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Resumen

Objetivo: Analizar las principales técnicas de marketing digital empleadas por los emprendimientos del sector comercial en
Tegucigalpa para determinar su nivel de adopcion y eficacia en el posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes.
Método: Se empled un enfoque cuantitativo, un alcance descriptivo y un disefio no experimental transversal. La muestra
estuvo conformada por 135 emprendimientos del sector comercial local que operan a través de plataformas digitales. Se
aplicé un cuestionario estructurado en linea con items tipo Likert sobre uso de redes sociales, optimizacién para motores de
busqueda (SEO), publicidad segmentada (SEM) y herramientas de analitica digital. El analisis se realizé6 mediante estadistica
descriptiva de frecuencias y porcentajes usando SPSS. Resultados: El 95% de los emprendimientos usa Facebook para
promocion, 81% utiliza Instagram y 72% WhatsApp Business como medio de atencion directa. Solo el 30% recurre a YouTube
para contenido audiovisual. Las técnicas de SEO y analitica avanzada presentan niveles de adopcidn inferiores al 25%. La
gestion de contenido y la publicidad en redes son las estrategias mas frecuentes. Conclusiones: El marketing digital es un
factor determinante para la visibilidad y crecimiento de los emprendimientos comerciales en Tegucigalpa. Sin embargo, la
baja implementacion de técnicas de analitica y optimizacion indica la necesidad de capacitacion y profesionalizacion en
estrategias digitales avanzadas.
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Abstract

Objective: To analyze the main digital marketing techniques used by commercial ventures in Tegucigalpa to determine their
level of adoption and effectiveness in brand positioning and customer loyalty. Method: A quantitative approach, a descriptive
scope, and a cross-sectional non-experimental design were used. The sample consisted of 135 commercial ventures operating
through digital platforms. A structured online questionnaire with Likert-scale items was used to measure the use of social
media, Search Engine Optimization (SEO), segmented advertising (SEM), and digital analytics tools. Descriptive statistics
(frequencies and percentages) were calculated using SPSS. Results: 95% of ventures use Facebook for promotion, 81% use
Instagram, and 72% use WhatsApp Business as a direct communication tool. Only 30% use YouTube for audiovisual content.
SEO and advanced analytics techniques show adoption rates below 25%. Content management and social media advertising
are the most common strategies. Conclusions: Digital marketing is a key factor for visibility and growth among commercial
entrepreneurships in Tegucigalpa. However, the low implementation of analytics and optimization strategies reveals the need
for technical training and professionalization in advanced digital methods.
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Introduccion: El marketing digital se ha consolidado como una
herramienta esencial para el crecimiento y sostenibilidad de los
emprendimientos en América Latina, especialmente tras los
cambios derivados de la pandemia por COVID-19, que aceleraron
la adopcion de tecnologias y plataformas digitales en todos los
sectores economicos. En el caso de Honduras, los
emprendedores del sector comercial enfrentan el reto de
posicionarse en mercados locales altamente competitivos,
donde la diferenciacion y la fidelizacién del cliente dependen en
gran medida de la capacidad para aprovechar los medios
digitales (Rodriguez y Pérez, 2023). ©

En los ultimos afios, la digitalizacion ha permitido democratizar el
acceso a la informacion, facilitando que pequefias y medianas
empresas utilicen estrategias antes reservadas a corporaciones
con grandes presupuestos. Segun Gutiérrez (2023) @, el
marketing digital combina herramientas de comunicacién,
analitica y segmentacion que permiten medir el impacto de las
acciones de promocién y mejorar la experiencia del cliente. Estas
herramientas, sin embargo, requieren formacién técnica y
planificacion estratégica para generar resultados sostenibles.

Diversos estudios en Latinoamérica han evidenciado el papel
determinante de las redes sociales en la expansion comercial de
los emprendimientos. Paredes y Silva (2022) @ observaron que
mas del 80% de las microempresas mexicanas confian en
Facebook e Instagram como principales canales de
comunicacion y venta, debido a su bajo costo y alto alcance. En
un contexto similar, Torres (2024) @ demostré que los
emprendimientos chilenos que combinan redes sociales con
estrategias de contenido obtienen mayores niveles de
interaccion y fidelizacion de clientes.

