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RESUMEN

Las herramientas digitales han transformado la gestién empresarial, permitiendo
alas PYMES mejorar su eficiencia operativay competitividad. Esta investigacion analiza
la adopcion y el impacto de herramientas digitales en la planificacién y ejecucion de
estrategias de marketing digital en las PYMES de Quito, con el objetivo de evaluar
su efectividad en la optimizacion de procesos empresariales. Se empled un enfoque
mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos. Se realizaron encuestas a 31
propietarios de PYMES en Quito, utilizando un disefio de investigacion no experimental
y de campo. Se analizaron herramientas digitales como Google Ads, Meta Ads Manager
y Canva, identificando su nivel de adopcién y los desafios enfrentados. Los resultados
indican que las PYMES han avanzado en la digitalizacién, pero su adopcion es
desigual. Mientras que plataformas basicas son ampliamente utilizadas, herramientas
avanzadas como HubSpot y SEMrush tienen poca implementacién. Los principales
obstaculos identificados fueron la falta de formacién y los costos de implementacion.
Se concluye que la capacitacién y el acceso a herramientas digitales mas sofisticadas
pueden mejorar significativamente la gestion operativa de las PYMES, permitiéndoles
adaptarse a un mercado cada vez mas digitalizado.

Palabras clave: transformacion digital; gestion empresarial; pequenas y
medianas empresas; marketing digital; innovacion tecnoldgica.

ABSTRACT

Digital tools have transformed business management, enabling SMEs to improve
their operational efficiency and competitiveness. This research analyses the adoption
and impact of digital tools in the planning and execution of digital marketing strategies
in SMEs in Quito, with the aim of evaluating their effectiveness in optimising business
processes. Amixed approach was used, combining qualitative and quantitative methods.
Surveys were conducted with 31 SME owners in Quito, using a non-experimental, field
research design. Digital tools such as Google Ads, Meta Ads Manager and Canva
were analysed, identifying their level of adoption and the challenges faced. The results
indicate that SMEs have made progress in digitalisation, but adoption is uneven. While
basic platforms are widely used, advanced tools such as HubSpot and SEMrush have
low implementation rates. The main obstacles identified were lack of training and
implementation costs. It is concluded that training and access to more sophisticated
digital tools can significantly improve the operational management of SMEs, enabling
them to adapt to an increasingly digitalised market.

Keywords: digital transformation; business management; small and medium-
sized enterprises; digital marketing; technological innovation.
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INTRODUCCION

Enla eradigital, las herramientas tecnoldgicas han transformado profundamente
la gestion empresarial, permitiendo a las organizaciones optimizar sus procesos
operativos, mejorar la toma de decisiones y alcanzar nuevos niveles de eficiencia
y competitividad. A nivel global, la adopcion de herramientas digitales en la gestion
empresarial ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado por la necesidad
de adaptarse a un entorno en constante cambio y de satisfacer las crecientes demandas
del mercado. Segun un estudio de Barbolla (2020), mas del 70% de las empresas en
todo el mundo han acelerado su adopcién de herramientas digitales desde el inicio de
la pandemia de COVID-19, destacando la importancia de la digitalizacion como una
respuesta estratégica a las disrupciones del mercado y como un motor clave para la
recuperacion economica.

Por otro lado, en un contexto regional, América Latina ha mostrado avances
considerables en la integracidn de herramientas digitales en las operaciones
empresariales. Sin embargo, la region aun enfrenta desafios significativos relacionados
con la infraestructura digital, la capacitacion y la adaptacion tecnologica. Segun
el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2021), a pesar de que las empresas
latinoamericanas han incrementado su inversion en tecnologias digitales, solo el 30%
de las PYMES (Pequenas y Medianas Empresas) han implementado plenamente
estas herramientas en sus procesos operativos. Este fendmeno refleja una brecha
digital que limita la capacidad de las PYMES para competir en mercados mas amplios
y adaptarse a las nuevas dinamicas de consumo y produccion.

De igual manera en Ecuador, la situacién de las PYMES no es diferente.
Estas empresas representan mas del 80% del tejido empresarial del pais y son
fundamentales para la economia nacional, no solo por su capacidad de generacion
de empleo, sino también por su contribucion al PIB (INEC, 2024). Sin embargo, las
PYMES ecuatorianas enfrentan numerosos desafios para adoptar herramientas
digitales de manera efectiva. Entre estos desafios se encuentran la falta de recursos
financieros, la resistencia al cambio organizacional, la insuficiente capacitacion del
personal y la falta de integracion con sistemas preexistentes. Estudios recientes
han indicado que las PYMES en Ecuador aun no han explotado completamente las
oportunidades que ofrecen las herramientas digitales para mejorar sus procesos
operativos, particularmente en la planificacion y ejecucién de estrategias de marketing
digital (Pachucho-Hernandez et al., 2021).

En Quito, la capital ecuatoriana, las PYMES enfrentan un entorno competitivo en
el que la digitalizacion de los procesos de marketing se ha vuelto no solo una ventaja
competitiva, sino una necesidad para la supervivencia. La adopcion de herramientas
digitales como Google Ads, Meta Ads Manager, HubSpot, SEMrush, entre otras, ha
permitido a algunas PYMES locales mejorar la eficiencia de sus campanas publicitarias,
optimizar la gestiéon de clientes y aumentar el retorno de inversién (ROI). Sin embargo,
a pesar de estos avances, la mayoria de las PYMES en Quito aun estan en las etapas
iniciales de adopcion digital, lo que limita su capacidad para beneficiarse de estas
tecnologias avanzadas y para responder de manera efectiva a las demandas de un
mercado cada vez mas digitalizado (Duchamp, 2023).
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La digitalizacion representa tanto un desafio como una oportunidad para las
PYMES de Quito que buscan mejorar sus procesos y aumentar su competitividad, por
lo que surge el problema de investigacion ;Como mejorar los procesos operativos
del sector PYMES de la ciudad respecto a la adopcion de herramientas digitales en la
planificacion y ejecucion de estrategias de marketing digital?, para ello se plantea el
objetivo evaluar el impacto en la planificacion y ejecucion de estrategias empresariales
en el sector PYMES de la ciudad de QUITO que mejoren sus procesos operativos.

