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Resumen: El uso de dispositivos méviles para comprar productos y
servicios se encuentra en aumento, pues los consumidores recurren a
realizar compras en lineas por ser una alternativa que brinda algunas
comodidades. En este trabajo se implementaron técnicas cuantitativas
y cualitativas que buscan abordar el objeto de la investigacion desde
una perspectiva integral, a través de un disefio descriptivo e interpre-
tativo se explord con profundidad las percepciones, experiencias y
estrategias de PYMEs en distintos niveles de adopcidon tecnoldgica,
permitiendo comprender cémo se desarrolla el proceso de digita-
lizacion, los factores que lo condicionan y aquellos elementos que
son claves para construir una estrategia adaptativa de transformacion
digital; asi también se realizé una revision bibliogréafica cualitativa,
para comprender los enfoques tedricos, metodoldgicos y estratégicos
desarrollados en el ambito de la transformacion digital de las PYMEs.
El desarrollo de este trabajo ha permitido concluir que el comercio
electronico y la digitalizacion son herramientas importantes en las
actividades que realizan las PYMEs debido a su utilidad en la op-
timizacién de procesos donde se pueden reducir costos y extender
el mercado del negocio, siempre y cuando cuenten con una planifi-
cacién que responda a los objetivos empresariales. Area de estudio
general: Comercio. Area de estudio especifica: E-commerce. Tipo de
estudio: Articulo de investigacion

Keywords: Digitali-
zation, e-commerce,
innovation,  trade,

PYMEs, sales.

Abstract:The use of mobile devices to purchase products and servi-
ces is on the rise, as consumers turn to online shopping as an alterna-
tive that offers some convenience. This work implements quantitative
and qualitative techniques that seek to address the research objective
from a comprehensive perspective. Through a descriptive and inter-
pretive design, the perceptions, experiences, and strategies of SMEs
at different levels of technological adoption were explored in depth.
This allows us to understand how the digitalization process develops,
the factors that determine it, and the key elements for building an
adaptive digital transformation strategy. A qualitative bibliographic
review was also conducted to understand the theoretical, methodo-
logical, and strategic approaches developed in the field of digital
transformation for SMEs. This work has led to the conclusion that
e-commerce and digitalization are important tools in the activities
carried out by SMEs due to their usefulness in optimizing processes,

Esta revista estd protegida bajo una licencia Creative Commons en la 4.0
International. Copia de la licencia:
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Prediccion Cientifica Pigina 85- 104

Q0ce



ISSN: 2602-8085

Vol. 9 No. 4, pp. 84 — 104, octubre - diciembre 2025
Revista Multidisciplinar

Articulo Original

Ciencia
Digital

¢

www.cienciadigital.org

where costs can be reduced and the business market expanded, provi-
ded they have a planning that responds to business objectives.General
Area of Study: Commerce. Specific area of study: E-commerce Type

Ciencia
Lnigiggl

of study: Investigation article

1. Introduccion

La digitalizacion y el comercio electronico
se han consolidado como ejes fundamenta-
les en la gestion empresarial, debido a que
generan ventajas competitivas y comparati-
vas que ayudan a las empresas para que op-
timicen sus procesos, reduzcan la interven-
cién manual, disminuyan los costos opera-
tivos y fortalezcan la gestion y la veracidad
de la informacién (Pacheco & Rodriguez,
2020). El uso de dispositivos moviles pa-
ra comprar productos y servicios aumen-
to exponencialmente durante la pandemia,
pues los consumidores recurrieron a reali-
zar compras en lineas obligados por el dis-
tanciamiento social; ademas, vieron que es
un proceso practico, amigable y funcional,
razon por la cual se inclinaron por canales
digitales para sus compras, lo que hizo que
las empresas innoven y combinen diferentes
medios para crear nuevas experiencias para
el usuario (Béjar-Tinoco, et al. 2023).

El e-commerce se ha convertido en un eco-
sistema que tiene como principal objetivo
eliminar las barreas geograficas y tempora-
les, garantiza la disponibilidad en todo mo-
mento sin importar la ubicacién geografica,
ademds, asegura la proteccion de los datos
del usuario para mejorar los niveles de sa-
tisfaccion y fidelizacion hacia la empresa.
Es importante mencionar que es una herra-

mienta para analizar el comportamiento del
consumidor y personalizar las estrategias de
marketing, para lo cual, usa habilitadores
tecnoldgicos y la disponibilidad de proce-
sos digitales (Santamaria-Mendoza, et al.
2024).

Con respecto a las ventas de e-commerce re-
gistraron ingresos de aproximadamente seis
billones de ddlares durante el 2024, lo cual
representd un incremento de més de 400.000
millones con respecto a la facturacion del
2023, ademas, se prevé que para el 2028 lle-
gue a los ocho millones ( Orts, 2025). Este
crecimiento exigié que las empresas optimi-
cen sus procesos operativos, apoyandose en
el internet como principal motor de innova-
cién comercial. Un claro ejemplo es Ama-
zon, que se ha posicionado como uno de los
lideres globales del comercio electrénico su-
perando los 5.000 millones de conversiones
mensuales.

A nivel mundial, paises como Estados Uni-
dos, Reino Unido y China han demostrado
eficiencia en sus procesos de digitalizacion,
alcanzando ventas sostenibles mediante
estrategias métricas, alianzas tecnoldgicas
y una sélida presencia global. Es asi que, en
2022, EEUU concentré mas de un tercio de
las ventas en linea a nivel mundial; el Reino
Unido reporté un 4,8 % de participacion
con un crecimiento anual del 12 %, mientras
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que China lider6 con el porcentaje mas
alto de ventas digitales. Las proyecciones
estimaban una tasa de crecimiento anual
del 15,8 % en el mercado global de co-
mercio electronico, con un volumen de
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tura tecnoldgica y la educacion digital. En
el caso, las pequefias y medianas empresas
(pymes) estdn comenzando a aprovechar las
redes sociales como un primer paso hacia la
digitalizacién, aunque aun enfrentan barre-

8,800mzllones, proyectandoalcanzarlos18,8ddpercibidas de inversién y conocimien-

millones en 2029 (Comision Econdémica
para América Latina y el Caribe, 2025, p.
29).

