 

adaptan a la era digital estan casi sentenciadas a su muerte, es decir ya no es una opción 

es más bien una necesidad de supervivencia para poder satisfacer las necesidades y 

exigencias de los consumidores, empleados y públicos de interés.  

 

Es por ello que cada vez se requiere estructurar nuevos modelos de innovación que 

vayan de la mano con las estrategias, procesos, cultura y capacidades de una 

organización enfocados con la creación de nuevas estrategias digitales concretas. 

Gracias a la transición digital han surgido nuevos líderes en la sociedad y 

organizaciones que llevan hacia adelante el cambio cultural que esto requ iere con la 

ideología de que esto facilitara los desafíos y problemáticas que se pueden presentar 

en la actualidad. La digitalización conlleva una serie muy grande de peligros y 

oportunidades por eso es importante contar cada vez con personal más capaz que  

evolucione sus conocimientos de manera constante y así poder aprovechar al máximo 

todo lo que abarca este elemento como la inteligencia artificial, internet de las cosas, 

realidad virtual, big data entre muchos más que días tras días hora tras hora e incl uso 
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minuto tras minuto reciben y analizan nueva información obtenida de los usuarios de 

internet.  

 

Para Zaralejos (2016) el avance de la digitalización ha sido tan rápida en los últimos 

años que los jóvenes en cualquier parte del mundo ya no utilizan re lojes para poder 

llevar la hora,  los utilizan para recibir notificaciones enviados desde su Smartphone, 

las noticias ya no las leen a través de periódicos o revistas, lo hacen desde páginas 

digitales que pueden presentar la misma información de forma más rápida e incluso 

más completa, ya no estan a la espera de un taxi o transporte , ahora lo hacen desde una 

aplicación en su móvil de forma más rápida y segura, ya no ven la televisión , ahora lo 

hacen desde plataformas donde pueden visualizar lo que gusten a cualquier hora del 

día, las operaciones de cualquier institución financiera lo pueden hacer en minutos a 

través de sus celulares sin la necesidad de hacer largas filas en los establecimientos 

bancarios, realizan compras ya sea de comida o ropa desde la comodidad de su cama 

y la reciben en la puerta de su hogar, reservan hoteles, pasajes aéreos entre muchas 

cosas más desde un solo aparato, de todo esto surge la necesidad inmediata de las 

organizaciones de formar parte de la transición digital y no quedarse estancadas en el 

tiempo.  

 

Con todo lo mencionado en el párrafo anterior se puede decir que la persona que no se 

encuentre a la vanguardia de las tecnologías forma parte del grupo de analfabetismo 

digital y con el tiempo si no va de la mano tendrá muchas limitaciones al momento de 

buscar servicios o formar parte de una organización de cualquier tipo, la persona que 

decida dejar su formación y educación tecnológica a la suerte estará destinada a 

perderse en esta transición histórica y ser absorbida por la misma.  

 

En palabras de Rodríguez (2016) la transición digital ha permitido que la educación 

tenga tambien un cambio estructural gracias a la conectividad e interconectividad es 

posible que clases de colegio, universidad y masters puedan ser recibidos desde 

cualquier parte del mundo con tan solo tener un dispositivo móvil y conexión a internet  

y por ello también han evolucionado las profesiones que se ofertan en las carreras 
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universitarias carreras del futuro que guardan una relación muy estrecha con el mundo 

digital y las inteligencias artificiales, en consecuencia a esto muchas personas han 

tenido que de una forma u otra buscar el acceso a internet.  

 

Espinosa (2016) Menciona que la incorporación entre la distribución digital y físico 

es uno de los temas más fascinantes y retadores para las empresas en la actualidad 

considerando que es una de las tendencias actuales, se trata de las experiencias de 

compra que buscan los consumidores realizando una mezcla entre los canales digitales 

y las tiendas físicas de los productos donde se incluyen canales de comunicación y 

atención al cliente directos a través de medios digitales, buscando soluciones a su estilo 

de vida y no solo productos sin valor, siendo así la innovación y creatividad elementos 

clave para ser los preferidos por los consumidores.  

 

La transición digital ha tenido una evolución muy amplia en el último periodo de 

tiempo en cada uno de los sectores que componen a una sociedad y es por eso que es 

de suma importancia el estudio y análisis de este fenómeno tan particular al que nos 

enfrentamos.  

 

1.5.1.2 Transición digital y marketing digital  

 

Ahora el marketing es casi en su totalidad digital, el entorno ha cambiado a nivel de 

los consumidores como de las empresas, el modelo de negocio es distinto y los clientes 

son digitales, por eso Grech (2019) menciona que se debe empezar a utilizar el 

concepto el marketing ES DIGITAL debido a que la tecnología esta tan apegada a la 

vida de las personas que sin un dispositivo electrónico básicamente no podríamos 

hacer nada, la tecnología está con nosotros desde que nos despertamos hasta finalizar 

el día incluyendo los momentos de descanso.  
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De igual forma Grech (2019) asegura que para aplicar un buen marketing digital es 

importante utilizar un canal de comunicación que llegue al usuario captando su 

atención ya que en la actualidad los consumidores muchas veces pierden el interés por 

la saturación de información a la que se enfrentan, por ello el marketing digital tambien 

debe tener una transición con el objetivo de transmitir de forma clara y concisa el 

mensaje es por eso que las campañas de marketing digital deben estar fundamentadas 

en los siguientes cinco pilares.  

• Centrarse en el cliente y no en el producto, buscando productos para tus clientes 

y no clientes para tus productos.  

• Convertir en embajador de la marca o producto al consumidor a través de la 

satisfacción de sus necesidades y fidelización gracias a la calidad del servicio 

brindado. 

• Diferenciarse de la competencia a través de la creación de un nicho 

especializado que le permita a la organización ser visible y la mej or opción 

para los consumidores, los clientes son cada vez más exigentes y la 

especialización paso de ser una oportunidad a una necesidad.  

• Darle más relevancia a la calidad del contenido, historias y experiencias en el 

peso de la publicidad para que no se vuelva algo aburrido y el usuario pueda 

tener una experiencia más completa.  

• Apertura y transparencia en la comunicación con el cliente, compartir 

contenido estableciendo una comunicación bidireccional con los clientes.  

 

Según Shum Xie (2019) aproximadamente hace menos de veinte años predominaba 

el marketing tradicional que es conocido como outbound marketing, el mismo que 

invadía al consumidor y la comunicación se la realizaba mediante una sola vía, con el 

unico objetivo de vender sin tener en cuenta las emociones, sentimientos y exigencias 

de los clientes, no les importaba generar vínculo con los clientes. Una vez que aparece 

el internet e inicia la transición digital empiezan los grandes cambios donde se le da 

otro enfoque al marketing y es allí cuando aparece el inbound marketing, entablando 

una relación más estrecha con el cliente dándole importancia a sus opiniones y 

recomendaciones hacia la marca, producto o empresa.  
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Tabla 1: Outbound marketing vs Inbound marketing  

 

Outbound marketing Inbound marketing 

Abomba a los clientes Llama la atención de los clientes  

Comunicación unidireccional Comunicación bidireccional 

Se utiliza medios tradicionales  Se utiliza medios tecnológicos y 

digitales 

El contenido no genera valor para el 

cliente 

El contenido genera valor para el cliente 

No se enfoca en las necesidades de los 

clientes 

Busca adaptarse a las necesidades y 

gustos de los clientes para brindar 

soluciones 

No genera contenido educativo  Genera contenido educativo 

Si se deja la publicidad a un lado no 

tendrán un cliente más  

Los clientes llegan solos a través de la 

creación de contenidos de valor  

Adaptado de  (Shum Xie, 2019)  

 

Los autores Mancheno Saá & Ortiz Quispe (2020) mencionan que muchas de las 

empresas no superan las expectativas de los consumidores y clientes en cuanto al 

marketing digital aplicado, por un problema específico identificado, considerar a los 

usuarios como anónimo esto genera que las opiniones realizadas por los  mismos no 

generen información de valor que permita a los gerentes de marketing tomar decisiones 

en relación a las estrategias de venta.  

 

De igual forma Mancheno Saá & Ortiz Quispe (2020) mencionan que el marketing 

tradicional ya no tiene resultados positivos para las empresas ya que los consumidores  

no confían en él y en sus viejas estrategias de promociones y reducción de precios, es 

por ello que es importante aplicar nuevas estrategias de marketing alineadas a la era 

digital, donde se escuche y se establezca una conexión directa con los usuarios, y de 

esta forma analizar con un mayor grado de objetividad las estrategias que se aplicaran.  
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Si las empresas u organizaciones le dan un buen uso a la tecnología disponible en el 

mercado pueden obtener una ventaja competitiva muy amplia sobre la competencia 

siempre y cuando sepan aprovechar y educarse sobre la misma, de esta forma podrán 

aplicar todas las características mencionadas acerca del inbound marketing y así 

generar verdadero contenido de valor y darles un enfoque adecuado e inteligente a las 

campañas.  

 

Existe una herramienta muy poderosa que es la automatización del marketing , 

Mancheno Saá y otros (2021) sugieren que para poder aplicar esta herramienta de la 

mejor manera hay que tener en cuenta tres factores importantes, la comunicación, la 

misma que debe ser rápida y periódica con los clientes contactados a través de 

plataformas aptas para estas características, la investigación, la misma que se debe 

apoyar en herramientas que les colabore en la identificación de la audiencia, y de igual 

forma los dashboards que permiten la recolección de métricas y datos claves que 

ayudan a los gerentes en la toma de desiciones.  

 

De igual forma según Mancheno Saá y otros (2021) la aplicación de las herramientas 

antes mencionadas deben ir de la mano con la generación de marketing de contenidos, 

puesto que a través de la generación de contenido la organización tendrá varios 

beneficios como el aumento de la credibilidad de la marca, la imagen mejora en rasgos 

generales, la notoriedad de marca aumenta, todo esto hace que la organización se 

diferencie de la competencia. 

 

1.5.1.3 Transición digital y conducta del consumidor  

 

El consumidor es la parte más importante para el marketing con siderando que las 

campañas y objetivos deben estar dirigidos a satisfacer las necesidades y exigencias 

de los mismos, estos son seres complejos que no siempre tienen un comportamiento 

coherente el momento de realizar una compra, informarse acerca de los se rvicios y 

productos, elección de las tiendas, y encargarse de informar a los diferentes 
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consumidores sus experiencias de compra y servicio recibido. (Martínez Polo y otros, 

2015) 

 

En los últimos años los productos ofertados son cada vez más parecidos y se 

diferencian en aspectos muy pequeños los mismos que pueden hacer que los 

consumidores prefieran cierta marca o determinado servicio en específico, gracias a la 

inteligencia digital ahora las empresas pueden obtener información relevante e 

importante de sus clientes la misma que le sirve para identificar los patrones de 

conducta el momento que los consumidores realizan una compra y a partir de ello crear 

los planes de acción relacionados con el marketing para poder atraer y fidelizar 

clientes.  

 

En palabras de Martínez Polo y otros (2015) como consecuencia de la facilidad que 

tienen los usuarios para acceder a información y captar elementos publicitarios en 

medios digitales su comportamiento es muy particular y es por ello que ahora las 

empresas deben ofertar sus productos en base a la calidad, el precio, distribución e 

información acciones que forman parte de un buen estudio del ma rketing cumpliendo 

asi con su principal objetivo que es la satisfacción de las necesidades de l os 

consumidores.  