REFERENCIAL TEORICO

Herramientas Digitales

La palabra marketing comenzo6 a utilizarse en Estados Unidos a principios del
siglo XX, cuando la Universidad de Michigan ofrecié un curso acerca de la industria
distributiva y reguladora en Estados Unidos. En el folleto de este curso se utilizé por
primera vez el término marketing. En Espafa, esta palabra no se adopt6é hasta la
década de los sesenta, debido a la entrada de multinacionales en el mercado. Hasta
finales de los anos sesenta, el marketing se centraba Unicamente en los intercambios
comerciales en el mercado. Durante ese tiempo, el profesor McCarthy introdujo el
concepto de las cuatro P (producto, precio, distribucion y promocién), que conforman
el marketing mix (Botey, 2022). A partir de los afios setenta, el marketing empezo
a aplicarse también a organizaciones sin animo de lucro, basandose en la idea de
intercambio de valores entre dos partes. Finalmente, en la década de los ochenta, la
definicion de marketing se amplié para incluir la busqueda del bienestar tanto de la
empresa como de la comunidad.

El marketing, es definido también como un proceso social y de gestion a través
del cual tanto las personas como las organizaciones satisfacen sus necesidades y
deseos mediante la creacion e intercambio de valor con otros. En un contexto mas
especifico de negocios, el marketing se refiere a la construccion de relaciones de
intercambio que sean rentables y ofrezcan valor a los clientes. Por lo tanto, podemos
definir el marketing como el proceso en el que las empresas crean valor para sus
clientes y establecen relaciones solidas con ellos, con el objetivo de obtener, a cambio,
el valor de esos clientes (Kloter & Armstrong, 2012).

El marketing digital se define como el uso de estrategias comerciales que
se implementan a través de medios digitales. Estas estrategias permiten compartir
informacion en tiempo real, desarrollar campanas publicitarias y, de esta forma,
identificar el impacto en los usuarios, se destaca que el marketing digital implica
la aplicacion de tecnologias digitales para apoyar las actividades de marketing. El
objetivo es lograr rentabilidad y retencidén de clientes, reconociendo la importancia
estratégica de estas tecnologias y desarrollando un enfoque planificado para mejorar
el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacién integrada especifica y los
servicios en linea que se ajusten a sus necesidades particulares (Lozano-Torres et al.,
2021).

Es asi como el Marketing Digital puede ser implementado por personas,
empresas, universidades, ONG, asociaciones, iglesias, entre otros. Sin embargo, es
crucial considerar factores culturales, psicolégicos, geograficos y legales que pueden
influir en la decisiéon de compra o venta de un producto o servicio. La gran cantidad
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de comunicacioén que facilita la web en la actualidad beneficia estrategias agiles como
el SEO (Search Engine Optimization), Inbound Marketing y Marketing de Contenidos
(Pecanha, 2021).

El marketing busca brindar una propuesta de valor que es la promesa de lo que
se entregara a cambio del dinero que un cliente paga por tu producto o servicio. Por
tal motivo es importante conocer: ;Qué se ofrece? ;A quién se lo ofrece? ;Por qué se
lo ofrece?, estas propuestas deben ser claras, con resultados especificos, que haya
diferenciacion en sus productos o servicios, incluso en el ambito digital la explicacion
del bien ofrecido debe ser maximo de 20 segundos para que el usuario no se abrume
y comprenda el mensaje, para lograr esto debemos ponernos en el lugar del cliente,
hacer un arquetipo de cliente, analizar precios de venta, explicar los beneficios del
producto y crear propuestas de valor para cada producto o servicio (Gallardo, 2022).

Por otra parte, se incluye también el concepto de diferenciacion ofrece una
variedad de productos y servicios que responden a las necesidades y preferencias
de los clientes. Realizar investigaciones de mercado para identificar qué nuevos
productos podrian ser atractivos para tu audiencia, descripciones detalladas vy
atractivas, resefas y testimonios: Fomenta las resefas y testimonios de clientes. Las
opiniones de otros compradores pueden aumentar la confianza en tus productos y
servicios, demostraciones y pruebas gratuitas, estas son estrategias funcionales para
dar a los productos una diferenciacion exitosa que permita que el cliente se interese
por obtenerlo y lo busque a través de las diferentes plataformas digitales creadas para
esa finalidad (Gomez & Tauro, 2023).

La marca representa el conjunto de caracteristicas visibles que se exhiben a
través de simbolos, letras e imagenes, y que identifican un producto o servicio de
una empresa. Tanto las pequefas, medianas como grandes empresas buscan ser
reconocidas y diferenciadas para destacar en el mercado y en el entorno social,
logrando asi ser identificadas. La marca se considera un activo intangible que puede
proporcionar beneficios a una empresa, lo que lleva a la nocioén del valor de marca,
que se relaciona con los resultados obtenidos en la comercializacion de un producto o
servicio en comparacion con otros similares (Mackay et al., 2021).

El ROI, es otro concepto que se explora a lo largo de este capitulo. Para
evaluar el ROI no solo es necesario rastrear como nuestras publicaciones impactan
en el aumento de usuarios o el uso de servicios, sino también identificar las razones
detras de estos incrementos. Este proceso implica realizar una inteligencia de negocio
mediante técnicas de investigacién de mercado, como entrevistas, encuestas y grupos
focales, y también integrar los medios sociales en el sistema de gestién de usuarios.
Esta actividad permite identificar los temas que afectan a los usuarios y el grado en
qgue la comunicacion recibida a través de las redes sociales ha influido en su decisién
de elegir estos servicios en lugar de otros (Sanchez, 2018).

La transformacion digital como estrategia esencial para la mejora organizacional
en un entorno empresarial competitivo. Se define como la integracion de tecnologias
digitales en todos los procesos, lo que optimiza la eficiencia y mejora la experiencia del
cliente. Los beneficios incluyen una mejor toma de decisiones y agilidad ante cambios
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del mercado. Para su implementacion, se sugiere evaluar la cultura organizacional y
capacitar al personal, enfrentando desafios como la resistencia al cambio y la falta
de habilidades digitales. Por lo tanto, la transformacién digital es crucial para que las
organizaciones se mantengan competitivas y relevantes (Carmona, 2023).

El éxito de estos procesos depende en gran medida de la capacidad de las
PYMEs para integrar herramientas digitales que faciliten la automatizacion de tareas
y la personalizacién de la experiencia del cliente. En palabras de Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022), las empresas que adoptan procesos operativos digitalizados no
solo mejoran su eficiencia, sino que también pueden obtener ventajas competitivas
significativas en un entorno altamente dinamico y competitivo.

Las pymes, empresas de mediano y pequeio tamano, son fundamentales
para la economia de un pais, aportando casi por igual el valor afiadido. Sin embargo,
la pandemia las afecté gravemente, obligandose a transformar sus actividades
empresariales para adaptarse a los requerimientos de la situacion. Muchas optaron
por implementar nuevas estrategias tecnologicas, como innovar en la comercializacion
de sus productos e incrementar la oferta, aprovechando el avance de los medios de
comunicacion digitales (Jiménez, 2023).