En Latinoamérica, las ventas a través de pla-
taformas de comercio electrénico son lide-
radas por Brasil (32 %) y México (28 %), se-
guidos por Argentina, Perti y Colombia, en
conjunto todos estos paises albergan apro-
ximadamente 300 millones de compradores
digitales, cifra que se prevé que crezca en
mas del 15% hasta el 2027 (Statista Re-
search Department, 2024). No obstante, es
importante mencionar que la adopcion del
e-commerce en el continente es menor en
relacién con otras regiones emergentes, de-
bido a las brechas digitales que incluyen la
falta de acceso a internet y dispositivos ade-
cuados, la falta de confianza en los consu-
midores, la adaptacion a los cambios en los
habitos de los consumidores, la inversion en
marketing digital y la mejora en la educa-
cion tecnologica (Castillo, 2023).

En el caso del Ecuador, e-commerce post
pandemia ha crecido considerablemente,
con un incremento de usuarios a 5.5 mi-
llones en 2021 y en los ingresos, alcanzan-
do aproximadamente 2.5 mil millones de
dolares en 2020 y proyectando més de 6.1
mil millones para 2025. No obstante, exis-
ten desafios como la necesidad de mejorar
la confianza del consumidor, la infraestruc-

to técnico (Camara de Innovacién y Tecno-
logia Ecuatoriana, 2023).

Adicionalmente, ha emergido como un pi-
lar para el desarrollo econdmico, mostran-
do un crecimiento sostenido en las ultimas
décadas, con un notable auge a partir de la
pandemia (Zambrano, et. al, 2021). Es asi
que, al enfrentar barreras significativas ta-
les como la infraestructura tecnoldgica, es
considerado un desafio en las zonas rurales
por la falta del acceso a las tecnologias in-
forméticas y de sistemas de comunicacion,
siendo asi que, la seguridad en linea es otra
preocupacion debido a que la desconfianza
y falta de familiaridad hacia los sitios web,
esto junto a los ciberataques, dificultando asi
la adopcion del e-commerce; la ausencia de
regulaciones y normativas especificas com-
plican el panorama; la cultura informatica
también es limitada, con una escasa com-
prensién y confianza de los consumidores
en el comercio electrénico, lo que subraya la
necesidad de promover la seguridad digital;
y, los problemas logisticos y de distribucion,
especialmente en dreas rurales, junto con los
altos costos econdmicos y la falta de talento
humano capacitado, representan obstdculos
adicionales para el desarrollo pleno del co-
mercio electrénico en el pais (Véliz, 2023).

En relacion con las Pequenas y Media-
nas Empresas (PYMEs), se debe considerar
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que estas desempenan un rol esencial en la
economia nacional, debido a que segtn el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(2025), representa mas del 90 % de unidades
econdmicas del pais, razén por la cual apor-
tan en gran medida al Producto Interno Bru-
to (PIB), asi como también, generan empleo,
dinamizan los mercados locales y fortalecen
la inclusién productiva. En tal sentido, pese
a su potencial, este tipo de empresas, en-
frentan barreras para incorporar tecnoldgi-
cas digitales de forma efectiva tales como,
la limitacion de recursos financieros, la falta
de formacioén técnica, las dificultades para
adoptar infraestructura tecnoldgica moder-
na, y la persistencia de brechas digitales,
como el acceso deficiente a internet, el uso
de equipos obsoletos y la falta de integra-
cion de plataformas digitales (Quimiz et al.,
2024). Estas condiciones limitan su compe-
titividad y dificultan su participacion activa
en el ecosistema digital, lo que hace urgente
disenar estrategias adaptativas que impulsen
su transformacion y sostenibilidad.

Con respecto a las pymes ecuatorianas, se
puede mencionar también que las pymes
enfrentan otro tipo de barreras para lograr
una eficiente transformacién de sus proce-
sos comerciales, asi, por ejemplo, se puede
hacer mencién que un alto porcentaje de la
poblacién no esta bancarizado, lo cual limi-
ta el uso de medios de pago electronicos;
adicionalmente, las plataformas digitales de
comercio aun estdn en desarrollo y no se
han consolidado como herramientas efecti-
vas para las PYMES en un mercado compe-
titivo; y, las operaciones logisticas necesitan
mejorar en términos de reduccion de plazos
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de entrega y comunicacion con los clientes.
En tal virtud, la digitalizacién de estos pro-
cesos requiere la implicacion de las PYMES
en la gestion del cambio, asi como el apo-
yo de actores externos, publicos y privados,
para facilitar y desarrollar una hoja de ruta
acorde a sus recursos y necesidades (Mera,
2021).

En conclusiodn, a pesar del crecimiento ace-
lerado del comercio electrénico a nivel glo-
bal y regional, y de su potencial para impul-
sar la competitividad empresarial, persisten
vacios criticos en la implementacion efecti-
va de la digitalizacion en las PYMEs, espe-
cialmente en contextos como el ecuatoriano,
en los cuales se puede mencionar la limi-
tacion en infraestructura tecnoldgica, bajos
niveles de bancarizacion, escasa educacion
digital, debilidades logisticas y resistencia
al cambio organizacion. En ese sentido, y a
pesar de que muchas empresas han empeza-
do sus procesos de digitalizacion, el avance
es desigual e incluso carece de una estrate-
gia integral adaptada a la realidad nacional.
Por ende, el objetivo de esta investigacion
es el comprender los factores que inciden
en el proceso de transformacién y digitali-
zacion de los procesos de las pymes, para
que de esta forma se proponga una estrate-
gia adaptativa que favorezcan su integracion
en el ecosistema digital de manera efectiva
y sostenible.

2. Metodologia

En la presente investigacion fue elaborada
con un enfoque mixto, esto se debe a la com-
binacién de técnicas cuantitativas y cualita-
tivas para abordar el objeto de la investi-
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gacion desde una perspectiva integral. De
esta manera es que, se realizd un analisis
bibliométrico en la base de datos SCOPUS,
como parte de la técnica cuantitativa, con el
fin de identificar las principales tendencias
cientificas, autores de mayor relevancia, pa-
labras claves, paises e instituciones que han
elaborado investigaciones sobre el comercio
electronico y la digitalizacién de las pymes.
Para esto se uso la ecuacion de busqueda
“comercio electronico” OR *“e-commerce”
OR “electronic commerce” AND “PYMES”
OR “SMEs” OR “‘small and medium enter-
prises”, los criterios de busqueda fueron: a.
documentos publicados entre 2020 y 2025;
b. articulos cientificos revisados por pares;
c. idiomas: inglés y espafiol. Los resultados
fueron 1,872 documentos. (Lépez, Quinte-
ro, et al., 2009) Esta fase permitié contex-
tualizar el estado del arte y detectar vacios
tematicos que justifiquen la investigacion
(Castillo, 2023).

