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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo central la formulacion de estrategias digitales
orientadas a potenciar las ventajas competitivas en e-commerce de empresas del sector
servicios en Panamd, en el marco de la adaptacion tecnoldgica post-COVID-19. La
investigacion, de naturaleza cuantitativa con un disefio descriptivo-correlacional, se basé en
datos recolectados mediante una encuesta (cuestionario validado, Alfa de Cronbach=0.8)
aplicada a una muestra aleatoria de 330 empresas de servicios. Los resultados principales
evidenciaron una alta valoracion de las herramientas digitales y establecieron una
correlacion positiva y estadisticamente significativa (p < 0.0001) entre la adopcion efectiva
de marketing digital y e-commerce, y la percepcion de un incremento en las ventajas
competitivas. El contenido sustantivo de este articulo radica en la presentacion estructurada
y fundamentada de un conjunto de estrategias especificas, derivadas de dichos hallazgos.
Estas estrategias abarcan la optimizacidén de la presencia web y experiencia del usuario
(UX), el posicionamiento en buscadores (SEO/SEM), el marketing de atraccion (inbound),
la fidelizacion de clientes (CRM) y el uso avanzado de plataformas de e-commerce, con la
finalidad de ofrecer un marco aplicable para el fortalecimiento competitivo del sector.

Palabras Clave: Covid-19; E-commerce; empresas de servicios; estrategias digitales;
marketing digital; Panam@; ventajas competitivas.

ABSTRACT

The central objective of this study was the formulation of digital strategies aimed at
enhancing competitive advantages in e-commerce for service sector companies in Panama,
within the framework of post-COVID-19 technological adaptation. The research,
quantitative in nature with a descriptive-correlational design, was based on data collected
through a survey (validated questionnaire, Cronbach's Alpha=0.8) administered to a
random sample of 330 service companies. The main results showed a high valuation of
digital tools and established a positive and statistically significant correlation (p < 0.0001)
between the effective adoption of digital marketing and e-commerce, and the perception of
increased competitive advantages. The substantive content of this article lies in the
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structured and well-founded presentation of a set of specific strategies derived from these
findings. These strategies encompass the optimization of web presence and user experience
(UX), search engine positioning (SEO/SEM), inbound marketing, customer loyalty (CRM),
and the advanced use of e-commerce platforms, with the aim of offering an applicable
framework for strengthening the competitive position of the sector.

Key Words: Covid-19; E-commerce; Service-based Companies; Digital Strategies; Digital
Marketing; Panama; Competitive Advantages.

INTRODUCCION

La pandemia de COVID-19 no solo representd una crisis sanitaria global, sino que
también actué como un catalizador para una transformacion digital acelerada en multiples
sectores econdmicos (Naciones Unidas, 2022; Banco Mundial, 2023). En este contexto, las
empresas de servicios en Panama enfrentaron el desafio imperativo de adaptar sus modelos
operativos y comerciales a un entorno digitalizado para asegurar su supervivencia y
competitividad (CEPAL, 2022). Si bien la adopcién de tecnologias digitales, como el
marketing digital y el comercio electronico (e-commerce), emergié como una respuesta
crucial (Chaffey y Smith, 2022; Tuten y Solomon, 2023), la mera implementacion de estas
herramientas no garantiza por si misma la obtencion de ventajas competitivas sostenibles.

Investigaciones previas en el contexto panamefio (Abrego y Rincén, 2021; Romero,
2019) y analisis regionales mas amplios (Salazar, 2024; Simbolo Interactivo, 2024), han
evidenciado que, a pesar de un reconocimiento generalizado de la importancia de la
digitalizacion, muchas empresas, especialmente las pequefias y medianas del sector
servicios, luchan por traducir sus inversiones tecnoldgicas en mejoras tangibles de
rendimiento y posicionamiento en el mercado. El problema especifico de estudio radica,
por tanto, en la brecha existente entre la adopcion de herramientas de marketing digital y e-
commerce Yy la capacidad efectiva de las empresas de servicios en Panama para formular e
implementar estrategias digitales coherentes que les permitan potenciar y sostener ventajas
competitivas en el complejo escenario post-pandemia.

La pertinencia cientifica de abordar este problema es multifacética. Primero, la
pandemia ha reconfigurado permanentemente los comportamientos del consumidor y las
dindmicas del mercado, haciendo que la comprensién de cémo las empresas pueden
competir eficazmente en el entorno digital sea mas critica que nunca (Subramaniam, 2022;
Kotler et al., 2023). Segundo, aunque existe una vasta literatura sobre marketing digital y e-
commerce a nivel global (Ryan, 2021; Laudon y Traver, 2023), los estudios especificos que
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analizan la formulacion de estrategias digitales adaptadas al contexto particular de las
empresas de servicios en economias emergentes como la panamefia son aun limitados.

