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PREFACIO

Estimado lector,

Es un honor presentar esta obra que reúne los esfuerzos colectivos de 

investigadores dedicados al análisis de la transformación digital en el ámbito empresarial. 

Este libro surge con el propósito de reflexionar sobre los condicionantes que la 

digitalización plantea a las organizaciones. En un mundo donde la tecnología avanza con 

rapidez, resulta sustancial detenerse a analizar cómo las empresas pueden adaptarse, 

innovar y mantenerse competitivas en un entorno de cambio constante. En las páginas 

que siguen, se analizan temas como la integración de nuevas tecnologías en los modelos 

de negocio, los retos éticos del uso de la inteligencia artificial y la necesidad de gestionar 

las empresas de manera sostenible. No solo se destacan los beneficios de la digitalización, 

sino que también se plantean preguntas sobre su impacto en la competitividad y en la 

sostenibilidad empresarial, así como en la sociedad en su conjunto.

La transformación digital no es un proceso homogéneo, ni un destino final para 

todas las empresas. Es un proceso continuo, con desafíos específicos para cada sector y 

región. Las organizaciones deben tomar decisiones estratégicas sobre qué tecnologías 

adoptar y cómo integrarlas en sus operaciones, mientras enfrentan las tensiones entre 

la necesidad de competir y la responsabilidad de actuar de manera ética y eficiente.  De 

esta forma, el objetivo de esta obra es abrir un espacio para el análisis crítico. Se espera 

que los lectores encuentren en estos capítulos un punto de partida para cuestionar 

las tendencias actuales, identificar brechas existentes y proponer nuevas formas de 

abordar los retos de la transformación digital. No se trata únicamente de adoptar 

tecnologías, sino de hacerlo de una manera que promueva un equilibrio entre eficiencia, 

sostenibilidad y responsabilidad.

Sin embargo, este libro no hubiera sido posible sin el esfuerzo y colaboración de 

muchas personas. Expresamos nuestro sincero agradecimiento a quienes han colaborado 

en el desarrollo de este proyecto. En particular, extendemos un agradecimiento a los 

pares revisores, cuya sapiencia y compromiso han sido claves a la versión final de esta 

obra. Sin dudar sus aportes han permitido asegurar la calidad de los capítulos. 

En orden alfabético, se hace un reconocimiento especial a:

1) Andreina González-Ordoñez, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

2) Armando Urdaneta-Montiel, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

3) Odalys Burgo-Bencomo, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)



4) Adriana Santamaría-Mendoza, Universidad Politécnica del Valle de Toluca 

(México)

5) Delia Esperanza García-Vences, Universidad Autónoma del Estado de Toluca 

(México)

6) Izabelle Sousa-Barros, Universidade do Pernambuco (Brasil)

7) María José Pérez-Espinoza, Universidad Metropolitana, Sede Machala 

(Ecuador)

8) Pedro Severino-González, Universidad Católica del Maule (Chile)

9) Karen Serrano-Orellana, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)

10) Bill Serrano-Orellana, Universidad Técnica de Machala (Ecuador)

11) Ariana Herrera-Pérez, Universidad Metropolitana, Sede Machala (Ecuador)

12) David Zaldumbide-Peralvo, Pontificia Universidad Católica del Ecuador 

(Ecuador)

13) Vismar Flores-Tabara, Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador)

Gracias a su labor, esta obra no solo refleja los avances recientes en la 

transformación digital, sino que también plantea interrogantes sobre las decisiones 

futuras que deben tomarse para garantizar que esta evolución tecnológica beneficie a 

la sociedad de manera sostenible. Invitamos a los lectores a explorar las reflexiones 

contenidas en este libro con una mente crítica. El futuro de la competitividad empresarial 

dependerá de la capacidad de las organizaciones para adoptar nuevas tecnologías, 

y también de la disposición para reflexionar sobre cómo estos avances afectan las 

dinámicas del trabajo, la sostenibilidad y las relaciones entre las personas y la tecnología.

Los autores



PRÓLOGO

La tecnología ha transformado profundamente el panorama empresarial, 

alterando la forma en que las empresas operan, innovan y compiten. En esta era digital, los 

avances tecnológicos han despegado con una rapidez que obliga a las organizaciones a 

adaptarse o correr el riesgo de quedarse atrás. Mientras algunos sectores han adoptado 

la digitalización con velocidad y determinación, otros intentan mantener el ritmo con 

herramientas y enfoques que ya no son suficientes para las demandas del entorno actual. 

Este libro, Innovación y competitividad en la transformación digital, examina cómo las 

organizaciones pueden enfrentar estos retos y aprovechar las oportunidades que brinda 

la tecnología, sin perder de vista la complejidad del proceso.

Al igual que un cohete, la transformación digital no sigue el ritmo convencional al 

que las empresas estaban acostumbradas. Mientras que en el pasado los cambios podían 

ser graduales y gestionables, hoy las empresas se enfrentan a un escenario en el que la 

tecnología avanza exponencialmente, lo que obliga a reestructurar modelos de negocio, 

procesos operativos y enfoques estratégicos. Los capítulos de este libro abordan esta 

nueva realidad desde diversas perspectivas, mostrando que la adaptación ya no es 

opcional, sino una condición imprescindible para sobrevivir y prosperar.

El primer capítulo, Economía digital: impactos, componentes y brechas actuales, 

aborda cómo las tecnologías de la información y comunicación (TIC) han rediseñado la 

economía global, creando nuevos ecosistemas digitales que transforman los mercados 

tradicionales. A pesar de las oportunidades que este cambio genera, la brecha digital 

sigue siendo un obstáculo importante, especialmente en regiones como América Latina. 

La falta de infraestructura adecuada y acceso equitativo a estas tecnologías dificulta la 

integración de muchas economías locales en este nuevo sistema global, lo que deja a 

varios actores en desventaja. Este capítulo plantea una reflexión sobre cómo abordar 

esas desigualdades y generar una integración más inclusiva en la economía digital.

El segundo capítulo, Madurez digital: Modelos, estrategias y desafíos, ofrece 

un análisis de cómo las empresas enfrentan distintos niveles de madurez digital, 

utilizando modelos desarrollados por autores como Westerman y Capgemini. Muchas 

organizaciones todavía se encuentran en etapas iniciales de adopción tecnológica, 

avanzando a ritmos diferentes y con capacidades desiguales. Aquí surge un tema central: 

la transformación digital no es solo una cuestión de implementar nuevas herramientas, 

sino de modificar la estructura organizativa y los procesos operativos para aprovechar 

plenamente los beneficios tecnológicos. Este capítulo destaca cómo las empresas deben 

formular estrategias adaptativas para no quedarse atrás.



Reimaginando el emprendimiento en la era digital, el tercer capítulo, examina el 

impacto de la digitalización en el ecosistema emprendedor. Las plataformas digitales han 

revolucionado el acceso a mercados globales, pero también han generado concentraciones 

de poder en grandes empresas tecnológicas. Para los emprendedores, la capacidad de 

innovar y competir en este entorno requiere no solo habilidades técnicas, sino también un 

enfoque ético que equilibre las ventajas tecnológicas con la sostenibilidad y la equidad. 

Este capítulo subraya la importancia de desarrollar marcos regulatorios que apoyen un 

emprendimiento más justo y responsable.

El cuarto capítulo, Generación y validación de ideas de negocios en un mundo 

digital, explora el proceso de llevar una idea al mercado en el contexto actual. Las 

herramientas como el Producto Mínimo Viable (PMV) y las metodologías ágiles permiten 

a los emprendedores validar sus ideas de forma rápida y ajustar sus productos según 

las necesidades del mercado. Este enfoque es vital para quienes buscan adaptarse a los 

ciclos rápidos de desarrollo en la economía digital, donde el tiempo y la flexibilidad son 

factores determinantes del éxito.

El quinto capítulo, Aproximación a la integración de la ética, la responsabilidad 

social y la IA en el marketing, aborda uno de los grandes desafíos contemporáneos: el uso 

responsable de tecnologías emergentes como la inteligencia artificial en el marketing. 

En un entorno donde los datos personales se han convertido en un recurso valioso, las 

empresas deben equilibrar el uso eficiente de la IA con la protección de la privacidad y la 

confianza del consumidor. Este capítulo invita a reflexionar sobre las implicaciones éticas 

del marketing digital y cómo las empresas pueden implementar estrategias que protejan 

a los consumidores sin sacrificar su competitividad.

En Fundamentos de la cadena de suministro y sostenibilidad, el sexto capítulo, 

se analiza cómo las tecnologías digitales han reconfigurado la gestión de la cadena 

de suministro. Herramientas como el blockchain y el IoT han mejorado la eficiencia y 

transparencia en los procesos logísticos, pero también han resaltado la necesidad de 

integrar principios de sostenibilidad. Este capítulo examina cómo las empresas pueden 

equilibrar la optimización logística con la responsabilidad social y ambiental, dos 

componentes cada vez más exigidos por los consumidores y los reguladores.

El séptimo capítulo, Exploración de la adopción tecnológica en la provincia de 

El Oro, ofrece un enfoque local para examinar la adopción tecnológica en una región 

específica de América Latina. A través de un análisis detallado, se exploran los desafíos 

que enfrentan las pequeñas y medianas empresas (pymes) en su proceso de digitalización, 

debido a limitaciones como la conectividad deficiente y la falta de formación tecnológica. 

Este capítulo proporciona recomendaciones prácticas para superar estas barreras y 



fomentar una adopción tecnológica más equitativa en la región, lo que podría abrir nuevas 

oportunidades de crecimiento y competitividad.