Posteriormente, se utiliz6 un enfoque cua-
litativo, a través de un disefo descriptivo
e interpretativo, que busca explorar en pro-
fundidad las percepciones, experiencias y
estrategias de PYMEs en distintos niveles
de adopcién tecnoldgica. Este enfoque per-
miti6 comprender como se desarrolla el pro-
ceso de digitalizacion, qué factores lo con-
dicionan y qué elementos son claves para
construir una estrategia adaptativa de trans-
formacion digital. Para lograr este objetivo,
se realizd una revision bibliografica cuali-
tativa, orientada a comprender los enfoques
tedricos, metodoldgicos y estratégicos desa-
rrollados en el ambito de la transformacion
digital de las PYMEs; para de esta forma,
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fortalecer el marco conceptual del estudio
y construir las bases de una propuesta es-
tratégica (Salazar, 2020).

Ademads, se aplicé la técnica de andlisis de
casos, para lo cual, se seleccion6 casos de
PYMEs ecuatorianas de distintos sectores
econémicos (comercio minorista, manufac-
tura, gastronomia, servicios), priorizando
aquellas que: a. cumplan con los criterios
establecidos por la definicion oficial de PY-
ME; b. presenten distintos niveles de adop-
cion digital (incipiente, intermedio, avanza-
do); y, c. estén ubicadas en distintas regiones
del pais, para garantizar diversidad territo-
rial. La informacion se recopilo desde fuen-
tes publicas como paginas web, redes socia-
les, informes empresariales, notas de prensa
y entrevistas secundarias, cuando estén dis-
ponibles. Y finalmente, esta informacion fue
analizada mediante analisis tematico, utili-
zando codificacién abierta y axial, con el
objetivo de identificar barreras, oportunida-
des, estrategias y patrones comunes en los
procesos de digitalizacién. (Jiménez, 2016)

Con respecto a las consideraciones éticas, se
garantizo la integridad y transparencia del
proceso investigativo, haciendo uso respon-
sable de la informacion recopilada, que fue
utilizada exclusivamente con fines académi-
cos y respetando la confidencialidad de los
datos. Asimismo, se procurd una interpre-
tacion objetiva y honesta de los hallazgos,
reportando los resultados positivos y nega-
tivos.

3. Resultados

Resultados del analisis bibliométrico
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Se puede evidenciar como el analisis bi-
bliométrico ha constituido una herramien-
ta de vital importancia para la exploracién
del estado actual del conocimiento cientifi-
co sobre un tema especifico, identificando
tendencias emergentes, evaluando la pro-
ductividad académica y estableciendo redes
de colaboracion entre autores e institucio-
nes. En el contexto de esta investigacion,
se ha realizado un estudio sobre la teméti-
ca “comercio electrénico” y “pymes” en la
base de datos Scopus, considerando el pe-
riodo 2020-2025. Esta revision permiti6 di-
mensionar el crecimiento de la produccién
cientifica, identificar los aflos con mayor ac-
tividad investigativa, asi como reconocer a
los autores mas relevantes y frecuentes en
este campo. A través de este ejercicio se
busca establecer una base sdlida que sus-
tente el marco tedrico del estudio, asi como
identificar vacios de conocimiento y oportu-
nidades para futuras lineas de investigacion
orientadas a la transformacién digital y la
innovacion comercial en pequefas y media-
nas empresas.

Figura 1: Documentos por afio
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En la figura 1 del andlisis bibliométrico, evi-
dencia como un total de 660 documentos
publicados entre 2020 y 2025, con una ten-
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dencia creciente en la produccion cientifica
sobre el tema. A partir del afio 2020, con 97
documentos, se observa un aumento progre-
sivo que alcanza el punto mads alto en 2024
con 158 publicaciones, lo cual representa
el 24 % del total, evidenciando el creciente
interés académico en torno al impacto del
e-commerce en las PYMEs, especialmen-
te por la aceleracion digital pospandemia.
Esta evolucion confirma que la digitaliza-
cién de las PYMEs mediante el comercio
electronico es un campo dindmico y vigen-
te, que requiere nuevas investigaciones que
aborden vacios especificos, como la aplica-
cién contextualizada en paises en desarrollo
y estrategias adaptativas para su integracion
efectiva en el ecosistema digital.

Figura 2: Documentos por figura
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Por otra parte, en la figura 2, con respecto
al andlisis de los autores mas productivos
muestra que los 660 documentos esta dis-
perso entre varios investigadores. Destaca
un grupo de 30 documentos sin identifica-
cién de autor (“No Author ID found”), lo
cual se atribuye a errores en el registro o a
publicaciones colectivas sin autor individual
asignado, representando una limitacién en la
trazabilidad del conocimiento. Entre los au-
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tores identificados, D. Tolstoy lidera con 6
publicaciones, seguido por A. Shahzad con
5 y un grupo de autores con 4 documentos,
como R. Hassan, A. Hussain, A. Sani, N.
Ozbek, entre otros. Es asi que, esto puede
evidenciar como hay investigadores con uu-
na produccion constante en el drea, no exis-
te una alta concentracion del conocimiento
en pocos autores, sino una produccién re-
lativamente distribuida. Esto sugiere que el
campo de estudio es diverso y multidiscipli-
nario, con varios enfoques y contribuciones
desde distintos contextos.

