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REsuMEN

El marketing digital contempla un conjunto de acciones que permiten promover una marca en
los diferentes entornos virtuales propiciados por el desarrollo del internet, para satisfacer las
necesidades de los consumidores. El objetivo del estudio fue analizar desde las macrotendencias
tecnoldgicas actuales la gestion del marketing digital y su aplicacion en el ambito empresarial,
tematica que fue abordada desde una Investigacion de disefio bibliografico — documental, con
un alcance descriptivo, bajo un enfoque cualitativo, mediante el analisis de estudios obtenidos
de fuentes de informacion de carécter cientifico en 332 articulos, utilizando el método
PRISMA. Los resultados evidencian que las macrotendencias actuales como el Big Data,
contempla el manejo répido y eficiente de un volumen masivo de datos complejos; y la
Inteligencia Artificial, que implica cualquier programa desarrollado por el hombre, para emular
las funciones cerebrales del ser humano, las mismas que tienen gran incidencia en el Marketing
Digital. Se concluye que la implementacion de las herramientas de mercadotecnia, propician
un escenario viable para que las empresas puedan potencializar su gestion de mercadeo para
incrementar la cartera de clientes y brindarles mayor satisfaccion, con bienes y servicios

adaptados a sus necesidades y deseos.

Palabras claves: Marketing digital, consumidores, big data, inteligencia artificial.



ABSTRACT

Digital marketing contemplates a set of actions that allow the promotion of a brand in the
different virtual environments favored by the development of the Internet to satisfy consumer’s
needs. This study aimed to analyze from the current technological macro trends the
management of digital marketing and its application in the business environment, a subject that
was addressed from a bibliographic-documentary design research, with a descriptive scope,
under a qualitative approach, by analyzing studies obtained from scientific information sources
in 332 articles, using the PRISMA method. The results show that current macro trends such as
Big Data, which involves the fast and efficient management of massive volumes of complex
data, and Atrtificial Intelligence, which implies any program developed by humans to emulate
the cognitive functions of the human brain, have a significant impact on Digital Marketing. It
is concluded that implementing marketing tools creates a viable scenario for companies to
enhance their marketing management to increase their customer base and provide them with

greater satisfaction, with goods and services adapted to their needs and desires.

Keywords: Digital marketing, consumers, big data, artificial intelligence
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INTRODUCCION

De acuerdo con el estudio de Ramos (2021), el continuo apogeo de la tecnologia
derivo en el marketing digital, un nuevo enfoque de promover las marcas empresariales,
que conlleva el uso de aplicaciones informaticas, entornos de la web y herramientas
virtuales que le permitan a la organizacion empresarial, comunicarse directamente con el
mercado, teniendo en cuenta sus requerimientos, pretensiones y necesidades evidenciadas
en un momento dado. Este avance en la mercadotecnia, contempla una serie de estrategias
enfocadas en promocionar y comercializar productos y/o servicios de forma electrénica,
aprovechando los continuos avances tecnologicos (Mandia & Lopez, 2021).

Segun Arteaga et al. (2018), la aplicacion del marketing digital se realiza por
medio de nuevas herramientas tecnoldgicas o canales de comunicacion mas accesibles y
rentables, que faciliten a la empresa el posicionamiento en la social media e incrementar
su cartera de clientes, lo que se veria reflejado en el porcentaje de ventas o rentabilidad
de la misma; sin embargo, como lo refiere Nufiez & Miranda (2020), el hecho de
implementar dicha estrategia innovadora, depende del conocimiento sobre las ventajas
competitivas que trae consigo y la disponibilidad de los recursos que permitan sobrellevar
los diferentes requerimientos que conlleva dicha decision.

Hoy en dia, alrededor de 7.400 millones de personas en todo el mundo,
diariamente hacen uso de diferentes herramientas tecnoldgicas y 4000 millones estan
conectados a internet, hecho que configura un escenario oportuno para que las
organizaciones empresariales puedan explorar mercados potenciales, sin poner en riesgo
su operatividad y estabilidad financiera (Haro, 2021). Esta premisa es corroborada por los
resultados expuestos en la publicacion de Rendon et al. (2022), quienes refieren que el
55% de campanas publicitarias a nivel mundial, se vienen ejecutando por medio del
marketing digital; ademas, el 78% de empresas que decidieron implementar dichas
estrategias de comercializacién, evidenciaron un crecimiento significativo en su cartera
de clientes, de hasta un 50% y el conocimiento de la marca crece en un 80%.