 

Según Zuccherino (2016) todos los cambios tecnológicos que ya se han instalado en 

la sociedad y todos los que estan por venir han provocado un cambio conductual en 

las personas los mismos que han tenido que ser estudiados por las compañías para 

poder entender y redirigir sus estrategias en relación a ello, los nuevos 

comportamientos se relacionan a nuevos hábitos de vida, maneras de socializar, ser 

influenciados e influenciar en los demás, nuevas formas de trabajo y profesiones. Las 

redes sociales, las clases online, el teletrabajo y las nuevas tendencias a introducirse 

en los hábitos saludables han hecho que el comportamiento de los consumidores 

cambie y por ende la segmentación y posicionamiento de los servicios y productos 

ofertados.  
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 Considerando todo lo mencionado acerca de los nuevos comportamientos de los 

usuarios, consumidores y clientes frente a la transición digital , los profesionales de 

marketing deben entender de forma más profunda el pensamiento de los consumidores, 

su manera de buscar información, comprar, sus principales influencias y como reparten 

sus presupuestos para adquirir bienes y así poder aplicar estrategias de sus productos 

que cada vez tienen más categorías y competencia en segmentos que son más 

limitados.  

 

De igual forma para Zuccherino (2016) debido a que el presupuesto de las personas 

es escaso y finito se comportan de una forma muy peculiar el momento de comprar, 

siendo la conciencia el principal elemento para que los consumidores escojan un 

producto en particular entre tantas categorías que existen actualmente, a partir de esto 

juega un rol fundamental la inteligencia artificial para la s empresas ya que gracias a 

ella se puede identificar los comportamientos a través de los estímulos presentes en 

publicidad e incluso en los mismos empaques y de igual forma a la retroalimentación 

que sirve para generar un círculo de fidelización donde el boca a boca entre 

consumidores sea positivo y así asegurar sustentabilidad para el futuro.  

 

La conducta de los consumidores es muy peculiar frente a las nuevas herramientas 

tecnológicas, es por ello que Mancheno Saá & Ortiz Quispe (2020) mencionan que 

frente a estas conductas la retroalimentación a través de la aplicación del marketing 

conversacional es de suma importancia para poder establecer una comunicación 

bidireccional con los consumidores y así poder educarlos, responder sus pregun tas de 

forma personalizada y tomar en cuenta las opiniones emitidas por los clientes, de esta 

manera ganan fidelización de los mismos.  
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1.5.2 Marco teórico referente a la variable innovación (factor de cambio)  

 

1.5.2.1 Origen y definiciones según autores del término  

 

El origen del término innovación se remonta a la teoría evolucionista de la economía 

propuesta por Joseph Alois Schumpeter, esta plantea que el desarrollo económico tiene 

una fuerza interna que es la innovación ya que permite a las persona s y empresas 

adaptarse a las nuevas tecnologías para ser más competitivas en el mercado y es por 

ello que día a día ciertas empresas mueren y otras nacen, todo es cuestión de la 

capacidad de adaptación y apertura al cambio. (Granados, 2018) 

 

Para Formichella (2005) la innovación ha tenido lugar en diferentes aspectos a lo 

largo de la historia, en la estructura social, la administración pública, la creación y 

elaboración de productos, la oferta de servicios y organización de una empresa, 

trasladando el conocimiento para convertirlo en un proceso que mejore los servicios, 

atención al cliente y productos con ventajas diferentes a la competencia y generando 

valor para la sociedad.  

 

La innovación consiste en aprovechar al máximo las novedades y oportunidades 

disponibles para ser explotadas al máximo y generar una ventaja competitiva sobre la 

competencia, que se ve reflejada en beneficios para la persona, compañía o empresa 

que lo aplique, es también reconocido como una disciplina de la cual se puede aprender 

y practicar para generar un giro de negocio diferente. (Ríos León, 2018) 

 

Castro Martínez & Fernández de Lucio (2020) Afirman que la innovación no es 

solo crear nuevos productos o servicios, puesto que conlleva una serie de actividades 

extensas que implica más tiempo y riesgo que las actividades que se realizan 

comúnmente, además que para ser consideradas como innovaciones es ne cesario que 

sean puestas a disposición e introducidas con éxito en el mercado, es por ello que no 

es lo mismo invención con innovación ya que muchas de las creaciones no llegan a la 
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sociedad y por eso no son consideradas como innovaciones, de igual forma para que 

un proceso empresarial o producto pueda ser considerado como algo innovador es 

necesario que este sea nuevo o tenga un factor de cambio muy marcado y mejorado.  

 

Con las definiciones anteriores se puede considerar que una empresa es innovadora el 

momento que, como consecuencia de su esfuerzo para obtener nuevos equipos 

tecnológicos y conocimientos a través de capacitaciones a su personal logra establecer 

un proceso nuevo ya sea a nivel administrativo o de producción e introducir un nuevo 

producto en el mercado de forma efectiva a pesar de que la mayoría del sector ya tenga 

cierto posicionamiento con sus productos.  

 

1.5.2.2 Relación entre transición digital e innovación  

 

Según Sánchez (2020) la transición digital es la reestructuración de todas las 

compañías enfocadas en cambiar el modelo de negocio basado en la relación digital 

que tienen los clientes en cada uno de los procesos y experiencias durante el momento 

de la compra convirtiendo la experiencia en algo innovador tanto para los 

consumidores como para la misma empresa optimizando recursos y convirtiendo el  

proceso mucho más amigable y eficaz.  

 

Mosquera Yépez y otros (2022) Menciona que la transición digital se trata de 

reestructurar una organización o compañía en función al uso y aplicación de nuevas 

tecnologías. Por otro lado, la innovación consiste en la respuesta a diferentes 

circunstancias que cambian en relación al  tiempo y se transforman a partir de la 

adquisición de nuevos conocimientos en los servicios y productos ofertados.  

 

La innovación guarda una relación muy estrecha con el proceso de transición digital, 

ya que no es un factor que se trabaja de forma aislada, sino que se asocia con diferentes 

conceptos y factores que les dan dinámica productiva y social a las empresas lo mismo 
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que les permite adaptarse al desarrollo tecnológico que crece de forma exponencial 

gracias a la globalización.  

 

La transición digital se la asocia con la cuarta revolución industrial, siendo una 

revolución a escala tecnológica que cambia de forma radical el estilo de vida y la forma 

de interactuar de las personas, la innovación tecnológica que no para de crecer se está 

convirtiendo en un hito histórico y de suma importancia para la humanidad. En 

relación al área comercial donde más impacto ha tenido es en las ventas online, 

marketing omnicanal y digital, aplicaciones y minería de datos. (Mosquera Yépez y 

otros, 2022) 

 

Según Perozo & Nava (2005) cuando una empresa avanza más en su transformación 

digital requiere de mayor capacidad de innovación en diferentes ámbitos de su 

organización, entre ellos la capacidad y conocimiento del talento humano que les 

permita marcar la diferencia a t ravés de la gestión tecnológica, además la innovación 

y modernización tecnológica está marcado por los siguientes diez factores claves.   

1.- Creación de un ambiente de trabajo extraordinario. 

2.- Manejo de valores arraigados como la justicia, libertad, responsabilidad, respeto, 

informalidad, diversión, trabajo en equipo, informalidad, alto rendimiento.  

3.- Líderes que inculquen liderazgo y creen líderes.  

4.-Generar una competencia por el talento. 

5.- Motivación empresarial y laboral.  

6.- Retención del personal. 

7.- Adaptación al cambio y caos.  

8.- Comunicación clara y eficaz. 

9.- Desarrollo y crecimiento del personal de forma integral.  

10.- Retribución equitativa al personal y empleados que forman parte de la 

organización.  
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Si una organización que está en proceso de transformación digital logra incluir estos 

diez factores de innovación relacionados con el ámbito tecnológico podrá ser 

competitiva y marcar un servicio diferenciado de la competencia el mismo que en 

cierta medida le asegurará la permanencia y posicionamiento en el mercado.   

 

 

1.5.2.3 Tipos de innovación  

 

Los tipos de innovación surgen en el año de (1934) a través de la teoría de la 

innovación propuesta por Shumpeter en la cual define cinco tipos de innovación, 

productos nuevos, nuevos métodos de producción, nuevas formas de organizar la 

empresa, exploración de nuevos mercados y nuevas fuentes de suministro. Por otro 

lado, Porter en el año de (1998) le dio otro enfoque a los tipos de innovación y 

menciono que se los puede implementar a nivel de procesos, producto y marketing.  

 

La innovación va de la mano con la generación de ideas, crear ideas es fác il pero lo 

que es difícil es crear buenas ideas y es por ello que para las empresas no es nada 

sencillo generar buenas ideas y de forma continua para convertir productos y servicios 

exitosos en el mercado, de allí surge la importancia de que las organizaci ones estén al 

tanto de los tipos de innovación existentes y como cada uno de ellos puede ser aplicado 

según las funciones que cumpla la empresa. (Cámara de Comercio de España, s.f.)  
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Tabla 2: Tipos de Innovación 

TIPOS DE INNOVACIÓN EN:  

 

 

PRODUCTO / 

SERVICIO 

Se introduce al mercado un nuevo producto o un 

producto existente con mejoras significativas, los 

principales cambios se presentan a nivel de los 

componentes, especificaciones técnicas, softwares, 

materiales y funcionalidad de los mismos.  

 

PROCESO 

Se adopta nuevos o significativamente mejorados 

procesos de logística, distribución e incluso 

fabricación de los productos.  

 

 

ORGANIZACIÓN 

Para ello se implementa métodos diferentes de 

negocio a nivel de la organización como formación y 

adquisición de conocimiento, desarrollo, preparación 

y evaluación del personal que forma parte de la 

empresa, reingeniería en la cadena de valor y sistema 

de gestión de calidad.  

 

 

MARKETING 

Mejoramiento significativo de los diseños de 

empaque y embalaje de los productos. Distribución, 

precios y promociones diferenciadoras y 

competitivas, nuevos métodos de marketing a través 

de las plataformas digitales.  

Adaptado de (Cámara de comercio de España)  

 

Existen cuatro principales tipos de innovación: de producto / servicio, de proceso, de 

organización y de marketing, si las empresas saben cómo aprovechar la tecnología 

disponible y la utilizan como un apoyo para ser innovadoras en cada uno de estos 

procesos asegurara un producto y servicio distinto al de su competencia, factor clave 

para garantizar su posicionamiento en un mercado saturado de oferta.  

 

De igual manera hay una forma peculiar de clasificar la innovación y es a través del 

nivel de novedad que tiene la misma, pueden ser dos: la innovación radical o de ruptura 
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y la innovación incremental o progresiva. La radical consiste en elaborar un producto 

u ofertar un servicio totalmente nuevo y que no sea replicado al de la competencia. 