Figura 3: Documentos por pais
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En la figura 3, el andlisis por pais evidencia
que la produccion cientifica ha sido lide-
rada por paises asidticos emergentes, y €s
Indonesia quien encabeza la lista con 139
documentos, seguida por China con 96 pu-
blicaciones y Malasia con 80, esto mues-
tra un fuerte interés en estas regiones por
investigar estrategias de transformacién di-
gital empresarial; por otra parte, India pre-
senta una participacion significativa con 45
documentos. En contraste, paises europeos
como el Reino Unido (30) e Italia (22), y
algunos latinoamericanos como Peru (20),
tienen una menor produccién. Este andlisis
sugiere que los paises con mercados digi-
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tales en expansion estan priorizando la in-
vestigacion sobre e-commerce en PYMEs
como respuesta a las dindmicas de globali-
zacion y digitalizacidn, y evidencia la nece-
sidad de fortalecer los estudios en regiones
menos representadas como América Latina
para fomentar estrategias adaptativas alinea-
das a sus realidades econémicas.

Figura 4: Documentos por 4rea temética
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En la figura 4 se revela que el tema ha sido
abordado desde un enfoque multidisciplina-
rio, siendo las ciencias computacionales la
categoria con mayor produccién (297 docu-
mentos; 20.6 %), lo que evidencia el papel
central de las tecnologias de la informacién
en la transformacion digital empresarial. Le
siguen las dreas de negocios, gestion y con-
tabilidad (273 documentos; 18.9 %) y cien-
cias sociales (170 documentos; 11.8 %), lo
cual refleja el interés en comprender tanto
las implicaciones estratégicas y econdmicas
como los aspectos sociales del fenémeno.
Otras disciplinas con participacion relevante
son la ingenieria (146), ciencias de la deci-
sién (139) y economia (133), lo que denota
una creciente integracion entre lo técnico,
lo gerencial y lo analitico en los estudios
sobre innovacién comercial. En conjunto,
estos datos indican una fuerte convergencia
interdisciplinaria, necesaria para abordar de
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manera integral los retos que enfrentan las
PYME:s en sus procesos de digitalizacion y
comercio electronico.

Resultados del analisis bibliogrdfico

Con base a la bibliometria, se procedi6 al
andlisis bibliografico, centrado en la revi-
sién de los estudios mds representativos, con
el fin de identificar enfoques tedricos, ha-
llazgos empiricos, vacios del conocimiento
y propuestas aplicadas sobre los procesos de
transformacion digital en pequenas y media-
nas empresas.

El punto de partida serd entender, que es
la innovacién comercial, se define como el
conjunto de procesos orientados a la incor-
poracién de nuevas caracteristicas, produc-
tos, servicios o modelos de negocio, con el
proposito de mejorar el desempefio de las
organizaciones y posicionarlas en el merca-
do de manera ética, solvente y eficaz, gene-
rando valor agregado sostenible. Asimismo,
ofrece un enfoque proactivo, al integrar di-
versos tipos de iniciativas, las mismas que
pueden ser fisicas, digitales, intelectuales y
organizacionales, y que contribuyen al desa-
rrollo transparente y eficiente de las organi-
zaciones, respondiendo a las nuevas deman-
das del mercado y buscando optimizar los
resultados y adaptar las actividades empre-
sariales a lo que los consumidores aspiran
en la actualidad. La innovacién en el &mbito
de las ventas es fundamental, debido a que
responde a transformaciones profundas en
los paradigmas de consumo y en los hédbitos
de comportamiento de los clientes; ademds,
responde a que los consumidores actian co-
mo reguladores del mercado, y cada vez es
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mas exigente, dindmico y versatil, lo que
hace necesario replantear las estrategias co-
merciales y adaptarse a nuevas formas de
interaccion.

En el caso de las PYMEs, la capacidad de
innovar en el &mbito comercial requiere agi-
lidad para adoptar distintos enfoques mo-
dernos que lleguen a fortalecer su postura
frente a la competencia, esto a través de es-
trategias, siendo posible redefinir tanto los
objetivos como la vision de la organizacion,
brinddndoles recursos claves para su desen-
volvimiento eficaz en un entorno cada vez
mas marcado por lo digital. Por ello, la im-
portancia radica en su capacidad de soste-
ner la eficiencia operativa, la productividad
y la rentabilidad de las PYMEs. Su apli-
cacion permite optimizar procesos, ampliar
la cartera de clientes, incrementar la cuota
de mercado y fortalecer la fidelizacién me-
diante estrategias centradas en el cliente, la
cultura de innovacién y la adopcién de tec-
nologias digitales.

1. Transformacion digital en las PYMEs

En la actualidad, el comercio digital ha cre-
cido por tres pilares clave, la logistica, que se
encarga de la entrega de productor, el mar-
keting digital, que ayuda a promocionar y
posicionar la marca, y la gestion econémica
que permite la correcta administracién de
los recursos, logrando asi impulsar el desa-
rrollo del e-commerce, y lograr que el ven-
der productor y servicios se pueda realizar
a nivel internacional de forma segura, rapi-
da y comoda (Zambrano, et al., 2021). Se
debe reconocer que en sus inicios represen-
taba una alternativa costosa y compleja para
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las PYMEs, lo que limitaba su acceso a las
plataformas digitales. Sin embargo, las em-
presas lograron desarrollar sitios web para
mostrar sus productos al publico, enfrentan-
do obstaculos relacionados con la infraes-
tructura tecnoldgica, costos elevados y la
desconfianza del consumidor a los medios
digitales (Heredia & Villareal, 2022).

La masificacién de los Smartphone y el ac-
ceso a internet marco otro punto de infle-
xi6n, debido a que, permiti6é que las PYMEs
diversifiquen sus canales de venta mas alla
de los ordenadores tradicionales; en ese sen-
tido, plataformas como eBay, Etsy y Ama-
zon encontraron espacios para comerciali-
zar sus productos de forma mas eficiente
(Figueroa, 2020). Mientras que otras em-
presas, invirtieron en aplicaciones moviles
y adaptaron sus sitios web, e incorporaron
redes sociales como Facebook, WhatsApp
e Instagram como herramientas estratégicas
de comercializacion digital (Briano, 2024).

