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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo analizar el uso de las estrategias de marketing digital en
pequefas y medianas empresas (pymes). La investigacién se centré en 50 pymes locales, utilizando
un enfoque mixto. El disefio del estudio permitié recopilar datos tanto sobre el uso actual del
marketing digital como sobre las percepciones y desafios enfrentados por estas empresas al
implementar dichas estrategias. Los resultados revelaron que, si bien la mayoria de las pymes
reconocen la importancia del marketing digital, muchas carecen de los recursos financieros y
humanos para su implementacion efectiva. Las empresas que han integrado herramientas de manera
estratégica han experimentado mejoras significativas en términos de visibilidad y acceso a nuevos
mercados. Sin embargo, una gran parte de las empresas enfrentan dificultades debido a la falta de
capacitacion en el uso de herramientas digitales y la ausencia de un enfoque sistematico en sus
campafias. Asi también, se destaca la necesidad de programas de capacitacién que permitan a las
pymes actualizar sus conocimientos sobre marketing digital y la incorporacién de tecnologias
emergentes, como la inteligencia artificial, que podrian transformar sus estrategias a largo plazo. Por
ello, estos resultados sugieren que la adopcién efectiva de marketing digital puede incrementar
considerablemente la competitividad de las pymes en mercados tanto locales como globales. Las
conclusiones del estudio subrayan la importancia de que las pymes adopten un enfoque estratégico
coherente en sus campafias de marketing digital y que inviertan en la formacién de su personal para
maximizar el potencial de estas herramientas.

Palabras clave: marketing digital, pymes, estrategias de marketing, transformacién digital,
competitividad empresarial

Abstract

This study aims to analyze the use of digital marketing strategies in small and medium-sized
enterprises (SMEs). The research focused on 50 local SMEs, using a mixed approach. The study design
allowed for the collection of data on both the current use of digital marketing and the perceptions and
challenges faced by these companies when implementing such strategies. The results revealed that
while most SMEs recognize the importance of digital marketing, many lack the financial and human
resources for its effective implementation. Companies that have strategically integrated tools have
experienced significant improvements in terms of visibility and access to new markets. However, a
large portion of companies face difficulties due to a lack of training in the use of digital tools and the
absence of a systematic approach in their campaigns. The need for training programs that allow SMEs
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to update their knowledge on digital marketing and the incorporation of emerging technologies, such
as artificial intelligence, that could transform their strategies in the long term is also highlighted. These
results therefore suggest that the effective adoption of digital marketing can significantly increase the
competitiveness of SMEs in both local and global markets. The study's findings underline the
importance of SMEs adopting a coherent strategic approach to their digital marketing campaigns and
investing in staff training to maximise the potential of these tools.

Keywords: digital marketing, SMEs, marketing strategies, digital transformation, business
competitiveness
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INTRODUCCION

En la era digital, las pequefias y medianas empresas (pymes) enfrentan desafios significativos para
mantenerse competitivas en un mercado globalizado y en constante evolucién. Las estrategias de
marketing digital han emergido como herramientas clave para impulsar su crecimiento, mejorar su
visibilidad y atraer nuevos segmentos de consumidores (Zidtkowska, 2021). A medida que la
digitalizacion transforma las dinamicas empresariales, resulta imperativo que las pymes comprendan
y adopten enfoques innovadores de marketing digital que les permitan maximizar sus recursos
limitados y competir eficazmente con empresas mas grandes y consolidadas.

El marketing digital se ha convertido en un elemento clave para las pequefias y medianas empresas
(pymes) en la busqueda de competitividad y crecimiento, permitiendo el acceso a mercados globales
con una inversion mas eficiente en comparacién con los medios tradicionales. Sin embargo, muchas
pymes enfrentan barreras en su implementacion efectiva debido a la falta de conocimientos técnicos
y recursos financieros. Estudios recientes han destacado como las pymes pueden aprovechar la
ciencia de datos y estrategias digitales para mejorar su desempefio en linea, generar reconocimiento
de marca y acceder a nuevos mercados (Saura et al., 2021). A pesar de estas oportunidades, existen
desafios relacionados con la adaptacion tecnolégica y la adopcion de herramientas digitales que aun
deben abordarse.