Mientras que el incremental consiste en modificar a través de mejoras en los productos, 

servicios y procedimientos de forma sucesiva. Para diferenciar de mejor manera estos 

dos tipos de innovación es necesario tener en cuenta el nivel de riesgo y novedad, 

asumiendo que la innovación radical tendrá mayor riesgo. (Jordán Sánchez, 2011)  

 

Ciertos tipos de innovaciones surgen del intelecto e imaginación de las personas, pero 

la mayoría de ellas se obtienen de la búsqueda totalmente consciente de oportunidades 

para cambiar y mejorar, sobre todo las que resultan más exitosas, es por eso que 

muchas de ellas tiene una fuente y por su puesto existen diferentes tipos.  

 

Tabla 3: Fuentes de innovación 

FUENTES DE INNOVACIÓN 

EN FORMA DE 

INVENCIÓN 

La principal herramienta aquí es la investigación, 

para poder obtener nuevas ideas y renovar de forma 

secuencial las habilidades en función de las 

técnicas.  

COPIA DE IDEA DE 

OTRO SECTOR 

Se puede replicar la idea generada por otro sector de 

la industria y modificarlo para que este se adapte a 

las necesidades y requerimientos de producción.  

BÚSQUEDA DE NUEVOS 

ESPACIOS 

INEXPLORADOS DE 

MERCADOS 

Se basa en la innovación tecnológica que se 

encuentra en constante evolución en el mercado 

para poder reconfigurar determinados productos o 

servicios que requieren ser mejorados y así brindar 

una alternativa que genere mayor valor para los 

clientes. 

NUEVO ENFOQUE DE 

NEGOCIOS 

Se pueden crear nuevos modelos de negocio de los 

productos y servicios ofertados, por ejemplos si no 

se cuenta con una tienda online se puede crear una.  

 Adaptado de (Jordán Sánchez, 2011)  
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Las organizaciones deben escoger sus fuentes de innovación en función a las 

necesidades y objetivos planteados, de esta forma se puede aprovechar al máximo las 

oportunidades encontradas para suplir las necesidades y exigencias de los clientes.  

 

1.5.3 Marco teórico referente al contexto  

 

1.5.3.1 Mercado y tiendas 

 

A partir del año 2015 el interés por realizar ejercicio ha incrementado de forma 

exponencial y por tanto la compra de implementos y equipamiento deportivo también 

ha crecido a tal punto que en aquel año el servicio de rentas internas (SRI) decidió que 

todas las facturas generadas por la compra de artículos de portivos, inscripción de 

eventos deportivos, mensualidades de gimnasios sean deducibles del (IR) Impuesto a 

la renta en el rubro de salud. (Enríquez , 2015)  

 

De igual forma Enríquez menciona que para aquel año la participación de compra 

estaba dividida entre el 50% personas y el otro 50% por empresas, pero con el pasar 

del tiempo esas cifras han cambiado y ahora el 65% de las ventas se las realiza a 

personas comunes, considerando que existe un boom por el ejercicio y la vida 

saludable, factores que les han ayudado a las empresas a mejorar sus ventas y poder 

crecer.  

 

En cuanto a los clientes corporativos existe una gran diversificación, apareciendo 

clientes que poco tienen que ver con el deporte, pero les interesa por el giro de negocio 

que manejan, como por ejemplo los empresarios dedicados a construir proyectos 

inmobiliarios que incluyen gimnasios en las casas y edificios ya que consideran el 

interés que tienen los compradores por un espacio para hacer ejercicio en casa. 

Además, los negocios como los gimnasios también se han diversificado debido a las 

nuevas tendencias de actividad física como el yoga, artes marciales y entrenamiento 
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estilo crossfit obligándolos a comprar nuevas maquinarias e implementos para su lugar 

de entrenamiento.  

 

Sánchez (2020) Menciona que en el año 2020 el mercado da un giro muy importante 

debido a la pandemia del covid 19 que obligo a todos a permanecer en la seguridad de 

los hogares por un tiempo considerable de tiempo, por lo que a través de las redes 

sociales y gracias a la tecnología las personas empiezan a realizar ejercicio desde casa 

lo que les obligo a comprar implementos deportivos tales como: mancuernas, 

alfombras para el piso, ligas de potencia y caminadoras, los cuales no tenían mucha 

rotación en las tiendas.  

 

Por ello el mercado y las tiendas tuvieron que mudarse al mundo digital, los unos para 

poder comprar y los otros para poder vender, adaptándose e implementado nuevas 

estrategias como las ventas por internet, el comercio electrónico, tele ventas, páginas 

y catálogos digitales. A partir de ello el comportamiento del mercado fue muy 

interesante ya que las personas en el Ecuador no acostumbran a comprar ropa y calzado 

deportivo a través del internet por lo que las cifras en ventas de estos productos 

tuvieron una considerable disminución, mientras que en el área de implementos 

deportivos para fitness incremento aproximadamente el 38% equi parando en cierta 

medida las ventas.  

 

De igual manera debido al miedo de contagiarse muchos de los clientes no permitían 

el acceso del personal de las tiendas deportivas a sus hogares para que les ayuden con 

la respectiva instalación de lo adquirido, un c omportamiento del mercado muy peculiar 

que obligo a las tiendas a buscar una solución y que la encontraron gracias a la ayuda 

de la tecnología, a través de videos tutoriales y guías digitales permitieron brindar un 

servicio de soporte a los clientes para que puedan armar sus implementos deportivos 

como caminadoras y barras multifuncionales sin la necesidad de que gente fuera de su 

círculo entre a su hogar. (Sánchez D. , 2020)  
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El mercado no solo demando implementos deportivos para realizar actividad física, el 

hecho de que las personas permanezcan en casa hizo que se vendieran otro tipo de 

productos deportivos de recreación como tablas de tenis de mesa, aros de básquet, 

entre otros que servían a los clientes como implementos para divertirse durante la 

cuarentena. Esto hizo que las tiendas tengan que abastecerse más de este tipo de 

productos considerando que antes no tenían tanta rotación.  

 

Actualmente el mercado deportivo se mantiene activo y en constante crecimiento en 

una era que es conocida como post covid 19, la página diffusionsport (2022) asegura 

que el cuidado por la salud tanto física como mental que se puso de moda durante la 

pandemia se ha convertido en un estilo de vida y ha generado que las tiendas 

especializadas en deporte tengan un crecimiento y rol importante en el ámbito 

económico.  

 

El mercado de las tiendas especializadas en deporte ha venido en constate crecimiento 

y evolución desde el 2015, año en el que se da el boom de la vida fitness, 

manteniéndose así hasta el año 2020 donde la pandemia del covid -19 hizo que la 

mayoría de negocios presente cifras negativas pero gracias a las nuevas tendencias de 

vida saludable y a la tecnología hizo que las tiendas puedan adaptarse y tener un giro 

de negocio diferente que les permitiera sobrevivir durante esa época tan compleja y 

ahora en la era post pandemia los comercios de deporte estan teniendo un repunte 

importante gracias a los nuevos hábitos adquiridos por la población durante la 

pandemia.  

 

Dentro del ámbito deportivo se puede dividir al mercado a través de la segmentación 

del uso del producto, que consiste en subdividir a los clientes según la frecuencia con 

la que compran implementos para hacer ejercicio, teniendo en cuenta la conocida 

norma 80-20 que consiste en que el 80% del consumo es proveniente del 20% de los 

consumidores. (García Iruela, 2009)  
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Tabla 4: segmentación del uso del producto  

 

Modelo utilizado Identificación 

Cliente habitual Compra implementos deportivos 

constantemente, incluso en preventa. 

Cliente medio Compra implementos deportivos de 

forma parcial durante la temporada. 

Cliente poco habitual Compra ocasionalmente implementos 

deportivos. 

Cliente ocasional Cualquier persona que haya comprado 

un implemento deportivo en los últimos 

12 meses y que no lo haya hecho 

nuevamente desde entonces. 

Consumidor medio Persona que no asiste a la tienda 

deportiva, pero tiene un seguimiento de 

la misma a través de medios de 

información, puede ser un cliente 

potencial. 

Consumidor desinformado Persona que no asiste a la tienda 

deportiva y desconoce totalmente los 

productos.  

Consumidor desinteresado  Persona que está al tanto de los 

productos de la tienda y sus 

características o beneficios pero no tiene 

ningún tipo de interés  

Adaptado de (García Iruela, 2009) 

 

1.5.3.2 Competencia 

 

En cuanto a la competencia existen varios elementos que permiten a las empresas 

diferenciarse una de otras, uno de estos elementos es el precio y uno de los más 

peculiares ya que las tiendas especializadas en deporte manejan sus precios en relación 

a como sus rivales lo hacen y pueden subir o bajar los mismos según como lo haga la 

competencia.  

 



29 

 

Una de las principales características del precio es que no es estrictamente dependiente 

de los costos o la demanda, todo puede variar según como la competenci a establezca 

sus precios, es decir los costos de producción y la demanda pueden variar, pero los 

precios se mantienen igual, y viceversa cuando la competencia altera los precios la 

empresa tendrá que cambiar los suyos para poder mantener un equilibrio así sus costos 

no hayan variado en lo absoluto. (García Iruela, 2009)  

 

Según García Iruela (2009) en caso de que una tienda trate de reducir sus precios la 

competencia tendrá una reacción inmediata para equilibrar la oferta, o a partir de esto 

se puede generar un fenómeno que es insertar un nuevo precio promedio que se 

encuentra por debajo del anterior que con el tiempo la competencia se adaptara y se 

creara un nuevo equilibrio, por lo que la tienda que redujo el precio en un inicio no 

sacara ninguna ventaja al respecto al menos que el segmento de compradores se 

agrande y la demanda del sector deportivo sea mucho más elástica. Por otro lado, en 

caso de que la tienda decida incrementar sus precios lo más seguro es que sus ventas 

se vean afectadas y perderá inmediatamente cuota de mercado.  

 

Las tiendas especializadas en deporte manejan un elemento esencial que es clave para 

la diferenciación de la competencia, la marca, la OMPI (Organización mundial de 

la propiedad intelectual ) menciona que las marcas dan la tranquilidad a los clientes 

que lo que estan comprando cumple con sus expectativas de rendimiento y calidad, 

además asegura que la marca es un distintivo de la competencia ya que puede fortalecer 

su reputación a través del desarrollo de imagen corporativa, producción de artículos 

deportivos, organización de eventos y creación o patrocinio de equipos deportivos 

generando valor para la marca y por ende a la empresa.  

 

Las tiendas de deporte pueden utilizar las marcas como un signo distintivo importante 

que les permite brindar un valor agregado a los consumidores, según la OMPI la 

generación de valor se puede conseguir a través de los siguientes elementos:  
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Patrocinio: Para las tiendas de deporte el patrocinio es uno de los elementos clave 

para generar valor de marca debido a los vínculos emocionales que las personas 

generan con ciertos equipos deportivos, como puede ser un equipo de fútbol. A través 

de la lealtad de los hinchas logran incrementar sus ventas y mejorar la rentabilidad 

económica, además gracias a ello también se puede generar valor a través de los 

medios de comunicación y redes digitales aprovechando la captación de usuarios que 

puede tener cierto equipo deportivo. 

 

Promoción comercial: Es importante aprovechar la marca generada por los equipos 

deportivos para formar una alianza y promoción comercial, aprovechando la marca de 

ciertos clubes las empresas pueden obtener licencias para fabricar productos, de esta 

forma pueden aprovechar el estilo de vida, la imagen y los valores que expresan 

determinada organización deportiva para comercializar sus productos.  