La usabilidad de las herramientas digitales es un aspecto crucial paralas PYMEs,
ya que la mayoria de estas empresas no cuenta con equipos de Tl especializados. La
facilidad de uso de las herramientas digitales es determinante para la adopcion y el
exito de las estrategias de marketing digital en las PYMEs. Estas herramientas deben
ser intuitivas, accesibles y proporcionar un valor inmediato para facilitar su integracion
en las operaciones diarias (Flores et al., 2020).

La adopcion de herramientas digitales también permite a las PYMEs escalar
sus operaciones y acceder a nuevos mercados sin la necesidad de realizar grandes
inversiones en infraestructura. Como sefalan, la usabilidad y accesibilidad de estas
herramientas son esenciales para que las PYMEs puedan aprovechar plenamente
las oportunidades que ofrece la digitalizacion, permitiéndoles competir con empresas
mas grandes y mejor establecidas (Camacho et al., 2023).

Resulta imposible describir el mundo actual sin mencionar lo digital, pues
el teléfono movil se ha convertido en una extension del ser humano. Desde que
despertamos, el celular es parte de nuestra rutina diaria, ya sea para programar la
alarma o revisar constantemente las redes sociales. En esta era digital, el marketing
no puede quedar al margen, pues estudia las necesidades del consumidor, y qué
mejor forma de entenderlo que a través de su teléfono movil y redes sociales. El
marketing digital ofrece herramientas para llegar a los consumidores de forma global,
por lo que es imprescindible aprovechar esta tendencia (Carrasco, 2020).

La integracion efectiva de herramientas digitales es fundamental para la
creacion de estrategias de marketing digital cohesivas. Segun Payne & Frow (2020),
una integracion adecuada permite a las empresas optimizar la gestidon de campanas,
mejorar la experiencia del cliente y maximizar el rendimiento de la inversion. La
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capacidad de conectar diferentes plataformas y herramientas asegura que las PYMEs
puedan gestionar sus operaciones de manera mas eficiente y efectiva.

La integracién de herramientas como Google Ads, Meta Ads Manager, Canva,
Hootsuite, SEMrush, HubSpot, y el Marketplace de Facebook proporciona una base
so6lida para la ejecucion de estrategias digitales que abarcan desde la publicidad pagada
hasta la gestion de relaciones con los clientes. La clave del éxito en la integracion de
herramientas digitales radica en la capacidad de las empresas para crear un flujo de
trabajo unificado que mejore la colaboracién interna y la entrega de valor al cliente
(Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019).

Procesos operativos del sector PYMES

Los procesos operativos en el marketing digital para PYMEs son fundamentales
para mejorar la eficiencia y efectividad de las estrategias implementadas. El marketing
digital ha transformado como las empresas planifican, ejecutan y evalian sus
estrategias, permitiendo una mayor agilidad y adaptacion a los cambios del mercado.
En este contexto, las PYMEs deben establecer procesos claros para la segmentacion
de mercado, la gestidon de campafas publicitarias y la medicion de resultados, lo que
puede maximizar el retorno de inversion (ROI) y asegurar la sostenibilidad a largo
plazo (Kotler & Keller, 2016).

La segmentacion del mercado es parte de estos procesos operativos y se
define como una forma inteligente de dividir un mercado en grupos mas pequenos de
personas que tienen gustos, habitos y deseos similares. Al estudiar a sus clientes, las
empresas pueden descubrir qué les gusta y necesitan, para poder fabricar productos
que se adapten perfectamente a cada grupo de personas. La clasificacion de la
segmentacion se puede dividir en diferentes tipos, como segmentacion demografica
(edad, género, ingresos), geografica (ubicacion), psicografica (valores, estilo de vida)
y conductual (comportamiento de compra). Los diferentes tipos de segmentacion
brindan a las empresas una nueva perspectiva, ayudandoles a crear estrategias
de marketing adaptadas a cada grupo de personas. Cuando las empresas conocen
las caracteristicas unicas de cada grupo al que quieren llegar, pueden adaptar sus
mensajes para lograr un mayor impacto y conectarse mejor con su audiencia (Mackay
et al., 2021).

El publico objetivo se refiere al grupo especifico de consumidores al que una
empresa dirige sus esfuerzos de marketing, seleccionados en funcion de caracteristicas
comunes como demografia, comportamientos y necesidades. El proceso de seleccién
del publico objetivo implica varios pasos fundamentales: en primer lugar, se identifica y
analiza el perfil de los diferentes grupos de consumidores a través de la segmentacion
del mercado, en segundo lugar, se valoran y seleccionan uno o varios segmentos
que sean atractivos y viables para la empresa, considerando su tamano, potencial de
crecimiento y competencia y, finalmente, se establecen y comunican los beneficios
del producto en el mercado, asegurando que la oferta resuene con las necesidades
y deseos de la audiencia elegida. Este enfoque permite a las empresas utilizar sus
recursos de forma mas eficaz y desarrollar estrategias de marketing mas precisas y
personalizadas (Gémez & Tauro, 2023).
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El marketing de contenidos es una técnica disefiada para compartir contenido
relevante que le permite conectar, educar e inspirar a su audiencia. Esto es
especialmente importante para la Generacion Y, que consume y comparte una gran
cantidad de informacion a través de diversos canales, lo que afecta a sus decisiones de
compra. Las investigaciones muestran que, si bien el marketing de productos tiene una
influencia significativa, otros factores como el precio y la calidad del producto también
son importantes en las decisiones de compra. Su importancia radica en la capacidad
de la empresa para atraer la atencién de los mercados emergentes, especialmente
aquellos que utilizan el mundo digital y las redes sociales. La estrategia se centra en
crear y distribuir productos valiosos no soélo para impulsar las ventas sino también
para satisfacer las necesidades de los clientes, crear informacion y conectarse con el
mercado (Cueva et al., 2021).

Un CRM es una herramienta tecnolégica y estratégica que centraliza la
informacion sobre los clientes, incluyendo datos de contacto, historial de compras
y preferencias. Su objetivo principal es mejorar la gestion de las relaciones con los
clientes actuales y potenciales, facilitando la personalizacion de las interacciones y
la automatizacion de procesos de ventas y marketing. El uso de un CRM permite a
las empresas mantener y expandir su base de clientes mediante la implementacién
de buenas practicas de gestion. Esto contribuye a retener a los clientes existentes al
satisfacer sus necesidades de manera mas efectiva y facilita la captacion de nuevos
consumidores (Florian et al., 2022).