Diversos estudios han abordado la importancia del marketing digital en las pymes. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2020) destacan que las pymes, aunque enfrentan restricciones presupuestarias, pueden
beneficiarse de estrategias de marketing digital altamente segmentadas y medibles. En
investigaciones mas recientes, Tiago y Verissimo (2014) concluyen que las redes sociales y el
marketing de contenido son las tacticas mads utilizadas por las pymes, ya que ofrecen una mayor
interaccion con los clientes y la posibilidad de medir en tiempo real los resultados. No obstante,
estudios como los de Eurostat (2022) revelan que menos del 20% de las pymes en Europa han
adoptado plenamente estrategias digitales, lo que indica la existencia de una brecha significativa entre
la adopcion de tecnologia digital y su integracién en las actividades de marketing.

El marketing digital ha adquirido una importancia significativa en las pequefias y medianas empresas
(pymes), impulsado por la digitalizacion de los mercados y la globalizacion. Estudios recientes
subrayan que, aunque las pymes enfrentan desafios econdémicos y de recursos, el marketing digital
ofrece un canal efectivo y rentable para conectarse con los consumidores (Fernandez & Pardo, 2023).
En muchos casos, el uso de estrategias digitales como SEO, SEM, marketing en redes sociales y correo
electrénico ha permitido a las pymes aumentar su visibilidad y mejorar su interaccién con los clientes,
lo que contribuye a su competitividad. Sin embargo, segun investigaciones, muchas pymes aun no
logran integrar completamente estas herramientas digitales en su planificacion estratégica,
especialmente en regiones de Europa y América Latina (Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020)

En América Latina, las pymes estan avanzando en la adopcién de herramientas digitales, pero aun
enfrentan barreras significativas, como la falta de formacién en habilidades tecnoldgicas y la escasa
inversion en infraestructura digital. Segun un estudio, las pymes latinoamericanas que han adoptado
el marketing digital han experimentado mejoras en su rentabilidad y capacidad de respuesta al
mercado. Sin embargo, el ritmo de adopcién sigue siendo mds lento en comparacién con economias
mas desarrolladas, lo que refleja la necesidad de politicas publicas que promuevan la transformacién
digital (Gonzalez, 2022).

En Ecuador, el marketing digital ha comenzado a ser percibido como una herramienta clave para las
pymes, especialmente para aquellas en sectores como el comercio y los servicios. Las empresas que
han invertido en digitalizacién reportan mejoras en la interaccién con clientes y una mayor eficiencia
operativa. No obstante, estudios recientes sefialan que el porcentaje de pymes ecuatorianas que han
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adoptado completamente estrategias digitales es bajo, debido principalmente a la falta de
capacitacion y recursos financieros (Lazaro, 2020).

Este estudio se apoya en varias teorias relevantes dentro del ambito del marketing digital y la
innovacion empresarial. La Teoria de la Difusién de Innovaciones de Rogers (2003) sera clave para
analizar como las pymes adoptan nuevas tecnologias y estrategias de marketing digital. Asimismo, el
Modelo de AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accidn) servird para evaluar el proceso mediante el cual
las pymes pueden captar y convertir a clientes a través de plataformas digitales.

Si bien es cierto, el marketing digital, como conjunto de estrategias y tacticas que utilizan canales
digitales, permite promocionar productos o servicios, como SEO, SEM, redes sociales y marketing de
contenido a las pequefias y medianas empresas (pymes). Ya que estas como organizaciones con
recursos limitados y estructuras menos complejas en comparacién con grandes corporaciones, pero
gue juegan un papel crucial en la economia global, buscan implementar estrategias de marketing
digital, aplicando métodos planificados y orientados a mejorar la presencia y el rendimiento de la
empresa en plataformas en linea, lo que incluye desde la optimizacién de motores de busqueda hasta
el marketing en redes sociales (Lépez & Marqués, 22). Por consiguiente, esto les permitira obtener
mayor competitividad, para mantenerse y mejorar su posicién en el mercado frente a competidores,
basada en su eficiencia, innovacion y adaptacion al entorno cambiante.