El capítulo final, El rol de la transformación digital en la innovación del marketing 

en Pernambuco, explora cómo la digitalización ha impactado sectores clave en Brasil, 

particularmente el comercio, la agroindustria y el turismo. A pesar de las oportunidades 

que ofrecen las nuevas tecnologías para mejorar la eficiencia y competitividad de estos 

sectores, la falta de infraestructura en zonas rurales y la resistencia al cambio en empresas 

tradicionales plantean obstáculos significativos. Este capítulo subraya la importancia de 

políticas públicas colaborativas que apoyen la adopción tecnológica en todas las áreas 

de la economía, asegurando que los beneficios de la digitalización no se concentren solo 

en unos pocos sectores.

En conclusión, el presente texto ofrece un panorama integral de la configuración 

que la tecnología presenta para las empresas en un mundo en constante cambio. Al 

igual que un cohete que deja la atmósfera a velocidades vertiginosas, la tecnología ha 

transformado la naturaleza misma de la competitividad. Para quienes aún conducen sus 

autos en esta carrera, el mensaje es claro: acelerar no es suficiente. Es necesario un 

replanteamiento total de cómo las empresas abordan la innovación y la adaptación, no 

solo para sobrevivir, sino para prosperar en esta nueva era digital.

Profesor Invitado
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RESUMEN: El artículo aborda la 
transformación digital en el Estado de 
Pernambuco, destacando cómo tecnologías 
emergentes como la IA, big data y 
automatización han impactado sectores clave 

como el comercio, agroindustria y turismo. 
A través de una revisión literaria y estudios 
de caso, se exploran las oportunidades que 
estas tecnologías ofrecen para mejorar la 
competitividad y efi ciencia operativa de las 
empresas locales. Sin embargo, se identifi can 
desafíos importantes como la falta de 
infraestructura en áreas rurales y la resistencia 
cultural al cambio, particularmente en 
empresas tradicionales. Además, se subraya 
el papel relevante de las políticas públicas 
para fomentar la adopción tecnológica, con 
iniciativas como Porto Digital que han facilitado 
el desarrollo de startups y la capacitación 
en habilidades digitales. El estudio concluye 
que una colaboración entre el sector público 
y privado, así como una inversión sostenida 
en infraestructura y formación, serán 
esenciales para asegurar que los benefi cios 
de la digitalización se distribuyan de manera 
equitativa en todo el estado.
PALABRAS CLAVE: Transformación digital. 
Adopción tecnológica. Competitividad 
tecnológica. 
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THE ROLE OF DIGITAL TRANSFORMATION IN MARKETING INNOVATION IN 

PERNAMBUCO

ABSTRACT: The article addresses digital transformation in the State of Pernambuco, 
highlighting how emerging technologies such as AI, big data, and automation have 
impacted key sectors like commerce, agribusiness, and tourism. Through a literature 
review and case studies, the opportunities these technologies offer to improve the 
competitiveness and operational efficiency of local companies are explored. However, 
significant challenges are identified, such as the lack of infrastructure in rural areas and 
cultural resistance to change, particularly in traditional businesses. Additionally, the crucial 
role of public policies in fostering technological adoption is emphasized, with initiatives 
like Porto Digital facilitating the development of startups and training in digital skills. The 
study concludes that collaboration between the public and private sectors, as well as 
sustained investment in infrastructure and training, will be essential to ensure the benefits 
of digitalization are distributed equitably across the state.
KEYWORDS: Digital transformation. Technological adoption. Technological 
competitiveness.

1 INTRODUCCIÓN

La transformación digital ha surgido como uno de los principales impulsores de 

la innovación en diversos sectores de la economía global, y el marketing, junto con la 

investigación de mercados, no es la excepción. En Brasil, particularmente en el estado 

de Pernambuco, el avance de las tecnologías digitales ha generado importantes 

oportunidades para las empresas que buscan optimizar sus estrategias de marketing y 

obtener una comprensión más profunda del comportamiento del consumidor. Tecnologías 

emergentes como el big data, la IA y la automatización de procesos ofrecen nuevas formas 

de entender el comportamiento del consumidor e implementar estrategias de marketing 

más efectivas (Chaffey y Smith (2022), Kotler et al., 2021). Estas herramientas permiten 

la personalización cada vez más precisa de las campañas y brindan información valiosa 

sobre las tendencias de los consumidores. Sin embargo, el grado de adopción y los 

beneficios prácticos de estas tecnologías varían en función de la capacidad tecnológica 

y organizativa de las empresas.

La motivación para realizar este estudio radica en la creciente importancia de la 

transformación digital como un diferenciador competitivo en el mercado de Pernambuco. 

Comprender las oportunidades que brindan las nuevas tecnologías es esencial para que 

las empresas locales desarrollen estrategias más innovadoras y eficientes (Goi et al., 

2023; Souza et al., 2020). No obstante, existe una falta de investigaciones que exploren 

específicamente el impacto de la transformación digital en el marketing y la investigación 

de mercados dentro del contexto regional, lo que hace que esta investigación sea 

relevante tanto para el ámbito académico como para el sector empresarial.
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Este artículo tiene como objetivo explorar las oportunidades que presenta la 

transformación digital en el marketing y la investigación de mercados en el contexto 

de Pernambuco, centrándose en las tecnologías emergentes y sus implicaciones 

estratégicas para las empresas locales. La pregunta central a abordar es: ¿cómo pueden 

las empresas de Pernambuco aprovechar las tecnologías digitales para transformar sus 

prácticas de marketing y análisis de mercado, maximizando los resultados y superando 

las barreras existentes? La investigación busca aportar tanto teórica como prácticamente 

al desarrollo de estrategias de marketing digital efectivas en el estado, promoviendo un 

entorno empresarial más competitivo e innovador.

Se espera que los resultados de este estudio proporcionen conocimientos 

prácticos para las empresas que buscan explorar el potencial de la transformación digital, 

además de contribuir a una visión general de las principales barreras y facilitadores de 

la adopción tecnológica en Pernambuco. Asimismo, la investigación tiene como objetivo 

ofrecer recomendaciones estratégicas para ayudar a las organizaciones locales a 

maximizar los beneficios de la digitalización, promoviendo una mayor innovación y 

competitividad en el mercado regional.

1.1 TRANSFORMACIÓN DIGITAL Y EFICIENCIA DEL MARKETING

La transformación digital ha sido un eje central de los estudios sobre marketing 

e investigación de mercados en los últimos años. Autores como Kotler et al. (2021), 

Chaffey y Smith (2022) y Bailey (2022) han abordado las implicaciones de las tecnologías 

emergentes en la eficiencia y personalización de campañas. Estos trabajos destacan 

cómo los cambios en las prácticas comerciales y el comportamiento del consumidor 

han impulsado una reformulación del marketing tradicional. Kotler et al. (2021) subrayan 

el rol clave de las herramientas digitales para diseñar estrategias de marketing más 

precisas y adaptadas a las necesidades individuales de los consumidores. El análisis de 

grandes volúmenes de datos (big data), la IA y las capacidades predictivas permiten a las 

empresas no solo recolectar información detallada sobre los consumidores, sino también 

segmentar con mayor precisión sus audiencias y comprender mejor sus preferencias 

(Figueiredo et al., 2021).

La digitalización ha reconfigurado los métodos tradicionales de investigación 

de mercados, los cuales se basaban en enfoques cuantitativos y cualitativos 

convencionales, como encuestas e entrevistas. La integración de tecnologías digitales 

ha favorecido el acceso a datos en tiempo real y retroalimentación continua a través 

de plataformas como redes sociales y navegación en línea (Goi et al., 2023). Silva 
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et al. (2020) argumenta que este proceso ha optimizado la gestión empresarial, 

proporcionando insights inmediatos que permiten ajustes rápidos en las estrategias y 

una mejor capacidad para anticipar tendencias del mercado. La transformación digital 

también ha democratizado el acceso a estas herramientas tecnológicas, permitiendo 

que incluso las pequeñas y medianas empresas adopten plataformas accesibles para 

análisis de datos y automatización de marketing. El uso de algoritmos y plataformas 

digitales no solo mejora la eficiencia de las campañas, sino que también fortalece la 

capacidad de las empresas para responder rápidamente a los cambios en el mercado 

y las preferencias de los consumidores (Goi et al., 2023).

La transformación digital ha modificado el papel del consumidor en la dinámica del 

marketing. De un rol pasivo como receptor de mensajes, el consumidor ha pasado a ser un 

agente activo que genera contenido e influye en otros (Costa et al., 2022). Esta evolución 

ha propiciado una relación más colaborativa entre empresas y consumidores, facilitada 

por el marketing digital, que promueve la comunicación bidireccional y fomenta un mayor 

compromiso. Kotler et al. (2021) subrayan que la adopción rápida de estas tecnologías es 

esencial para que las empresas no solo sobrevivan en un entorno competitivo, sino que 

también logren diferenciarse.

El estudio de Chaffey y Smith (2022) señala que la adopción de tecnologías 

emergentes, como la IA y el aprendizaje automático, es determinante para la 

personalización y eficiencia de las campañas de marketing. Estas herramientas permiten 

una segmentación más precisa de los mercados, lo que incrementa la efectividad de las 

campañas y las tasas de conversión. Fernandes & Grabriel (2023) destacan que el análisis 

de datos en tiempo real y las tecnologías de personalización constituyen una ventaja 

competitiva al mejorar la experiencia del usuario y elevar los niveles de satisfacción. Al 

responder a las preferencias específicas de los consumidores, las empresas mejoran la 

comunicación y fomentan relaciones de fidelización (De Oliveira et al., 2024). Chaffey y 

Smith (2022) también examinan la eficiencia derivada de la automatización y el análisis 

avanzado de datos en marketing digital. Estos recursos permiten optimizar tanto tiempo 

como recursos, además de proporcionar métricas precisas sobre el impacto de las 

estrategias implementadas. La capacidad de realizar ajustes rápidos y continuos es, 

según Fernandes y Grabriel (2023), un diferenciador clave en el mercado contemporáneo, 

donde la agilidad y la capacidad de respuesta determinan la ventaja competitiva.