Al respecto, Borja (2021) afirma que el 63% de organizaciones, evidenciaron un
aumento notorio en el presupuesto destinado al marketing digital, dejando entrever la
importancia que conlleva su aplicacion, al momento de aumentar la visibilidad de sus
productos y/o servicios al publico objetivo de manera rapida, sencilla y efectiva. Segun
la publicacién de Gonzélez (2023), alrededor del 10% de pequefias y medianas empresas,

invierten aproximadamente el 10% de sus ingresos netos en la implementacion de estas



estrategias de comercializacion; por el contrario, en aquellas entidades grandes dicho
presupuesto puede alcanzar un 14%. Finalmente, el Mercado Mundial de Marketing
Digital [MMMDY] (2023), estima que la tasa de crecimiento mundial del marketing digital,
se proyecte en un 13.1% hasta el afio 2028.

En lo que concierne a nivel de América Latina, el informe propiciado por la
Inteligencia de Mercado de las Américas [AMI] (2023), tras la pandemia sanitaria
generada por el Covid 19, la comercializacion de productos y/o servicios por medios
digitales, evidencid una tasa de crecimiento que alcanzé el 79%, lo que representa que 7
de cada 10 negocios, decidieron implementar estrategias de marketing digital para
consolidar su operatividad y alcanzar nuevos nichos de mercados.

Esta decision como lo refiere Diaz & Ledn (2022), les permitio romper barreras
de comunicacion y solventar de mejor manera los requerimientos del cliente, logrando
desarrollar ciertas ventajas competitivas en contraste con otras organizaciones que se
desenvuelvan en el mismo rubro mercantil, lo que se vio reflejado en la consecucion de
las metas establecidas para un periodo de tiempo determinado. Por ultimo, el
Departamento de Investigacion de Statista [SID] (2023), afirma que el gasto en publicidad
por internet en toda la region, crecio en un 25.2% al afio 2021, cifra que se espera suba
un 9.4% en el 2024.

A nivel nacional, de acuerdo con los datos expuestos en el informe propiciado por
parte de la Agencia de Marketing Digital [AMD] (2022), el 76% de ciudadanos asentados
en la circunscripcion territorial ecuatoriana, ingresan frecuentemente al internet, de los
cuales aproximadamente 14.6 millones interactan en las redes sociales, siendo este el
espacio virtual donde mayormente publicitan las organizaciones empresariales. Esta
premisa concuerda con lo referido por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion del Ecuador (2023), hasta el afio 2022, el 90.3% de pequefias
y medianas empresas (PYMES), hacian uso de diferentes aplicaciones mdviles, sitios web
y otras herramientas tecnoldgicas para publicitar y comercializar sus productos y/o
servicios; invirtiendo anualmente alrededor de 359 millones de dolares en camparias de
publicidad, de esto, el 81% fue destinado al marketing digital (DEM, 2023).

A pesar de la importancia e implicaciones favorables que conlleva la
implementacién del marketing digital en el &mbito empresarial, un gran nimero de
empresas que funcionan en diferentes rubros mercantiles de todo el mundo, no lo han
implementado, decision que configura un escenario complejo de sobrellevar,

caracterizado por el limitado acceso a mercados potenciales y una dificil permanencia



competitiva (Chavarria & Medina, 2022). Esta situacion deriva en gran medida, por el
precio que conlleva su aplicacion, las limitadas opciones disponibles y el
desconocimiento sobre las tendencias actuales que pueden propiciar ventajas notorias en
un mercado donde la tecnologia se encuentra en continuo apogeo (Quizhpi & Castillo,
2022).