Pese a las oportunidades que ofrece el marketing digital, las pymes suelen enfrentar dificultades para
implementar estrategias eficientes que optimicen sus resultados (Garcia & Sanchez, 2021). Estas
barreras incluyen la falta de conocimiento sobre las herramientas digitales disponibles, la carencia de
personal capacitado y la dificultad para medir el retorno de la inversién en iniciativas digitales. El
problema de investigacion que este estudio aborda es: ;Qué estrategias de marketing digital son mas
eficaces para las pymes y como pueden ser implementadas para maximizar su impacto en el mercado?
Por ello, se plantea el siguiente objetivo principal de estudio: analizar el uso de estrategias de marketing
digital en pymes y su impacto en su competitividad.

En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo analizar el uso de estrategias de marketing
digital en las pymes, identificando los factores clave que influyen en su éxito. Esto permitira contribuir
a la literatura existente sobre cémo las pymes pueden maximizar su potencial digital en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo.

METODOLOGIA

Este estudio adopta un enfoque mixto, combinando tanto el enfoque cuantitativo como el cualitativo
para explorar y analizar las estrategias de marketing digital utilizadas por las pymes. El enfoque
cuantitativo permitié recopilar y analizar datos numéricos a través de encuestas, mientras que el
cualitativo brindé una comprensién mas profunda de las experiencias y percepciones mediante
entrevistas.

En cuanto al disefio de la investigacion, este fue exploratorio-descriptivo. En la fase exploratoria, se
utilizaron entrevistas semiestructuradas para identificar las practicas actuales de marketing digital en
pymes. En la fase descriptiva, se aplicaron encuestas a un grupo de empresas para identificar
tendencias y patrones comunes en la implementacion de estas estrategias.

Asi también, con relacion a los participantes del estudio, estos fueron propietarios y gerentes de pymes
de diferentes sectores industriales de la ciudad de Quevedo (Ecuador). Se seleccionaron mediante un
muestreo no probabilistico intencional basado en criterios como la antigiiedad de la empresa (minimo
tres afios en el mercado) y la implementacion de al menos una estrategia de marketing digital. El
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tamafio muestral fue de 50 pymes distribuidas en la zona urbana de la ciudad estudiada, asegurando
la diversidad de sectores.

Para la recoleccién de datos, se emplearon dos instrumentos, tales como encuestas estructuradas con
preguntas cerradas, disefiadas para medir el uso de diferentes estrategias digitales (SEOQ, SEM, redes
sociales, email marketing, entre otros). Por otra parte, se disefiaron entrevistas semiestructuradas que
profundizaron en las percepciones y experiencias de los duefios o gerentes sobre la eficacia de dichas
estrategias. Ambos instrumentos fueron validados mediante una prueba piloto en cinco empresas para
garantizar su claridad y relevancia.

Las encuestas fueron aplicadas mediante formato digital a través de correos electrénicos y formularios
en linea, facilitando la recoleccién de datos cuantitativos. Las entrevistas, por su parte, se aplicaron de
manera presencial y en ciertos casos, via Zoom, esto dependiendo de la disponibilidad del entrevistado.
Cada entrevista tuvo una duracién promedio de entre 30 a 45 minutos.

Para el analisis cuantitativo, se utilizé el programa SPSS, donde se llevaron a cabo analisis descriptivos
que permitiran identificar patrones entre variables. En el caso de los datos cualitativos, se aplicé un
analisis tematico, categorizando las respuestas de las entrevistas en temas clave relacionados con el
uso de estrategias de marketing digital. Finalmente, el estudio sigui6 estrictamente las normas éticas
vigentes, asegurando la confidencialidad y anonimato de los participantes. Antes de participar, los
duefios y gerentes de las pymes dieron su consentimiento, explicandoles los objetivos del estudio, la
voluntariedad de su participacion y su derecho a retirarse en cualquier momento. Ademas, se garantizé
el uso de los datos exclusivamente para fines investigativos.