En Honduras, la adopcion de herramientas digitales aun presenta
un avance desigual. La mayoria de los emprendimientos priorizan
la promocion en redes sociales, pero no aprovecha recursos
complementarios como SEO, SEM o la analitica web. Estas
limitaciones reflejan la falta de capacitacion formal y la escasa
integracion de estrategias digitales en los planes de negocio
(Castillo, 2021). @

El presente estudio busca llenar ese vacio de conocimiento al
ofrecer evidencia empirica sobre las técnicas de marketing digital
aplicadas por los emprendimientos del sector comercial en
Tegucigalpa. A diferencia de investigaciones descriptivas previas,
este estudio enfatiza el andlisis comparativo del nivel de
adopcidon de herramientas especificas y su relacion con la
visibilidad y fidelizacién del cliente.

Todo ello se fundamenta en los principios del marketing
relacional (Kotler y Keller, 2022), © la teoria de la ventaja
competitiva (Porter, 1998) 'y los enfoques contemporaneos del
marketing digital integrativo (Chaffey, 2020). ©® Estas
perspectivas coinciden en que la interaccién constante, la
personalizacion de la experiencia del usuario y la capacidad de
analizar datos son factores claves para lograr un posicionamiento
sostenible en entornos digitales.

En el caso de los emprendimientos emergentes, el marketing
digital permite superar barreras geograficas y financieras
mediante el uso estratégico de redes sociales, comercio
electrénico y publicidad segmentada. No obstante, estudios
recientes advierten que la simple presencia en redes no garantiza
resultados positivos si no se acompafia de planificacion,
seguimiento y optimizaciéon de campafias (Fernandez y Molina,
2023). @
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El desafio central consiste en traducir la visibilidad digital en
resultados tangibles: ventas, reconocimiento de marca y lealtad
del cliente. Este proceso requiere habilidades técnicas, manejo de
métricas y conocimiento del comportamiento del consumidor
digital. En consecuencia, comprender como los emprendedores
de Tegucigalpa utilizan —o desaprovechan— las herramientas
disponibles constituyen una oportunidad de mejora tanto para la
practica empresarial como para la formulacién de politicas
publicas orientadas al fomento del emprendimiento.

El estudio contribuye, por tanto, al debate académico sobre la
transformacion digital de las micro y pequefias empresas en
contextos  latinoamericanos, ofreciendo un  diagndstico
actualizado de las estrategias mas comunes, sus limitaciones y su
potencial para fortalecer el ecosistema emprendedor hondurefio.

Método

Tipo de Estudio: El estudio se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, un alcance descriptivo y el disefio fue de tipo no
experimental transversal descriptivo, orientado a describir y
analizar las técnicas de marketing digital empleadas por los
emprendimientos del sector comercial en Tegucigalpa durante el
ano 2024. Ademas, el disefio no experimental permitié examinar
las variables sin manipulacion alguna, limitandose a la observaciéon
de los fendmenos tal como se presentan en su contexto natural
(Hernandez y Mendoza, 2023). ©@

Participantes: La poblacién objetivo estuvo conformada por
emprendimientos del sector comercial que operaban
activamente en Tegucigalpa, con presencia en al menos una
plataforma digital. Se identificaron alrededor de 500 micro y
pequefas empresas registradas en directorios locales y redes
sociales.

La muestra final se integré por 135 emprendimientos,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, atendiendo a la disposicién de los propietarios para
participar en el estudio y cumplir con el criterio de contar con
presencia digital activa.

El tamafo muestral se consideré adecuado con base en los
lineamientos de Hair et al. (2020), © quienes sefialan que, para
estudios descriptivos con analisis de frecuencia, un tamafio
minimo de 100 unidades es suficiente para obtener
representatividad relativa.

Instrumento: Para la recoleccion de datos se utilizd un
cuestionario estructurado, disefiado a partir de la revision de
investigaciones previas sobre marketing digital y emprendimiento
(Chaffey, 2020; Torres, 2024). €2 E| instrumento incluyé 20 items
distribuidos en cinco dimensiones principales:

1.Uso de redes sociales

2.Publicidad digital y contenido
3.Optimizacién para motores de busqueda
4. Analitica digital

5.Percepcion de impacto comercial

Cada item fue valorado en una escala tipo Likert de cinco puntos,
que oscilaba entre 1 (“Nunca”) y 5 (“"Siempre”). La confiabilidad
del instrumento se verific6 mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, obteniendo un valor de 091, lo cual indica una
consistencia interna alta.
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Procedimiento y Analisis de Datos: El levantamiento de datos
se realizd durante el primer trimestre de 2024. Los cuestionarios
fueron distribuidos mediante formularios en linea y visitas
presenciales a los puntos de venta. Antes de responder, los
participantes recibieron una carta de consentimiento informado,
garantizando la confidencialidad y el uso exclusivo de la
informacion con fines académicos.