Este estudio se relaciona con investigaciones anteriores que han diagnosticado el
estado de la digitalizacion en Panama (Abrego, 2021) y con teorias fundamentales de la
ventaja competitiva (Porter, 1985, 2008), y la estrategia empresarial (Grant, 2021),
buscando tender un puente entre la teoria y las necesidades practicas del sector. Las
implicaciones teoricas del estudio residen en la adaptacion y aplicacion de modelos
estratégicos al contexto digital de las empresas de servicios, mientras que las implicaciones
practicas se traducen en la provisién de un marco de accion para que estas empresas
mejoren su desempefio. La importancia del problema radica en que la competitividad del
sector servicios es vital para la economia panamefia, y su fortalecimiento a través de la
digitalizacién puede impulsar el crecimiento econémico y la resiliencia.

Considerando lo anterior, el objetivo general de esta investigacion es formular un
conjunto de estrategias de marketing digital y comercio electronico, basadas en evidencia
empirica, que permitan a las empresas del sector servicios en la ciudad de Panama
potenciar sus ventajas competitivas de manera efectiva y sostenible en el entorno digital
post-pandemia.

Para alcanzar este objetivo, se plantearon los siguientes objetivos especificos: (1)
Diagnosticar la percepcion actual de las empresas de servicios en Panama sobre la
contribucion del marketing digital y el e-commerce a la generacion de ventajas
competitivas; (2) Analizar estadisticamente la relacion existente entre el nivel de adopcion
y gestion de estas herramientas digitales y la percepcién de dichas ventajas competitivas; y
(3) Desarrollar un cuerpo de recomendaciones estratégicas, fundamentadas en los hallazgos
empiricos y la literatura especializada, que sirvan como guia practica para las empresas.
Dada la naturaleza propositiva y descriptivo correlacional del estudio, no se plantearon
hipdtesis en el sentido tradicional de contraste, sino que se busco responder a preguntas de
investigacion sobre la relacion entre variables y la efectividad percibida de las herramientas
digitales para, a partir de ello, construir las propuestas estratégicas.

El articulo se estructura subsecuentemente en: Marco teoérico, metodologia,
presentacion y andlisis de resultados, discusion de los hallazgos, conclusiones v,
finalmente, las sugerencias estratégicas derivadas.
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MARCO TEORICO

El presente marco tedrico se estructura para proporcionar el sustento conceptual
necesario que permita comprender la interrelacion entre las estrategias digitales (marketing
digital y e-commerce) y la potenciacion de ventajas competitivas en las empresas de
servicios, particularmente en el contexto panamefio post-pandemia. Se inicia con una
revision de la era digital y sus implicaciones para la promocion y comercializacion, seguido
de un andlisis del marketing digital y el e-commerce, su evolucion y panorama en Panama.
Posteriormente, se profundiza en el constructo de competitividad empresarial y ventaja
competitiva, abordando los modelos tedricos fundamentales que explican su generacion y
sostenimiento.

La transformacion digital trasciende la mera adopcion de tecnologia; implica una
reconfiguracion fundamental de como las organizaciones crean y entregan valor,
interactian con sus clientes y gestionan sus operaciones (Subramaniam, 2022). Para las
empresas de servicios, este fendmeno ha sido particularmente disruptivo, alterando la
naturaleza de la prestacion del servicio, los canales de interaccion y las expectativas de los
clientes.

Como sefialan Kotler et al. (2023), "la tecnologia esta redefiniendo la humanidad y,
con ella, el marketing. Los clientes se estan volviendo cada vez mas dependientes de la
tecnologia en su vida diaria" (p. 18), lo que obliga a las empresas de servicios a integrar
soluciones digitales no solo como un complemento, sino como un componente central de su
propuesta de valor. En este nuevo paradigma, el marketing digital se convierte en una
funcién estratégica esencial, definida por Ryan (2021) como "el uso de tecnologias digitales
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con los
clientes de manera que beneficien a la organizacion y a sus stakeholders” (p. 12). Este
enfoque permite a las empresas de servicios alcanzar una segmentacion mas precisa,
personalizar la comunicacion y medir el impacto de sus acciones con una granularidad sin
precedentes (Chaffey y Smith, 2022).