 

Contratos de promoción: Muchas empresas aprovechan la marca personal generada 

por los deportistas de alto rendimiento para establecer contratos de promoción, los 

mismos que les permite utilizar la imagen de marca de los deportistas generada a través 

de sus éxitos para promocionar su marca empresarial, potencializando su generación 

de valor y capacidad de comercialización de los productos gracias a la influencia de 

los deportistas.  

 

1.5.3.3 Productos 

 

En cuanto a los productos deportivos cada vez tienen una conexión con la tecnolo gía 

mucho más grande, se puede decir que estos también se encuentran en una etapa de 

transición o migración, por ejemplo, la ropa es elaborada con distinta tecnología cada 

vez más avanzada donde las camisetas o pantalonetas cuentan con protección solar, 

secado rápido, más elasticidad, entra otras características que permiten a las marcas y 

empresas diferenciarse de la competencia. De igual forma, los otros impleme ntos 

deportivos como los relojes digitales que les permite a los usuarios medir la cantidad 
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de calorías quemadas, distancia recorrida, desgaste del jugador, velocidad, ritmo 

cardiaco promedio, y muchas más características que les permiten a los deportistas 

tener un mejor rendimiento y una mejor recuperación.  

 

La revista digital Gan@mas (2019) comenta que en los últimos diez años el desarrollo 

de la industria del deporte ha crecido a pasos agigantados como resultado de la 

investigación, innovación e implementación de las nuevas tecnologías, todo esto ha 

hecho que los productos sean más inclusivos, incentivando a personas que no tenían 

el hábito de hacer ejercicio a hacerlo. La revista comparte cuatro tendencias de 

productos deportivos y que es elementalmente hacia donde estan migrando.  

 

-Dispositivos wearables: Son dispositivos tecnológicos como pulseras y cintas que 

estan conectados a un dispositivo móvil inteligente y les permiten a los deportistas 

planificar sus entrenamientos antes de una competencia importante, contabilizando los 

tiempos y esfuerzo de entreno para poder tener un tiempo de recuperación adecuado y 

así evitar posibles lesiones.  

 

-Ropa deportiva inteligente: La tecnología en producción ha evolucionado tanto al 

punto de que existen escaners 3d para poder elaborar ropa a la medida de los 

deportistas y la actividad que realizan para que puedan tener un mejor rendimiento y 

comodidad al momento de entrenar y competir.  

 

-Drones y realidad aumentado: Gracias al crecimiento e innovación del mercado de 

drones ahora se puede utilizar a estos medios tecnológicos para estudiar el desempeño, 

técnica y táctica de los equipos deportivos, además les permite a los equipos o 

deportistas analizar el terreno de juego o zona geográfica de competencia desde una 

perspectiva diferente y mucho más amplia desde el  aire. 
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-Recopilación de datos biométricos: Todos los movimientos de los deportistas son 

monitoreados a través de dispositivos inteligentes que les permite obtener información 

del estado del atleta y en base a ello crear planes de entrenamiento mucho más 

personalizado según las condiciones físicas y actividad practicada.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



33 

 

CAPITULO II 

METODOLOGÍA 

 

2.1 Métodos 

 

2.1.1 Método teórico  

 

Reyes Piña (2006) menciona que el método teórico consiste en construir modelos 

teóricos abstractos que permiten identificar las características de un objeto de estudio 

y la manera en cómo interactúan sus partes, identificando los fundamentos teóricos 

que han sido utilizados como base de la investigación, para llegar a ello es importante 

utilizar la abstracción como herramienta para separar las partes del objeto según el 

contexto y objetivo de estudio.  

 

Según Ortiz (2012) el método teórico se utiliza comúnmente para elaborar los pilares 

iniciales de un modelo de investigación, empezando por el estudio de un objeto 

referente al problema planteado, de tal forma que le permite al investigador analizar e 

interpretar los datos y resultados obtenidos a través de la investigación y así realizar 

conclusiones y recomendaciones, realizando un contraste entre la teoría utilizada y la 

información obtenida. Básicamente a través del método teórico se realiza un esquema 

que ayuda al proceso de comprensión de los comportamientos del objeto de estudio.  

 

Para Bustamante Zamudio y otros (2020) el método teórico ayuda al investigador a 

identificar las características principales del objeto de estudio que no se pueden 

observar de forma directa, todo lo obtenido a través de este método facilita el proceso 

de interpretación de los fenómenos y hechos investigados, de esta forma se podrá 

explicar los resultados obtenidos e identificar que tienen en común con la teoría para 

elaborar conclusiones que ayuden a resolver la incógnita del problema.  
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En relación a los criterios de los autores citados se puede afirmar que el método teórico 

permite profundizar el análisis de los datos e información obtenidos a través de la 

investigación y sus respectivos instrumentos, para poder relacionarlos con la parte 

teórica y así describir los principales problemas y posibles soluciones de los 

fenómenos que afectan al objeto de estudio.  

 

2.2 Enfoque 

 

2.2.1 Enfoque cuantitativo 

 

Citando a Guerrero Dávila (2015) a la investigación con enfoque cuantitativo 

consiste en obtener información y datos desde el punto de vista probabilístico para 

contrastar las hipótesis planteadas y, a partir de ello poder plantear teorías tras aceptar 

y demostrar la hipótesis, para ello se utilizan herramientas cuantitativas que permiten 

al investigador medir la seguridad de los datos.  

 

Según Baena Paz (2014) la investigación cuantitativo consiste en darle al 

conocimiento un enfoque objetivo, a través de un proceso de obtención de datos y 

medición numérica generado de un proceso deductivo previamente realizado, de esta 

forma se pueden probar las hipótesis planteadas a través de un análisis  estadístico 

inferencial.  

 

En palabras de Martínez Ruiz (2012) la investigación de enfoque cuantitativo tiene 

como característica principal la aplicación de métodos experimentales a través de 

técnicas de obtención de información estadística mediante métodos ordenados y 

minuciosos para asegurar la veracidad de los datos y así generar una lógica empírico 

deductiva.  
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En la presente investigación se optó en utilizar el enfoque cuantitativo, teniendo en 

cuenta que las características que abordan este enfoque de investigación son las 

adecuadas para el tipo de investigación planteada, de esta forma se puede evaluar de 

forma adecuada y abordar el problema de investigación, obteniendo datos e 

información que permiten comprobar e l fenómeno que se ha planteado a través de las 

hipótesis.  

 

Para ello se utilizarán técnicas e instrumentos de investigación que permitan obtener 

la información requerida para realizar el estudio y así poder realizar el respectivo 

análisis acerca del impacto que ha tenido la transición digital en las tiendas 

especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador.  

 

2.3 Alcance de investigación  

 

2.3.1 Descriptivo 

 

Según Martínez Ruiz (2012) los estudios con alcance descriptivo tienen el objetivo 

de identificar las propiedades y características de un fenómeno de estudio, que pueden 

ser grupos de personas, segmento de empresas, una comunidad, un objeto e incluso 

procesos que formen parte de la investigación planteada, además es importante que el 

investigador tenga un buen pilar de conocimientos acerca del tema de investigación 

para poder darle un mayor nivel de profundidad al estudio.  

 

El método descriptivo de investigación consiste en un proc eso de la rama de las 

ciencias utilizado en los estudios, que permite describir con objetividad las 

características de un determinado fenómeno planteado o en su defecto la población u 

objeto identificado que son importantes y del interés del investigador. (Cruz del 

Castillo y otros, 2014) 
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El autor Ramos Galarza (2020) hace énfasis en que el alcance de investigación 

descriptivo busca dar a conocer las características de determinado fenómen o en un 

grupo seleccionado, conociendo previamente las peculiaridades de este, para con ello 

utilizar procesos de análisis cuantitativos abriendo la posibilidad de plantear hipótesis 

que permitan darle una caracterización al fenómeno que se está estudiando .  

 

Para la presente investigación se decidió utilizar el alcance de investigación 

descriptivo, considerando que este permite describir las características e información 

obtenida del grupo de estudio establecido, con la ayuda de la técnica e instrumento de 

recolección de datos seleccionado para poder realizar el respectivo análisis sin la 

necesidad de manipular ningún dato. A través de este método se puede analizar de 

mejor manera las variables del fenómeno en relación a la parte teórica y la información 

obtenida a través de la investigación.  

 

2.3.1 Correlacional 

 

Asti Vera (2015) menciona que el alcance correlacional esta un paso más adelante que 

el descriptivo, ya que analiza de manera más profunda la relacion que tienen las 

variables de un determinado proyecto de investigación, con la intención de identificar 

el nivel de asociación de dos conceptos planteados para una determinada situación de 

estudio. Para que el alcance correlacional sea utilizado de forma exitosa es importan te 

contar con información obtenida desde el alcance descriptivo a través de las 

mediciones realizadas para cada una de las variables y desde las fuentes primarias de 

información.  

 

Hernández Sampieri y otros (2010) Comentan que el alcance correlacional tiene una 

utilidad muy grande para entender la influencia que tiene el comportamiento de una 

variable sobre el comportamiento de otra variable, conocidas como independiente y 

dependiente, de esta forma la intención es predecir el valor e importancia que llega a 

tener una  gracias al valor e importancia que tiene la que esta vinculada, llegando a 
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tener hasta cierto punto un valor explicativo, teniendo en cuenta que al identificar el 

por qué dos variables se relacionan se está generando información explicativa.  

 

La investigación de alcance correlacional es considerada como no experimental, 

consiste en la obtención de datos estadísticos referentes a dos variables para 

comprender la relación que existe tras la respectiva medición , sin alterar de ninguna 

manera los factores que influyen en el comportamiento de cada una de e llas, 

identificando el verdadero cambio que puede llegar a tener una de ellas por el cambio 

de la otra. (Monroy Mejía & Nava Sanchezllanes , 2018)  

 

Se optó por utilizar un alcance correlacional debido a que mediante este se puede 

estudiar la relación que existe entre las dos variables de estudio, determinando la fuerza 

de influencia que tiene la una sobre la otra, en el caso de la presente investigaci ón, el 

alcance correlacional permitió determinar la relación entre la variable transición digital 

y la variable innovación (factor de cambio).  

 

2.3.2 Proceso deductivo  

 

Para Fresno Chávez (2019) el proceso deductivo utiliza como herramienta principal 

la lógica y el razonamiento, que es utilizado por los investigadores para la 

comprobación de hipótesis planteada según el problema de estudio, por lo que la 

comprobación de la misma se convierte en el punto de concentració n del proceso 

cuantitativo-deductivo.  