En términos de investigación de mercados, las tecnologías emergentes han 

transformado la forma de recolectar y analizar datos. Herramientas como la IA y el 

procesamiento de lenguaje natural (PNL) han permitido a las empresas obtener un 
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conocimiento más profundo sobre las tendencias de consumo y el comportamiento del 

consumidor, facilitando una toma de decisiones estratégicas más ágil y precisa (Cunha 

y Urdan, 2023). El estudio de Chaffey y Smith (2022) muestra cómo la integración de 

la transformación digital en el marketing, junto con el uso estratégico de tecnologías 

emergentes, incrementa significativamente los niveles de personalización y eficiencia 

de las campañas. Estas innovaciones no solo mejoran la experiencia del cliente, sino 

que también optimizan los procesos internos, proporcionando una ventaja competitiva 

(Costa et al., 2022). La personalización y la eficiencia son ahora pilares centrales del 

marketing digital.

La digitalización ha transformado profundamente las prácticas empresariales, 

con un impacto notable en la segmentación de mercados. Knudsen et al. (2023) resaltan 

que la digitalización facilita una segmentación más precisa, fundamentada en datos 

actualizados, lo que es crítico para mantener la competitividad de las empresas en 

entornos dinámicos como el de Pernambuco. Este análisis es corroborado por estudios 

recientes que subrayan el impacto de la digitalización en mercados locales y globales.

1.2 LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS EN LA ERA DIGITAL

La capacidad de segmentar mercados mediante datos refinados es un elemento 

estratégico en un entorno de constantes cambios en el comportamiento del consumidor 

(Ghislandi, 2023). Santos (2020) destaca que la digitalización permite a las empresas 

acceder a datos en tiempo real, facilitando el monitoreo de tendencias de consumo y 

una respuesta ágil a las variaciones del mercado. Esto es especialmente relevante en 

contextos como Pernambuco, donde la diversidad cultural y económica demanda enfoques 

adaptados a especificidades locales. Las empresas que segmentan efectivamente su 

público están mejor posicionadas para ofrecer productos y servicios alineados con las 

necesidades de sus clientes, aumentando sus posibilidades de éxito.

Ghislandi (2023) señala que el análisis de big data y la IA son esenciales para 

mejorar la segmentación de mercados, permitiendo identificar patrones de consumo, 

predecir comportamientos y personalizar ofertas, mejorando la eficiencia en la 

satisfacción de los consumidores. En Pernambuco, donde las pequeñas y medianas 

empresas enfrentan grandes desafíos, el uso de herramientas digitales es indispensable 

para mantener la competitividad.

Cunha y Urdan (2023) subrayan que la digitalización no solo mejora la precisión 

en la segmentación, sino que otorga flexibilidad para ajustar campañas a los cambios en 

el comportamiento del consumidor. Campelo (2023) destaca que esta agilidad es clave 
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para que las empresas adapten sus estrategias de marketing. El entorno digital, con gran 

cantidad de información de redes sociales, patrones de navegación y comportamientos 

de compra, enriquece la comprensión del comportamiento del consumidor tanto a nivel 

local como global (Silva et al., 2020). Este análisis permite segmentar audiencias en 

microsegmentos, útil en mercados locales donde las preferencias varían entre grupos 

socioeconómicos o regiones.

Cardim Mattos (2023) destaca que la digitalización impacta directamente la 

competitividad empresarial, facilitando una segmentación más precisa y el uso de datos 

actualizados. Esto optimiza recursos empresariales y mejora la eficiencia en marketing 

y ventas, reduciendo desperdicio y mejorando tasas de conversión. Al usar estas 

tecnologías, las empresas pueden optimizar procesos y fortalecer relaciones con sus 

clientes, sobresaliendo en entornos competitivos como Pernambuco (Campelo, 2023; 

Caneppele et al., 2024; Da Costa y Ferraz, 2023).

Pereira et al. (2022) señalan que la digitalización facilita el acceso a mercados 

internacionales, ampliando oportunidades de crecimiento para las empresas de 

Pernambuco. Estas pueden identificar nichos de mercado a nivel local y global, usando 

plataformas de comercio electrónico y marketing digital para llegar a audiencias más allá 

de las fronteras tradicionales. Simas et al. (2020) indican que la digitalización contribuye a 

la competitividad empresarial, especialmente en contextos dinámicos como Pernambuco. 

La precisión de los datos y la adaptabilidad que brinda la digitalización son claves para el 

éxito en mercados cada vez más competitivos.

1.3 TRANSFORMACIÓN DIGITAL Y COMPETITIVIDAD EN EL MARKETING

La transformación digital ha modificado de manera sustancial el marketing, 

redefiniendo la interacción entre las empresas y los consumidores, así como el desarrollo 

de sus estrategias de comunicación y posicionamiento (Cunha y Urdan, 2022). La 

digitalización ha introducido nuevas herramientas que permiten a las empresas adoptar 

un enfoque más centrado en el consumidor, basado en la personalización, interactividad 

y recopilación de datos en tiempo real (Fitz Oliveira et al., 2023). Diversos estudios han 

destacado la necesidad de que las empresas adopten estas tecnologías para mantener 

su competitividad en un entorno empresarial en constante evolución.

Kotler et al. (2021) argumentan que la transformación digital facilita un enfoque más 

ágil y orientado al cliente mediante herramientas como la automatización del marketing 

y el análisis de datos en tiempo real. De Oliveira et al. (2024) subrayan que tecnologías 

como la IA optimizan tanto los procesos logísticos como los de marketing, permitiendo 

mayor flexibilidad y eficiencia en estrategias centradas en el cliente.
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El marketing digital permite la creación de campañas más segmentadas y 

personalizadas, basadas en datos precisos sobre el comportamiento del consumidor 

(De Sousa-Neto et al., 2022). Tecnologías como big data, IA y machine learning habilitan 

a las empresas para analizar grandes volúmenes de datos e identificar patrones de 

comportamiento, lo que facilita la adaptación de las estrategias en tiempo real (Fitz-

Oliveira et al., 2023). Esta capacidad de adaptación es esencial en un entorno donde el 

comportamiento del consumidor cambia rápidamente debido a factores como el acceso 

a Internet y la creciente influencia de las redes sociales.

El marketing digital también ha generado una interacción bidireccional entre 

empresas y consumidores, una dinámica que antes no era posible con medios tradicionales 

(Cunha y Urdan, 2022; Fitz Oliveira et al., 2023). Cardoso et al. (2022) destacan que 

esta comunicación directa permite a las empresas obtener retroalimentación inmediata, 

ajustando ofertas y mensajes con mayor precisión, lo que incrementa el compromiso y la 

fidelidad de los clientes. Esta dinámica ha sido especialmente relevante para empresas 

que buscan crear una conexión emocional con su audiencia y diferenciarse en un 

mercado saturado.

De Oliveira et al. (2024) señalan que el uso de plataformas digitales como Google 

Analytics, redes sociales y sistemas de CRM ha mejorado la capacidad de las empresas 

para monitorear, medir y ajustar sus campañas de marketing de manera más ágil que 

con enfoques tradicionales. La automatización del marketing digital ha demostrado ser 

particularmente valiosa para pequeñas y medianas empresas, permitiéndoles gestionar 

múltiples campañas de manera eficiente sin necesidad de intervenciones manuales 

constantes (Fitz-Oliveira et al., 2023; Silva, 2020). Este tipo de automatización ha 

permitido a estas empresas competir en igualdad de condiciones con grandes actores 

del mercado mediante estrategias escalables y rentables.

Otro aspecto destacado es la capacidad de la transformación digital para mejorar 

la segmentación del mercado. La digitalización permite identificar con mayor precisión 

nichos de mercado utilizando datos demográficos, geográficos y de comportamiento 

de manera integrada (De Sousa-Neto et al., 2022; Fitz-Oliveira et al., 2023). Esto facilita 

la creación de ofertas personalizadas, mejorando la eficiencia de las campañas y la 

experiencia del consumidor. Esta segmentación es clave en un entorno globalizado, donde 

satisfacer demandas específicas es fundamental para la competitividad (Silva, 2020).

La transformación digital también ha democratizado el acceso a herramientas 

de marketing sofisticadas. Cunha y Urdan (2022) explican que tecnologías antes 

exclusivas de grandes empresas ahora están disponibles para organizaciones de 
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todos los tamaños, gracias a plataformas de marketing digital basadas en la nube y 

al desarrollo del software como servicio (SaaS). Esta accesibilidad ha permitido que 

las empresas más pequeñas aprovechen los datos y conocimientos en una escala 

comparable a las grandes corporaciones, mejorando su capacidad para competir en 

mercados locales e internacionales.

Costa et al. (2022) discuten el impacto de la transformación digital en el 

marketing de contenidos. Las plataformas digitales han facilitado la creación y difusión 

de contenido relevante que aporta valor a los consumidores, en lugar de centrarse 

únicamente en la venta de productos. Este enfoque fortalece la imagen de marca y 

establece una relación de confianza con el público. La personalización del contenido 

en función del comportamiento del usuario permite a las empresas ofrecer información 

más adecuada en momentos clave, lo que incrementa significativamente las tasas de 

conversión.

De esta forma, la transformación digital está reformulando el marketing al permitir 

una mayor personalización, mejorar la comunicación directa con los consumidores y 

hacer un uso más eficiente de los datos para la toma de decisiones estratégicas (De 

Sousa-Neto et al., 2022). Además, la democratización de las herramientas digitales ha 

permitido que empresas de todos los tamaños adopten estas prácticas y se beneficien de 

las ventajas de la digitalización, ya sea en términos de eficiencia operativa, compromiso 

del consumidor o crecimiento del mercado.