Los datos recopilados se tabularon en Microsoft Excel y se
analizaron posteriormente con el software IBM SPSS v.27,
aplicando estadistica descriptiva (frecuencias, porcentajes y
promedios). Los resultados se presentaron en tablas y graficos
comparativos para facilitar la interpretacién visual.

Resultados: Los resultados obtenidos muestran un panorama
claro sobre el uso y la adopcioén de técnicas de marketing digital
en los emprendimientos del sector comercial en Tegucigalpa. En
general, las redes sociales representan el principal canal de
promocién, comunicacidn y venta, mientras que las estrategias
mas técnicas, como SEO o el uso de analitica web, presentan
bajos niveles de implementacion (ver Tabla 1).

Uso de plataformas digitales: Facebook es la red social mas
utilizada por los emprendimientos (95%), principalmente para
difundir productos y promociones. Instagram, con un 81% de
adopcion, destaca por su capacidad visual para mostrar
productos y atraer publicos jovenes. WhatsApp Business tiene un
72% de uso por su eficacia en la comunicacidon directa con
clientes. El uso de YouTube es del 30%, limitado por la falta de
conocimientos técnicos y costos de produccion. TikTok
representa el 27%, especialmente en negocios de moda y
gastronomia que buscan atraer nuevos publicos.

Estrategias de contenido y publicidad digital: El 84% de los
emprendimientos publica contenido promocional semanalmente,
mientras que solo el 10% lo hace a diario. Las publicaciones mas
frecuentes son fotos de productos (78%) y videos cortos (46%).
El 49% utiliza publicidad pagada en redes sociales, aunque el
presupuesto y la falta de conocimientos limitan esta practica.
Apenas el 22% planifica con calendario editorial y solo el 15% mide
resultados, lo que muestra una notable brecha en la gestién
estratégica del marketing digital.

Optimizacion y analitica digital: Solo el 18% de los encuestados
usa técnicas basicas de SEQ, y el 20% emplea Google Analytics u
otras herramientas de analitica con regularidad. La falta de
capacitacion y la percepcion de dificultad técnica son los
principales obstaculos. El 31% monitorea el tréfico web o redes
sociales, aunque sin indicadores formales. Se evidencia una
necesidad urgente de formacion en analitica digital para la
gestion empresarial.

Percepcion del impacto del marketing digital: El 89% de los
encuestados sefiala que el marketing digital aumenta ventas y
visibilidad. El 76% destaca la fidelizacion en redes sociales, y el
65% compite mejor con empresas grandes gracias al marketing
digital. Sin embargo, el 58% no tiene un plan formal y actla por
intuicién; el 42% carece de tiempo, y el 39% de conocimientos
técnicos para estrategias digitales avanzadas.
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Tabla1
Resumen de uso de plataformas y técnicas de marketing
digital.
Variable analizada Porcentafj’e de
adopcion
Uso de Facebook 95%
Uso de Instagram 81%
Uso de WhatsApp
Business e
Uso de YouTube 30%
Publicidad digital (Ads) 49%
SEO (optimizacion
basica) Ut
Analitica digital (Google 20%
Analytics u otras) °
Planificacion de
contenido 22%
Evaluacion de métricas 15%

La informacion obtenida muestra que los negocios del sector
comercial en Tegucigalpa estan en una fase intermedia de
adopcion digital: aunque hacen un uso intensivo de las redes
sociales, presentan limitaciones en analitica y planificacion
estratégica.