 

En relación al concepto anterior, el proceso deductivo utiliza la lógica para obtener 

una conclusión que va de la mano con la concordancia entre una o varias premisas, y 

permite aceptar o rechazar las hipótesis planteadas.  
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2.4 Modalidad 

 

2.4.1 Bibliográfica 

 

La investigación bibliográfica consiste en obtener información de documentos, libros, 

revistas y escritos para fundamentar mediante un conjunto de técnicas todos los 

conocimientos requeridos para la investigación, identificando los documentos que 

contienen los datos más relevantes e importantes para el estudio planteado, teniendo 

en cuenta que existen dos tipos de investigación bibliográ fica, la inmediata y la amplia 

y esta deber ser aplicada según el tipo y profundidad requerida en la temática. (García 

Dihigo, 2016)  

 

La Universidad de la república Uruguay (2020) menciona que la modalidad 

bibliográfica es el inicio de cualquier investigación científica ya que permite conocer 

el estado del arte de lo que se pretende investigar, a través de la búsqueda de productos 

académicos relacionados con el tema planteado, lo que encamina al investigador a un 

proceso de actividades para encontrar los documentos y autores precisos.  

 

La investigación bibliográfica permite al investigador realizar una abstracción 

científica a través de procesos mentales lógicos, utilizando la dedu cción, inducción, 

síntesis y análisis como sus principales herramientas, realizando una investigación 

documental objetiva y ordenada, así se puede obtener información para el marco 

teórico y determinar si la investigación tiene un enfoque y camino adecuado, 

identificando si existen estudios parecidos que pueden ser complementados con los 

datos estadísticos que se obtendrán. (Fresno Chávez, 2019)  

 

La investigación bibliográfica permite obtener información y que el investigador se 

llene de conocimientos acerca de sus variables de estudio, es por ello que para la 

presente investigación la modalidad bibliográfica es de suma importancia para conocer 
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y analizar mejor las variables que son parte del estudio, la transición digital y la 

innovación o factor de cambio en las tiendas especializadas en deporte.  

 

2.4.2 Investigación de campo 

 

En palabras de Niño Rojas (2011) la investigación de campo consiste en la recolección 

de datos en ambientes no controlados, es decir reales fuera de los lugares de trabajo, 

sin manipular ninguna de las variables relacionadas, estudiando ciertos fenómenos 

sociales que ocurren en un contexto crudo y verdadero, al extraer la información de 

forma directa se convierten en datos primarios.  

 

Esta modalidad de investigación esta direccionada a la obtención de información 

directamente desde la problemática y los involucrados, utilizando fuentes pri marias 

que permiten identificar opiniones de los involucrados en el problema a través de una 

metodología científica por supuesto, es importante aplicar muestreos estratificados o 

aleatorios para que el investigador no caiga en la subjetividad. (Perez y otros, 2020)  

 

Según D’Aquino & Barrón (2020) a través de los datos obtenidos gracias al estudio 

de campo el investigador puede obtener resultados que le faciliten la generación de  

recomendaciones y soluciones en relación a los objetivos de investigación 

establecidos, realizando diagnósticos que le ayuden a cambiar la situación identificada 

en las variables de estudio, muchas veces es necesario que el investigador se movilice 

hasta el lugar donde se dan los hechos y pueda aplicar herramientas como la entrevista 

y las encuestas para obtener información.  

 

A través de la investigación de campo se puede obtener información real del entorno 

y contexto de estudio para analizar y discutir los resultados, para ello es necesario 

acudir al espacio físico donde se dan los hechos, en el caso de esta investigación se 

acudió a las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador y así poder 
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aplicar encuestas a los representantes de los comercios a través de la herramienta 

Google forms.  

 

2.5 Población y muestra  

 

Para  Arias Gómez y otros (2016) la población es un grupo delimitado de casos que 

es definido mediante criterios de selección previamente establecidos y que será tomado 

como base para la obtención de la muestra, debe ser accesible para poder realizar la 

respectiva investigación de campo, cabe recalcar que la población no se limita 

solamente a seres humanos, pues también las organizaciones, animales, objetos, 

expedientes forman parte de esta, todo dependerá el enfoque que tenga la 

investigación.  

 

La población se obtuvo mediante datos obtenidos a través del censo nacional 

económico realizado por el INEC y en base a la categorización realizada por el  CIIU 

(Clasificación Nacional de Actividades Económicas)  para la zona 3 del Ecuador que 

está conformada por Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua  y Pastaza, categorizando la 

población de estudio en almacenes que se dedican a la venta al por menor de equipo 

de deporte en comercios especializados, obteniendo una población total de 47 tiendas 

dedicadas a este tipo de comercio. 

 

Tabla 5: Categorización CIIU 

 

Actividad 

comercial   

 

COTOPAXI  

 

CHIMBORAZO  

 

PASTAZA 

 

TUNGURAHUA 

 

TOTAL 

Venta al por menor 

de equipo de 

deporte en 

comercios 

especializados. 

 

9 

 

18 

 

2 

 

18 

 

47 

Adaptado de (Censo Nacional Económico, 2010) 
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Según López (2004) la muestra es un subgrupo que representa a la población, siendo 

esta en la que se aplicara las técnicas e instrumentos de investigación, existen 

diferentes técnicas para obtener la muestra de la población, entre ellas la aplicación de 

fórmulas que permiten delimitar a la población total para ahorrar recursos como el 

dinero y el tiempo.  

 

𝒏 =
𝒁𝟐  𝐏𝐐𝐍  

𝒆𝟐 (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐  𝑷𝑸
 

 

Donde: 

N= Total de la población (47 almacenes)  

Z= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)  

P= proporción esperada (5%=0.05)  

q= 1-p (1-0.05 = 0.95) 

e= precisión (5%) 

 

 

𝒏 =
𝒁𝟐  𝐏𝐐𝐍  

𝒆𝟐 (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐  𝑷𝑸
 

𝒏 =
(1,96 )2 ∗ (0,50) ∗ (0 ,50) ∗ (47)

(0,05 )2 ∗ (47 − 1) + (1 ,96)2 ∗ (0 ,50) ∗ (0,50)
 

𝒏 =  43 

 

 

Se toma la decisión de encuestar a la totalidad de la población identificada, pues se 

identifica un total de 47 locales comerciales que se dedican a la venta al por menor de 

equipos de deporte especializados en la zona 3 del Ecuador. A los 47 agentes 

informantes; representantes legales de los establecimientos, se les aplicara el 

instrumento de recolección de información.  
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2.6 Técnica 

 

2.6.1 Encuesta 

 

De acuerdo con Casas Anguita y otros (2002) la encuesta es considerada una técnica 

que forma parte del proceso de investigación y que es utilizada en gran medida por los 

investigadores, gracias a su rápida obtención de datos y elaboraci ón de análisis de 

forma eficaz, además esta técnica permite aplicar de forma masiva  uno o varios 

cuestionarios a la población y muestra de estudio obtenida.  

 

Según Blanco (2015) la encuesta consiste en la recolección sistemática de información 

de forma rápida y eficaz, que le permite al investigador relacionar las variables de 

estudio y encontrar respuesta a las problemáticas planteadas, todo esto a través de un 

diseño de encuesta previamente validado por expertos para asegurar que la 

información y datos obtenidos sean relevantes para la investigación, gracias a esto se 

puede describir los objetos de estudio y relacionar los patrones obtenidos entre las 

variables planteadas.  

 

Se ha seleccionado la encuesta como técnica de investigación teniendo en cuenta que 

la misma debe ser válida, neutral y contener preguntas que sean relevantes, ordenadas, 

coherentes y no cansen al encuestado para obtener información real.  

 

2.7 Instrumento  

 

2.7.1 Cuestionario  

 

Para Hernández Sampieri y otros (2014) el cuestionario es una serie de preguntas 

planteadas por el investigador en relación a las dos variables de estudio, las mismas 

que deben ir de la mano y tener relación con los objetivos de investigación, el 
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planteamiento del problema y las hipótesis planteadas. El cuestionario es considerado 

el instrumento más utilizado en los estudios de fenómenos.  

 

Según esto, para la presente investigación se utilizó el cuestionario como instrumento 

de investigación, tomando en cuenta las partes más importantes de las variables de 

estudio para la formulación de las preguntas, el mismo está constituido por 17 

preguntas y se aplicara a través de la técnica de la encuesta para recopilar la 

información rápida y eficientemente obteniendo datos medibles y cuantificables para 

que el respectivo análisis sea objetivo, el instrumento es dirigido a los representantes 

de las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador, la validación del 

mismo fue realizada por docentes expertos de la Universidad Técnica de Ambato 

Facultad de Ciencias Administrativas, los mismos que son especializados en las 

respectivas áreas de estudio.  

 

Se utilizó la herramienta Google Forms para aplicar el instrumento cuestionario, la 

misma que fue enviada mediante WhatsApp a los representantes de las tiendas para 

obtener la información de forma inmediata.  

 

 

2.7.2 Procedimiento y recolección de información  

 

Para la recolección de información se utilizó la herramienta Google Forms a través de 

la cual se envió el cuestionario a la muestra obtenida de la población con la ayuda de 

medios digitales. 
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Tabla 6 Procedimiento para la recolección de información  

 

Preguntas Respuestas  

 

 

¿Por qué razón? 

Porque es importante conocer como la 

transición digital ha sido un factor 

importante para que las tiendas 

especializadas en deporte cambien en pro 

de su negocio y cuenten con procesos 

innovadores.  

 

¿ A quién se aplica?  

A los representantes de las tiendas 

especializadas en deporte de la zona 3 del 

Ecuador 

¿Sobre qué aspectos se investiga?  Transición digital- comercio electrónico –

innovación en los procesos  

¿Quién investiga? Mauricio David Sevilla Holguin  

¿Dónde se investiga? Zona 3 del Ecuador (Cotopaxi, 

Chimborazo, Tungurahua, Pastaza) 

¿Qué técnica de recopilación de 

información se utilizará? 

Encuesta, Instrumento cuestionario  

  

 

 

 

 

2.7.3 Procesamiento y análisis  

 

En relación al procedimiento y recolección de información se realizó una distribución 

del procedimiento a seguir para el procesamiento y análisis de la información obtenida 

a través del cuestionario.  
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Tabla 7: Procedimiento para el procesamiento y análisis  

 

Numeración  Procedimiento  

1 Aplicar las encuestas a los representantes de las tiendas 

especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador.  

2 Aplicar 15 encuestas piloto para verificar el índice de fiabilidad y 

confiabilidad de la encuesta 

3 Extraer la información y datos obtenidos por el cuestionario  

4 Ejecutar el programa estadístico SPSS Statistics 26  

5 Representar mediante gráficos la información y datos obtenidos  

6 Realizar el respectivo análisis e interpretación de los gráficos para 

verificar los resultados obtenidos en la investigación  

7 Determinar la correlación de la investigación mediante el programa 

estadístico  

8 Analizar e interpretar los resultados obtenidos mediante la 

determinación de la correlación  

9 Presentar resultados finales  

10 Realizar conclusiones y recomendaciones en base a la información 

obtenida y los objetivos e hipótesis planteadas.  

 

 

2.7.4 Validación del instrumento  

 

Según Cruz del Castillo y otros (2014) la validación del instrumento de investigación 

consiste en un proceso de evaluación de las preguntas planteadas en el cuestionario 

con el objetivo de identificar posibles errores comunes y preguntas que generen 

confusión en los encuestados, mediante la validación de un experto en la formulación 

de preguntas y en las áreas de estudio.  

 

Para Baena Paz (2014) la validación del instrumento de investigación conlleva un 

procedimiento para verificar un conjunto de preguntas a través de un sistema 
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previamente establecido por expertos, con la finalidad de asegurar que las preguntas 

tengan la cantidad y congruencia adecuada para que la informaci ón y datos obtenidos 

no afecten el análisis e interpretación de los datos.  