Todos los antecedentes antes expuestos, sustentaron la relevancia que conlleva el
desarrollo del presente estudio, que consiste en un articulo académico con la finalidad de
dar contestacion a la siguiente interrogante: ¢Cuéles son las tendencias actuales del
marketing digital en el ambito empresarial?; para lo cual se procedio con la busqueda y
un andlisis minucioso de diferentes fundamentos tedricos, que fueran obtenidos de fuentes
de informacion secundarias debidamente referidas.

En este sentido, el objetivo del presente estudio fue: analizar las tendencias
actuales en el marketing digital mediante la busqueda y analisis minucioso de estudios
debidamente validados que propicien la comprension del alcance, importancia y

limitaciones que conlleva su aplicacion en el ambito empresarial



REerFereNcIAL TEORICO

Segun el estudio abordado por Pacheco et al. (2018), las estrategias de marketing
son diferentes procedimientos que contemplan una serie de acciones ejecutadas en base a
ciertos recursos o mecanismos con la finalidad de que una organizacion mercantil,
consiga un aumento en el nimero de ventas y concretar mayores ventajas competitivas;
en otras palabras, es un proceso que hace parte de la gestion empresarial y conlleva el uso
adecuado o eficiente de los recursos que dispone la empresa, para promocionar y
comercializar sus productos y/o servicios de forma oportuna, lo que coadyuva
directamente en la consecucion de las metas establecidas a corto y largo plazo (Acero &
Ordofiez, 2023).

La implementacidn de estas estrategias se convierte en una herramienta necesaria
para que laempresa logre solventar las necesidades evidenciadas por un nicho de mercado
determinado, hecho que influye de manera directa en el aumento de ventas y la
consecucién de sus metas establecidas a corto o largo plazo. Adicionalmente, segun lo
expuesto por Ridge (2023), el marketing es una alternativa viable al momento de impulsar
el crecimiento y rentabilidad de cualquier organizacion empresarial, ya sea
incrementando la cartera de clientes, mejorando la reputacion de la marca o ayudando en
la generacion de mas lideres empresariales.

De manera general, Tenezaca & Castillo (2022), refieren que el marketing ayuda
en la persuasion del mercado por medio de campafias publicitarias o relaciones publicas
debidamente planificadas, lo que genera demanda por ciertos productos y/o servicios; se
Ilega al publico objetivo de manera eficiente ya sea segmentando el mercado o realizando
estudios de campo, hecho que coadyuva en el aumento de transacciones; aporta en la
obtencion de rasgos que los diferencia de otras empresas, lo que mejora su nivel de
competividad; propicia nuevas plazas de personal, lo que estimula la economia y reduce
la tasa de desempleo; se puede reconocer oportunidades de innovaciones que deriven en
mejoras significativas sobre la operatividad de la entidad y lo que se oferta (Miranda,
2022).

Concluyendo, el marketing es un pilar fundamental en la economia de un pais, por
cuanto genera demanda, aumenta el numero de ventas, garantiza la permanencia
competitiva de una empresa, fomenta la creacion de nuevas plazas de trabajo y estimula

las oportunidades de innovacion.



Una perspectiva sobre el marketing digital

El marketing digital es referido por Garcia & Leon (2021), como un conjunto de
acciones gque son ejecutadas de forma ordenada y secuencial, con la finalidad de promover
una marca empresarial en los diferentes entornos virtuales que se encuentran en la
internet, lo que implica el uso de ciertas herramientas informaticas que tienen la capacidad
de generar resultados en tiempo real. Esta alternativa innovadora, se basa en el
comportamiento o los intereses que los usuarios evidencian en su diaria interaccion
virtual, pretendiendo que un mercado potencial pueda acceder contenidos y ofertas
personalizadas, que brindan ciertas organizaciones empresariales.

En este sentido, de acuerdo con Valdez & Sanchez (2019), el marketing digital es
un enfoque innovador dentro de la administracion empresarial, que se sustenta en
aprovechar las diferentes herramientas informaticas o aplicaciones que se encuentran
interconectadas en la red global denominada internet, para promocionar y comercializar
los productos y/o servicios ofertados por una organizacién empresarial. Esta decision,
aumenta la cartera de clientes y el nimero de ventas concretadas, posiciona la marca de
la empresa en cualquier rubro mercantil y permite acceder en nuevos entornos
comerciales que no han sido explorados, por la ubicacién geografica en la que se
encuentra y los recursos econdémicos que se requieren (Jaramillo & Hurtado, 2021).