El marketing en redes sociales se refiere al uso de plataformas de redes
sociales para crear, compartir y administrar contenido para interactuar con los clientes
y promocionar productos o servicios. Estas plataformas permiten a los usuarios crear
y publicar informacién, haciéndolas utiles para los productos. Las empresas necesitan
gestionar las palabras e ideas expresadas en estos medios, tanto buenas como malas,
para mejorar su estrategia de negocio. Este enfoque incluye el social media marketing
como una estrategia de negocio que evalua el impacto de las redes sociales en la
empresa y lo integra en las estrategias de ventas, marketing, disefio de producto y
atencion al cliente, siempre y en la estrategia de atencion al cliente (Carmona, 2023).

Las estrategias de social media marketing son importantes para que las PYMES
interactuen eficazmente con sus consumidores y maximicen su presencia en linea. En
primer lugar, es importante que las empresas se familiaricen con el funcionamiento de
las diversas plataformas de redes sociales, lo que les permitira seleccionar las mas
adecuadas para sus objetivos de comunicacion (Sanchez et al., 2018).

Por otra parte, se debe considerar la importancia del social media marketing en
el contexto del community management, ya que, este enfoque representa un desafio
para la estructura tradicional de las empresas y afecta areas diversas como las
comunicaciones, la investigacion de mercados, el servicio al cliente, el marketing y las
ventas. En la actualidad, el community manager suele estar vinculado al departamento
mas innovador de la empresa, que lidera la iniciativa en el uso de redes sociales. Es
comun que este profesional forme parte de los departamentos de comunicacion o
marketing, aunque en algunos casos, también puede depender de tecnologia o de
innovacion (Roldan, 2016).
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MATERIALES Y METODOS

El enfoque de la presente investigacion fue mixto, se ha combinado elementos
cualitativos y cuantitativos para obtener una comprension integral del tema. En primer
lugar, se lleva a cabo un andlisis cualitativo mediante la investigacién de bibliografia
referente a las herramientas empleadas en el marketing digital y a los procesos
operativos del sector PYMES (Echeverria & Erazo, 2024 ). Posteriormente, se recopilan
datos cuantitativos a través de encuestas realizadas a una poblacion de 31 personas,
que permitieron la cuantificacion de actitudes y comportamientos relacionados con
el uso de herramientas digitales para la mejora de procesos operativos en el area de
marketing digital.

Los métodos de la investigacion que se han utilizados son: inductivo-
deductivo, analitico-sintético e historico, lo que ha permitido explorar y comprender
el comportamiento las PYMES a nivel macro, meso y micro, en el contexto del uso
de herramientas digitales. Este analisis de datos ha permitido identificar patrones,
tendencias y regularidades que emergen, permitiendo la formulacién de teorias
provisionales (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

En esta investigacion se ha aplicado un paradigma de investigacién positivista
que se basa en la premisa de que la realidad puede ser comprendida a través de
datos empiricos y observables, y que la investigacion debe ser objetiva y cuantificable
(Chica & Erazo, 2024). En este caso, se han desarrollado encuestas para recolectar
informacion cuantitativa sobre la implementacion y el impacto de las herramientas
digitales en las PYMES, permitiendo la obtencion de datos precisos y verificables.
Ademas, el analisis bibliografico realizado proporciona un marco tedrico sélido y una
revision sistematica de la literatura existente, lo que permite validar y contextualizar los
hallazgos obtenidos mediante las encuestas. Este enfoque asegura que los resultados
sean medibles y que las conclusiones se basen en evidencia objetiva, facilitando asi
la identificacion de patrones y relaciones significativas en el uso de tecnologia para
mejorar la productividad en el contexto especifico de las PYMES ecuatorianas (Ochoa
et al., 2023).

En el disefio de la investigacion, se optd por una metodologia no experimental,
caracterizada por la no manipulacion deliberada de las variables. Este enfoque se
centré en la observacion de los fendmenos tal y como se presentaron, sin influir en
ellos, debido a que ya habian ocurrido. Para recopilar la informacién se utilizaron
diversas técnicas, tales como el estudio de caso, encuestas, observacion y analisis
de contenido. Estas técnicas permitieron captar una vision clara y objetiva de los
fendmenos estudiados, facilitando un analisis riguroso y detallado de la situacion
investigada (Hernandez et al., 2014).

La investigacion fue de tipo aplicada y de campo, lo que implico la toma de
registros y anotaciones directas de los eventos en el momento en que se producian.
Mediante este enfoque, se buscé resolver problemas practicos, mientras se generaba
conocimiento tedrico relevante para el estudio (Acosta et al., 2024). La investigacion
aplicada tiene como objetivo central la solucién de problemas especificos, lo que se
complementd con un enfoque de campo para obtener datos en tiempo real y en su
contexto natural, lo que refuerza la validez de los resultados (Cohen & Gémez, 2022).



130 Erazo-Alvarez, Juan Carlos
Narvaez-Zurita, lvonne

Para la recoleccion de datos, se utilizO una encuesta, considerada una
de las herramientas mas adecuadas para determinar las necesidades reales del
segmento investigado. Se empled un muestreo por conveniencia, mediante el cual
se seleccionaron 31 propietarios de PYMES en la ciudad de Quito, Ecuador, con
el fin de investigar la adopcion de herramientas de marketing digital en este sector
empresarial. El tema central del estudio fue entender cémo las PYMES de esta ciudad
estan integrando dichas herramientas en sus procesos y qué barreras o beneficios
perciben en su implementacion.

RESULTADOS

La presente investigacidon se centra en la adopcion y el impacto de las
herramientas digitales en las PYMES de Quito, con especial énfasis en su aplicacion
para mejorar los procesos operativos y las estrategias de marketing digital. Mediante
la recopilacion y analisis de datos, se buscé obtener una vision integral de como estas
empresas estan incorporando soluciones tecnoldgicas en sus actividades cotidianas.

El enfoque del presente estudio fue mixto, se ha combinado elementos
cualitativos y cuantitativos para obtener una comprension integral del tema. En primer
lugar, se lleva a cabo un andlisis cualitativo mediante la investigacién de bibliografia
referente a las herramientas empleadas en el marketing digital y a los procesos
operativos del sector PYMES. Posteriormente, se recopilan datos cuantitativos a
través de encuestas realizadas a una poblacion de 31 personas del sector PYMES
de la ciudad de Quito Ecuador, que permitieron la cuantificacion de actitudes y
comportamientos relacionados con el uso de herramientas digitales para la mejora de
procesos operativos en el area de marketing digital.