 

La validación del cuestionario fue realizada por dos docentes de la Universidad 

Técnica de Ambato Facultad de Ciencias Administrativas, expertos en las áreas de 

estudio. 

  

2.7.5 Índice de fiabilidad  

 

2.7.5.1 Alfa de Cronbach 

 

En palabras de Hernández Sampieri y otros (2014) el alfa de cronbach es 

considerado un procedimiento de fórmulas, las mismas que generan resultados de 

coeficientes de confiabilidad, donde los resultados se presentan entre cero y uno, 

considerando que los que se acerquen más a uno tienen un índice de fiabilidad más 

alto mientras que los que se encuentran más cercanos a cero el índice de fiabilidad es 

menor, el valor mínimo para aceptar la confiabilidad en esta prueba es de 0.7 o mayor.  

 

gráfico  1Interpretación coeficiente de confiabilidad alfa de cronbach  

 

 

Nota. **. Interpretación de los resultados a través del coeficiente de confiabilidad alfa 

de cronbach, Adaptado de (Hernández Sampieri y otros, 2014)  
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2.7.5.2 Determinación de la confiabilidad  

 

Se utilizó el software SPSS Statistics para determinar la confiabilidad del instrumento 

mediante la prueba del coeficiente de cronbach, obteniendo los siguientes resultados 

de 15 encuestas realizadas a la muestra obtenida de la población.  

 

 

Tabla 8: Resumen de procesamiento de casos  

 

 Número Porcentaje  

Casos Válido 15 100.0% 

 
Excluido 0 .0% 

Total  15 100.0% 

Adaptado de IMB SPSS Statistics  

 

Tabla 9: Estadísticas de fiabilidad  

 

 

Alfa de Cronbach 

 

Número de elementos 

.934 14 

Adaptado de IMB SPSS Statistics  

 

Tras el procedimiento realizado en la plataforma SPSS Statistics se obtuvo un 

resultado para el Alfa de Cronbach de 0.934, el mismo que significa que la 

confiabilidad del instrumento se encuentra en un rango elevado de fiabilidad.  

 

2.8 Planteamiento de la Hipótesis  

 

Para Hernández Sampieri y otros (2014) la hipótesis es una guía para el investigador 

ya que indica lo que se trata de probar a través del estudio, de tal forma que pueden ser 

las explicaciones previas del objeto o fenómeno que se ha decidido investigar, lo ideal 
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es que se las formule a forma de proposición en base de la t eoría propuesta, siendo en 

cierta medida las respuestas que se buscan de las preguntas de investigación 

planteadas. En nuestro día a día estamos formulando hipótesis de manera constante 

considerando que siempre nos estamos preguntado y planteando posibles respuestas 

acerca de nuestra vida y en ese sentido se la plantéa mediante la siguiente interrogante:  

 

¿Cómo influye la transición digital en el proceso de cambio e innovación en las 

tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador?  

 

2.8.1 Hipótesis nula 

 

Con base en Hernández Sampieri y otros (2014) la hipótesis nula es lo contrario a la 

hipótesis de investigación, esta constituye una proposición entre la relación de 

variables, pero para contradecir la afirmación establecida por la hipótesis de 

investigación, siendo así la contrapartida de la misma. Básicamente afirma que no 

existe relación entre las variables de estudio, y está representada por las siglas (Ho).  

Hipótesis nula (Ho): La transición digital no influye en el proceso de cambio e 

innovación en las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador.  

 

2.8.2 Hipótesis alternativa  

 

Como dice Hernández Sampieri y otros (2014) la hipótesis alternativa plantea una 

relación estadística entre las dos variables de estudio, validando así que el un fenómeno 

de estudio tiene incidencia sobre el otro, en la mayoría de investigaciones la hipóte sis 

alternativa es lo que se busca comprobar, las siglas (Hi) son su representación.  

Hipótesis alternativa (Hi): La transición digital si influye en el proceso de cambio e 

innovación en las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del Ecuador.  
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CAPÍTULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

 

3.1 Análisis y discusión de los resultados  

 

Pregunta 1.- Señale su nivel de familiarización con el término transición digital  

Tabla 10: Nivel de familiarización con el termino transición digital  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nulo 1 2,1% 

Básico  12 25,5% 

Intermedio 20 42,6% 

Intermedio alto  13 27,7% 

Avanzado 1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 1  

  

gráfico  2: Nivel de familiarización con el termino transición digital  

 

 

 

12; 25%

20; 43%

13; 28%

N ulo B ás ico In te rm e d io In te rm e d io  a lto A van zad o



50 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

 

De 74 representantes encuestados acerca de su nivel familiarización con el termino 

transición digital se pudo conocer que 20 corresponden al 43% que tienen un nivel de 

familiarización intermedio, 13 que corresponde al 28% intermedio alto, 12 que 

representa el 25% básico y el 2% cuentan con un nivel de familiarización nulo y 

avanzado que es un representante por opción respectivamente.  

 

Discusión  

El mayor número de representantes encuestados tienen un nivel de familiarización 

intermedio con el término transición digital y un nivel considerable para la opción 

intermedio alto y básico, es decir que casi todos de alguna u otra manera estan al tanto 

de lo que significa el término y por ello podrán responder las siguientes preguntas con 

un contexto bien definido.  

 

Pregunta 2.- ¿Con que frecuencia ha recibido información o capacitaciones acerca de 

la transición digital?  

 

Tabla 11:  Frecuencia de capacitación acerca de la transición digital  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nunca 2 4,3% 

Casi nunca  12 25,5% 

Ocasionalmente 21 44,7% 

Casi siempre  12 25,5% 

Siempre  0 0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 2  
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gráfico  3: Frecuencia de capacitación acerca de la transición digital  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 74 representantes encuestados, 21 que corresponde al 44,7% ha recibido 

información o capacitaciones acerca de la transición digital  ocasionalmente, 12 que 

corresponde al 25,5% lo ha hecho casi nunca y con la misma cifra corresponde a casi 

siempre, mientras que solo 2 que corresponde al 4,3% nunca ha recibido información.  

 

Discusión  

En el último tiempo el término transición digital se ha convertido en un término más 

común para las empresas y las tiendas, considerando que muchas de ellas se han tenido 

que adaptar a las herramientas digitales para permanecer en el mercado, es por ello 

que la mayoría de representantes ha recibido información o capacitaciones acerca de 

la transición digital de manera ocasional y un número importante lo ha hecho casi 

siempre, sin embargo hay personas que nunca y casi nunca han recibido información.  

2; 4%
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21; 45%
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Pregunta 3.- Indique su nivel de dominio de marketing digital  

 

Tabla 12: Nivel de dominio de marketing digital  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nulo 1 2,1% 

Básico 8 17% 

Intermedio  19 40,4% 

Intermedio alto  19 40,4% 

Avanzado 0 0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 3  

 

gráfico  4: Nivel de dominio de marketing digital  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De un total de 47 representantes encuestados, 19 que representa el 40,4% indicaron 

que tienen un nivel de dominio de marketing digital intermedio y de igual forma 
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intermedio alto, como básico se encuentran 8 personas que representa el 17% y solo 

una persona considera que su nivel de dominio el nulo representando el 2,1%.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados cuentan con un nivel de dominio del marketing digital entre 

intermedio e intermedio alto, considerando que 30 de 47 representantes se encuentran 

en este rango eso nos da a entender que en los últimos años la mayoría de comercios 

especializados en artículos deportivos ha optado por aliarse a las herramientas de 

marketing digital adaptándose a las tendencias y modalidades de compra que ha 

transformado al mercado.  

 

Pregunta 4.- ¿Ha implementado marketing digital en su negocio?  

 

Tabla 13: Implementación de marketing digital en el negocio  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nunca 0 0,0% 

Casi nunca  5 10,6% 

Ocasionalmente 20 42,6% 

Casi siempre  22 46,8% 

Siempre  0 0,0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 4  
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gráfico  5: Implementación de marketing digital en el negocio  

 

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 22 que representa el 46,8% casi siempre ha 

implementado marketing digital en su negocio, 20 que representa el 40,6% lo ha 

implementado de manera ocasional y 5 personas que representa el 10,6% casi nunca 

ha implementado marketing digital.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados casi siempre ha implementado marketing digital en sus 

negocios, eso quiere decir que se han ido adaptando al cambio y le han dado un giro 

importante a su negocio, de igual manera un número considerable lo ha hecho de forma 

ocasional se puede decir que  se encuentran en una transición y poco a poco 

incrementaran el uso de marketing digital y por último existe un numero bajo de 

representantes que casi nunca han utilizado marketing digital de seguro por la falta de 

conocimiento en manejo de herramientas digitales.  
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Pregunta 5.- ¿Si ha implementado marketing digital en su negocio que medios ha 

utilizado? 

 

Tabla 14: Medios utilizados para implementar marketing digital  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

No he implementado 0 0,0% 

Páginas web  8 17% 

Redes sociales  27 57,4% 

Posicionamiento en 

buscadores 
2 4,3% 

Publicidad digital  9 19,1% 

Mailing  1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 5  

 

gráfico  6: Medios utilizados para implementar marketing digital  
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Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, el 57,4% representado por 27 personas utilizan 

redes sociales como un medio de marketing digital, el 19,1% representado por 9 

personas utilizan publicidad digital como herramienta de marketing digital, el 17% 

representado por 8 personas han utilizado páginas web para implementar marketing 

digital, el 4,3% representado por 4 personas ha utilizado posicionamiento en 

buscadores y solo una persona que representa el 2,1% ha utilizado la herramienta de 

mailing.  

 

Discusión  

En cuanto a los medios utilizados como herramientas para implementar marketing 

digital la mayoría de representantes utiliza las redes sociales como medio para utilizar 

sus estrategias de marketing digital, considerando que en la actualidad la mayoría de 

personas utiliza este medio gran parte de su tiempo, un grupo pequeño de 

representantes utilizan la publicidad digital y las páginas, mientras que casi ninguna 

tienda utiliza el posicionamiento en buscadores y mailing, herramientas que deberían 

ser explotadas por sus grandes características y beneficios para las empresas.  

 

Pregunta 6.- Indique su nivel de conocimiento en e-commerce (comercio electrónico)  

 

Tabla 15: Nivel de conocimiento en e-commerce 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nulo 0 0,0% 

Básico 11 23,4% 

Intermedio  17 36,2% 

Intermedio alto  19 40,4% 

Avanzado 0 0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 6  
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gráfico  7: Nivel de conocimiento en e-commerce  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 19 que representa el 40,4% considera que tiene 

un nivel de conocimiento intermedio alto de e.commerce, 17 que representa el 36,2% 

considera que tiene un nivel intermedio y 11 personas que representa el 23,4% 

consideran que cuentan con un nivel de conocimiento básico de comercio electrónico.  

 

Discusión  

La mayoría de personas encuestadas se encuentra en un rango de conocimiento entre 

intermedio e intermedio alto en cuanto al manejo de e-commerce y el grupo restante 

de representantes tiene un dominio básico, a pesar de que en los últimos años el 

comercio electrónico ha sido la base para que las tiendas sobrevivan en el mercado aún 

existen ciertos comercios que se pueden enco ntrar estancados y no logran tener ese 

importante cambio en el ámbito de las ventas.  
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Pregunta 7.- ¿Ha realizado ventas por medio de canales digitales?  