Paralelamente, el comercio electronico (e-commerce) ha revolucionado la
comercializacion de servicios. Laudon y Traver (2023) lo definen como “transacciones
comerciales habilitadas digitalmente entre organizaciones e individuos” (p. 8), destacando
que para los servicios, el e-commerce no solo facilita la transaccion, sino que a menudo es
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el canal principal de entrega del servicio mismo (e.g., consultoria online, educacion a
distancia, servicios financieros digitales).

En Panama, la adopcién del marketing digital y el e-commerce ha seguido una
trayectoria de crecimiento, impulsada por la penetracion de internet y la telefonia movil
(Simbolo Interactivo, 2024). Si bien inicialmente las estrategias se centraron en formatos
basicos, la evolucion hacia el uso de redes sociales, el marketing de influencers y la
analitica de datos es palpable (DataReportal, 2024, citado en Simbolo Interactivo, 2024).
No obstante, el panorama del e-commerce local, aunque en expansion (Mordor Intelligence,
2024), aun enfrenta desafios relacionados con la confianza del consumidor en transacciones
en linea, la eficiencia logistica y la sofisticacion de las estrategias digitales implementadas
por las empresas locales, especialmente las PYMES. La pandemia de COVID-19 actu6
como un acelerador, forzando a muchas empresas panamefias a incursionar o intensificar su
presencia digital (Abrego y Rincon, 2021). }

Sin embargo, como advierten Zott y Amit (2023), en un contexto mas amplio, la
simple adopcidn de tecnologia digital no es suficiente; "la clave esta en como las empresas
redisefian sus modelos de negocio para capturar valor de estas tecnologias" (p. 45). Esta
perspectiva subraya la importancia de no solo adoptar herramientas, sino de integrarlas
estratégicamente.

El reconocimiento de estos desafios contextuales es fundamental, ya que la mera
disponibilidad o adopcién de tecnologias digitales no se traduce automaticamente en un
mejor desempefio o en la obtencion de ventajas competitivas. Es la capacidad de la empresa
para integrar estas herramientas dentro de una estrategia coherente, adaptada a sus recursos
y al entorno especifico, lo que determinara su éxito (Warner y Wéger, 2023).

En este sentido, comprender como las empresas pueden aprovechar
estratégicamente las tecnologias digitales se vuelve crucial para generar resultados
sostenibles. No se trata Unicamente de incorporar nuevas herramientas, sino de alinearlas
con la propuesta de valor de la organizacién para lograr una posicion destacada en el
mercado. Esta alineacién estratégica es precisamente lo que permite traducir el uso de
recursos digitales en una fuente real de ventaja competitiva.

El concepto de ventaja competitiva es nuclear para este estudio. Segun Warner y
Waéger (2023), una empresa posee una ventaja competitiva cuando es capaz de crear mas
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valor para sus clientes que sus competidores, de manera sostenida, mediante capacidades
dificiles de imitar y una adaptacién dinamica al entorno (p. 5).

En el actual contexto digital, donde los cambios son rapidos y las fronteras
industriales a menudo difusas, estas teorias clasicas, si bien fundamentales, requieren una
expansion y matizacion. Teece (2018), enfatiza la importancia de las capacidades
dindmicas, definidas como "la capacidad de una empresa para integrar, construir y
reconfigurar competencias internas y externas para abordar entornos que cambian
rapidamente” (p. 1336). En la era digital, estas capacidades dinamicas son cruciales para
que las empresas puedan adaptar sus estrategias y modelos de negocio a las nuevas
tecnologias y a las cambiantes expectativas de los clientes (Warner y Wager, 2023).

La Vision Basada en Recursos (VBR), propuesta por Barney (1991) y desarrollada
por autores como Peteraf (1993), sigue siendo un marco analitico central. Postula que las
ventajas competitivas sostenibles se derivan de la posesion y explotacioén de recursos y
capacidades que son valiosos, raros, dificiles de imitar y no sustituibles (VRIN). En la era
digital, como argumenta Subramaniam (2022), "los datos, los algoritmos y los ecosistemas
digitales pueden convertirse en recursos VRIN si se gestionan estratégicamente” (p. 9). La
capacidad de una empresa para recolectar, analizar y actuar sobre grandes volimenes de
datos (Big Data), desarrollar algoritmos propietarios, construir plataformas digitales
robustas y participar eficazmente en ecosistemas de innovacion, son ejemplos de cémo se
pueden generar recursos y capacidades distintivas.