Discusion: Los hallazgos confirman que los emprendimientos
del sector comercial en Tegucigalpa han consolidado una
presencia funcional en redes sociales, principalmente en
Facebook e Instagram, y que utilizan WhatsApp Business como
canal de atencion directa con los clientes. El uso intensivo de
estas redes sociales indica que los emprendedores priorizan la
promocioén y el alcance por sobre la construccién de sistemas de
captacion y retencion basados en datos. Aunque casi la mitad
invierte ocasionalmente en publicidad pagada, el bajo porcentaje
que evallia métricas o realiza planificacion editorial limita la
posibilidad de mejorar el retorno de esa inversion. En otras
palabras, si hay visibilidad, pero la eficiencia de esa visibilidad es
incierta por falta de seguimiento y pruebas sistematicas.
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Este patrén es consistente con la tendencia latinoamericana,
donde la entrada al ecosistema digital suele iniciarse por
plataformas sociales de bajo costo y alta penetraciéon (Castro-
Rivera y Carpio- Vega, 2023), ® antes de avanzar hacia
herramientas con mayor complejidad técnica. La baja adopcion
de SEO y analitica observada en este estudio sugiere que la
transformacion digital de los emprendimientos se encuentra en
una fase intermedia, centrada en visibilidad y comunicacién, pero
con déficits en medicién, optimizacién y aprendizaje basado en
datos (Cathles et al, 2022). © De acuerdo con Bhandari et al.
(2014) @ esto constituye un cuello de botella para el crecimiento
organico y la optimizacion del embudo de marketing
(descubrimiento — evaluacién — conversidon — fidelizacion).
Ries (2010) ® sostiene que, sin analitica formal, los
emprendimientos toman decisiones con informacién parcial,
apoyandose en impresiones o métricas de vanidad (p. ej, “‘me
gusta” o visualizaciones) en lugar de indicadores de rendimiento
(CTR, tasa de conversion, costo por adquisicion, ingreso
promedio por cliente).

Es importante destacar también que estas técnicas mas
avanzadas como SEO y analitica digital requieren tiempo,
formacion y recursos que muchos emprendedores no poseen.
Esta brecha técnica coincide con lo reportado por estudios
recientes (Banco Mundial, 2024; Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico [OECD], 2024), €2 que
destacan la necesidad de programas de capacitacién y asesoria
especializada para las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) latinoamericanas.

Estudios regionales tales como Arango-Botero et al. (2021), ®
Espina-Romero et al. (2024), & Fernandez et al. (2016) ¥y
OECD (2021) @ también reportan una combinacion similar: alta
presencia en redes con brechas en analitica y SEO. En contextos
urbanos de México, Pert y Chile se ha documentado que las
MIPYMES avanzan primero en publicidad social de bajo costo, y
sélo después, cuando enfrentan estancamiento de ventas o
saturacion de alcance organico, incorporan medicion de funnel,
pruebas A/B y herramientas de analitica. La situacion observada
en Tegucigalpa coincide con este patréon de adopcion gradual y
evidencia la necesidad de programas de capacitacién focalizados
en métricas accionables (definir objetivos, establecer indicadores
y tomar decisiones periddicas a partir de los datos).

Asimismo, investigaciones latinoamericanas evidencian que la
combinacion de redes sociales con contenido de valor (tutoriales,
demostraciones, casos de uso) aumenta la confianza del cliente y
mejora la fidelizacién (Moncayo-Sanchez et al., 2020 y Olértegui
Alcalde et al, 2024)&2 |os resultados de la presente
investigacion revelan una baja planificacién editorial y un uso mas
bien promocional del contenido, lo que sugiere una oportunidad
concreta: migrar desde publicaciones transaccionales hacia
estrategias de contenido educativo que sustenten la
diferenciacion y el posicionamiento de marca.

De igual manera, el conocimiento digital y la fidelizacion positiva
sugieren que la competencia en marketing digital genera
procesos de comunicacion mas consistentes, capaces de
estimular la confianza y el compromiso de los clientes. Este
resultado es coherente con el modelo de orientacion al mercado
y con la literatura sobre customer engagement (Gutierrez-
Leefman et al, 2016). &
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La preferencia por redes sociales también puede interpretarse
como una respuesta adaptativa al contexto econdmico
hondurefio. Estas herramientas permiten visibilidad inmediata sin
requerir infraestructura técnica compleja. La facilidad para crear
cuentas gratuitas y promocionar publicaciones con bajo
presupuesto ha democratizado el acceso al marketing digital,
incluso para negocios informales.

En contraste, la implementacion de SEO y analitica requiere
conocimientos especificos y una vision estratégica de largo
plazo. Mientras Facebook o WhatsApp generan resultados
inmediatos, las estrategias de posicionamiento y medicion exigen
tiempo, constancia y aprendizaje técnico. Este desfase entre uso
basico y uso estratégico es comun en MIPYMES de paises en
desarrollo, donde los emprendedores priorizan la supervivencia
operativa frente a la optimizaciéon analitica. Los resultados
también se alinean con Cathles et al. (2022) ©® y OECD (2021) @
quienes encontraron que la madurez digital en pequefas y
medianas empresas (PYMES) latinoamericanas se asocia con la
presencia de lideres que promueven cultura de innovaciéon y
aprendizaje continuo. En el caso hondurefo, la adopcion de
herramientas avanzadas depende en gran medida del capital
humano y del acceso a formacién tecnoldgica accesible.