Los métodos de la investigacion que se han utilizados son: inductivo-
deductivo, analitico-sintético e historico, lo que ha permitido explorar y comprender
el comportamiento las PYMES a nivel macro, meso y micro, en el contexto del uso
de herramientas digitales. Este analisis de datos ha permitido identificar patrones,
tendencias y regularidades que emergen, permitiendo la formulacién de teorias
provisionales (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

En esta investigacion se ha aplicado un paradigma de investigacién positivista
qgue se basa en la premisa de que la realidad puede ser comprendida a través de datos
empiricos y observables yaque lainvestigacion debe serobjetivay cuantificable. En este
caso, se han desarrollado encuestas para recolectar informacién cuantitativa sobre la
implementacion y el impacto de las herramientas digitales en las PYMES, permitiendo
la obtencion de datos precisos y verificables. Ademas, el analisis bibliografico realizado
proporciona un marco tedrico solido y una revision sistematica de la literatura existente,
lo que permite validar y contextualizar los hallazgos obtenidos mediante las encuestas.
Este enfoque asegura que los resultados sean medibles y que las conclusiones se
basen en evidencia objetiva, facilitando asi la identificacion de patrones y relaciones
significativas en el uso de tecnologia para mejorar la productividad en el contexto
especifico de las PYMES ecuatorianas.

En el disefio de la investigacion, se optd por una metodologia no experimental,
caracterizada por la no manipulacion deliberada de las variables. Este enfoque se
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centré en la observacién de los fendmenos tal y como se presentaron, sin influir en ellos,
debido a que ya habian ocurrido. La investigacion fue de tipo aplicada y de campo, lo
que implico la toma de registros y anotaciones directas de los eventos en el momento
en que se producian. Mediante este enfoque, se busco resolver problemas practicos,
mientras se generaba conocimiento tedrico relevante para el estudio. La investigacion
aplicada tiene como objetivo central la solucion de problemas especificos, lo que se
complementd con un enfoque de campo para obtener datos en tiempo real y en su
contexto natural, lo que refuerza la validez de los resultados.

El tema central del estudio fue entender como las PYMES de esta ciudad estan
integrando dichas herramientas en sus procesos y qué barreras o beneficios perciben
en su implementaciéon. En el analisis de la figura 1 tenemos que la adopcion de
herramientas digitales entre las PYMES de Quito muestra un patrén desigual, donde
algunas plataformas como Google Ads, Meta Ads Manager, Canva y el Marketplace
de Facebook destacan como las mas utilizadas. Aproximadamente un tercio de las
empresas encuestadas emplean herramientas como Google Ads y Meta Ads Manager,
mientras que Canva y el Marketplace de Facebook alcanzan una adopcion del 45.16%.

Estas herramientas, esenciales para la gestion de campafas publicitarias y la
creacion de contenido, reflejan un nivel basico de digitalizacion, aunque mas de la
mitad de las PYMES todavia no han incorporado estas plataformas, lo que limita su
visibilidad y capacidad de competir en un mercado digital cada vez mas exigente.

Figura 1

Herramientas digitales utilizadas por las PYMES en Quito para su marketing digital.
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Nota: Las PYMES en Quito prefieren herramientas como el Marketplace de Facebook y Canva,
mientras que algunas aun no utilizan herramientas digitales, lo que muestra la necesidad de

capacitacion.

Por otro lado, la adopcion de herramientas mas avanzadas como Hootsuite,
SEMrush y HubSpot es minima, con solo un 3.22% de las empresas utilizando
Hootsuite o SEMrush, y un 6.45% adoptando HubSpot. Estas cifras evidencian la falta
de integracion de sistemas mas complejos que podrian mejorar la automatizacion
del marketing, la optimizacién SEO y la gestién de clientes. La baja adopciéon de
estas herramientas sugiere que muchas PYMES en Quito no estan aprovechando las
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soluciones digitales que les permitirian implementar estrategias mas sofisticadas y
basadas en datos, afectando negativamente su eficiencia operativa y competitividad.

Es relevante mencionar que 6.45% de las empresas sefialaron no utilizar
ninguna herramienta digital, lo que indica una falta de integracion total de tecnologias
en sus procesos de marketing. Este porcentaje es considerablemente bajo, lo que
sugiere que, aunque muchas PYMES aun no utilizan herramientas especificas, existe
un interés generalizado en la adopcién de soluciones digitales, aunque no siempre se
traduce en acciones concretas.

Los resultados reflejan un panorama mixto en cuanto a la adopcion de
herramientas digitales entre las PYMES de Quito. Si bien un porcentaje significativo
de las empresas esta utilizando herramientas como Google Ads, Meta Ads Manager y
Canva, hay un amplio margen de mejora en términos de la adopcién de plataformas mas
avanzadas como HubSpot, SEMrush y Hootsuite. El hecho de que muchas empresas
aun no utilicen ninguna herramienta digital o que adopten solo un numero limitado de
ellas sugiere que es necesario un mayor enfoque en la capacitacion y concienciacion
sobre los beneficios de la digitalizacién para mejorar los procesos operativos y la
competitividad en el mercado. Las instituciones locales y los organismos de apoyo a
las PYMES podrian desempenar un papel clave en la promocion de la digitalizacion
mediante la provision de recursos, capacitacion y apoyo técnico. Esto no solo mejoraria
la eficiencia operativa de las PYMES, sino que también les permitiria alcanzar mejores
resultados en la planificacién y ejecucion de sus estrategias de marketing digital.

Por otra parte, el estudio presentado en la figura 2, revela que el mayor desafio
para las PYMES de Quito en la adopcion de herramientas digitales es la falta de
formacién y capacitacion, con un 61.29% de los encuestados sefialando este obstaculo.
A pesar de que las empresas reconocen la importancia de la digitalizacién, muchas no
cuentan con el conocimiento técnico necesario para implementar eficientemente estas
herramientas. La carencia de habilidades y formacion adecuada limita el potencial de
las PYMES para utilizar las plataformas digitales en toda su capacidad, lo que impacta
directamente en su competitividad y eficiencia operativa.
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Figura 2

Desafios de las PYMES en Quito para adoptar herramientas digitales.
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Nota: Las PYMES de Quito enfrentan desafios en la adopcién de herramientas digitales debido a la
falta de formacion, altos costos de implementacion y resistencia al cambio.

El segundo desafio mas importante, mencionado por el 41.93% de las empresas,
es el costo de implementacién. Este hallazgo refleja que, aunque las empresas
reconocen los beneficios a largo plazo de las herramientas digitales, la inversion inicial
es percibida como una barrera considerable. Para muchas PYMES, los recursos
financieros limitados dificultan la posibilidad de adoptar soluciones tecnoldgicas, lo
que retrasa su capacidad de optimizar procesos y ejecutar estrategias mas avanzadas
de marketing digital.