El marketing digital como lo refiere Calle et al. (2020), aparecio6 en la década de
los noventa, sin embargo, su maximo apogeo tuvo lugar en el siglo XX, gracias al auge
de los dispositivos moviles y el acceso al internet, lo que transformé la manera en que las
organizaciones empresariales utilizan las herramientas tecnoldgicas para promocionar sus
productos y/o servicios de manera eficiente y dindmica.

En este sentido, las estrategias sustentadas en este enfoque de promocion y
comercializacion, buscan que los usuarios puedan acceder a informacion certera sobre
sus requerimientos, ausculten sus dudas, exploren alternativas y finalmente, realicen la
compra u ordenen el pedido correspondiente, todo por medio del uso de dispositivos

digitales y la mani pulacion de ciertas aplicaciones informaticas (Borja, 2021).

Tendencias y macrotendencias y tecnoldgicas y su incidencia en el marketing digital
El continuo apogeo de la tecnologia dio lugar a una serie de tendencias en el
marketing digital, que facilmente pueden ser aplicadas al &mbito empresarial, entre las

cuales, denotan las siguientes:



La investigacion de mercado; segun el estudio abordado por Soledispa et al.
(2021), es una herramienta que le permite a una empresa, recolectar informacion sobre el
comportamiento de un mercado potencial y otros aspectos que infieren en la consecucion
de sus metas. Estos datos son analizados de forma exhaustiva, brindando las pautas
necesarias que faciliten la toma de decisiones, las cuales estan orientadas hacia la mejora
de la gestion administrativa, la obtencion de un mejor nivel de satisfaccion por parte de
los clientes y contribuir al éxito rentable de la organizacion.

La marca (e- brandig); de acuerdo con Arteaga et al. (2019), contempla la gestion
ejecutada por una empresa con la finalidad de posicionar los productos y/o servicios que
oferta en un mercado determinado, es decir, una serie de acciones que buscan despertar
el interés y/o crear cierto vinculo de manera consciente o inconsciente, aspectos
fundamentales al momento de que un cliente decida elegir el lugar donde pretende realizar
su compra.

El producto (product e-marketing); segin Carbache et al. (2020), deriva de la
integracion de las herramientas tecnoldgicas de mayor apogeo en la sociedad, el avance
permanente del internet y los principios basicos del marketing, con el objetivo de que la
empresa logre acceder a nuevos mercados, retenga los clientes actuales y desarrolle la
identidad de la marca ofertada por la organizacion. Ademas, esto implica aprovechar la
funcionalidad de los medios digitales y conseguir un mayor nimero de ventas en un
contexto determinado.

Precio (e pricing); de acuerdo con el estudio de Echeverria et al. (2021), esta
tendencia permite definir el precio del producto o servicio ofertado por la empresa, el cual
debe ser llamativo, aportar valor al cliente y representar un margen de rentabilidad
positivo para la organizacion; de igual manera, estos aspectos propician un mejor
desarrollo competitivo en un mercado determinado.

La comunicacion (e-communication); segun Carbache et al. (2020), esta tendencia
contempla el uso de distintas herramientas tecnoldgicas que permitan llegar a una mayor
cantidad de posibles clientes o acceder en nuevos mercados potenciales, para conseguir
una mejor cartera de ventas que contribuya al desarrollo econémico de la organizacion.

La promocion (e-promotions); segun Soledispa et al. (2021), la finalidad de esta
herramienta consiste en entregarle al cliente un producto y/o servicio que retna las
caracteristicas necesarias para solventar sus requerimientos, siendo fundamental, realizar
investigacion de campo que permitan determinar las alternativas de mayor viabilidad en

un contexto determinado y sirvan de sustento al momento de convencer, captar la atencion



de un mercado, acompafar una tendencia y aclarar posibles dudas o inquietudes que
influyan en la decision de compra.