De manera general, este estudio respalda la hipétesis de que la
formacioén digital no solo impacta en la visibilidad del negocio,
sino también la calidad de la relacion con el cliente. Las empresas
que dominan las herramientas de segmentacion, comunicacién
personalizada y seguimiento de métricas logran fidelizar con
mayor efectividad.

La evidencia comparativa dentro de Centroamérica permite
situar los hallazgos en un contexto mas amplio. En paises como
Guatemala, El Salvador y Costa Rica, las micro y pequefias
empresas han seguido trayectorias similares en el uso de redes
sociales: alta penetracién de Facebook e Instagram y adopcion
mas lenta de herramientas analiticas y SEO. Estudios regionales
de Herrera et al. (2025) ® y el Banco Mundial (2024) ®
coinciden en que las principales barreras no son tecnoldgicas,
sino de capacitacion y acompanamiento.

En Honduras, la falta de politicas continuas para apoyar la
digitalizacion ha frenado el desarrollo de capacidades internas.
Sin embargo, la llegada de la pandemia de COVID-19 impulsé el
uso de herramientas digitales: muchos emprendedores
comenzaron a vender por WhatsApp, crearon catalogos en linea
y utilizaron servicios de entrega a domicilio. Gracias a este
cambio temporal, varios negocios lograron mantenerse activos y
esto marco un momento clave hacia la adopcién permanente de
practicas digitales (Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo y Gobierno de Honduras, 2021). &

Actualmente, esta surgiendo wuna tendencia hacia la
automatizaciéon basica, como la utilizacién de chatbots para
atencion inicial, plantillas predisefiadas y segmentacion
automatica con Meta Business Suite. Aunque sencillas, estas
innovaciones muestran un movimiento del marketing reactivo al
marketing basado en datos, donde medir y personalizar se vuelve
parte del dia a dia empresarial.

Por ultimo, es importante tener en cuenta que el acceso desigual
a la infraestructura digital —como banda ancha, dispositivos y
servicios financieros online— sigue provocando brechas entre
areas urbanas y rurales, lo que hace necesario implementar
estrategias especializadas y politicas publicas para promover la
inclusion digital (United Nations Development Programme,
2022). &
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En cuanto a las implicaciones tedricas, este estudio puede
analizarse considerando tres enfoques conceptuales que se
complementan entre si. En primer lugar, la teoria de capacidades
dindmicas (David et al., 1997) @ plantea que una empresa logra
ventaja competitiva cuando sabe coémo integrar y modificar sus
recursos digitales ante cambios del entorno. En segundo lugar, el
aprendizaje organizacional (Beltramino et al,, 2023) @ explica
que experimentar y adquirir experiencia con herramientas
digitales impulsa la adaptacion estratégica. Por ultimo, el
marketing relacional vincula la comunicacion digital con el
desarrollo de confianza y compromiso duradero (Travassos
Rosario y Casaca, 2023). &

La sinergia positiva identificada entre el conocimiento digital y la
fidelizacién apoya la idea de que las habilidades tecnoldgicas
también son habilidades para establecer relaciones. En este
contexto, dominar técnicas como SEO, analitica y automatizacion
no solo mejora procesos internos, sino que también profundiza el
entendimiento del cliente y la calidad de la experiencia de marca.

Respecto a las limitaciones de este estudio se encuentra el tipo
de disefio, el cual fue no experimental transversal descriptivo, por
lo que no establece causalidad entre las técnicas empleadas y el
desempefno comercial. Ademas, la muestra, no probabilistica,
limita la generalizacion estricta a toda la poblaciéon de
emprendimientos. El autorreporte de datos puede introducir
sesgos (p. €j., sobreestimar el uso de ciertas herramientas).
Futuras investigaciones pueden utilizar disefios longitudinales
para observar cémo evoluciona la madurez digital en los
emprendimientos hondurefios, comparar distintos sectores
(comercio, servicios y manufactura) y examinar el efecto de la
inteligencia artificial generativa en estrategias de contenido y
atencion al cliente. Asimismo, se puede ampliar la muestra,
incorporar métricas objetivas (registros de campafias, paneles
analiticos) y aplicar modelos explicativos (p. €j., regresion, PLS-
SEM) para estimar efectos de las técnicas sobre resultados de
negocio.