Menos frecuentes, pero aun significativos, son los desafios relacionados
con la integracion de sistemas existentes 22.58% vy la resistencia al cambio dentro
del equipo 19.35%. La integraciéon de nuevas tecnologias con infraestructuras ya
establecidas presenta retos técnicos importantes para algunas empresas, mientras
que la resistencia al cambio sugiere que la adopcion de nuevas herramientas no solo
implica una inversion en tecnologia, sino también un proceso de adaptacion cultural y
organizacional. Estos factores indican que, para lograr una adopcién mas efectiva de
las herramientas digitales, no solo se requiere acceso a tecnologias y formacion, sino
también un enfoque en la gestion del cambio dentro de las organizaciones.

De igual manera el analisis de la implementacion de herramientas digitales
en las PYMES de Quito, en la tabla 1, revela un impacto positivo en la mayoria de
las empresas, tanto en la eficiencia de sus procesos operativos como en la toma
de decisiones estratégicas en marketing digital. De los encuestados, una porcion
significativa sefiala que el uso de herramientas digitales ha mejorado sus operaciones,
ya sea ligeramente o de manera significativa, lo que sugiere que estas tecnologias estan
desempenando un papel clave en la optimizacién de las actividades empresariales.
Las mejoras percibidas en la eficiencia reflejan el valor que estas herramientas aportan
en la automatizacion de procesos y en la capacidad de las empresas para reaccionar
mas rapidamente a las necesidades del mercado.



134 Erazo-Alvarez, Juan Carlos
Narvaez-Zurita, lvonne

Tabla 1
Impacto de la implementacién de herramientas digitales en la eficiencia operativa
y toma de decisiones estratégicas de marketing digital en PYMES

Impacto Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Valido Acumulado

Ha mejorado 13 41.94 41.94 41.94

ligeramente

Ha mejorado 13 41.94 41.94 83.87

significativamente

No ha tenido 5 16.13 16.13 100.00
impacto

Ausente 0 0.00

Total 31 100.00

Nota: La tabla muestra el impacto que las PYMES perciben
al implementar herramientas de marketing.

Es destacable que casi la mitad de las PYMES haya indicado una mejora
significativa en su desempefio, lo cual puede estar relacionado con una mejor gestion
de campainas de marketing digital, el acceso a métricas en tiempo real y la capacidad
de tomar decisiones basadas en datos concretos. Esto implica que aquellas empresas
qgue han adoptado de manera mas robusta y efectiva estas tecnologias estan logrando
mayores avances en términos de competitividad y crecimiento. Sinembargo, también es
relevante que un porcentaje considere que la mejora ha sido solo ligera, lo que sugiere
que el potencial completo de las herramientas digitales aun no se ha aprovechado
plenamente, posiblemente debido a limitaciones en su implementacion o uso.

Por otro lado, un grupo menor indica que la implementacion de estas
herramientas no ha tenido impacto en sus procesos operativos, lo que podria deberse a
varios factores como una adopcién inadecuada, falta de formacién o herramientas mal
seleccionadas. Esto resalta la necesidad de acompanar la implementacion tecnoldgica
con estrategias mas solidas de capacitacion y adaptacion organizacional. La mayoria
de las PYMES de Quito que han integrado herramientas digitales experimentan mejoras
en su eficiencia operativa y toma de decisiones, aunque persisten retos que limitan un
aprovechamiento completo de estas soluciones, lo que sugiere que la formacién y el
apoyo técnico seguiran siendo claves para potenciar su impacto.

Bajo este contexto, la percepcion del retorno de inversion (ROI) en la
implementacion de herramientas digitales para la planificacion y ejecucion de
estrategias de marketing digital en las PYMES de Quito presentados en la tabla 2,
revela una evaluacion mayoritariamente positiva, aunque con algunas reservas. La
mayoria de los encuestados considera que el ROI de estas herramientas ha sido
“aceptable” o “bueno”, o que sugiere que las empresas han visto beneficios tangibles
en términos de eficiencia y resultados comerciales. Esta percepcién es coherente
con el hecho de que las herramientas digitales permiten a las empresas optimizar
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procesos, mejorar su alcance de marketing y tomar decisiones basadas en datos, lo
que impacta positivamente en su desempefio general.

Tabla 2
Calificacion del Retorno de Inversion (ROI) de las Herramientas Digitales
en la Planificacion y Ejecucion de Estrategias de Marketing Digital

Calificacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Aceptable 11 3548 3548 3548
Bueno 6 19.36 19.36 54.84
Deficiente 2 6.45 6.45 61.29
Excelente 74 22.58 22.58 83.87
Nunca he utilizado 5 16.13 16.13 100.00
Ausente 0 0.00
Total 3 100.00

Nota: La tabla muestra la calificacion asignada por las PYMES encuestadas en base al ROI
esperado al implementar herramientas digitales.

Una porcién importante de las PYMES calific6 el ROl como “excelente”,
lo que indica que, para algunas empresas, la inversion en tecnologia digital ha
generado rendimientos significativos. Este grupo ha logrado maximizar el valor de
las herramientas, lo que podria estar vinculado a una mayor habilidad para integrar
plataformas digitales en sus estrategias de marketing y operativas, asi como a una
mejor adaptacion a las tendencias tecnologicas. Las empresas que logran sacar el
maximo provecho de estas herramientas no solo obtienen un mejor retorno financiero,
sino que también fortalecen su competitividad en el mercado.

Sin embargo, un porcentaje menor sefiald que el ROl ha sido “deficiente”,
lo que refleja que no todas las empresas han obtenido los resultados esperados.
Esta percepcion podria estar vinculada a problemas en la implementacion de las
herramientas, una falta de formacion adecuada, o a una eleccion inadecuada de las
plataformas digitales. Asimismo, un grupo indicé que nunca ha utilizado herramientas
digitales, lo que pone de manifiesto la necesidad de fomentar la adopcion de estas
tecnologias entre las PYMES que aun no han dado el paso hacia la digitalizacién.
Aunque el retorno de inversion en herramientas digitales es visto como positivo por
la mayoria, existe una oportunidad de mejorar la implementacion y uso de estas
plataformas para que todas las empresas puedan aprovechar plenamente sus
beneficios.