La publicidad (e-advertising); de acuerdo con Beltrdn & Sabogal (2020), es una
tendencia que conlleva el uso de distintas herramientas digitales y medios de
comunicacion propiciados por el auge del internet, para que una empresa pueda
promocionar su marca y divulgue las caracteristicas que contienen el producto y/o
servicio ofertado, ayudando a fortalecer la presencia de la organizacion en un mercado
determinado.

La distribucion (e-trading); segun el estadio abordado por Echeverria et al.
(2021), consiste en una estrategia de marketing que permite exponer los servicios y
productos ofertados por una empresa, de manera clara y precisa, a través de distintos
canales de venta y distintas herramientas tecnolégicas, con la finalidad de expandir el
alcance de la organizacion y aumentar su nivel competitivo.

La comercializacion (e-commerce); contempla la utilizacién de diferentes medios
digitales propiciados por el avance tecnoldgico y el internet, para realizar transacciones
mercantiles de distintos productos o servicios, de forma rapida y sencilla, lo que
representa una menor inversion por parte de la empresa (Davila et al. 2019).

El control (e-audit); segun el estudio de Davila et al. (2019), contempla la
evaluacién permanente del desempefio o resultados obtenidos con la implementacién de
ciertas estrategias de marketing. Esta informacion sentara las bases necesarias para tomar
decisiones y propiciar cualquier ajuste que coadyuve en la consecucion de las metas
establecidas y a conseguir un mejor posicionamiento en el mercado.

Las tendencias actuales del marketing mencionadas, se enmarcan en
megatendencias tecnoldgicas como el Big Data y la Inteligencia Artificial, su incidencia
e impulso al marketing digital se describe a continuacion.

En primera instancia, el Big Data es referido por Araque et al. (2021), como un
conjunto variado y complejo de datos, los cuales se presentan con un tamafio y velocidad
superior a lo normal, cuyo origen procede de nuevas fuentes de informacion que se
encuentran en permanente apogeo. El software o aplicativo utilizado para su gestion y/o
procesamiento respectivo, no son convencionales y en muchas ocasiones fueron
desarrollados Unicamente para esta finalidad.

Segun Vargas et al. (2021), el Big Data es la ultima oportunidad para que las
organizaciones empresariales, puedan afrontar ciertos problemas o conflictos que

pudieran surgir en su diario desenvolver y condicionen su efectiva operatividad. Esta



macrotendencia maneja un volumen masivo de datos y es conocida también con el
seudonimo de las tres V, haciendo alusion a los tres aspectos que la caracterizan:

El volumen; de acuerdo con Téllez (2020), contempla el procesamiento de grandes
cantidades de datos que se presenta de forma compleja, sin una estructura estandar y con
valor informativo, tal es el caso de los feed utilizados en redes sociales, los clics que
recibe un sitio web o una aplicacion que fusiona en los dispositivos moviles. Esta
situacion, representa un ahorro de tiempo y dinero para la organizacion empresarial, al
momento de manejar dichos contenidos que suponen decenas de terabytes e inclusive
petabytes de informacion.

La velocidad; el ritmo en que los datos son recibidos procesados, es superior al
convencional, lo que implica que sean transmitidos de forma directa a la memoria y no
en un disco de almacenamiento. Ademas, en algunos dispositivos inteligentes, el
funcionamiento se ejecuta en tiempo real, necesitando un accionar y un proceso de
evaluacion que se ejecute de igual manera (Aragona, 2022).

La variedad; contempla los diversos tipos de datos semiestructurados y no
estructurados que se manipula, los cuales requieren un preprocesamiento adicional con la
finalidad de conseguir su significado y dar lugar a los metadatos (Changmarin, 2021).

De acuerdo con Vite et al. (2020), el Big Data es una macrotendencia de suma
importancia en el &mbito empresarial, por cuanto le proporciona un vasto contenido de
respuestas, ante un sin nimero de cuestionamientos que presente una empresa y que
puede condicionar su efectivo operativo o la consecucion de las metas establecidas. Esta
realidad permite que la organizacion logre identificar cualquier situacion problematica de
manera mas répida, sencilla y comprensible, lo que derive en menores costos de
operatividad, una toma de decisiones coherente u oportuna, e identificar las necesidades
0 requerimientos de un mercado determinado.