RESULTADOS

Las redes sociales emergen como la herramienta predominante en las estrategias de marketing digital
de las pymes, con un 38% de adopcion (grafico 1). Esta tendencia refleja la accesibilidad, bajo costo, y
capacidad de segmentacion que las plataformas como Facebook e Instagram ofrecen, alinedndose
con el comportamiento digital de los consumidores modernos. Sin embargo, el SEO (22%) y el SEM
(14%) muestran un menor uso, lo que revela posibles deficiencias en la adopcién de técnicas mas
complejas y técnicas de optimizacion digital.
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Grafico 1

Herramientas de marketing digital utilizadas
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Fuente: Encuesta aplicada a los propietarios de Pymes de la ciudad de Quevedo (Ecuador).

De acuerdo al grafico 2, el 50% de las pymes perciben que sus estrategias de marketing digital son
efectivas, lo que indica un resultado moderadamente favorable. Este dato es indicativo de que las
estrategias aplicadas generan un impacto positivo en el crecimiento empresarial, aunque todavia
existe un margen de mejora considerable. El hecho de que solo un 20% de las empresas consideren
sus herramientas "muy efectivas" sefiala que una porcién significativa de pymes aun no logra
maximizar su potencial digital. Las empresas que consideran que las herramientas no han sido
efectivas (10%) deben examinar si el desempefio estd ligado a una incorrecta implementacion de
estrategias o a la eleccion de herramientas inadecuadas para su mercado objetivo.

Grafico 2

Efectividad percibida
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Fuente: Encuesta aplicada a los propietarios de Pymes de la ciudad de Quevedo (Ecuador).

El 40% de las pymes (gréfico 3) indican que poseen un conocimiento medio o alto sobre marketing
digital, lo que muestra un avance en la profesionalizacién del personal. Sin embargo, solo el 10% de las
empresas reportan un nivel muy alto de conocimiento. Esto sugiere que existe un déficit de
capacitacion especializada en herramientas avanzadas y analisis de datos, lo cual es crucial para lograr
la optimizacion de campaiias y la medicién efectiva del retorno de inversion (ROI) en estrategias
digitales. Las empresas que logren cerrar esta brecha en capacitacion tendran una ventaja competitiva
considerable al poder implementar estrategias mas complejas y personalizadas, adaptandose mejor a
los cambios del mercado.

Grafico 3

Conocimiento del equipo sobre marketing digital
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Fuente: Encuesta aplicada a los propietarios de Pymes de la ciudad de Quevedo (Ecuador).

En cuanto al presupuesto anual en marketing digital, el 40% de las pymes (gréfico 4) destina entre un
5% y 10% lo que muestra una moderada priorizaciéon de la digitalizacion como estrategia de
crecimiento. Sin embargo, el 30% que invierte menos del 5% pone en evidencia la limitada asignacion
de recursos economicos en una era donde lo digital es cada vez mas importante para la supervivencia
empresarial. Esta baja inversion podria estar limitando el alcance y la efectividad de las campafias. Las
pymes que asignan mas del 10% de su presupuesto (20% de las empresas) estan mejor posicionadas
para aprovechar las oportunidades digitales y obtener una mayor cuota de mercado a través de
estrategias mas robustas y sostenibles.
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Grafico 4

Inversion en marketing digital
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Fuente: Encuesta aplicada a los propietarios de Pymes de la ciudad de Quevedo (Ecuador).

Los principales beneficios observados (grafico 5) tras la implementacion de estrategias de marketing
digital es la mejora en la interaccién con los clientes (36%), incremento de la visibilidad de marca (30%)
lo que evidencia la eficacia de estas estrategias para mejorar la rentabilidad y la relacién cliente-
empresa. Sin embargo, solo un 8% reporta expansién hacia nuevos mercados, lo cual sugiere que las
empresas estan subutilizando el potencial global del marketing digital, posiblemente debido a una falta
de vision estratégica o de recursos para escalar a nivel internacional. Esto pone de relieve la necesidad
de refinar las estrategias digitales, enfocandose no solo en la retencién de clientes actuales, sino
también en la adquisicidon de nuevos mercados a través de un enfoque expansivo y orientado a largo
plazo.