En concordancia con el analisis de los resultados obtenidos en la Figura 2,
respecto a las areas clave de la gestion empresarial que mas podrian beneficiarse de
una mayor adopcion de herramientas de marketing digital son ventas y comercializacion,
seguido de la gestidén de marca y servicio al cliente. Esta tendencia refleja la creciente
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importancia de las plataformas digitales para optimizar los procesos de interaccion
y fidelizacion del cliente, asi como para aumentar la visibilidad y competitividad en
el mercado. Las herramientas digitales permiten a las PYMES no solo gestionar
mejor sus campafas publicitarias, sino también medir su efectividad en tiempo real,
mejorar la experiencia del cliente y potenciar la personalizacion de las interacciones

comerciales.

Figura 2
Desafios de las PYMES en Quito para adoptar herramientas digitales.
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Nota: Las areas de ventas, gestién de marca, comercializacion y servicio al cliente
son las mas beneficiadas por la adopcién de herramientas de marketing digital,
segun emprendedores de PYMES en Quito.

El hecho de que ventas y comercializacién, junto con servicio al cliente, sean
las areas mas destacadas sugiere que estas empresas reconocen la necesidad de
fortalecer su presencia en el entorno digital para adaptarse a las exigencias de un
consumidor cada vez mas conectado. La gestién de marca, que ocupa una posicion
importante entérminos de priorizacion, tambiénindicaque los emprendedores entienden
que la imagen corporativa y la construccion de una marca solida y coherente son
esenciales para ganar la confianza del publico y diferenciarse de la competencia. Sin
embargo, areas como logistica, operaciones, finanzas y contabilidad tienen una menor
representacion en la encuesta, lo que revela que aun no se percibe completamente el
potencial de las herramientas digitales para optimizar estos procesos mas operativos.

Estos resultados muestran que las PYMES de Quito priorizan el uso de
herramientas digitales para mejorar la relaciéon con los clientes y aumentar sus
ventas, lo cual es légico dado el entorno competitivo actual. Sin embargo, existe una
oportunidad importante para fomentar la adopcion de estas tecnologias en areas
menos exploradas, como la logistica y la gestién operativa, lo que podria generar
mejoras significativas en la eficiencia y competitividad global de las empresas.

DISCUSION
Elmarketing digital se ha convertido en un pilarfundamental paralacompetitividad
empresarial, impulsado por el avance tecnolégico y la necesidad de adaptarse a un
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entorno globalizado y dinamico. Las empresas, independientemente de su tamafo o
sector, han reconocido el valor de estas herramientas digitales para optimizar procesos
operativos, mejorar la interaccién con los clientes y fortalecer su posicionamiento en
el mercado. A través de un analisis comparativo de estudios recientes, se destaca la
creciente adopcioén de plataformas como redes sociales, e-commerce y marketing por
correo electronico, junto con la importancia de la personalizacion y la segmentacion
en las estrategias digitales. Estos estudios también subrayan el papel crucial de la
capacitacion del personal y la inversién en tecnologias como factores clave para
maximizar el impacto del marketing digital, lo que permite a las organizaciones no
solo mejorar su eficiencia, sino también adaptarse a las demandas cambiantes del
mercado.

Segun el articulo de Garizurieta et al. (2023) sobre las estrategias de marketing
digital en redes sociales revela divergencias y convergencias clave en términos de
enfoque, metodologia y hallazgos. En un nivel macro, ambos estudios reconocen la
importancia creciente del marketing digital en el contexto empresarial actual. Mientras
que el estudio sobre PYMES en Quito, basado en una encuesta a 31 emprendedores,
destaca mejoras significativas en la eficiencia operativa y decisiones estratégicas
gracias a la adopcion de herramientas digitales, por otro lado, el articulo comparado
profundiza en el rol de las redes sociales como Facebook e Instagram, resaltando su
eficacia en el establecimiento de una comunicacion directa y personalizada con el
consumidor.

Ambos estudios aplican metodologias mixtas que combinan cuantitativo y
cualitativo, pero mientras el estudio de Quito se centra en la evaluacion del retorno
de inversion y la percepcion de eficacia, el estudio contrastado ofrece una vision mas
holistica que incorpora la segmentacion del mercado y la personalizaciéon del contenido
como factores criticos para aumentar la interaccion y la conversién. La importancia de
entender la audiencia y adaptar los mensajes resalta la necesidad de estrategias de
marketing mas sofisticadas y orientadas al cliente.

Por otro lado, los resultados especificos y las consideraciones éticas cobran
importancia. El estudio sobre PYMES refleja una valoracién general positiva de
las herramientas digitales, con impactos notables en areas como ventas y servicio
al cliente. En contraste, los otros autores analizan las implicaciones éticas de la
recoleccion de datos y la necesidad de mantener la integridad de la investigacion y
la confianza de los participantes. Ademas, sugiere que, aunque la publicidad pagada
es indispensable para asegurar la visibilidad, es esencial balancearla con estrategias
organicas y éticamente sostenibles.

Mientras el presente estudio proporciona una perspectiva practica sobre el
impacto econémico y operativo del marketing digital en PYMES, el analisis del estudio
comparado ofrece un marco mas amplio sobre el papel de las redes sociales en la
dinamica de mercado actual, subrayando la importancia de adaptar las estrategias a
las caracteristicas especificas del entorno digital y del publico objetivo. Ambos estudios
son fundamentales para entender como las diferentes aproximaciones al marketing
digital pueden ser aplicadas para maximizar el rendimiento empresarial en diversos
contextos.
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Ahora bien, el analisis comparativo entre los estudios sobre la adopcion del
marketing digital en PYMES de Quito y Medellin revela similitudes y diferencias en
cuanto a los factores determinantes que influyen en la implementacion de estas
estrategias digitales. Ambos estudios destacan el creciente papel del marketing
digital como un medio clave para mejorar la competitividad empresarial y optimizar la
comunicacion con los clientes. La investigacion en Quito sefala que las herramientas
digitales han tenido un impacto positivo en la eficiencia operativa y en la toma de
decisiones estratégicas, mientras que el estudio realizado en Medellin resalta que
la aceptacion del marketing digital esta fuertemente influenciada por las ventajas
percibidas, la facilidad de uso y la consolidacion del marketing digital como medio de
comunicacion eficaz entre empresas y clientes (Bermeo-Giraldo et al., 2021).

En ambos articulos se menciona la importancia de la percepcion del valor de
las tecnologias digitales para las PYMES. En Quito, las empresas mejoran en ventas
y servicio al cliente con un enfoque en el retorno de inversion (ROI), mientras que
en Medellin se valora el marketing digital como un medio de comunicacién, con un
uso mas avanzado de tecnologias y una mayor familiaridad con plataformas digitales.
Aunque ambos enfrentan obstaculos como costos, falta de capacitacion y resistencia
al cambio, en Medellin la aceptacién es mas alta debido a la percepciéon de beneficios
comunicacionales. Los estudios coinciden en que la capacitacion y el desarrollo del
talento humano son cruciales para superar estas barreras y maximizar el potencial del
marketing digital.