Como se hizo mencion, la pandemia acelero
el proceso de digitalizacion en las PYMEs,
debido a que, las restricciones de movilidad,
obligo a implementar o mejorar tiendas en
linea. Plataformas como Shopify, WooCom-
merce y Mercado Libre ayudaron a facili-
tar este cambio, aunque también aparecie-
ron retos como manejar mejor la demanda
y organizar la logistica (Patifio, 2022). Asi-
mismo, se empezd a trabajar con modelos
que combinan diferentes canales de venta:
tiendas fisicas, plataformas digitales y re-
des sociales. Herramientas como Instagram
Shopping y TikTok Shop han servido para
fortalecer la relacion con los clientes. Tam-
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bién estan usando Inteligencia Artificial pa-
ra ofrecer experiencias de compra méas per-
sonalizadas y adoptar practicas mas soste-
nibles, respondiendo a un consumidor cada
vez mas consciente (Arora, 2024).

Asimismo, los modelos digitales adoptados
en el e-commerce respondian a diversas es-
tructuras estratégicas, como modelo de sus-
cripcidn, Software como Servicio (SaaS),
modelos transaccionales y plataformas de
comercio electrénico, cada uno se ajusta
a diferentes tipos de productos, perfiles de
clientes y dindmicas comerciales (Delgado
& Flores, 2021). Estos sistemas son tenden-
cia de crecimiento sostenido, impulsada por
el impacto transformador de la tecnologia
en el dambito empresarial. Segin Hurtado
(2024), las plataformas digitales de ventas
adquieren una relevancia creciente, ya que
las empresas estan redisenando sus modelos
comerciales para optimizar los canales de
acceso al consumidor, particularmente en el
caso de las pymes, que encuentran en estas
estructuras digitales una via efectiva para
mejorar su competitividad y sostenibilidad.

2. Percepcion de las PYMES sobre digi-
talizacion y el e-commerce

En la actualidad, las PYME:s tienen la opor-
tunidad de optimizar sus procesos internos a
través de la digitalizacion, lo que les permite
disenar estrategias orientadas a una adapta-
cion efectiva frente a los desafios de la trans-
formacioén digital y el comercio electronico.
Este enfoque estratégico fomenta mejoras
continuas en las distintas dreas de la organi-
zacion, centrandose particularmente en as-
pectos como la eficiencia operativa, la ex-
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periencia del cliente, la automatizacion de
procesos y el aprovechamiento de datos para
la toma de decisiones (Salazar et al. 2025).

En base a la actitud hacia la digitalizacién
de las pymes, se evidencia una oportunidad
estratégica, debido a que permite mejorar la
eficiencia y productividad, al enfocarse en
la automatizacién de procesos y activida-
des clave, lo cual reduce los costos opera-
tivos. Ademads, la adopcion de herramientas
digitales facilita el acceso a nuevos merca-
dos, lo que permite que las empresas crez-
can sostenidamente sin necesidad de presen-
cia fisica a nivel global. Adicionalmente, la
implementacién de soluciones digitales via-
bles permite incrementar la competitividad,
al ofrecer servicios mas agiles, personaliza-
dos e innovadores, que integran elementos
de diferenciacion que responden a las de-
mandas de un entorno comercial cada vez
mds dindmico y digitalizado (Bughin y Van
Zeebroeck, 2017)

No obstante, Peter et al. (2020) afirman
como este proceso puede representar una
amenaza para muchas PYMEs, en las eta-
pas iniciales, siendo uno de los principa-
les obstaculos los altos costos de inversion,
ya que la adopcion de tecnologias digitales
requiere recursos financieros significativos;
ademads, existen riesgos como la vulnerabi-
lidad a ataques cibernéticos y la resistencia
al cambio organizacional, factores que di-
ficultan la transiciéon digital cuando no se
cuenta con una cultura tecnoldgica sélida o
con estrategias de gestion del cambio bien
estructuradas. En este contexto, la falta de
recursos, conocimientos técnicos y planifi-
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cacion estratégica puede convertir la digita-
lizacién en un proceso complejo e incluso
desalentador para muchas organizaciones.
Finalmente, Del Do et al., (2023), sefialan
que prepararse para la transformacion digi-
tal no es tarea sencilla, pues requiere el de-
sarrollo de capacidades digitales integrales,
en las que las actividades, las personas, la
cultura organizacional y la estructura inter-
na estén sincronizadas y alineadas con los
objetivos estratégicos de la empresa.

Por otra parte, las diferencias en la percep-
cion del valor digital entre empresas digita-
lizadas y no digitalizada, se puede ver ex-
presada debido a que, las empresas que han
adoptado procesos de digitalizacién y aque-
llas que atn no han iniciado dicha transfor-
macion tienen percepciones distintas sobre
la transformacion digital. Estas diferencias
estn influenciadas por el contexto del mer-
cado actual y por las caracteristicas internas
de cada organizacidn, incluyendo su cultura,
nivel de preparacion y estructura operativa
(Palma et al. 2018). En este sentido, las per-
cepciones divergentes pueden agruparse en
los siguientes aspectos clave:

3. Grado de conocimiento y familiaridad
con el e-commerce

El nivel de conocimiento y familiaridad con
el comercio electrénico representa un factor
determinante en la forma en que las empre-
sas enfrentan los procesos de transforma-
cién digital. Mientras que las organizacio-
nes digitalmente avanzadas suelen manejar
con soltura conceptos, herramientas y es-
trategias vinculadas al e-commerce, aque-
llas que no han iniciado este camino tienden
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Diferencias entre empresas digitalizadas y no digitalizadas

Vision estratégica

Empresas digitalizadas: consideran la digitalizacién como un factor cla-
ve para la innovacidn, el crecimiento y la competitividad.

Empresas no digitalizadas: perciben la digitalizaciéon como un gasto
elevado, dificil de justificar o incluso innecesario en su sector.

Competitividad y
crecimiento

Empresas digitalizadas: ven la tecnologia como una herramienta para
expandir mercados, mejorar la eficiencia y generar valor agregado.
Empresas no digitalizadas: tienden a preocuparse por la competencia
tecnoldgicamente avanzadas, pero no saben cédmo responder a estos
cambios.

Costos e inversion

Empresas digitalizadas: reconocen que la inversion en digitalizacion ge-
nera retorno en términos de eficiencia, reduccion de costos y crecimiento
de ingresos.

Empresas no digitalizadas: Pueden considerar que los costos iniciales
son demasiado elevados y que la implementacion es compleja o riesgosa.