Adicionalmente, la agilidad organizacional, la cultura de experimentacion y
aprendizaje, y la habilidad para crear experiencias de cliente personalizadas y fluidas a
través de multiples puntos de contacto digitales, se han vuelto fundamentales (Hess et al.,
2024). Estos elementos, cuando se cultivan y combinan de manera Unica, pueden conferir
ventajas competitivas dificiles de replicar por los competidores.

La formulacion de estrategias digitales efectivas requiere la integracion de los
principios del marketing y el e-commerce con los fundamentos de la estrategia competitiva.

Estrategias Genéricas de Porter en el Contexto Digital

Las estrategias genéricas de Porter han sido adaptadas al entorno digital,
permitiendo a las empresas aprovechar las tecnologias emergentes para ganar ventaja
competitiva de diversas formas:
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e Liderazgo en Costos Digital: Se puede lograr mediante la automatizacion de procesos,
la optimizacion de la cadena de suministro digital y la reduccion de costos de
transaccion (Chaffey y Smith, 2022).

e Diferenciacion Digital: Se alcanza a través de una experiencia de cliente superior
(UX/UI), personalizacién masiva, creacion de comunidades en linea, contenido de
marca Unico y servicios innovadores basados en tecnologia (Ryan, 2021; Tuten y
Solomon, 2023).

e Enfoque Digital (Nichos): Las plataformas digitales permiten a las empresas dirigirse
con gran precision a segmentos de mercado especificos (nichos) con propuestas de
valor altamente personalizadas (Laudon y Traver, 2023).

Perspectivas Alternativas

Autores como Mintzberg (1988) y Mintzberg et al., (2009), han enfatizado la
naturaleza emergente y adaptativa de la estrategia, lo cual es particularmente relevante en el
dindmico entorno digital, donde la planificacion a largo plazo debe complementarse con la
capacidad de respuesta agil a los cambios del mercado y las nuevas tecnologias.

La implementacion estratégica del marketing digital y el e-commerce puede generar
ventajas competitivas de diversas formas:

e Mejora del Valor al Cliente (Ventaja Externa): A través de una mayor conveniencia
(compra 24/7), personalizacién de ofertas, acceso a informacion detallada, mejor
servicio al cliente (chatbots, FAQS) y creacion de experiencias de marca interactivas
(Day y Wensley, 1988; Grant, 2021).

e Optimizacion de la Eficiencia Interna (Ventaja Interna): Mediante la reduccién de
costos de marketing y ventas, automatizacion de procesos, mejor gestion de
inventarios, acceso a mercados mas amplios con menor inversion en infraestructura
fisica y recoleccién de datos para la toma de decisiones informada (Lambin, 1997,
Subramaniam, 2022).

Este marco tedrico subraya que no es la mera presencia digital, sino la formulacion
e implementacion de estrategias digitales coherentes, alineadas con los objetivos de la
empresa y las caracteristicas del mercado, lo que permite a las empresas de servicios en
Panama transformar las herramientas de marketing digital y e-commerce en verdaderas
fuentes de ventaja competitiva sostenible. La capacidad de integrar estas herramientas para

©

FLORIDA @) floridaglobal.university | © 10422 NW 31st Terrace, Doral FL 33172 - USA

GLOBAL

UNIVERSITY @fgu_online ‘ f in Florida Global University ‘ &' X @fgu_online

Revista EOnlineTech
ISSN 2771-361X

Vol. 4 No. 3

Septiembre-Diciembre 2025

Pagina 220



~
=

Revista cientifica, arbitrada e indizada, bajo la modalidad electrénica.

EOnlineTech

crear valor superior para el cliente y optimizar la eficiencia operativa es fundamental en el
actual panorama competitivo.

Este andamiaje tedrico, que articula la transformacion digital, los principios del
marketing y el e-commerce, y las teorias fundamentales de la estrategia y la ventaja
competitiva (con un énfasis en su aplicacion al entorno digital y la importancia de las
capacidades dindmicas y los recursos basados en datos), proporciona la base para analizar
los datos empiricos recolectados y, subsecuentemente, formular las estrategias que
constituyen el nicleo de este estudio. La siguiente seccion detallara la metodologia
empleada para investigar la relacion entre estas variables en el contexto de las empresas de
servicios en Panama.