 

Tabla 16: Ventas por medios digitales 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nunca 0 0,0% 

Casi nunca  3 6,4% 

Ocasionalmente 15 31,9% 

Casi siempre  29 61,7% 

Siempre  0 0,0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 7  

 

gráfico  8: Ventas por medios digitales 

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 29 que representa el 61,7% casi siempre realiza 

ventas por medios digitales, el 31,9% representado por 15 personas ha realizado ventas 
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digitales de manera ocasional y 3 personas que representa el 6,4% casi nunca ha 

utilizado los medios digitales como herramienta para vender sus productos.  

 

Discusión  

La mayoría de tiendas y comercios ha utilizado los medios digitales para vender sus 

productos, son muy pocos los representantes que lo han hecho casi nunca, este es un 

indicador interesante considerando que de una u otra manera las tiendas han logrado 

implementar las ventas digitales en su modelo de negocio.  

 

Pregunta 8.- ¿Con que frecuencia realiza ventas a través de medios digitales?  

 

Tabla 17: Frecuencia de ventas a través de medios digitales  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nunca 0 0,0% 

Casi nunca  5 10,6% 

Ocasionalmente 13 27,7% 

Casi siempre  29 61,7% 

Siempre  0 0,0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 8  
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gráfico  9: Frecuencia de ventas a través de medios digitales  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 encuestados 29 venden por medios de canales digitales con una frecuencia 

de casis siempre representando el 61,7% del total, 13 que representa el 27,7% lo hace 

con una frecuencia ocasional y 5 personas que representa el 10,6% lo hace con una 

frecuencia de casi nunca.  

 

Discusión  

Está claro que la mayoría de tiendas utilizan las ventas por medios de canales digitales 

como parte de su modelo de negocio, pero ahora lo importante e interesante es la 

frecuencia con la que lo hacen, sería ideal que puedan mejorar en cierta medida estas 

cifras y cuenten con más ventas digitales.  
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Pregunta 9.- ¿Qué nivel de ventaja cree usted tienen las ventas por medios digitales 

sobre las ventas tradicionales?  

Tabla 18:  Nivel de ventaja de las ventas a través de medios digital es sobre las 

ventas tradicionales 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Muy bajo 0 0,0% 

Bajo   6 12,8% 

Medio 16 34% 

Alto 22 46,8% 

Muy alto  3 6,4% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 9  

 

gráfico  10: Nivel de ventaja de las ventas a través de medios digitales sobre las 

ventas tradicionales 

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 encuestados, 22 consideran que existe una ventaja alta en las ventas a través 

de medios digitales sobre las ventas tradicionales que representa el 46,8% del total, 
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para 16 personas que representa el 34% esta ventaja es media, para el 12,8% 

representado por 6 personas la ventaja es baja y para 3 personas que representa en 

3,4% el nivel de ventaja es muy alta.  

 

Discusión  

La mayoría de representantes de las tiendas estan conscientes que las ventas digitales 

conllevan una ventaja competitiva sobre las ventas tradicionales algunos en un nivel 

más alto y otros en uno más bajo, solo un grupo muy pequeño considera que  el nivel 

de ventaja es bajo.  

 

Pregunta 10.- ¿Si ha realizado ventas por medio de canales digitales que medios ha 

utilizado? 

 

Tabla 19: Medios utilizados para las ventas a través de canales digitales  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

No he implementado 0 0,0% 

Tiendas online 9 19,1% 

Marketplace en Facebook 15 31,9% 

Marketplace en Instagram 16 34% 

WhatsApp 6 12,8% 

Aplicaciones 1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 10  
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gráfico  11: Medios utilizados para las ventas a través de canales digitales  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 16 que representa el 34% utiliza el Marketplace 

de Instagram como medio para realizar sus ventas digitales, el 31,9% representado por 

15 personas utiliza el Marketplace de Facebook, 9 personas que representa el 19,1% 

utiliza tiendas online, 6 personas que representa el 12,8% utiliza WhatsApp y solo una 

persona que representa el 2,1% utiliza aplicaciones.  

 

Discusión  

Las alternativas más seleccionadas son las de Marketplace en Facebook e Instagram 

teniendo en cuenta que nos encontramos en un boom de las redes sociales y estas dos 

son las de las más utilizadas por la población económicamente activa, además que 

cuentan con buenos recursos para utilizar sus Marketplace , por otro lado tiendas que 

son un poco más especializadas y buscan una herramienta más profesional utilizan 

tiendas online, seguramente no tendrán un alcance muy amplio pero el manejo le da 

una imagen más profesional a la empresa.  
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Pregunta 11.- Señale el nivel de atracción que tienen los canales digitales como 

medios de comercialización de sus productos  

 

Tabla 20: Nivel de atracción de los canales digitales como medios de 

comercialización de los productos  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nada atractivo  0 0,0% 

Poco atractivo 2 4,3% 

Neutral 17 36,2% 

Atractivo 28 59,6% 

Muy atractivo  0 0,0% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 11  

 

gráfico  12: Nivel de atracción de los medios digitales como medio de 

comercialización de los productos  
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Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 28 que representa el 59,6% indican que los 

canales digitales como medios de comercialización son atractivos, el 36,2% 

representado por 17 personas lo considera neutral, y solo 2 personas que representa el 

4,3% del total considera que es poco atractivo.  

 

Discusión  

El alto porcentaje de personas que considera atractivo los medios digitales como medio 

de comercialización afirma la importancia que ha tenido la transición digital en los 

negocios y tiendas en su modelo de negocio ya que estan conscientes que es 

fundamental tener presencia de marca en los medios digitales.  

 

Pregunta 12.- ¿En qué nivel considera que los medios digitales facilitan el proceso de 

compra?  

Tabla 21: Nivel en que los medios digitales facilitan el proceso de compra  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Muy bajo 0 0,0% 

Bajo   4 8,5% 

Medio 22 46,8% 

Alto 19 40,4% 

Muy alto  2 4,3% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 12  
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gráfico  13: Nivel en que los medios digitales facilitan el proceso de compra  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 22 que representa el 46,8% considera que los 

medios digitales tienen un nivel medio como facilitador del proceso de compra, 19 que 

representa el 40,4% lo considera en un nivel alto, el 8,5% representado por 4 personas 

lo considera bajo y 2 personas que representa el 4,3% lo considera muy alto.  

 

Discusión  

La mayoría de los encuestados han seleccionado la opción de medio y alto en cuanto 

al nivel de que los medios digitales facilitan el proceso de compra, eso quiere dec ir 

que a muchos de ellos les ha ayudado en cierta forma a innovar en sus procesos y les 

ha ayudado a mejorar el tema de las ventas todo en relación a la transición digital que 

han tenido en los últimos años en sus tiendas.  
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Pregunta 13.- ¿En qué nivel considera que los medios digitales mejoran la atención 

al cliente?  

Tabla 22: Nivel en que los medios digitales mejoran la atención al cliente  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Muy bajo 0 0,0% 

Bajo   5 10,6% 

Medio 26 55,3% 

Alto 15 31,9% 

Muy alto  1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 13  

 

gráfico  14: Nivel en que los medios digitales mejoran la atención al cliente  

 

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

En su mayoría el 55,3% representado por 26 personas del total considera que los 

medios digitales mejoran la atención al cliente en un nivel medio, el 31,9% 

representado por 15 personas lo considera en un nivel alto, 5 personas que representa 
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el 10,6% lo considera Bajo y solamente una persona que representa el 2,1% lo 

considera muy alto.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados han seleccionado la opción de medio y alto en cuanto al 

nivel en que los medios digitales mejoran la atención al cliente, es decir que la 

transición digital que se ha dado en los últimos años les ha permitido innovar y brindar 

una atención más personalizada rápida y eficaz a los clientes, elemento de 

diferenciación sumamente importante para las tiendas.  

 

Pregunta 14.- ¿Durante los últimos tres años en qué nivel aumento la implementación 

de aparatos electrónicos en su negocio? 

Tabla 23: Nivel de implementación de aparatos electrónicos en los negocios  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nada 0 0,0% 

Un poco  8 17% 

Moderadamente 19 40,4% 

Mucho 19 40,4% 

Demasiado  1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 14  
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gráfico  15: Nivel de implementación de aparatos electrónicos en los negocios  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados 19 que representa el 40,4% han implementado 

muchos aparatos electrónicos en sus negocios, con las mismas cifras lo han hecho de 

forma moderada, el 17% representado por 8 personas lo han hecho solo un poco, y 

solo 1 persona que representa el 2,1% lo ha hecho demasiado.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados han implementado mucho y moderadamente los aparatos 

electrónicos en sus negocios todo en relación a la necesidad de estar a la vanguardia 

de las necesidades de los clientes y consumidores, la transición digital en cierta forma 

ha obligado a que los comercios tengan que realizar una inversión tecnológica que les 

permita tener una diferencia competitiva importante y tener permanencia en el 

mercado.  
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Pregunta 15.- ¿En qué nivel considera que la implementación digital le ha permitido 

innovar en los procesos de su negocio?  

 

Tabla 24: Implementación digital e innovación en los negocios  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nada 0 0,0% 

Un poco  7 14,9% 

Moderadamente 20 42,6% 

Mucho 19 40,4% 

Demasiado  1 2,1% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 15  

 

gráfico  16: Implementación digital e innovación en los negocios  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

Con un porcentaje del 42,6 % representado por 20 personas del total consideran que la 

implementación digital le ha permitido innovar de manera moderada en sus negocios, 
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19 personas que representa el 40,4% considera que le ha permitido innovar mucho, 7 

personas que representa el 14,9% lo considera un poco y solo el 2,1% representado 

por 1 persona piensa que demasiado.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados han seleccionado la opción de moderado y mucho en 

cuanto al nivel de que la implementación digital les ha permitido innovar en forma 

general en los procesos de sus negocios, mediante estas cifras queda claro que para 

una parte importante de los encuestados la inversión que han realizado en este tiempo 

de transición les ha ayudado a mejorar y que seguramente eso sea fundamental para 

mantener su cuota de mercado en el futuro.  

 

Pregunta 16.- ¿En qué nivel considera que la transformación digital le ha permitido 

mejorar la eficiencia en los procesos internos de su negocio?  

Tabla 25: la transformación digital y la eficiencia en los procesos internos  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nada 0 0,0% 

Un poco  11 23,4% 

Moderadamente 15 31,9% 

Mucho 19 40,4% 

Demasiado  2 4,3% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 16  
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gráfico  17: La transformación digital y la eficiencia en los procesos internos  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 19 que representa el 40,4% del total considera 

que la transformación digital les ha permitido mejorar mucho la eficiencia en los 

procesos internos de sus negocios, el 31,9% representado por 15 personas consideran 

que lo ha hecho de forma moderada, 11 personas que representa el 23,4% considera 

que lo ha hecho un poco y solo 2 personas que representa el 4,3% lo considera como 

demasiado.  