Por otro lado, Nufez & Miranda (2020) resalta la relevancia del marketing
digital como apoyo estratégico a las organizaciones destaca importantes similitudes y
diferencias en la forma en que este concepto es integrado en el contexto empresarial
contemporaneo. A un nivel global, ambos estudios coinciden en que el marketing digital
ha emergido como un componente esencial para la competitividad en el mercado
actual. Segun el analisis realizado en Quito, el uso de herramientas digitales ha
mejorado notablemente los procesos operativos y la toma de decisiones estratégicas,
sobre todo en areas como ventas y comercializacion, mientras que los otros autores
argumentan que el marketing digital ha transformado las teorias administrativas,
convirtiéendose en una herramienta indispensable para la estrategia organizacional.
Esta transformacion no solo redefine la manera en que las organizaciones interactuan
con sus mercados, sino que también requiere una renovacion profunda en las practicas
de gestion empresarial.

En ambas investigaciones se subraya que la integracion del marketing digital en
las estrategias empresariales va mas alla de simplemente adoptar nuevas herramientas,
requiriendo una alineacion con los objetivos estratégicos de la organizacién. En Quito,
herramientas como Google Ads y redes sociales han mejorado la eficiencia operativa,
pero la adopcion enfrenta desafios como costos y falta de capacitacion. De manera
similar, el estudio contrastado revela que muchas organizaciones todavia se apegan a
modelos tradicionales, limitando su adaptabilidad a cambios rapidos. No obstante, en
ambos casos, la capacidad de las empresas para integrar el marketing digital y utilizar
métricas digitales para tomar decisiones informadas es indispensable para mejorar su
respuesta a los desafios del mercado.
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Los estudios coinciden en que uno de los factores clave para el éxito en la
implementacion del marketing digital es el talento humano. En Quito, la falta de
formacion y capacitacion adecuada en el uso de herramientas digitales es vista
como una de las principales barreras, lo que coincide con lo expuesto en el articulo
comparado, quienes subrayan la importancia de capacitar a todo el personal de la
organizacion, no solo en el area de marketing, sino en todos los niveles, para asegurar
que el marketing digital se implemente de manera eficaz y se integre como parte del
apoyo estratégico de la empresa.

Las dos investigaciones destacan que el marketing digital se ha convertido en
un pilar fundamental para la competitividad empresarial, aunque enfrentan desafios
especificos en su adopcion. En Quito, los resultados sugieren que las PYMES estan
avanzando hacia la integracion de estas herramientas, pero todavia existe una brecha
en términos de recursos y capacitacion que limita su potencial completo. Por otro lado,
la investigacion que se compara proporciona un enfoque mas amplio sobre como
el marketing digital no solo es una herramienta operativa, sino un cambio profundo
en las teorias y practicas administrativas, lo que exige a las organizaciones un
replanteamiento de sus modelos de negocio.

En cambio, la investigacion de Lozano-Torres et al. (2021) sobre herramientas
y tendencias actuales del marketing digital revela importantes similitudes y diferencias
que reflejan como la digitalizacion ha transformado el entorno empresarial. A nivel
macro, ambos estudios coinciden en que el marketing digital ha cambiado la manera
en que las empresas interactuan con sus clientes, convirtiéndose en una herramienta
esencial para la competitividad. En Quito, el uso de herramientas digitales ha
generado mejoras en los procesos operativos y en la toma de decisiones estratégicas,
especialmente en areas como ventas y servicio al cliente. Esto refleja una tendencia
global donde las empresas han tenido que adaptarse a una mayor digitalizacién,
eliminando barreras geograficas y aprovechando el intercambio rapido de informacion,
donde la tecnologia ha permitido un entorno de negocio mas eficiente y accesible.

En ambos casos se resalta la importancia de la implementacion de herramientas
especificas paraaprovecharelmarketing digital. Mientras que en Quito se haidentificado
un uso creciente de plataformas como Google Ads y redes sociales, en contraste
con el otro estudio, las redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp son
fundamentales para mantener el contacto con los clientes, especialmente después de la
pandemia de COVID-19. Los estudios destacan que herramientas como el e-marketing
y el e-commerce facilitan la promocion de productos y la recopilacién de datos sobre
el comportamiento del consumidor, esenciales para decisiones estratégicas. En Quito,
las empresas que han adoptado estas herramientas han visto un retorno de inversion
positivo y una mejor adaptacién a cambios del mercado.

Ambos analisis coinciden en la necesidad de que las empresas personalicen y
segmenten sus campafnas de marketing para captar y fidelizar a los clientes de manera
efectiva. En Quito, una barrera importante para la adopcion completa del marketing
digital es la falta de capacitacion del personal y los costos de implementacion, lo que
limita el uso de herramientas mas avanzadas. Asi mismo, los otros autores también
mencionan que la capacitacion continua en herramientas digitales es esencial para
maximizar el potencial del marketing digital.
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Por consiguiente, se puede mencionar que la integracion del marketing digital
en la estrategia empresarial es importante para mantener la competitividad en el
entorno actual. EI marketing digital no es solo una herramienta operativa, sino un
componente estratégico esencial para el crecimiento empresarial. Las empresas
que logran adaptarse vy utilizar estas herramientas de manera efectiva estan mejor
posicionadas para satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes y alcanzar
sus objetivos comerciales. La transformacion digital, con el marketing digital en el
centro, se presenta como una necesidad inevitable para las empresas que desean
prosperar en un mercado en constante evolucion.

CONCLUSIONES

Las PYMES de Quito estan adoptando herramientas digitales, pero suintegracion
es desigual, con una mayor preferencia por plataformas basicas de marketing digital
como Google Ads y Canva, lo que indica una tendencia hacia la digitalizacion gradual.

La falta de formacién técnica adecuada ha sido uno de los principales obstaculos
que enfrentan las PYMES para implementar herramientas digitales mas avanzadas,
limitando su capacidad para optimizar procesos y mejorar la competitividad.

Las herramientas digitales han demostrado tener un impacto positivo en la
eficiencia operativa y la toma de decisiones en marketing digital, aunque el potencial
completo de estas tecnologias aun no ha sido completamente aprovechado por todas
las empresas.

A pesar de los beneficios percibidos en areas clave como ventas y servicio al
cliente, la baja adopcion de herramientas avanzadas sugiere que las PYMES de Quito
aun tienen un largo camino por recorrer para integrar completamente las soluciones
digitales en todos sus procesos operativos.
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