1.4 INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y BIG DATA

La investigación de mercados ha avanzado significativamente con la incorporación 

de Big Data y la IA, permitiendo un nivel de precisión sin precedentes en la recolección 

y análisis de datos sobre consumidores. Caram et al. (2023) y Figueiredo et al. (2021) 

muestran que el análisis de grandes volúmenes de datos facilita una comprensión más 

profunda del comportamiento del consumidor, especialmente en mercados regionales 

como Pernambuco, donde las preferencias pueden diferir considerablemente de otras 

regiones de Brasil.

El uso de datos masivos de diversas fuentes digitales, como redes sociales, 

dispositivos móviles y comercio electrónico, está transformando cómo las empresas 

investigan los mercados. Big Data permite analizar el comportamiento de los 

consumidores, tendencias y preferencias de compra en tiempo real, proporcionando una 

base más sólida para decisiones estratégicas.  Kuazaqui (2023) destacan que Big Data 

no solo amplía el alcance de la investigación, sino que también incrementa la precisión 
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de los análisis, superando las limitaciones de métodos tradicionales. Con IA y algoritmos 

avanzados, las empresas pueden identificar patrones de comportamiento y predecir 

tendencias de consumo con mayor exactitud. Este enfoque es clave para empresas que 

buscan mantenerse competitivas en un entorno empresarial dinámico.

Kuazaqui (2023) y Oliveira et al. (2022) sostienen que Big Data permite 

una segmentación más detallada de los consumidores, dividiendo los mercados en 

microsegmentos con características específicas, lo que posibilita campañas altamente 

personalizadas. Además, la capacidad de monitorear en tiempo real el comportamiento 

del consumidor brinda la agilidad para ajustar rápidamente las estrategias de marketing 

y ventas.

Medeiros & Macada (2021) destacan que Big Data proporciona una visión más 

holística del consumidor, combinando datos estructurados y no estructurados para 

obtener una visión integral. Este enfoque es crucial en mercados competitivos, donde una 

comprensión profunda del consumidor puede ofrecer una ventaja significativa.

Sin embargo, el uso de Big Data también presenta desafíos. Kuazaqui (2023) 

señala que transformar grandes volúmenes de datos en información procesable requiere 

herramientas y competencias avanzadas, así como una infraestructura adecuada. 

Además, la privacidad y la ética en el manejo de datos son temas cada vez más relevantes, 

y las empresas deben cumplir normativas como GDPR en Europa y la LGPD en Brasil. 

Oliveira et al. (2023) advierten que la calidad de los datos es otro desafío importante. 

Aunque Big Data proporciona grandes volúmenes de información, no todos los datos 

recopilados son útiles o fiables. La calidad de los datos es esencial para garantizar 

decisiones estratégicas acertadas.

Por otro lado, las oportunidades que ofrece Big Data son innegables. Modolo et 

al. (2021) observan que las empresas que incorporan Big Data en su investigación de 

mercados tienen una mayor capacidad para innovar. A través del análisis predictivo y el 

aprendizaje automático, estas empresas pueden anticipar tendencias, ajustar estrategias 

y explorar nuevos nichos de mercado. Además, Big Data permite realizar pruebas A/B a 

gran escala, optimizando campañas en tiempo real.

Se resalta que el Big Data ha transformado profundamente la investigación 

de mercados, aumentando tanto la cantidad de datos disponibles como la calidad del 

análisis. A pesar de los retos en infraestructura y ética, las ventajas en segmentación, 

análisis predictivo e innovación superan sus limitaciones, proporcionando una ventaja 

competitiva significativa en un mercado globalizado (Harayama, 2020; Libório et al., 

2022; Oliveira et al., 2022).
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2 MATERIALES Y MÉTODOS

2.1 METODOLOGÍA Y FUENTE DE DATOS

Este capítulo adopta un enfoque cualitativo, basado en una revisión de la 

literatura reciente (2020-2024) sobre transformación digital en marketing e investigación 

de mercados, con un enfoque particular en el contexto brasileño, específicamente en 

Pernambuco. La elección de esta metodología cualitativa responde a la naturaleza 

compleja del tema, que involucra dimensiones tecnológicas, sociales y económicas 

diversas. Además, la revisión de la literatura proporciona un análisis profundo de las 

tendencias emergentes y las prácticas innovadoras vinculadas a la digitalización en los 

sectores de marketing e investigación de mercados, permitiendo una comprensión más 

integral de las transformaciones en curso.

Para la recolección de datos, se seleccionaron y analizaron artículos científicos, 

informes de mercado y estudios de caso. Estos materiales fueron elegidos por su 

relevancia en el análisis de la transformación digital y su impacto en las estrategias de 

marketing y la investigación de mercados. La selección de los artículos siguió estrictos 

criterios de calidad, priorizando publicaciones revisadas por pares y autores reconocidos 

en administración, marketing digital y tecnología. También se incluyeron informes de 

mercado elaborados por organizaciones de investigación de renombre, que ofrecen una 

perspectiva actualizada sobre las prácticas del mercado y las tendencias tecnológicas en 

Brasil, con un enfoque en el estado de Pernambuco.

Los estudios de caso seleccionados ilustran cómo las empresas brasileñas y, 

específicamente, las de Pernambuco, están implementando estrategias de marketing 

digital y utilizando herramientas de Big Data para investigar mercados. Estos casos 

proporcionan información valiosa sobre los desafíos y oportunidades que enfrentan las 

organizaciones en el contexto local, enriqueciendo así el análisis cualitativo del estudio.

2.2 TRIANGULACIÓN DE DATOS Y ANÁLISIS CONTEXTUAL

Una estrategia metodológica clave fue la triangulación de datos, una técnica 

común en investigación cualitativa que mejora la validez y confiabilidad de los resultados. 

Se aplicó en tres niveles. Primero, se incluyeron múltiples fuentes de información: artículos 

académicos, informes de mercado y estudios de caso. La diversidad de fuentes permitió 

comparar datos desde diversas perspectivas, minimizando el sesgo y proporcionando 

una visión más equilibrada de las transformaciones digitales en marketing e investigación 

de mercados.
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Segundo, los datos se analizaron críticamente, considerando las particularidades 

del contexto brasileño y pernambucano. Además del análisis documental, se utilizaron 

métodos temáticos para identificar temas relevantes, como Big Data, IA y personalización 

en marketing digital. Se incorporaron perspectivas teóricas de autores clásicos como 

Kotler et al. (2021) y estudios recientes de académicos brasileños como Chaffey y 

Smith (2022), para crear una base teórica sólida. La triangulación teórica garantizó 

coherencia entre conclusiones y marco teórico, alineando el análisis con las innovaciones 

tecnológicas actuales.

El uso de la triangulación de datos fue esencial para asegurar la confiabilidad de 

las conclusiones. La comparación entre fuentes y métodos permitió validar los hallazgos y 

reducir interpretaciones sesgadas. La constante comparación entre el contexto brasileño 

y pernambucano con tendencias globales aseguró un estudio contextualizado y relevante 

para el debate internacional sobre transformación digital en marketing. Durante todo el 

proceso, se mantuvo la transparencia y rigor metodológico, citando rigurosamente las 

fuentes y analizando sistemáticamente los datos, garantizando que las conclusiones 

estuvieran respaldadas por evidencia empírica y teórica. En la investigación cualitativa, 

donde la subjetividad puede influir, la triangulación minimizó estas influencias, asegurando 

una interpretación más equilibrada. La combinación de fuentes y métodos garantizó la 

validez de los resultados, aportando al campo de estudio y brindando conocimientos 

prácticos a empresas que buscan adaptarse a las nuevas realidades de la digitalización.

2.3 IMPACTO DE LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL EN SECTORES CLAVE

Uno de los sectores que más se ha beneficiado de la adopción de tecnologías 

digitales en Pernambuco es el comercio. Leal et al. (2023) señalan que el crecimiento 

del comercio electrónico en el estado fue impulsado por la pandemia de COVID-19, que 

obligó a muchas empresas a migrar a plataformas en línea. Tecnologías como IA, Big 

Data y la automatización ayudaron a las empresas a mejorar su eficiencia, personalizar la 

experiencia de compra y optimizar sus cadenas de suministro. Además, las plataformas de 

pago digitales y la integración con mercados permitieron a pequeñas empresas ampliar 

su base de clientes más allá de las fronteras del estado.

En la agroindustria, la adopción de tecnologías como la agricultura de precisión, 

sensores IoT y análisis de datos transformó la producción agrícola en el polo frutícola 

de Vale do São Francisco. Cavalcanti et al. (2020) destacan que estas innovaciones 

optimizaron el uso de insumos y mejoraron la predicción climática, incrementando la 

productividad y sostenibilidad. El uso de drones y satélites para monitorear cultivos en 
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tiempo real ha sido clave, permitiendo decisiones más rápidas, esenciales en un sector 

vulnerable a las condiciones climáticas.

Las políticas públicas han sido cruciales en fomentar la adopción de tecnologías 

en Pernambuco. El gobierno ha invertido en iniciativas para promover la innovación, 

apoyando startups y pequeñas empresas tecnológicas a través de Porto Digital, y en 

programas de capacitación digital. Junior et al. (2023) subrayan que la enseñanza 

de programación en escuelas y cursos de tecnologías emergentes es esencial para 

desarrollar talento que impulse la economía digital.

Sin embargo, algunos críticos sostienen que estos esfuerzos son insuficientes. 

Souza et al. (2021) enfatizan que el Estado debe invertir más en infraestructura digital 

en áreas rurales, ampliando la banda ancha y promoviendo la inclusión digital. Además, 

sugieren incentivos fiscales y líneas de crédito para que las pequeñas empresas adopten 

tecnologías, especialmente en sectores como el comercio minorista y la industria 

alimentaria, que enfrentan más dificultades para modernizarse.