METODOLOGIA

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque empirico-analitico de corte
positivista y adopta un enfoque cuantitativo de investigacion. El paradigma positivista,
segun Padron (2011), se caracteriza por la busqueda de la objetividad, la medicion precisa y
la generalizacion de los hallazgos, utilizando un lenguaje formalizado y numérico. En
consonancia, el enfoque cuantitativo, como lo definen Hernandez Sampieri et al., (2018),
"utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numéricay el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias" (p. 4).
Este enfoque es pertinente para el presente estudio, ya que busca medir la percepcién sobre
las herramientas digitales, cuantificar su relacién con la ventaja competitiva y, a partir de
ello, proponer estrategias generalizables al sector.

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que, siguiendo a Kerlinger y
Lee (2002), "no se manipulan deliberadamente las variables independientes para ver su
efecto sobre otras variables" (p. 508), sino que se observan los fendmenos tal como se dan
en su contexto natural para después analizarlos. Especificamente, se trata de un estudio
transaccional de tipo descriptivo correlacional. Los estudios descriptivos buscan
"especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis"
(Hernéndez Sampieri et al., 2018, p. 92), mientras que los estudios correlacionales tienen
como proposito “conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular” (Hernandez
Sampieri et al., 2018, p. 93).
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En este caso, se describieron las percepciones sobre marketing digital, e-commerce
y ventaja competitiva, y se analizd la correlacidn entre estas variables. La investigacion se
considera de campo, pues los datos se recolectaron directamente de las unidades de analisis
en su ambiente natural (Arias, 2012).

Las variables principales del estudio fueron: (1) Marketing Digital, entendida como
la percepcion de uso y efectividad de diversas estrategias y herramientas digitales para la
promocion y comercializacion; (2) E-commerce, evaluado segun la adopcion de
plataformas de comercio electronico y la percepcion de su contribucion a las ventas y la
relacion con el cliente; y (3) Ventaja Competitiva, medida a través de indicadores de
percepcion de superioridad frente a la competencia atribuida a factores digitales, eficiencia
operativa y valor entregado al cliente. Estas variables fueron operacionalizadas a través de
una serie de items en el cuestionario.

La poblacién objeto del estudio estuvo conformada por el universo de empresas de
servicios registradas en la Camara de Comercio, Industrias y Agricultura de Panama
(Panacamara, 2018), que para el momento del estudio sumaban un total de 1.105 empresas.
Una poblacion, segun Hernandez Sampieri et al. (2018), es "el conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 174). De esta poblacion, se
selecciond una muestra aleatoria de 330 gerentes o responsables de marketing. EI muestreo
aleatorio simple se empled para asegurar que cada miembro de la poblacion tuviera una
probabilidad igual e independiente de ser seleccionado (Gravetter y Wallnau, 2021),
calculando el tamafio muestral con una formula para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

La recoleccion de datos se realiz6 mediante la técnica de la encuesta, utilizando
como instrumento un cuestionario estructurado. El cuestionario, definido por Fink (2017)
como un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a medir, incluyd preguntas
cerradas con opciones multiples y escalas tipo Likert para medir las percepciones y
actitudes. La validez de contenido del instrumento se aseguré mediante la revision por
expertos en marketing digital y metodologia. La confiabilidad del instrumento, entendida
como el grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes
(Hernandez Sampieri et al., 2018), fue comprobada mediante una prueba piloto con 30
empresas (no incluidas en la muestra final) y el célculo del coeficiente Alfa de Cronbach,
obteniéndose un valor de 0.8, lo cual indica una confiabilidad muy alta (George y Mallery,
2019). El cuestionario fue distribuido a través de medios digitales.
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Para el andlisis de los datos, se utilizd el software estadistico SPSS version 19. Se
aplico estadistica descriptiva (frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar)
para caracterizar la muestra y describir las variables. Para el analisis de la relacion entre las
variables categoricas, se utilizo la prueba Chi-cuadrado (y2) de Pearson, una prueba no
paramétrica que permite determinar si existe una asociacion estadisticamente significativa
entre dos variables cualitativas (Field, 2018), estableciendo un nivel de significancia (o) de
0.05.

RESULTADOS
Los hallazgos confirman la percepcién positiva sobre el rol de las herramientas
digitales en la generacion de ventajas competitivas.

Pregunta 1: ;Considera que la empresa posee ventaja competitiva sobre la
competencia por realizar ventas a través de medios digitales?

Cantidad de encuestados: 330

Tabla 1. Ventajas Competitivas por el uso de Medios Digitales

¢Considera que la empresa posee ventaja competitiva sobre la f %
competencia para realizar ventas a través de medios digitales?
No 26 7,879
Si 304 92,121
Total 330 100

Nota. Abrego (2021).