Grafico 5

Resultados observados tras la implementacion de estrategias de marketing digital
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Fuente: Encuesta aplicada a los propietarios de Pymes de la ciudad de Quevedo (Ecuador).

Por otra parte, las entrevistas realizadas a los gerentes de las Pymes, proporcionaron una visién
profunda sobre la implementacion y efectividad de las estrategias de marketing digital en este sector.
A medida que el entorno empresarial evoluciona hacia una mayor digitalizacion, es importante
comprender cOmo estas empresas, a menudo limitadas en recursos, adoptan y adaptan herramientas
digitales para mejorar su competitividad y alcance en el mercado. A través de un enfoque cualitativo,
las entrevistas revelan no solo las herramientas utilizadas y los beneficios percibidos, sino también los
desafios que enfrentan las pymes en su camino hacia la transformacién digital.

Las pymes han adoptado principalmente herramientas accesibles y populares como redes sociales
(Facebook, Instagram, LinkedIn), herramientas de email marketing, y en menor medida, motores de
busqueda a través de técnicas SEO y SEM. La eleccién de estas plataformas esta motivada por su
facilidad de uso, bajo costo y la capacidad de ofrecer resultados inmediatos a través de la interaccién
directa con los clientes. Las respuestas de los entrevistados muestran que el 75% de las pymes se
inclinan por redes sociales, dado que estas permiten segmentar audiencias con precision y generar
engagement con los clientes en tiempo real.

Al profundizar en las razones de seleccién, muchas empresas indicaron que la accesibilidad y la
familiaridad con estas herramientas fueron los factores clave. Las herramientas mas sofisticadas,
como el SEO, que requieren una mayor comprension técnica, fueron adoptadas por un porcentaje
significativamente menor de empresas (30%). Esto refleja que las pymes aun dependen mayormente
de estrategias inmediatas, priorizando aquellas plataformas donde se puede observar un retorno
directo y mas tangible a corto plazo. Esta dependencia de redes sociales podria estar limitando su
capacidad de generar visibilidad a largo plazo y consolidar una presencia digital mas fuerte en motores
de busqueda.

Otro aspecto destacado fue la mejora en la comunicacion con los clientes, mencionada por el 70% de
los entrevistados. Las estrategias de marketing digital han permitido a las pymes desarrollar relaciones
mas cercanas con su publico objetivo, algo que resulta critico en un entorno donde la lealtad del cliente
se construye en gran parte por la experiencia y la personalizacion de los servicios. Sin embargo, los
resultados muestran que sélo un 15% de las empresas lograron expandir su mercado de manera
significativa, lo que sugiere que el marketing digital en muchas pymes auin no ha sido completamente
optimizado para la expansién internacional o el acceso a nuevos segmentos de clientes.

El conocimiento y la capacitacidn en marketing digital son factores decisivos en el éxito de su
implementacion. Segun los entrevistados, un 70% de las pymes considera que su equipo posee un nivel
de conocimiento intermedio en el manejo de herramientas digitales, aunque solo un 10% lo evalda
como avanzado. Este dato refleja una brecha significativa en términos de capacitacion especializada,
particularmente en areas como la analitica web, la publicidad programatica y la automatizacion de
marketing. A menudo, estas empresas dependen de cursos autodidactas o de programas gratuitos en
linea para mejorar las habilidades de su personal, lo cual, aunque dutil, limita la profundidad técnica
necesaria para optimizar resultados a largo plazo.

Las pymes que han invertido en la capacitacion formal de su equipo (solo un 20%) reportaron un mayor
éxito en la personalizacion de sus estrategias y en la implementacion de técnicas mas avanzadas,
como la segmentacion conductual o el uso de inteligencia artificial para la automatizaciéon de
campanfias. Esto pone en relieve la importancia critica de la inversion en desarrollo profesional para
maximizar el potencial de las estrategias digitales.