Relacion los

clientes

con

Empresas digitalizadas: utilizan herramientas digitales para sobrellevar
la experiencia del cliente, generando ofertas y agilizar la comunicacion.
Empresas no digitalizadas: Dependen més de métodos tradicionales, lo
que puede limitar su capacidad de respuesta y relacion con los clientes.

Cultura organizacio-
nal y adaptabilidad

Empresas digitalizadas: tienen una cultura mds abierta a la innovacion
y al cambio. Suelen capacitar a sus empleados para adoptar nuevas
tecnologias.

Empresas no digitalizadas: Pueden mostrar resistencia al cambio y temor
a la pérdida de empleos o la complejidad de la transformacidn.

a mostrar desconocimiento o incertidumbre
frente a su implementacion. Esta diferencia
condiciona la adopcion tecnologica y la per-
cepcion del valor y el impacto del comercio
electrénico en la sostenibilidad del negocio.

4. Experiencias previas y nivel de adop-
cion

e incertidumbre. Estas diferencias se tradu-
cen en enfoques distintos hacia la planifica-
cion estratégica, lainversion tecnoldgicay la
gestion del cambio (Assinnato et al. 2018).

No obstante, las pymes enfrentan multiples
clases de barreras relacionadas con el proce-
so de digitalizacion: dificultades econémi-

. cas, limitaciones en la formacion, la resis-
Se puede denotar como las experiencias pre- . i
. e ) . tenciaal cambio, etc. no obstante, muchas de
vias en la utilizacién de las tecnologias di- i
. . . . estas barreras pueden ser sucesivamente su-
gitales junto a su nivel de adopcion pueden ; . -
o . . . peradas a través de una buena planificacion,
alcanzar influir en la actitud y disposicion de . .
.. ... unaadecuada inversion escalonada de recur-
las empresas frente a la transformacion digi- i
. . s0s, y por el buen uso de los recursos existen-
tal, es asi que, las empresas que han podido - .
. . tes en educacion y soporte (Flores, Méndez
integrar aquellas tecnologias que en sus pro- } ) -
. . .y Bermudez, 2020). En cuanto a la inversion
cesos demuestran mayor nivel de resistencia
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Tabla 2: Diferencias entre empresas digitalizadas y no digitalizadas

Plataformas de venta
en linea

Pymes con experiencia digital: saben utilizar plataformas como Shopify,
WooCommerce, Mercado Libre o Amazon. Conocen estrategias de SEO,
marketing digital y logistica para comercio electrénico.

Pymes menos digitalizadas: muchas tienen presencia en linea, pero su
conocimiento es bésico. Pueden desconocer la optimizacion de tien-
das en linea, gestion de pagos digitales o estrategias de conversién de
clientes.

Redes sociales Pymes digitalizadas: entienden el uso de redes como Facebook, Ins-
tagram, TikTok y LinkedIn para marketing. Manejan publicidad paga
(Meta Ads, Google Ads) y métricas de engagement.

Pymes menos digitalizadas: Saben que las redes sociales son importan-

tes, pero pueden usarlas solo de manera bésica.

Automatizacion de

procesos

Pymes digitalizadas: Usan CRM (Salesforce, HubSpot), ERP (SAP,
Odoo) y herramientas de automatizacién como Zapier para mejorar
la eficiencia.

Pymes menos digitalizadas: Pueden desconocer estas herramientas o
creer que son costosas o innecesarias para su operacion.

Herramientas digita-
les en general

Pymes digitalizadas: Utilizan herramientas colaborativas (Google
Workspace, Trello, Slack), software de andlisis de datos y gestién fi-
nanciera digital.

Pymes menos digitalizadas: Pueden depender de métodos tradicionales
(Excel, papel) y no aprovechar herramientas de productividad o andlisis
de datos.

Ciencia
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inicial muchas pymes entienden que la di-
gitalizacion requiere de una inversiéon muy
importante en tecnologias, en plataformas
o en la formacién. La falta de recursos pa-
ra cubrir esta inversion inicial suele ser una
de las barreras mds frecuentes. Los costos
de mantenimiento, tras la inversion inicial
las pymes deben enfrentarse a costes recu-
rrentes de mantenimientos, actualizaciones
y compras de servicios digitales. (Medina,
Chango, Corella, & Guizado , 2022)

En la falta de vision estratégica, algunos de
los empresarios/as no son conscientes de los
beneficios que puedan obtener con la trans-
formacion digital o no tienen un objetivo

claro de la misma o como esta transforma-
cién podria ayudar a sus negocios. Por otra,
parte en la falta de habilidades digitales, co-
mo la falta de formacién en el uso de la
tecnologia digital por parte de los/as em-
pleados/as también es una barrera. Para mu-
chas pymes lograr la formacion del personal
y/o la incorporacién de expertos digitales
es una barrera muy importante (Quimiz, y
otros, 2024) Por ultimo, los problemas de
conectividad o de la propia infraestructura,
en algunos casos las pymes pueden tener
una ubicacion donde la infraestructura tec-
nolégica (como, por ejemplo, poder contar
con una conexion a internet estable) puede
no ser la idonea.
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Tabla 3: Diferencias entre empresas digitalizadas y no digitalizadas

Empresa Resultados

Nike Ha impulsado su proceso de digitalizaciéon mediante el desarrollo de
plataformas de comercio electrénico como Nike.com y la integracién
de aplicaciones mdviles como Nike Training Club, orientadas a mejorar
la experiencia del cliente y fortalecer la promocién de sus productos.
Se ha incorporado tecnologias de personalizacién de productos y el
uso estratégico de big data para ofrecer experiencias adaptadas a las
preferencias individuales de sus consumidores.

Lidl La cadena de supermercados Lidl ha iniciado un proceso de digitali-
zacion con el objetivo de fortalecer su competitividad frente a actores
globales como Amazon y Walmart. Entre sus principales acciones se
encuentra la implementacién de tiendas en linea en varios paises y la
modernizacion de su logistica mediante tecnologias avanzadas. Esta es-
trategia permitié a Lidl incrementar su presencia en el entorno digital,
especialmente durante la pandemia.