A pesar de los avances, la adopción tecnológica en Pernambuco enfrenta desafíos. 

Rodrigues et al. (2023) señalan que, aunque hay interés en profesiones tecnológicas 

como ciencia de datos y software, la oferta de capacitaciones sigue siendo limitada, 

lo que dificulta la implementación de IA en sectores clave. Otro reto es la resistencia 

al cambio en empresas tradicionales. Leal et al. (2023) afirman que muchas empresas 

minoristas y de servicios dudan en adoptar tecnologías digitales debido a los costos 

iniciales y la falta de comprensión sobre sus beneficios a largo plazo, lo que retrasa la 

innovación y limita su competitividad en un mercado digitalizado.

3 RESULTADOS

3.1 TRANSFORMACIÓN DIGITAL EN BRASIL

El proceso de transformación digital en Brasil ha experimentado avances 

significativos en los últimos años, impulsado por la creciente adopción de tecnologías 

emergentes como la IA, el big data y la automatización. Este fenómeno ha redefinido 

la manera en que las empresas brasileñas gestionan sus operaciones, desarrollan sus 

estrategias de mercado y optimizan sus recursos, contribuyendo al aumento de la 

competitividad en diversos sectores económicos. Según Baio-Junior (2022), Gurgel 

(2021); Roque & Cardoso (2022) la expansión de la transformación digital también ha 

facilitado la inclusión de herramientas tecnológicas en sectores clave como la educación 

y la salud, promoviendo un acceso más equitativo a estos servicios en áreas remotas 
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del país.  Sin embargo, este proceso no ha estado exento de desafíos, especialmente en 

términos de infraestructura, educación y adaptación cultural.

3.1.1 Madurez digital en las empresas brasileñas

De acuerdo con McKinsey (2020), la madurez digital de las empresas en Brasil 

sigue mostrando una gran disparidad entre las organizaciones que lideran el proceso y 

aquellas que aún están en las primeras etapas de adopción. Aunque los líderes digitales 

en Brasil han alcanzado un nivel de madurez cercano al de las empresas líderes globales, 

con una puntuación media de 66 puntos en el índice de madurez digital, la mayoría de 

las empresas brasileñas presentan grandes deficiencias en aspectos críticos como la 

infraestructura tecnológica, la disponibilidad de talento especializado y la integración de 

tecnologías emergentes en sus modelos de negocio. El sector financiero ha sido uno de 

los más avanzados en la adopción de soluciones digitales, implementando tecnologías 

de automatización y análisis predictivo para mejorar la experiencia del cliente y optimizar 

las operaciones. Vianna (2022) añade que el sector energético también ha mostrado 

progresos en la adopción de tecnologías digitales, especialmente en el monitoreo y control 

de infraestructuras críticas a través del IoT, mejorando la eficiencia operativa y reduciendo 

costos. Sin embargo, otros sectores, como la agroindustria y el comercio minorista, han 

enfrentado mayores dificultades para integrar plenamente estas tecnologías debido a 

limitaciones estructurales y culturales.

3.1.2 IA y big data en la gestión de negocios

El uso de la IA ha transformado profundamente la investigación de mercados 

y la gestión empresarial en Brasil. Según Moreira et al. (2024), la IA ha permitido a las 

empresas realizar análisis más precisos y eficientes de grandes volúmenes de datos, 

mejorando la toma de decisiones estratégicas y permitiendo la identificación de nuevas 

oportunidades de negocio. La capacidad de la IA para procesar y analizar datos en tiempo 

real es especialmente valiosa en un país con tanta diversidad económica y cultural como 

Brasil, donde las demandas del mercado pueden variar significativamente según la región. 

El big data también ha jugado un papel crítico en esta transformación. Las empresas 

brasileñas han comenzado a utilizar grandes volúmenes de datos de diversas fuentes, 

como redes sociales, comercio electrónico y dispositivos móviles, para segmentar mejor 

sus mercados y ofrecer productos y servicios más personalizados. Este enfoque ha sido 

particularmente útil para empresas del sector minorista y el comercio electrónico, que 

han podido predecir tendencias de consumo y ajustar sus estrategias de marketing en 
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consecuencia. Según Araújo et al (2022) y Silva et al., (2020), la capacidad de la IA para 

integrar datos contextuales en tiempo real es fundamental para optimizar la gestión de 

cadenas de suministro, especialmente en sectores como el transporte y la logística.

3.1.3 Desafíos de la transformación digital en Brasil

A pesar de los avances, la transformación digital en Brasil enfrenta importantes 

obstáculos, especialmente en áreas rurales y regiones menos desarrolladas. Costa et al. 

(2022) destacan que la infraestructura deficiente y la falta de mano de obra calificada son 

barreras significativas para la adopción masiva de tecnologías emergentes en muchas 

empresas brasileñas. Con base en los hallazgos de Sabino (2023), las empresas del 

nordeste brasileño enfrentan desafíos particulares debido a las brechas en conectividad, 

lo que amplía las desigualdades entre las empresas urbanas y rurales. Esta situación es 

crítica en sectores como el agrícola, donde el acceso a tecnologías digitales podría mejorar 

significativamente la productividad, pero está limitado por la infraestructura insuficiente. 

En regiones como el nordeste de Brasil, donde la cobertura de internet y la infraestructura 

tecnológica son limitadas, las empresas tienen dificultades para implementar soluciones 

digitales avanzadas, lo que amplía la brecha digital entre las zonas urbanas y rurales. 

Además, la resistencia cultural al cambio en algunos sectores, como la agroindustria y el 

comercio minorista, también ha ralentizado el proceso de digitalización. Muchas empresas 

tradicionales aún ven la adopción de tecnologías como un proceso costoso y complejo, 

lo que las lleva a mantener prácticas operativas obsoletas que las ponen en desventaja 

frente a competidores más innovadores (Moreira et al., 2024).

3.1.4 Iniciativas públicas y privadas para impulsar la transformación digital

El gobierno brasileño ha implementado diversas iniciativas para fomentar la 

adopción de tecnologías digitales en todo el país. Una de las más destacadas es el proyecto 

Porto Digital en Recife, un centro de innovación tecnológica que ha ayudado a pequeñas y 

medianas empresas a adoptar nuevas tecnologías, como la IA y la automatización, en sus 

operaciones. Este tipo de iniciativas ha sido fundamental para reducir la brecha digital y 

permitir que más empresas brasileñas accedan a los beneficios de la digitalización (Mc 

Kinsey, 2020; Moreira et al., 2024). Sabino (2023) también subraya que iniciativas como 

los programas de inclusión digital y la capacitación en habilidades tecnológicas han sido 

clave para preparar a los trabajadores brasileños para la economía digital, particularmente 

en las áreas de programación, análisis de datos y ciberseguridad.  Asimismo, programas 

de inclusión digital y de formación tecnológica están comenzando a cerrar la brecha de 
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habilidades en el mercado laboral. Según Mello et al. (2020), las iniciativas de educación 

tecnológica, como la enseñanza de programación en escuelas públicas y los cursos de 

formación profesional en tecnologías emergentes, están preparando a la fuerza laboral 

brasileña para los desafíos de la economía digital. Sin embargo, aún queda mucho por 

hacer para garantizar que estas iniciativas lleguen a todas las regiones del país y aborden 

las necesidades específicas de cada sector económico.

3.1.5 Oportunidades futuras en la transformación digital

El futuro de la transformación digital en Brasil parece prometedor, especialmente 

en sectores como el comercio electrónico, la agroindustria y el turismo. Las empresas 

que han adoptado tecnologías emergentes como la IA y el big data han podido mejorar 

su competitividad, optimizar sus procesos y expandir sus mercados a nivel nacional e 

internacional. En el sector del turismo, por ejemplo, la IA ha permitido a los operadores 

turísticos predecir picos de demanda y ajustar sus precios y servicios en consecuencia, 

mejorando la eficiencia operativa y la satisfacción del cliente (Moreira et al., 2024). En la 

agroindustria, el uso de tecnologías digitales ha permitido a los productores optimizar 

la producción y la distribución mediante el análisis predictivo de datos climáticos y de 

mercado. De acuerdo con Manigat et al. (2024), la adopción de la IA en la gestión agrícola 

ha permitido no solo mejorar la eficiencia en la producción, sino también avanzar hacia 

prácticas más sostenibles que reduzcan el impacto ambiental y optimicen el uso de 

recursos naturales. Esto no solo ha mejorado la eficiencia operativa, sino que también ha 

contribuido a una mayor sostenibilidad en la producción agrícola.

3.2 ADOPCIÓN DE TECNOLOGÍAS DIGITALES EN PERNAMBUCO

La adopción de tecnologías digitales en Pernambuco ha registrado un crecimiento 

significativo en los últimos años, impulsada por los avances tecnológicos globales, políticas 

públicas orientadas a la innovación y la necesidad de adaptarse a un entorno empresarial 

cada vez más digitalizado. Este proceso de digitalización está afectando diversos 

sectores de la economía local, desde el comercio y los servicios hasta el agronegocio y 

la industria, promoviendo una transformación en las operaciones empresariales y en su 

interacción con los mercados (Cirera et al., 2023)

El Estado de Pernambuco ha mostrado avances relevantes, especialmente en 

áreas urbanas como la región metropolitana de Recife. La expansión de la infraestructura 

de internet de alta velocidad y el acceso creciente a dispositivos móviles han facilitado 

la inserción de pequeñas y medianas empresas (pymes) en el entorno digital, lo que ha 
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contribuido a la modernización de procesos y a la mejora de la competitividad. El gobierno 

ha invertido en iniciativas como Porto Digital, uno de los principales polos tecnológicos 

de Brasil, que actúa como un centro de innovación y desarrollo de soluciones aplicadas a 

diversos sectores económicos (Simas et al., 2020).