Solo el 30% de las pymes encuestadas mencionaron haber considerado seriamente la expansion a
nuevos mercados a través de plataformas digitales, lo que subraya una oportunidad no explotada. De
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aquellas que lo han intentado, los principales desafios incluyen la falta de conocimiento técnico para
escalar las campafias, la competencia internacional, y la falta de recursos financieros para invertir en
estrategias de expansion digital robustas. No obstante, el 20% de las empresas que lograron
expandirse exitosamente reportaron un incremento significativo en las ventas internacionales, lo que
resalta el enorme potencial del marketing digital para la internacionalizacién de las pymes.

El bajo nimero de empresas que han explorado la expansién digital es indicativo de la necesidad de
una vision estratégica a largo plazo. Las empresas que no logren adaptarse a las nuevas demandas de
los mercados globales corren el riesgo de quedarse rezagadas frente a competidores que ya estan
aprovechando el marketing digital para posicionarse a nivel internacional. La automatizacién de
campanas, el uso de publicidad programatica y la segmentacién avanzada son areas donde las pymes
podrian enfocarse para lograr una expansion efectiva.

DISCUSION

Los resultados de este estudio confirman que las pequefias y medianas empresas (pymes) en la
localidad estan adoptando estrategias de marketing digital de manera creciente, aunque con ciertas
limitaciones, en particular la falta de recursos y conocimientos especializados. Las empresas que han
invertido en herramientas como redes sociales, correo electrénico y optimizacién en motores de
busqueda (SEO) muestran un incremento en la visibilidad de marca y una mayor interaccién con sus
clientes. Esto coincide con la literatura reciente, que destaca cémo el marketing digital permite a las
pymes acceder a mercados mdas amplios y competir de manera mas efectiva en la economia digital
(Miranda et al., 2022; Ramirez & Gémez, 2021).

Los hallazgos sugieren que, si bien las pymes entienden la importancia del marketing digital, muchas
carecen de una estrategia coherente para implementarlo de manera efectiva. Este resultado es
consistente con lo sefialado por Silva et al. (2023), quienes encontraron que las empresas mas
pequefias suelen adoptar tacticas digitales sin una planificacion clara, lo que limita su capacidad para
obtener los beneficios completos de dichas herramientas. Ademas, las entrevistas revelaron que,
aunque las empresas estan familiarizadas con las plataformas digitales, no todas tienen acceso a
formacién o recursos especializados para maximizar su uso, lo cual refleja lo encontrado en estudios
de Baez y Pérez (2023), quienes destacan la brecha entre la disposicion tecnoldgica y la capacidad real
de implementacion.

Los resultados tienen implicaciones tanto teéricas como prdcticas. Tedricamente, refuerzan las ideas
de la teoria de recursos y capacidades (Barney, 1991), que sugiere que las pymes, aunque conscientes
de la importancia del marketing digital, no siempre cuentan con los recursos suficientes para aplicar
estas herramientas de manera efectiva. Esto se refleja en las limitaciones de capital humano y
financiero observadas, lo cual también ha sido discutido en estudios recientes (Martinez et al., 2022).

En términos practicos, los hallazgos sugieren que las pymes deben enfocarse en la capacitacion y
desarrollo de habilidades digitales, lo cual podria mejorar su capacidad para disefiar e implementar
estrategias de marketing digital mas eficientes. Es importante que los organismos gubernamentales y
las asociaciones empresariales consideren desarrollar programas de apoyo para capacitar a las pymes
en herramientas digitales, ya que esto podria contribuir significativamente al crecimiento econémico
local y nacional. La evidencia de estudios como los de Torres y Ramirez (2023) apoya la idea de que la
intervencion en capacitacién tecnoldgica puede cerrar las brechas que actualmente enfrentan las
pymes.