Interpretacion

Los resultados de la encuesta, realizada a 330 empresas, muestran de manera
contundente que 304 de ellas (92,12 %) perciben que la empresa posee una ventaja
competitiva derivada del uso de medios digitales para la venta de sus productos o servicios,
mientras que solo 26 empresas (7,88 %) no lo consideran asi. Esta amplia mayoria confirma
la valoracion estratégica de la digitalizacion, que trasciende su funcion operativa para
consolidarse como un activo clave frente a la competencia en el mercado.

Desde una perspectiva analitica, este hallazgo evidencia que la transformacion
digital ha sido no solo adoptada, sino también apropiada por la organizacién y sus actores
clave como una fuente de diferenciacion sostenible. En términos estratégicos, esta
percepcidn puede ser un indicio del alineamiento entre capacidades digitales, propuesta de
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valor y posicionamiento competitivo, aspectos fundamentales segin el enfoque de
capacidades dinamicas y las estrategias genéricas de Porter en entornos digitales.

Pregunta 2: ;La empresa considera que al poseer e-commerce, crea una ventaja
competitiva por encima de la competencia?

Cantidad de encuestados: 330

Tabla 2. E-commerce como Ventajas Competitiva

¢La empresa considera que al poseer e-commerce, crea f %
una ventaja competitiva por encima de la competencia?
No 44 13,333
Si 286 86,667
Total 330 100

Nota. Abrego (2021).

Interpretacion

Los datos reflejan que una amplia mayoria de las empresas encuestadas, el 86,67 %
(286 de 330), considera que el contar con e-commerce les proporciona una ventaja
competitiva frente a sus competidores. Por otro lado, un 13,33 % (44 empresas) no

comparte esta percepcion.

Este resultado evidencia que la implementacion de plataformas de comercio
electrénico es valorada como un factor estratégico clave para diferenciarse en el mercado
actual. La alta proporcion de respuestas afirmativas sugiere que las empresas reconocen el
potencial del e-commerce para ampliar su alcance, mejorar la experiencia de compra y
optimizar procesos, contribuyendo asi a su posicionamiento competitivo.

Pregunta 3: ;Considera que la empresa posee ventaja sobre su competencia por
realizar estrategias de marketing digital?

Cantidad de encuestados: 330

Tabla 3. Marketing Digital como Ventajas Competitiva

¢;Considera que la empresa posee ventaja sobre su f %
competencia por realizar estrategias de marketing digital?
No 32 9,697
Si 298 90,303
Total 330 100

Nota. Abrego (2021).
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Interpretacion

Los resultados muestran que una amplia mayoria de las empresas encuestadas, el
90,30 % (298 de 330), considera que la implementacion de estrategias de marketing digital
les otorga una ventaja competitiva frente a sus competidores. Por su parte, un 9,70 % (32

empresas) no comparte esta percepcion.

Este hallazgo indica que las empresas valoran fuertemente el marketing digital
como un componente clave para diferenciarse y posicionarse en el mercado actual. La alta
proporcion de respuestas afirmativas refleja un reconocimiento generalizado de que las
estrategias digitales son fundamentales para atraer y retener clientes, mejorar la visibilidad
de la marca y optimizar los resultados comerciales.

Pregunta 4: ;Cree usted que en época de Covid-19, el uso de medios digitales
potencia una posicion favorable de su empresa frente a su competencia?

Cantidad de encuestados: 330

Tabla 4. Medios Digitales y Posicion Favorable en Tiempos de Covid-19

¢ Cree usted que en época de Covid-19, el uso de medios f %
digitales potencia una posicion favorable de su empresa frente
a su competencia?

Si 250 78%
Tal vez 73 20%
No 7 2%

Total 330 100%

Nota. Abrego (2021).

Interpretacion

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de las empresas, el 78 %
(250 de 330), considera que durante la época de Covid-19 el uso de medios digitales
potencid una posicion favorable frente a la competencia. Ademas, un 20 % (73 empresas)
respondio tal vez, indicando una percepcion mas cautelosa pero abierta a la posibilidad de
un impacto positivo. Solo un pequeno porcentaje, el 2 % (7 empresas), afirmo que el uso de
medios digitales no potencio su posicion competitiva durante este periodo.

Estos datos reflejan un consenso generalizado sobre la relevancia y el
fortalecimiento del papel de las tecnologias digitales en contextos de crisis, como la
pandemia. La mayoria reconoce que la digitalizacion fue un factor clave para adaptarse
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rapidamente a las nuevas condiciones de mercado y mantener o mejorar el posicionamiento

frente a la competencia.
Pregunta 5: Ventaja competitiva
Cantidad de encuestados: 330

Tabla 5. Escala Variable Ventaja Competitiva

Ventaja competitiva f %
Muy bueno 222 67%
Bueno 86 26%
Regular 19 6%

Malo 3 1%

Total 330 100

Nota. Abrego (2021).