Sin embargo, persisten desafíos importantes. Cavalvante et al. (2021) señalan que, 

a pesar de los avances en digitalización, persisten marcadas desigualdades regionales en 

el acceso y adopción de tecnologías, especialmente en las áreas rurales y en el interior 

del estado. La falta de infraestructura, como una adecuada cobertura de internet y la 

escasez de programas de capacitación tecnológica, limitan el potencial de crecimiento 

de las empresas en estas regiones. Esta disparidad restringe los beneficios de la 

transformación digital principalmente a las áreas urbanas, frenando la expansión integral 

de la economía digital en el estado.

Para profundizar en los desafíos de infraestructura y resistencia al cambio en 

Pernambuco, es fundamental analizar ejemplos concretos que ilustran las dificultades 

que limitan la transformación digital en el estado. Entre estos se encuentran:

a) Desafíos de infraestructura, especialmente en las regiones más alejadas de 

la capital, donde las limitaciones de conectividad dificultan la implementación 

total de las tecnologías digitales. En zonas del interior de Pernambuco, 

como Petrolina y Araripina, la conectividad a internet de alta velocidad es 

limitada, y en algunas áreas rurales persiste la dependencia de internet 

satelital, caracterizado por bajas velocidades y alta latencia. Esta carencia 

de infraestructura obstaculiza la adopción de tecnologías como el comercio 

electrónico, el análisis de Big Data o el marketing automatizado. Pequeñas 

empresas, como cooperativas agrarias o empresas de turismo rural, enfrentan 

dificultades para implementar plataformas de comercio electrónico o 

automatizar procesos debido a la inestabilidad en la conectividad (Cavalvante 

et al, 2021). Esta limitación afecta su competitividad, pues no pueden 

aprovechar las herramientas tecnológicas de marketing digital o análisis de 

mercado que las empresas urbanas utilizan para optimizar sus operaciones. 

Sectores clave, como el frutícola, que exportan productos al exterior, podrían 

aumentar su productividad mediante el uso de Big Data, pero dependen de 

una conectividad fiable para realizar operaciones remotas (Baierle et al., 

2022; Rocha et al., 2021). 

Otro ejemplo de este desafío es la adopción de tecnología en las escuelas 

públicas rurales. En muchas escuelas del interior, como en Afogados da 
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Ingazeira, la infraestructura tecnológica es insuficiente. El acceso a internet 

es intermitente y los recursos tecnológicos limitados, lo que dificulta el uso de 

plataformas de educación a distancia y herramientas de aprendizaje digital. Esta 

carencia no solo impacta en la educación, sino que también afecta la formación 

de una fuerza laboral capacitada para un mercado digital (Rabbani et al., 2022). 

La falta de infraestructura educativa adecuada reduce las oportunidades de los 

estudiantes para adquirir competencias tecnológicas necesarias en sectores 

que demandan habilidades digitales, lo que compromete el futuro económico 

de estas regiones. La baja cualificación tecnológica de la fuerza laboral limita 

la capacidad de las empresas locales para adoptar nuevas tecnologías y 

enfrentar la escasez de profesionales preparados para operar herramientas 

digitales avanzadas (Nogueira et al., 2021).

b) Resistencia al cambio,  en las empresas tradicionales es otro obstáculo 

significativo para la transformación digital en Pernambuco, particularmente 

en sectores consolidados como el comercio minorista, la industria y la 

agroindustria. Un ejemplo es la resistencia observada en las pequeñas 

empresas minoristas de Caruaru, conocida por su Feria de Caruaru. Muchas 

de estas empresas siguen optando por sistemas manuales de venta, reacias 

a adoptar plataformas de comercio electrónico o herramientas de gestión de 

relaciones con clientes (CRM) (Caram et al., 2023; Leal et al., 2023; Sousa et 

al., 2021). Esta resistencia las coloca en desventaja frente a grandes cadenas 

minoristas que han integrado estrategias de comercio electrónico y marketing 

digital, lo que les permite ofrecer servicios más eficientes y personalizados. 

Las empresas locales pierden competitividad al no implementar herramientas 

digitales, lo que limita su capacidad para captar clientes frente a competidores 

que operan en línea de manera más eficiente. El comercio electrónico podría 

ofrecer a estas empresas la oportunidad de ampliar su base de clientes más 

allá de las fronteras regionales, pero la resistencia cultural al cambio frena 

este potencial (Caram et al., 2023; Sousa et al., 2020; Sousa et al., 2021). 

En el sector industrial del Complejo Suape, uno de los principales polos 

industriales del estado, también se observa resistencia a la integración de 

soluciones de automatización y análisis de datos en los procesos productivos. 

El temor a los altos costos iniciales y la falta de conocimiento sobre los 

beneficios a largo plazo explican parte de esta reticencia. Las empresas 

que no automatizan sus procesos productivos continúan utilizando métodos 
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manuales, más lentos y propensos a errores. Esto las deja en una posición de 

desventaja competitiva en comparación con aquellas que han implementado 

tecnologías avanzadas como la robótica o el análisis de Big Data. Sin la 

adopción de tecnologías como IoT y automatización, estas industrias pierden 

eficiencia operativa y rentabilidad. La digitalización permitiría optimizar la 

producción, reducir el desperdicio y mejorar la competitividad en el mercado 

global (Baierle et al., 2022).

c) Iniciativas para superar desafíos. A pesar de los obstáculos, se han puesto 

en marcha diversas iniciativas para promover la digitalización en el estado. 

Un ejemplo destacado es Porto Digital, un centro de innovación en Recife 

que ha desempeñado un papel fundamental en la capacitación de empresas 

locales para la adopción de nuevas tecnologías. A través de este polo, 

startups y pequeñas empresas reciben apoyo en formación e infraestructura, 

lo que reduce la resistencia al cambio y facilita la adopción de tecnologías 

emergentes. Un ejemplo es Neurotech, una startup que desarrolla soluciones 

basadas en IA para optimizar procesos en sectores como la salud y las 

finanzas, demostrando que la innovación tecnológica puede ser accesible y 

beneficiosa incluso para sectores tradicionales (Costa et al., 2022; Peixoto y 

Filho, 2022; Rocha et al., 2021; Simas et al., 2020).

Los programas de inclusión digital también han sido esenciales para 

ampliar la conectividad a internet en áreas rurales y mejorar la capacitación 

tecnológica. Iniciativas como el Cinturón Digital de Pernambuco buscan 

mejorar la infraestructura de internet en zonas menos desarrolladas, llevando 

banda ancha a regiones remotas y facilitando la adopción de soluciones 

digitales. Estas iniciativas han comenzado a cerrar la brecha digital, pero aún 

enfrentan limitaciones relacionadas con la falta de inversión en infraestructura 

y capacitación en áreas más aisladas (Bowen, 2023; Costa et al., 2022; Guzzi, 

2020; Rabbani et al., 2022).

El futuro de la adopción de tecnologías digitales en Pernambuco es prometedor, 

pero dependerá de varios factores, incluida la inversión continua en infraestructura, la 

capacitación de la fuerza laboral y la creación de un entorno regulatorio que favorezca la 

innovación. Cavalcante et al. (2021), Cicera et al., (2023), y Ferraz et al., (2020) sugieren 

que el estado podría consolidarse como un polo tecnológico de referencia en la región 

Nordeste de Brasil, impulsado por el crecimiento de startups y empresas tecnológicas en 

Porto Digital, además de la internacionalización de sus innovaciones en sectores como 
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la salud, la educación y las energías renovables. Sin embargo, para que este futuro se 

concrete, será esencial una mayor sinergia entre los sectores público y privado, de modo 

que las empresas no solo adopten nuevas tecnologías, sino que también las utilicen 

estratégicamente para innovar y crecer. Fortalecer las alianzas entre universidades, 

centros de investigación y empresas puede acelerar la transferencia de tecnología 

y facilitar la creación de un ecosistema de innovación más dinámico y sostenible en el 

estado (Almeida y Porto-Gómez, 2023).

3.3 INVESTIGACIÓN DE LOS MERCADOS BASADA EN IA

El uso de la IA en la investigación de mercados en Pernambuco ha permitido un 

análisis más preciso y ágil de las tendencias de consumo. Estudios como el de Chintalapati 

y Pandey (2021) muestran que la IA puede identificar patrones de comportamiento que 

podrían pasar desapercibidos mediante el análisis humano tradicional, proporcionando 

información valiosa para la toma de decisiones empresariales. Las empresas que han 

adoptado estas tecnologías reportan una mejor comprensión de las preferencias de los 

consumidores, lo que contribuye a una mayor lealtad y un incremento en las ventas.

La IA está transformando la forma en que las empresas de Pernambuco recopilan, 

analizan y utilizan los datos de mercado para la toma de decisiones estratégicas. Estas 

herramientas permiten un análisis más profundo y preciso de grandes volúmenes de datos, 

proporcionando información detallada sobre el comportamiento de los consumidores, las 

tendencias del mercado y las oportunidades emergentes. En un contexto tan diverso 

económica y culturalmente como Pernambuco, la aplicación de tecnologías de IA resulta 

especialmente relevante, ya que permite a las empresas adoptar enfoques adaptativos y 

eficientes que faciliten su éxito (Aquino, 2024).

Según Meirelles (2024), la IA permite una segmentación más efectiva de los 

mercados, utilizando algoritmos que clasifican datos procedentes de diversas fuentes, 

como redes sociales, comportamientos de compra en línea y comentarios de los clientes. 