Zara (Inditex) Zara, perteneciente al grupo Inditex, se ha consolidado como un refe-
rente en la digitalizacién del sector moda. Su estrategia ha incluido la
integracion de plataformas de venta en linea, la optimizacion logistica
mediante sistemas de gestion de inventarios en tiempo real, y la imple-
mentacion de un modelo omnicanal.

Kodak Durante muchos afios, Kodak fue una figura destacada dentro del mundo
de la fotografia, especialmente en lo que respecta al formato analdgico.
No obstante, al llegar la revolucidn digital, la empresa no supo reaccionar
con la rapidez necesaria. Aunque en algtiin momento intent6 introducir-
se en el sector de las cdmaras digitales y explorar nuevas alternativas
tecnoldgicas, su fuerte apego al negocio tradicional basado en rollos
fotograficos fue un obstdculo significativo.

Blockbuster Blockbuster, conocida por su modelo de negocio centrado en el alquiler
presencial de peliculas, tuvo serios problemas para mantenerse vigente
cuando comenzaron a cambiar las formas en que las personas accedian al
entretenimiento. Si bien hubo intentos por actualizarse, como lanzar una
plataforma para alquiler y transmisidn en linea, estas acciones llegaron
demasiado tarde y no fueron lo suficientemente sélidas. La empresa
permaneci6 fuertemente ligada a su red de tiendas fisicas, lo que la hizo
menos flexible ante los cambios rapidos del mercado.

Fuente: recuperado de ( Liu, Liu, & Zhang, 2021) y (TOKES, 2022)

5. Principales estrategias implementadas novaciony lacadena de suministro. El secre-
en empresas exitosas to de su éxito es que hacia una implementa-

. cion precisa de la digitalizacion, atendiendo
Las empresas que han triunfado, y que han P &

. . . a lo que la tecnologia permite e insistiendo
implementado estrategias digitales en sus 9 glap

. en lo que demanda el cliente.
modelos de negocio, han llegado a ello de d
una forma precisa mediante la digitalizacion 6. Tendencias tecnolégicas habilitadoras
de estas funciones en las dreas clave en el del e-commerce

marketing, la experiencia del usuario, la in- . p
& p En la actualidad las tecnologias emergen-
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Tabla 4: Estrategias de e-commerce

Estrategias

Resultados

Estrategia de perso-
nalizacién y big data
(Amazon)

La gran compafiia Amazon ha hecho uso del anélisis extenso de grandes
volimenes de datos (Big Data) para obtener recomendaciones persona-
lizadas y para optimizar la experiencia de compra. La utilizacién del
big data e inteligencia artificial para optimizar su cadena de suministro
y personalizar recomendaciones de productos e implementacion de he-
rramientas digitales como inteligencia artificial, automatizacion, IoT y
blockchain segin las necesidades del negocio.

Estrategia de marke-
ting digital y redes
sociales (Nike)

Nike ha llevado a cabo con éxito una potente estrategia de marketing
digital a través de redes sociales, influencers y contenido generado por
el usuario; ademas, la aplicacion mévil Nike Training Club contribuye a
mantener el nivel de compromiso de los clientes hacia la marca. Como
resultado cuentan con la expansion en el mercado digital y aumento de
las ventas en linea.

Estrategia de trans-
formacion de la ca-
dena de suministro
(Walmart)

Walmart ha incorporado modernas soluciones tecnoldgicas para avanzar
en su cadena de suministro mediante el uso de inteligencia artificial (IA)
e Internet de las Cosas (IoT). Como resultado tienen la rreduccién de
costos operativos y mejora en la satisfaccion del cliente debido a la
rapidez de la entrega.

Estrategia de inno-
vacién y desarrollo
de nuevos productos

(Apple)

La compaiifa Apple ha puesto en el objetivo de trabajo la innovacién
constante, no Unicamente optimizando sus aparatos, sino expandiendo
a su vez los servicios digitales que ha creado, Apple Music, iCloud
y la App Store. Como resultado se encuentra la generacién de nuevos
flujos de ingresos (servicios) y consolidacién como lider en tecnologia
e innovacion.

Estrategia de colabo-
raciones y alianzas
digitales (Microsoft)

Microsoft ha adoptado una estrategia de colaboracién a través de aso-
ciaciones estratégicas con otras empresas tecnoldgicas para fortalecer su
posicién en la nube y los servicios de software. Como resultado se puede
encontrar la expansion en el mercado de servicios de nube (Azure) y
aumento en su base de usuarios.

Ciencia
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Fuente: recuperado de (Prenatt , Ondracek, Saeed, & Bertsch, 2015)

tes han logrado adquirir un enfoque de vital
importancia como habilitadoras de transfor-
macioén empresarial, en especial se da esto,
en los casos de las pequenas y medianas
empresas, de esta manera, estas tecnologias
impulsan la eficiencia operativa y permi-
ten la creacion de nuevas formas de inter-
accion con los consumidores, mejorando de
esta manera la competitividad en un entorno
globalizado. Es asi que, en el caso del co-
mercio electrénico, herramientas como lo
pueden ser la inteligencia artificial, el big

data, los chatbots, los sistemas de gestion de
relaciones con los clientes, la automatiza-
cién de procesos, el blockchain y los pagos
digitales se estdn encargando de transfor-
mar la manera en que las pymes gestionan
sus operaciones y como acceden al mercado
(Jagatheesaperumal et al., 2021). La inteli-
gencia artificial, por ejemplo, ha demostrado
ser una herramienta clave para personalizar
la experiencia del cliente, prever patrones de
comportamiento y automatizar decisiones
estratégicas en marketing y logistica (Obs-

International. Copia de la licencia:

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Prediccion Cientifica Pagina 98- 104

Esta revista estd protegida bajo una licencia Creative Commons en la 4.0

Q089



¢

Ciencia
Digital

www.cienciadigital.org

Ciencia
Lnigiggg

chonka & Audretsch, 2019). De esa manera,
es a través de un andlisis predictivo y siste-
mas de recomendacion inteligentes, que las
pymes pueden llegar a mejorar de manera
significativa su tasa de conversion, ademas
de la satisfaccidn del cliente, de esta forma
es que el big data puede llegar a facilitar la
gestion de grandes volimenes de informa-
cién que es generada por las interacciones
digitales, permitiendo asi una toma de de-
cisiones informadas y basadas en evidencia,
esto como laidentificacion de oportunidades
en los negocios emergentes (Arora, 2024).