 

Discusión  

A la mayoría de representantes de las tiendas especializadas en deporte la 

transformación digital les ha permitido mejorar su eficiencia en los procesos internos 

de su negocio, a pesar de que a un número considerable le ha ayudado solo un poco 

por lo que es importante que los comercios sepan utilizar de mejor manera las 

herramientas digitales disponibles para ser más eficientes en sus procesos internos o 

capacitar a su personal para que sepan explotar estas herramientas.  
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Pregunta 17.- ¿En qué nivel considera que la información digital le ha permitido 

profundizar el análisis de datos?  

Tabla 26: La información digital y el análisis de datos  

 

Opciones Frecuencia Porcentaje  

Nada 0 0,0% 

Un poco  7 14,9% 

Moderadamente 16 34% 

Mucho 22 46,8% 

Demasiado  2 4,3% 

Total  47 100%  

Nota: Datos obtenidos de la tabulación de la pregunta 17  

 

gráfico  18: La información digital y el análisis de datos  

 

 

 

Análisis y discusión  

 

Análisis  

De los 47 representantes encuestados, 22 que representa el 46,8% considera que la 

transformación digital le ha permitido profundizar mucho el análisis de datos, el 34% 

representado por 16 personas considera que lo ha hecho de forma moderada, 7 
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personas que representa el 14,9% considera que les ha permitido profundizar un poco 

y solo 2 personas que representa el 4,3% considera que lo ha hecho demasiado.  

 

Discusión  

La mayoría de encuestados ha respondido a la opción de que la transformación digital 

les ha permitido profundizar mucho el análisis de datos en sus tiendas, cifras muy 

interesantes ya que hoy en día el análisis de datos es de suma importancia para la toma 

de decisiones internas en cuanto a campañas de marketing y todo lo relacionado con 

el tema de la cadena de abastecimiento y selección de productos según las necesidades 

y gustos de los consumidores.  
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3.2 Verificación de hipótesis  

 

Según Martínez (2020)  el criterio de a la hipótesis se la conoce como una explicación 

a forma de predicción provisoria antes de que la relación entre las dos variables 

planteadas sean contrastadas, además permite a los investi gadores obtener una 

respuesta a la problemática planteada a través del análisis y discusión de los resultados, 

es por ello que el planteamiento de la hipótesis debe ser orientada a que las dos 

alternativas posibles se puedan dar en el estudio.  

 

El autor Valdés Sánchez & Ross (2014) menciona que una hipótesis siempre debe ser 

comprobada y verificada mediante un método, es por ello que se debe realizar un 

desglose de cada parte de la investigación y así poder analizar por partes la variable 

independiente y la variable dependiente lo que permite al investigador formular una 

serie de preguntas que son respondidas mediante los resultados obtenidos y así poder 

determinar si existe correlación entre los elementos redacta dos en la hipótesis.  

 

3.2.1 Comprobación de hipótesis  

 

3.2.1.1 Coeficiente de Spearman 

 

Para Hernández Sampieri y otros (2014) el coeficiente de Spearman (rs) es una 

medida para estudios de nivel ordinal correlacional de las variables planteadas en el 

estudio la misma que permite analizar y evaluar las unidades que forman parte de la 

muestra, de tal forma que ayuda a clasificar las mismas por rangos y de maner a 

jerárquica según los rangos establecidos por el investigador, con esto se puede 

establecer una relación entre las escalas de Likert aplicadas en el cuestionario para el 

proceso de recolección de datos.  

 

En la presente investigación se utiliza el coefici ente de Spearman para conocer la 

relación existente entre la variable independiente (transición digital) y la variable 
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dependiente (innovación factor de cambio) presentes en la investigación para poder 

analizarlas utilizando la información obtenida mediant e la encuesta que fue 

seleccionada como el instrumento de investigación.  

 

Tabla 27: Características del coeficiente de correlación de spearman  

 

Características  Descripción 

Simbología  rho 

Tipo de investigación  Correlacional 

Escala -1,0,1 

Número de variables  2 

Símbolo  (+, -) Dirección que toma la correlación  

Valor numérico  

 

Magnitud que se asigna a la correlación  

 

Comprobación  

(-)1= Correlación negativa Perfecta  

(-)0,76 a (-)0,99 = Correlación negativa fuerte  

(-)0,51 a (-)0,75 = Correlación negativa moderada  

(-)0,26 a (-)0,50 = Correlación negativa débil  

(-)0,01 a (-)0,25 = Correlación negativa escasa 

0 = Correlación nula (No existe correlación)  

(+)0,01 a (+)0,25 = Correlación positiva escasa 

(+)0,26 a (+)0,50 = Correlación positiva débil  

(+)0,51 a (+)0,75 = Correlación positiva moderada  

(+)0,76 a (+)0,99 = Correlación positiva fuerte  

(+)1 = Correlación positiva perfecta  

 

 

Desplazamiento  
“X” y “Y” aumentarán o disminuirán de forma 

proporcional, si el uno aumento el otro disminuye  

 Adaptado de (Martínez y otros, 2009)  
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Para la comprobación y validación de la hipótesis se utilizó el programa IBM SPSS 

Statics mediante el cual se asigna a la correlación valores entre (-1) como correlación 

negativa perfecta y (+1) como como correlación posit iva perfecta y en caso de que el  

resultado sea (0) no existirá correlación, es decir es neutral, analizando e identificando 

si existe relación entre la variable independiente y dependiente a través de los 

resultados obtenidos en el programa.  

 

Tabla 28: Resultados coeficiente de Spearman  

 

Rho de 

Spearman 

 
Transición 

digital 
Innovación  

Transición 

digital 

Coeficiente de 

Correlación 
1.000 .607** 

Sig. (bilateral) . .000 

N +47 47 

 

Innovación 

Coeficiente de 

Correlación  
.607** 1.000 

 Sig. (bilateral) .000 . 

 N 47 47 

Nota. ** . La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)             

Adaptado de IBM SPSS Statistics  

 

3.2.1.2 Aceptación y rechazo de la hipótesis  

 

Una vez calculado el coeficiente de Spearman mediante el programa IBM SPSS 

Statistics se obtuvo un resultado de .607 según Martínez (2009) significa que existe 

una correlación positiva moderada entre la variable independiente (transición digital) 

y la variable dependiente (innovación). 
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El p valor calculado es de 0,000, el mismo que es menor a 0,001, de tal forma que se 

rechaza la hipótesis nula que planteaba que la transición digital no influye en el proceso 

de cambio e innovación en las tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del 

Ecuador y se procede a aceptar la hipótesis alternativa que plantea que la transición 

digital si influye en el proceso de cambio e innovación en las tiendas especializadas en 

deporte de la zona 3 del Ecuador.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 

 

CAPÍTULO IV 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1 Conclusiones  

 

A través de la fundamentación teórica de las principales variables de estudio, 

transición digital y factor de cambio (innovación) en las tiendas especializadas en 

deporte de la zona 3 del Ecuador se entiende la importancia y enfoque del estudio, 

gracias a las distintas perspectivas e información recolectada por los diferentes  autores 

citados, obteniendo como conclusión que la transición digital ha tenido un impacto 

positivo en los comercios deportivos de la mano con un proceso adecuado de cambio 

e innovación en relación a la nueva sociedad y era digital a la que nos enfrentamos.  

 

Mediante la investigación de campo aplicada a través del instrumento de recolección 

de información se detalla la situación de las tiendas especializadas en deporte de la 

zona 3 del Ecuador, concluyendo que la mayoría de tiendas ha tenido un cambio 

importante en su manera de comercializar los productos en base a las nuevas 

estrategias de marketing digital que han surgido en los últimos años y que les ha 

permitido incursionar en el mundo del e-commerce, además de mejorar a través del 

cambio y la innovación sus procesos internos, permitiéndoles así brindar una atención 

especializada y eficiente a los clientes, todo ello aprovechando la presencia de sus 

páginas comerciales en las redes sociales, siendo este el medio más utilizado para 

lanzar sus estrategias de marketing digital y conectar con los potenciales clientes.  

 

Es evidente que la mayoría de tiendas especializadas en deporte de la zona 3 del 

Ecuador utilizan como medio y herramienta principal de comercialización digital las 

redes sociales y está bien teniendo en cuenta que a través de este medio se puede tener 

un alcance muy grande de potenciales clientes, pero los representantes de las tiendas 

deben tener en cuenta que existen otras herramientas digitales que les pueden brindar 

un panel más profesional y especializado para los clientes, este puede ser el elemento 
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diferenciador para cualquier tienda que se encuentre en la competencia dentro de un 

mundo digital que día a día, hora t ras hora se llena de información llegando a colapsar 

a los usuarios y que en muchos casos no le prestan la debida atención a la publicidad 

que sale en sus redes sociales.  

 

4.2 Recomendaciones  

 

Se recomienda ampliar los conocimientos acerca de la transición digital a través de 

investigaciones, capacitaciones y cursos con la necesidad de estar a la vanguardia de 

la era digital que estamos atravesando y brindar un servicio especializado y completo 

a través del e-commerce, además de adquirir conocimientos en marketing digital 

considerando que este es la base para adquirir nuevos y potenciales clientes a través 

de los medios digitales, por lo que es importante que se siga investigando la línea de 

estas dos variables y así puedan profundizar sus conocimientos y mejorar las 

habilidades de los trabajadores.  

 

A través de la investigación de campo se pudo evidenciar que en su mayoría las tiendas 

utilizan las redes sociales como su principal herramientas pa ra aplicar sus campañas 

publicitarias de marketing y comercio electrónico, es por ello que se recomienda que 

se impulse la investigaciones en el campo de las redes sociales en cuanto a la 

generación de tráfico, incremento de seguidores, promoción de los po st, segmentación 

del público objetivo, planificación de publicaciones, pago de promoción según el 

presupuesto asignado, creatividad de los diseños y el análisis de los resultados 

obtenidos, de esta manera el trabajo realizado a través de las redes sociales  tendrá un 

impacto superior a comparación de una página que no maneje estos elementos como 

parte fundamental de sus redes.  

 

Con la necesidad de competir en un mundo digital comercial es de suma importancia 

contar con elementos diferenciadores que les permita a las tiendas captar potenciales 

clientes y mantener la atención de los actuales, es por ello que se recomienda utilizar  

herramientas para la creación de tiendas virtuales tales como WooCommerce, Shopp, 

Cart66, las mismas que permiten a los clientes tener una visión de los productos de 

una forma más profesional, de igual manera herramientas tales como PagSeguro y 
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Cielo que les permite innovar en los procesos de la tienda y brindar una forma más 

segura de pago y cobro en las venta realizadas en línea, de esta forma las tiendas 

obtendrán una ventaja competitiva y los clientes tendrán un servicio diferenciado.  

 

Nota:  El presente trabajo de integración curricular se ha vinculado como resultado de 

los productos generados en el proyecto de investigación DIDE “Modelo de transición 

digital para Pymes y Micro pymes como factor resultante de la pandemia (COVID 19) 

en la zona 3 del Ecuador” aprobado mediante resolución Nro. UTA-CONIN-2020-

0303-R del 21 de agosto del 2020.  
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ANEXOS 

 

Anexo  1 Resolución Proyecto de investigación DIDE 
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Anexo  2 Cuestionario 
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Anexo  3 Validación del cuestionario por expertos  
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