Esta segmentación precisa es esencial para que las empresas puedan personalizar 

sus ofertas y campañas de marketing, ajustándose a las necesidades específicas de 

diferentes públicos. El uso estratégico de la IA para segmentar mercados no solo aumenta 

la efectividad de las campañas, sino que también mejora la capacidad de las empresas 

para anticiparse a las necesidades cambiantes de los consumidores.

Además, Cupertino (2023) y Pigola et al., (2021) subrayan que la IA no solo 

automatiza la recopilación de datos, sino que también mejora significativamente la calidad 

del análisis al eliminar sesgos y errores humanos. Esto es particularmente relevante en 
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mercados regionales como el de Pernambuco, donde las empresas deben adaptarse 

rápidamente a las cambiantes preferencias de los consumidores. La capacidad de la IA 

para proporcionar análisis precisos y en tiempo real permite a las organizaciones ajustar 

sus estrategias de manera ágil y proactiva, maximizando así sus posibilidades de éxito en 

un entorno cada vez más competitivo y dinámico.

La incorporación de tecnologías como Big Data, IA y la automatización en los 

procesos de análisis de mercado permite a las empresas obtener una visión más completa 

y precisa de su entorno operativo. Estas herramientas tecnológicas, al ser implementadas 

en diferentes sectores del estado de Pernambuco, están redefiniendo la forma en que las 

organizaciones interpretan los datos del mercado, optimizan sus operaciones y responden 

a las oportunidades emergentes (Costa et al., 2022; Rocha et al., 2021).

La tabla 1 ilustra ejemplos concretos de cómo tecnologías emergentes, como Big 

Data, IA y la automatización, están siendo implementadas en distintos sectores del estado 

de Pernambuco. Estas aplicaciones tecnológicas permiten a las empresas mejorar sus 

procesos operativos y aumentar su competitividad al optimizar la toma de decisiones 

basada en datos.

Tabla 1. Tecnologías emergentes en Pernambuco, Brasil.

Sector Tecnología Descripción Impactos Autores

Comercio 
Electrónico

Big Data y 
automatización

Las empresas de 
comercio electrónico 
de Pernambuco, como 
Magazine Luiza, utilizan 
big data para personalizar 
ofertas y automatización 
de marketing para 
enviar campañas 
específicas basadas en 
el comportamiento del 
cliente.

Mejora de la 
experiencia del 
consumidor, aumento 
de las ventas online, 
reducción de costos 
operativos con 
automatización de 
procesos repetitivos.

Castellar et al. 
(2021); Leal et al. 
(2023); Junior et al. 
(2024); Resch et al. 
(2022)

Agronegocios IA y agricultura 
de precisión

En el Valle de São 
Francisco, los productores 
utilizan sensores IoT, IA y 
big data para monitorear 
la salud de los cultivos en 
tiempo real, optimizando el 
uso de recursos como el 
agua y los fertilizantes.

Mayor productividad 
agrícola, uso más 
eficiente de los 
recursos y mayor 
sostenibilidad 
ambiental, con 
reducción en los 
costos operativos

Cavalcanti et al. 
(2020); Manigat et 
al. (2024); Pivoto et 
al. (2023)

Turismo IA turística y 
análisis de datos

Las empresas turísticas 
de Porto de Galinhas 
utilizan IA para predecir 
la demanda durante 
la temporada alta, 
ajustando precios y 
servicios en función del 
análisis predictivo de 
datos históricos y de 
comportamiento.

Optimización de 
precios, aumento 
de la ocupación 
hotelera, y mejora 
de la experiencia del 
cliente anticipando la 
demanda y ajustando 
la oferta.

Correia & Pereira 
(2023); Peixoto & 
Filho (2022)



Innovación y Competitividad en la Transformación Digital Capítulo 8 213

Salud IA y 
automatización 
de procesos

Porto Digital en Recife 
apoya a nuevas empresas 
de tecnología de salud, 
como Neurotech, que 
utiliza IA para analizar 
grandes volúmenes de 
datos médicos y respaldar 
diagnósticos más rápidos y 
precisos.

Reducción del tiempo 
de diagnóstico, 
mayor precisión en 
los tratamientos 
personalizados y 
mayor eficiencia en la 
atención al paciente.

Barbalho et al. 
(2022); Castro 
et al. (2022); De 
Santana et al. 
(2023); Martins et 
al. (2024); Peixoto 
& Filho (2022); 
Simas et al. (2020)

Comercio 
minorista 
tradicional

CRM y 
marketing 
automatizado

Las pequeñas empresas 
del centro de Recife están 
adoptando herramientas 
CRM para gestionar mejor 
las relaciones con los 
clientes y automatizar 
campañas de fidelización y 
ofertas personalizadas.

Mayor retención 
de clientes, mejor 
gestión de inventarios 
basada en datos 
predictivos, y mayor 
personalización en 
las campañas de 
marketing.

Cardoso et al. 
(2022); Freire et al. 
(2024); Souza et al. 
(2020); Oliveira et 
al. (2022)

Educación Plataformas de 
aprendizaje a 
distancia y IA

Instituciones como la 
Universidad Federal de 
Pernambuco (UFPE) están 
utilizando plataformas de 
educación a distancia que 
incorporan IA para apoyar 
los contenidos al progreso 
y desempeño de los 
estudiantes.

Mejor experiencia 
de aprendizaje, 
personalización del 
contenido, mayor 
compromiso y 
mejor rendimiento 
académico.

Dos Anjos et al. 
(2024); Durso & 
Arruda (2022); 
Silva et al. (2022)

Industria Automatización 
y robótica

Las empresas del 
Complejo Industrial 
de Suape están 
implementando robótica 
y automatización para 
optimizar los procesos de 
fabricación, con el control 
de calidad automatizado 
en las líneas de montaje.

Mayor eficiencia 
productiva, reducción 
de errores y costos 
operativos, así como 
mayor competitividad 
en el mercado 
industrial local

Aquino (2024); 
Vajgel et al. (2021); 
Lima et al. (2021)

Finanzas IA e chatbots Los bancos regionales, 
como el Banco de 
Nordeste, adoptan IA y 
chatbots para una atención 
al cliente automatizada, 
agilizando las consultas 
y ofreciendo soluciones 
personalizadas para 
servicios financieros.

Reducción de colas 
y tiempos de espera, 
mayor satisfacción 
del cliente con 
atención 24 horas y 
personalización de los 
servicios financieros.

Andrade & 
Tumelero (2022); 
Nascimento et al. 
(2023); Schotten et 
al. (2022) 

3.4 ADOPCIÓN DE TECNOLOGÍAS EMERGENTES EN PERNAMBUCO

Los ejemplos presentados muestran cómo las tecnologías emergentes están 

promoviendo la competitividad en sectores clave de Pernambuco. La aplicación de 

IA en la investigación de mercados ofrece oportunidades importantes, pero también 

plantea desafíos. Vasconcelos y Santos (2024) señalan que el uso de IA en el contexto 

regional debe considerar las particularidades culturales, sociales y económicas del 

estado. Pernambuco, con su diversidad geográfica, exige que las empresas adapten sus 
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estrategias de mercado para satisfacer diferentes demandas de los consumidores. En 

este sentido, la IA puede capturar estas variaciones y proporcionar datos localizados que 

guíen las decisiones comerciales y de marketing.

Sin embargo, Vasconcelos y Santos (2024) también destacan que la falta de 

infraestructura y calificación tecnológica son barreras significativas para la adopción masiva 

de IA en el estado. Aunque la tecnología está disponible, muchas pequeñas y medianas 

empresas tienen dificultades para integrar estas herramientas debido a la escasa inversión 

y la falta de personal calificado, lo que genera una adopción desigual de IA y amplía la 

brecha digital entre las empresas innovadoras y las que siguen métodos tradicionales.

A pesar de estos desafíos, se espera que a medida que el acceso a la tecnología 

mejore, más empresas adopten IA, beneficiándose de sus capacidades analíticas. Leal 

et al. (2023) y Resch et al. (2022) señalan que el comercio electrónico en Pernambuco 

ha sido un gran beneficiario de la investigación de mercado basada en IA, utilizándola 

para predecir tendencias de consumo, optimizar la atención al cliente y mejorar la 

experiencia de compra en línea. El uso de datos se ha convertido en una ventaja 

competitiva, especialmente para las empresas que buscan expandirse a mercados 

nacionales e internacionales. Otro aspecto relevante es la capacidad de IA para predecir 

tendencias de consumo y detectar oportunidades en mercados emergentes. Andrade 

y Tumelero (2022) y Schotten et al. (2022) explican que los modelos predictivos de IA 

analizan grandes volúmenes de datos históricos para anticipar movimientos futuros del 

mercado. En Pernambuco, donde el turismo, el comercio y la agroindustria son sectores 

clave, prever tendencias de consumo es crucial para que las empresas se posicionen 

estratégicamente y ajusten sus operaciones a tiempo.

En el turismo, por ejemplo, la IA se utiliza para prever picos de demanda, 

permitiendo a hoteles y empresas turísticas ajustar precios y servicios con antelación. 

En la agroindustria, el análisis de datos ayuda a prever el comportamiento del mercado, 

permitiendo a los productores ajustar producción y distribución según las fluctuaciones 

en la oferta y demanda (Correia y Pereira, 2023; Peixoto & Filho, 2022).

Una de las ventajas principales de la IA en la investigación de mercados es 

su capacidad para generar información en tiempo real. Aquino (2024) y Meirelles 

(2024) señalan que las empresas que usan IA pueden tomar decisiones más rápidas y 

fundamentadas, respondiendo mejor a los cambios en el mercado. Esta agilidad es valiosa 

en el entorno competitivo de Pernambuco, donde la adaptabilidad es clave para el éxito.