Sin embargo, es importante destacar que una de las principales limitaciones de este estudio es que se
centrd en un nimero relativamente pequefio de pymes en una localidad especifica, lo cual podria limitar
la generalizacion de los resultados. Ademas, las respuestas obtenidas de las entrevistas reflejan
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percepciones subjetivas de los entrevistados, lo que puede introducir sesgos en la interpretacién de
los datos. Otra limitacién es que no se incluyé un andlisis exhaustivo de los efectos financieros
concretos derivados de la implementacion de estas estrategias de marketing digital, un aspecto que
podria ser relevante para investigaciones futuras. Por cuanto el enfoque cualitativo, si bien ofrece un
profundo entendimiento de las experiencias y perspectivas de las pymes, no permite una cuantificacién
precisa del impacto que las estrategias de marketing digital podrian tener en términos econémicos.
Futuras investigaciones podrian complementar estos hallazgos con un enfoque cuantitativo que
permita medir, por ejemplo, el retorno de inversion de las herramientas digitales en las pymes.

CONCLUSION

Las pymes estan en proceso de adopcion del marketing digital, pero enfrentan importantes barreras
estructurales y de recursos: La investigacion demostré que, aunque la mayoria de las pequefias y
medianas empresas reconocen la importancia del marketing digital para su competitividad, muchas
no disponen de los recursos financieros ni humanos para implementar estas estrategias de manera
efectiva. Esta conclusion responde al objetivo de investigar el uso de estas herramientas en las pymes,
revelando que la falta de planificacion estratégica es un obstaculo recurrente. Como resultado, las
empresas no logran maximizar las oportunidades que estas herramientas podrian ofrecerles en
términos de alcance y engagement con los clientes.

El impacto positivo de las estrategias digitales es palpable en términos de visibilidad y acceso a nuevos
mercados: Aquellas pymes que han adoptado tacticas digitales de manera consistente reportaron una
mayor visibilidad en el mercado y un acceso mas eficiente a nuevos segmentos de consumidores. Esta
conclusion reafirma la importancia del estudio al mostrar que, incluso con recursos limitados, las
pymes pueden obtener resultados significativos al emplear plataformas como redes sociales, SEO y
marketing por correo electrénico. La teoria de los recursos y capacidades se ve validada, ya que la
habilidad de las pymes para aprovechar sus activos digitales condiciona su éxito en la economia actual.

La capacitaciéon en marketing digital es significativa para el éxito sostenido de las pymes: Una de las
conclusiones mas claras de la investigacién es la necesidad de mejorar las habilidades digitales de los
empleados y directivos de las pymes. La mayoria de las empresas entrevistadas expresaron
dificultades para mantenerse al dia con las tendencias y herramientas del marketing digital, lo que pone
de relieve la importancia de programas de formacién que puedan cerrar esta brecha. La falta de
conocimientos profundos sobre el uso estratégico de estas herramientas digitales se convierte en una
barrera critica para el crecimiento sostenido de las empresas.

Un enfoque estratégico, es importante integrar en las pymes para asegurar la coherencia en sus
campafas digitales: Otro hallazgo clave es la falta de un enfoque sistematico y coherente en las
campanias digitales de muchas pymes. Las empresas que han conseguido integrar el marketing digital
dentro de su plan estratégico general son las que han mostrado mejores resultados en términos de
posicionamiento de marca y relacion con los clientes. Esta conclusion subraya la importancia de que
las empresas pequefias y medianas no solo adopten herramientas digitales, sino que lo hagan con una
planificacién rigurosa y bien estructurada.

La adopcién de nuevas tecnologias emergentes ofrece un potencial considerable para las pymes:
Finalmente, la investigacion sefiala que el uso de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial
(IA) y el andlisis de datos, tiene un gran potencial para transformar las estrategias de marketing digital
de las pymes. Sin embargo, para aprovechar este potencial, las empresas deben superar primero las
barreras de acceso a recursos tecnoldgicos y conocimientos especializados. Esta conclusién proyecta
la necesidad de futuras investigaciones que se enfoquen en cémo estas nuevas tecnologias pueden
integrarse de manera efectiva dentro de las limitaciones propias de las pymes.
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