De igual forma, se sugiere realizar estudios para: (a) evaluar el
impacto incremental de la capacitacion en métricas sobre la
conversion, (b) analizar diferencias sectoriales (moda, alimentos,
servicios), (c) estudiar el rol del contenido educativo en la
fidelizaciéon y (d) medir la madurez digital con indicadores
compuestos (presencia, analitica, automatizacion, SEO).

De esta manera, este trabajo aporta una radiografia actualizada
del uso de técnicas digitales en emprendimientos comerciales de
Tegucigalpa, con una muestra robusta y una vision operativa de
qué hacen realmente los negocios en su dia a dia. La
convergencia con la literatura latinoamericana refuerza la validez
externa de los patrones observados.

Por tanto, en materia de politicas publicas, se plantea que el
gobierno de Honduras impulse un programa nacional enfocado
en la transformacién digital de las MIPYMES, con apoyo
financiero mixto y centros de capacitacion distribuidos
regionalmente. Se sugiere también que universidades y centros
tecnoldgicos desarrollen laboratorios de marketing digital
aplicado, permitiendo la colaboracién entre estudiantes y
emprendedores en proyectos concretos. Asimismo, se pueden
impulsar alianzas con universidades para practicas profesionales
que apoyen a los emprendimientos en la implementacién de
tableros de métricas y optimizacion de campafias.
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En el campo de la educacion empresarial, seria Util incorporar
modulos  obligatorios sobre marketing digital, comercio
electrénico y analitica dentro de los programas de
emprendimiento. Estos contenidos deberian centrarse en
desarrollar habilidades practicas, como crear campanas,
interpretar métricas, segmentar publicos y calcular el retorno de
inversion digital.

Las PYMES, por su parte, pueden aprovechar alianzas
estratégicas con agencias y consultores especializados,
apostando por un modelo de aprendizaje asistido. La inversidén en
capacitacion interna y en el desarrollo de una cultura digital
interna fortalece la resiliencia frente a desafios econémicos y
tecnolégicos.

Finalmente, es conveniente promover ecosistemas colaborativos
en los que participen instituciones financieras, universidades y
asociaciones empresariales, capaces de ofrecer capacitacion,
consultoria y acceso a financiamiento de manera integral. Asi, el
marketing digital dejaréa de verse sdlo como un gasto,
posicionandose como una inversion clave para asegurar la
sostenibilidad de los nuevos negocios hondurefios.

Los resultados del estudio permiten concluir que el marketing
digital constituye un eje fundamental para el crecimiento y
sostenibilidad de los emprendimientos del sector comercial en
Tegucigalpa. La evidencia empirica demuestra que las redes
sociales se han convertido en la principal herramienta de
comunicacion, promocion y venta, debido a su accesibilidad,
alcance y bajo costo, factores que favorecen especialmente a las
micro y pequefas empresas con recursos limitados.

No obstante, persisten brechas significativas en el uso de
técnicas mas avanzadas, como la analitica digital y la optimizacion
en motores de busqueda. Estas limitaciones restringen la
capacidad de los emprendimientos para medir resultados y
tomar decisiones estratégicas basadas en datos.

El estudio confirma que la mayoria de los emprendedores actdan
de manera intuitiva en la gestion de sus estrategias digitales, sin
planificacion ni seguimiento formal. Ello evidencia la necesidad
de disefiar programas de capacitacion orientados a desarrollar
competencias en planificacion, evaluacion de métricas y uso de
herramientas analiticas.

Asimismo, se sugiere que los organismos publicos, camaras
empresariales y universidades impulsen iniciativas de
alfabetizacion digital que fortalezcan la madurez tecnoldgica de
los negocios locales. El fortalecimiento de estas capacidades
contribuiria no solo al crecimiento individual de los
emprendimientos, sino también a la dinamizacion de la economia
localy a la creacién de empleo sostenible.

En conclusién, el marketing digital en Tegucigalpa se encuentra
en una etapa de consolidacion inicial: los emprendimientos han
logrado visibilidad, pero deben avanzar hacia la profesionalizaciéon
y el andlisis estratégico de su presencia digital para generar
ventajas competitivas sostenibles en el mediano y largo plazo.
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