Además, la IA permite identificar oportunidades de innovación mediante el análisis 

de datos de mercado globales. Las empresas que adoptan IA en Pernambuco optimizan 
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sus operaciones locales y también pueden expandirse a nuevos mercados, aprovechando 

información sobre tendencias globales. Esto mejora su competitividad y las prepara para 

internacionalizarse y diversificar sus actividades en un entorno económico globalizado.

4 CONCLUSIÓN

Este estudio realizado sobre la transformación digital en el contexto del Estado 

de Pernambuco pone de relieve una serie de factores determinantes en la adopción y 

evolución de las tecnologías digitales en sectores clave de la economía regional. En primer 

lugar, queda claro que la adopción de tecnologías emergentes, como la IA, el big data y 

la automatización, ha generado impactos significativos en sectores como el comercio, 

la agroindustria y el turismo. Sin embargo, a pesar de los avances observados, persisten 

importantes desafíos que limitan la expansión y profundización de la digitalización, 

particularmente en las áreas rurales y en empresas más tradicionales.

Como aspecto rector, es determinante el rol que desempeñan las infraestructuras 

tecnológicas en la capacidad de las empresas de Pernambuco para adoptar soluciones 

digitales. La investigación muestra que las zonas urbanas han sido las principales 

beneficiarias de la digitalización debido a una infraestructura tecnológica más robusta, 

mientras que en las áreas rurales, la falta de conectividad de alta calidad sigue siendo 

un obstáculo importante. Esto sugiere que, aunque la transformación digital ofrece 

oportunidades de crecimiento y competitividad, su impacto sigue siendo desigual en 

diferentes regiones del estado.

Particularmente, el estudio destaca la resistencia cultural al cambio como uno 

de los mayores retos para la adopción de tecnologías en sectores como el comercio 

minorista y la agroindustria. En estas industrias, las empresas más tradicionales siguen 

mostrando cierta reticencia a invertir en nuevas tecnologías debido a la percepción de 

altos costos y la falta de comprensión sobre los beneficios a largo plazo. Esta situación 

genera una brecha competitiva que puede ampliarse si no se implementan políticas 

adecuadas que faciliten la transición digital para estas empresas.

Otro aspecto identificado en el análisis es el papel de las políticas públicas en la 

promoción de la transformación digital en Pernambuco. Iniciativas como Porto Digital han 

sido fundamentales para el desarrollo de startups y pequeñas empresas tecnológicas, 

proporcionando un entorno favorable para la innovación y la adopción de tecnologías 

avanzadas. Sin embargo, la investigación subraya que estos esfuerzos, aunque valiosos, 

no son suficientes por sí solos. Se requiere una mayor inversión en infraestructura 

digital, especialmente en las áreas rurales, para garantizar que los beneficios de la 
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transformación digital se distribuyan de manera más equitativa. Además, es fundamental 

que las políticas públicas incluyan programas de formación y capacitación que preparen 

a la fuerza laboral para los retos de una economía cada vez más digitalizada.

En términos de competitividad, la transformación digital ha permitido a muchas 

empresas en Pernambuco mejorar su eficiencia operativa y aumentar su capacidad 

para responder a las demandas del mercado. La integración de herramientas digitales 

ha optimizado la toma de decisiones estratégicas mediante el análisis de grandes 

volúmenes de datos en tiempo real, lo que ha sido particularmente valioso en sectores 

como el comercio electrónico y el turismo. No obstante, la investigación también sugiere 

que aquellas empresas que no logran adaptarse a estas nuevas dinámicas corren el 

riesgo de quedarse atrás, enfrentando una creciente presión competitiva tanto a nivel 

local como global.

La inclusión de tecnologías como la IA y el big data ha sido especialmente 

transformadora en la investigación de mercados, permitiendo a las empresas de 

Pernambuco acceder a un conocimiento más profundo y preciso sobre las tendencias de 

consumo. Este enfoque ha demostrado ser una ventaja competitiva clave, ya que permite 

a las empresas anticiparse a las necesidades de sus clientes y ajustar sus estrategias de 

manera más ágil. Sin embargo, como se mencionó anteriormente, la infraestructura y la 

formación siguen siendo desafíos críticos para que más empresas puedan aprovechar 

plenamente estas tecnologías.

Finalmente, se concluye que el futuro de la transformación digital en Pernambuco 

depende en gran medida de la capacidad de las empresas y el gobierno para trabajar 

en conjunto en la superación de los desafíos actuales. Es necesario crear un entorno 

que no solo incentive la adopción de nuevas tecnologías, sino que también garantice que 

todas las regiones y sectores del estado puedan beneficiarse de manera equitativa de los 

avances digitales. La formación continua, la inversión en infraestructuras y el desarrollo 

de políticas inclusivas serán factores clave para asegurar que la transformación digital 

siga siendo un motor de crecimiento y competitividad para Pernambuco.
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SOBRE EL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN

El proyecto de investigación titulado “Gestión de empresas y grupos de interés 

hacia la sostenibilidad desde la responsabilidad social empresarial” tiene como objetivo 

examinar las prácticas empresariales orientadas hacia la sostenibilidad, desde el enfoque 

de la RSE. Iniciado en junio de 2020 en la Carrera de Administración de Empresas de la 

Universidad Metropolitana, Sede Machala, tenía prevista su finalización en diciembre de 

2023. No obstante, debido a la relevancia de los resultados obtenidos, se ha ampliado 

hasta diciembre de 2027 para profundizar en el análisis de estas prácticas. El proyecto 

aborda los retos que enfrentan las empresas para integrar prácticas responsables que 

beneficien a sus grupos de interés y promuevan la sostenibilidad. Además, se incluye el 

análisis de la transformación digital como elemento clave para optimizar las prácticas de 

RSE, mejorar la eficiencia y facilitar la gestión de los grupos de interés. En este contexto, 

la transformación digital se vuelve un factor crucial para que las empresas adapten sus 

procesos a las demandas actuales y mantengan su competitividad a largo plazo.

El proyecto tiene tres objetivos principales: primero, definir el estado de las 

prácticas de RSE en las empresas locales, facilitando la formación de estudiantes y 

docentes en sostenibilidad; segundo, explorar la relación entre prácticas responsables 

y grupos de interés, y tercero, difundir los hallazgos a través de eventos académicos 

y publicaciones científicas, para proyectar el impacto en la comunidad académica y 

empresarial. La metodología empleada es mixta, utilizando estudios de caso que analizan 

la implementación de RSE y el impacto de la transformación digital en varios sectores 

empresariales. Estos estudios abarcan prácticas ambientales, digitalización operativa 

y sus efectos en la eficiencia y experiencia del consumidor. A nivel de posgrado, se 

ha investigado la calidad del servicio, las competencias emocionales en la dirección 

hospitalaria y la gestión de RSE en pequeñas y medianas empresas.

El proyecto ha generado avances significativos, con 12 estudios de caso en 

pregrado, 6 trabajos de titulación en posgrado, 24 artículos científicos en revistas 

indexadas, 6 capítulos de libro y 2 libros publicados. Estos resultados han contribuido al 

conocimiento de la sostenibilidad empresarial y la integración de la transformación digital 

en el contexto regional.

La ampliación del proyecto tiene como finalidad fortalecer las investigaciones 

actuales y abordar nuevos desafíos en sostenibilidad, RSE y transformación digital. Entre 

2024 y 2027, se planea expandir la investigación a otros sectores económicos, integrando 

la relación con los grupos de interés internos y externos, y promoviendo la adopción de 

tecnologías digitales. Además, se continuará formando a estudiantes y profesionales en 
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estas áreas. El presupuesto ha sido gestionado con eficiencia, con una ejecución del 

94.78% en 2022 y 99.35% en 2023. Para la nueva fase, se propone un presupuesto 

similar que asegure la continuidad de la investigación y la difusión de resultados. También 

se prevé la organización de congresos, cursos de formación y visitas académicas que 

fomenten el intercambio de conocimientos con otras instituciones.

En definitiva, el proyecto se ha consolidado como una iniciativa relevante para 

el análisis e implementación de prácticas responsables. Su ampliación permitirá seguir 

profundizando en estas áreas, integrando la transformación digital como componente 

clave para la sostenibilidad empresarial a largo plazo.

Javier Solano Solano

Responsable del Proyecto
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SOBRE EL CENTRO DE EMPRENDIMIENTO

El Centro de Emprendimiento y Estudios Empresariales es un proyecto 

institucional de la Universidad Metropolitana del Ecuador orientado a promover el espíritu 

emprendedor y apoyar la creación, desarrollo y consolidación de nuevos negocios. Este 

centro proporciona recursos, capacitación, mentoría y espacios de trabajo colaborativo 

para emprendedores. Su misión es impulsar la educación empresarial y fomentar la 

investigación en áreas clave del emprendimiento, contribuyendo al crecimiento económico 

y al desarrollo comunitario.

Propósitos:

• Fomento del Emprendimiento: A través de la formación, orientación y apoyo a 

estudiantes y emprendedores.

• Apoyo al Ecosistema Emprendedor: Proporcionando recursos y conexiones 

para facilitar el crecimiento de los negocios.

• Investigación y Desarrollo Empresarial: Generando conocimiento sobre 

dinámicas empresariales, liderazgo, gestión financiera, entre otros temas.

Servicios ofrecidos:

• Capacitación y mentoría: Asesoría personalizada para la creación de planes 

de negocio, desarrollo de marcas, y estrategias de mercado.

• Coworking y Networking: Espacios de trabajo físico y eventos de colaboración 

entre emprendedores e inversores.

• Investigación aplicada: Desarrollo de proyectos y publicaciones científicas 

relacionadas con el emprendimiento.

El objetivo general es crear un entorno propicio para el crecimiento empresarial, 

promoviendo la cultura emprendedora y fortaleciendo los lazos entre la academia y el 

sector productivo.
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