Por otra parte, se puede encontrar otro ti-
po de tecnologia clave como el uso de los
chatbots y plataformas de comercio que pue-
den permitir a las empresas ofrecer atencién
a tiempo completo y mejorar la experien-
cia del usuario, facilitando asi la respuesta
a consultas, la facilitaciéon de compras pa-
ra asi realizar un nimero mayor de pedidos
(Restrepo et al., 2024). Asimismo, la auto-
matizacion de procesos mediante flujos di-
gitales y sistemas integrados (como ERP o
herramientas de RPA) ha permitido redu-
cir tiempos operativos y minimizar errores
humanos, lo cual se traduce en una mayor
eficiencia y escalabilidad de los negocios
(Delgado & Flores, 2021).

De esta manera es que, los sistemas de CM
pueden representar una herramienta critica
para la gestion de las relaciones con los
clientes de manera efectiva, siendo su in-
tegracion con la inteligencia artificial capaz
de permitir la segmentacién de los merca-
dos, analizando el ciclo de la vida del cliente
y el disefio de campaiias personalizadas, lo
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que puede llegar a fortalecer la fidelizacion
y mejoramiento de los ingresos recurrentes
(Vergara & Saavedra, 2021). Es asi que, los
pagos realizador de manera digital han podi-
do ampliar las opciones de transaccidn, ofre-
ciendo asi una mayor seguridad, velocidad y
convencional en el consumidor y con el em-
presario. La pandemia acelerd la adopcion
de estas herramientas, consolidandolas co-
mo un componente esencial del e-commerce
en las PYMEs (Malpartida, Sugey & Salas,
2023).

4. Discusion

En la presente investigacion se confirmé que
el comercio electronico y la digitalizacion
pueden constituir elementos estratégicos de
vital importancia para el mejoramiento de
la competitividad de las pymes, esto ali-
neandose a investigaciones previas que de-
mostraron la adopcién de tecnologias digi-
tales, permitiendo la optimizacién de pro-
cesos, la reduccion de costos operativos y
la expansién del acceso a nuevos mercados.
En ese sentido, la bibliometria y el anéli-
sis de casos revelaron como la implementa-
cion de soluciones digitales como lo pueden
ser la CRM, ERP, big data y plataformas
de e-commerce que han sido clave en aque-
llas empresas que han logrado alcanzar éxito
sostenido como Amazon, Nike y Walmart,
organizaciones que han evidenciado como
la transformacioén digital al ser planificada y
alineada con los objetivos estratégicos, ge-
nera ventajas competitivas sostenibles.

Por otro lado, se ha podido evidenciar co-
mo una marcada divergencia entre las py-
mes han alcanzado digitalizarse y operar en
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base a modelos tradicionales, valorando la
digitalizacién como motor de innovacion y
la percepcion como un gasto elevado o in-
necesario, lo cual coincide con los hallaz-
gos de Restrepo et al. (2024), quienes afir-
man como las percepciones organizaciona-
les influyen significativamente en el proce-
so de adopcion tecnoldgica. De esta manera,
seglin Quimiz et al. (2024) y Del Do et al.
(2023), evidenciaron que las principales ba-
rreras para la transformacion digital de las
pymes se relacionan con la limitada dispo-
nibilidad de recursos financieros, la escasa
formacion técnica, la falta de infraestructura
digital adecuada, y una cultura organizacio-
nal poco receptiva al cambio. Estas condi-
ciones generan resistencia a la innovacién
tecnoldgica y dificultan la implementacién
de estrategias digitales de manera estructu-
rada y sostenida.

Por el contrario, empresas que han desarro-
llado capacidades digitales progresivamente
han demostrado mayor resiliencia ante cam-
bios del entorno y mejores niveles de desem-
peio, especialmente en contextos de crisis
como la pandemia de COVID-19 (Patifio,
2022; Béjar-Tinoco et al., 2023). Las expe-
riencias exitosas muestran que los modelos
omnicanal, el uso de inteligencia artificial, y
la automatizacién de procesos son cataliza-
dores importantes para mejorar la experien-
cia del cliente y ampliar la participacién en
el mercado.

Finalmente, los resultados sugieren que pa-
ra las PYMEs ecuatorianas es indispen-
sable contar con una estrategia adaptati-
va de transformacién digital que conside-
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re las particularidades del entorno nacio-
nal, tales como los niveles de bancarizacion,
la infraestructura tecnoldgica y las brechas
de habilidades digitales. Esta recomenda-
cién estd respaldada por lo propuesto por
Zambrano, Castellanos & Miranda (2021)
y Véliz (2023), quienes destacan la impor-
tancia de politicas publicas e iniciativas de
acompanamiento empresarial que faciliten
la integracion efectiva de las PYMEs en el
ecosistema digital.

5. Conclusiones

= Eldesarrollo de este trabajo ha permiti-
do concluir que el comercio electréni-
co y la digitalizacion son herramientas
importantes en las actividades que rea-
lizan las PYMEs debido a su utilidad
en la optimizacién de procesos donde
se pueden reducir costos y extender el
mercado del negocio, siempre y cuan-
do cuenten con una planificacién que
responda a los objetivos empresariales.
Como parte del objetivo planteado se
indica que se ha analizado el aporte del
e-commerce en el comercio y se con-
cluye que las empresas que se han adap-
tado a los avances tecnoldgicos ven a la
digitalizacién como una oportunidad,
mientras hay empresas que lo perciben
como un gasto.

» Asi también, se ha observado que las
barreras para la innovacion digital in-
cluyen falta de inversion en tecnologia,
escasa informacion especifica sobre el
giro o la actividad del negocio, los pro-
blemas logisticos también ingresan en-
tre las limitantes principalmente en el
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mercado ecuatoriano, en contraste, a 8. Costos de financiamiento
las experiencias exitosas de emporios

La presente investigacion fue financiada

comerciales como Amazon, Nike, Wal- ) )
en su totalidad con fondos propios de los

mart y Zara donde se implementan te-
. . autores.

mas relacionados con el big data, mar-

keting digital, chatbots, ERP y CRM y

otros avances tecnolégicos que se han

mencionado en esta investigacion.
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