Interpretacion

Segun los datos de la Tabla 5, el 67 % de las empresas encuestadas (222 de 330)

califica la ventaja competitiva de su organizaciéon como muy buena, mientras que un 26 %

(86 empresas) la considera buena. Solo el 6 % la percibe como regular y un marginal 1 % (3

empresas) como mala.

Esta distribucion indica una percepcion altamente favorable en cuanto al

posicionamiento competitivo de las empresas participantes. La combinacion del 93 % de

respuestas entre muy bueno y bueno sugiere que, en general, las organizaciones consideran
gue cuentan con recursos, capacidades o estrategias que las diferencian de manera positiva

en su sector.
Analisis de dependencia Chi-cuadrado
Las pruebas de Chi-cuadrado revelaron relaciones significativas:

Tabla 6. Prueba Chi-Cuadrado marketing digital y ventaja competitiva

©

Prueba Chi-Cuadrado marketing digital y ventaja Valor
competitiva
Chi-cuadrado (Valor observado) 76,991
Chi-cuadrado (Valor critico) 21,026
GL 12
valor-p <0,0001
Alfa 0,05
Nota. Abrego (2021).
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Interpretacion y Analisis

El valor-p (< 0.0001) es significativamente menor que alfa (0.05), lo que lleva a
rechazar la hipétesis nula de independencia. Esto indica una dependencia estadistica fuerte
y significativa entre el nivel percibido de implementacion del marketing digital y el nivel de
ventaja competitiva. Las empresas que reportan una mejor gestion de su marketing digital
tienden a reportar también mayores niveles de ventaja competitiva.

Tabla 7. Prueba Chi-Cuadrado marketing digital y ventaja competitiva

Prueba Chi-Cuadrado Marketing Digital y Ventaja Valor
Competitiva
Chi-cuadrado (Valor observado) 76,991
Chi-cuadrado (Valor critico) 21,026
GL 12
valor-p <0,0001
Alfa 0,05

Nota. Abrego (2021).
Interpretacion y Analisis

Similarmente, el valor-p (< 0.0001) es menor que alfa (0.05). Se rechaza la hipdtesis
nula, concluyendo que existe una dependencia estadistica fuerte y significativa entre la
adopcion y gestion del e-commerce y la ventaja competitiva. Aquellas empresas con una
implementacion de e-commerce percibida como "Muy Buena" son mas propensas a tener
una ventaja competitiva "Muy Buena".

DISCUSION

Los resultados confirman una correlacion positiva y estadisticamente significativa
entre la implementacién de estrategias de marketing digital, el uso de E-Commerce y la
percepcion de ventajas competitivas en empresas de servicios en Panama. Este hallazgo es
consistente con la literatura reciente que subraya el papel transformador de la digitalizacion
(Chaffey y Smith, 2022; Subramaniam, 2022; Tuten y Solomon, 2023). La alta percepcion
de ventaja asociada al marketing digital (90.30%) y al e-commerce (86.67%) indica que las
empresas que adoptan estas herramientas se sienten mejor posicionadas, alinedndose con
los planteamientos de Porter (1985, 2008), sobre diferenciacién y eficiencia.

La dependencia significativa (p < 0.0001) entre estas variables digitales y la ventaja
competitiva refuerza que una gestion eficaz del marketing digital y del e-commerce se
asocia directamente con mayores niveles de dicha ventaja. No obstante, como sefialan
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Abrego y Rincon (2021), y confirman analisis mas recientes sobre la region (Salazar, 2024;
Latinia, 2023), la aplicacion préctica 6ptima sigue siendo un desafio, existiendo una brecha
entre la conciencia de la importancia y la madurez en la ejecucion.

Implicaciones Tedricas y Practicas

Tedricamente, el estudio apoya los modelos de ventaja competitiva que integran
capacidades dindmicas y recursos tecnoldgicos (Peteraf, 1993; Subramaniam, 2022).
Practicamente, se enfatiza la necesidad de que las empresas inviertan en desarrollar
estrategias digitales robustas y medibles (Ryan, 2021; Volkergrup, 2024).

Limitaciones del Estudio

Las limitaciones incluyen la subjetividad inherente a las percepciones de los
gerentes, la generalizacion limitada a empresas no registradas en Panacamara o de otros
sectores, y la naturaleza transaccional del estudio. No se profundizé en los tipos especificos
de estrategias implementadas ni en el ROI directo.

Sugerencias para Futuras Investigaciones

Se sugieren estudios longitudinales, cualitativos (estudios de caso), investigaciones
sobre el impacto de variables moderadoras (tamafio de empresa, inversion tecnoldgica) y
analisis comparativos del ROI de diferentes estrategias digitales. Seria relevante explorar la
adopcion de tendencias emergentes como la 1A en marketing y el comercio conversacional
en el contexto panamerio (Finvero, 2024; Prospect Factory, 2024).

CONCLUSIONES

En respuesta directa al proposito principal de este estudio formular estrategias de
Marketing Digital y E-Commerce para potenciar ventajas competitivas en empresas de
servicios en Panama y con base en los resultados obtenidos, se concluye:

Existe un amplio consenso y una percepcion mayoritariamente positiva entre las
empresas de servicios en Panama sobre el papel crucial del marketing digital y el e-
commerce como generadores de ventajas competitivas, una vision acentuada por la
pandemia de COVID-19.

La investigacion demostro estadisticamente una dependencia fuerte y significativa
entre la adopcion y la calidad percibida de las estrategias de marketing digital y la
consecucion de ventajas competitivas. De igual forma, el uso efectivo del e-commerce se
asocia positivamente con una mayor ventaja competitiva. Estos hallazgos cuantitativos
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subrayan la importancia no solo de adoptar, sino de gestionar eficazmente estas
herramientas.

A pesar del reconocimiento de su importancia, persiste una brecha entre la
conciencia y la implementacion efectiva y optimizada. Por ello, la formulacion de
estrategias claras y adaptadas es fundamental para que las empresas puedan capitalizar
plenamente el potencial de las herramientas digitales.

Las estrategias propuestas en la siguiente seccion, derivadas de los hallazgos y de la
literatura actualizada, ofrecen un camino practico para que las empresas de servicios en
Panamé puedan no solo adaptarse a la nueva normalidad digital, sino también prosperar y
fortalecer su posicién competitiva en el mercado de manera sostenible.

Sugerencias Estratégicas para el Fortalecimiento Competitivo Digital
Basado en Aleman (2013) y las tendencias actuales (Ryan, 2021; Chaffey y Smith,
2022; Tuten y Solomon, 2023; Finvero, 2024), se proponen:

e Estrategias de presencia web y experiencia de usuario (UX). Optimizar el portal
corporativo con disefio adaptable (responsive), catalogos interactivos, descripciones
claras y un sistema de e-commerce intuitivo y seguro (Laudon y Traver, 2023).
Priorizar la velocidad de carga y la facilidad de navegacion.

e Estrategias de atraccion digital (Inbound Marketing) y contenido de valor.
Desarrollar contenido relevante (blogs, videos, infografias, podcasts) que responda a
las necesidades del publico objetivo. Utilizar SEO para atraer trafico cualificado.
Medir resultados y optimizar continuamente.

e Estrategias de posicionamiento SEO y SEM Implementar SEO técnico, on-page y
off-page. Considerar campafias de Search Engine Marketing (SEM) para visibilidad
inmediata en nichos competitivos.

e Estrategias de fidelizacion y retencidn de clientes (CRM y Personalizacion). Utilizar
sistemas CRM para gestionar relaciones y personalizar la comunicacion (Salesforce,
2024). Implementar programas de lealtad y solicitar feedback activamente. La
personalizacion impulsada por 1A es una tendencia clave (Finvero, 2024).

e Estrategia de gestion del embudo (Funnel) de ventas y Marketing Automation.
Automatizar procesos de marketing y ventas para nutrir leads y acompariarlos
eficientemente a través del embudo de conversion (Volkergrup, 2024).
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e Estrategia de Social Commerce y Video Marketing. Integrar funcionalidades de
compra en redes sociales (Social Commerce). Potenciar el video marketing,
especialmente formatos cortos y verticales (TikTok, Instagram Reels) (Simbolo
Interactivo, 2024; Prospect Factory, 2024).

e Thécticas para maximizar el aprovechamiento de la plataforma de comercio
electronico. Optimizar fichas de producto, utilizar retargeting, ofrecer maltiples
opciones de pago seguras y mejorar la logistica de entrega (Salazar, 2024).
Considerar el Quick Commerce y el Live Shopping como tendencias emergentes
(Jumpseller, 2024).
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