Por otro lado, la segunda megatendencia tecnoldgica constituye la Inteligencia
Artificial, que es un concepto complejo de abordar y hasta la fecha no cuenta con una
definicion universal que sea aceptada por todo el mundo; sin embargo, varios expertos la
refieren como un &mbito de la informatica, que aprovecha los diferentes descubrimientos
propiciadas en la ciencia y la tecnologia, con la finalidad de crear sistemas que tengan la
capacidad de ejecutar ciertas tareas concretas, que por lo general, necesitan la
intervencion de la inteligencia del ser humano (Cabanelas, 2019).

Esta premisa es corroborada por Arbeléez et al. (2021), quienes la definen como

cualquier programa o software que haya sido desarrollado por el hombre, con el objetivo



de imitar las funciones cerebrales del ser humano y concretar ciertos procesos complejos
propios de su capacidad de razonamiento. Los sistemas propiciados bajo el enfoque de la
inteligencia artificial, utilizan una serie de algoritmos y modelos matematicos que
interactian por medio de un soporte fisico (hardware), para procesar grandes volimenes
de informacion y ejecutar acciones en base a patrones y/o reglas establecidas por medio
del aprendizaje automatico, situacion que contempla un escenario donde la maquina
aprende de manera autbnoma, partiendo de los datos ingresados, sin la necesidad de
implementar alguna programacion especifica (Larrondo & Grandi, 2021).

Bajo esta premisa, el nivel de precision y efectividad de estos sistemas mejoran
de manera paulatina a través del tiempo, lo que le permite aprovechar de distintos
dispositivos y/o redes informaticas para emular las funciones de la mente humano, al
momento de afrontar una situacion problematica y tomar las decisiones que mejor
conviniera.

De acuerdo con Verona (2022), esta macrotendencia es de suma importancia en
el &mbito empresarial, por cuanto el personal que forma parte de la plantilla laboral de
una organizacion, puede enfocar su accionar en tareas 0 procesos mas estratégicos y/o
creativos, lo que coadyuva en el mejoramiento de la eficiencia y operatividad,
posibilitando la consecucion de los objetivos propuestos en un espacio y periodo de
tiempo determinado.

Por consiguiente, segun Arbelaez et al. (2021), los sistemas propiciados bajo el
enfoque de la inteligencia artificial, pueden ser aplicados para distintos fines dentro de
una organizacion empresarial, denotando el andlisis o procesamiento de grandes
volimenes de datos, el marketing o promocion de los productos y/o servicios ofertados,
la atencion al cliente, el control de la cadena de suministros y la gestion del talento

humano con el que cuenta la empresa.



MEeTobpoLoGIA

Segun Pifia (2023), el enfoque cualitativo conlleva la recoleccion y analisis de
datos que le permitan al investigador, entender ciertos conceptos o experiencias sobre un
fendmeno o problemética abordada, permitiendo obtener resultados que seran expresados
en palabras. Bajo esta premisa, el presente estudio se desarrolla bajo un enfoque
cualitativo, por cuanto conlleva un proceso ordenado y minucioso, donde se analizaron
datos no cuantificables, los cuales fueron obtenidos tras un proceso de busqueda y
seleccion de estudios cientificos, acorde a criterios establecidos.

El alcance de una investigacion, permite establecer el resultado a conseguir con el
desarrollo de un proceso de indagacion, por ende, sienta las bases necesarias para
determinar su metodologia permitente (Pifia, 2023). En este sentido, la presente
investigacion tiene un alcance descriptivo, por cuanto su desarrollo permitird describir
de forma breve y concisa, los aspectos de mayor relevancia que giran en torno a las
tendencias actuales del marketing digital, su importancia y limitaciones que conlleva su
implementacion en el &mbito empresarial.

El disefio de investigacion se define como los métodos y técnicas elegidos por un
investigador para combinarlos de una manera razonablemente logica para que el
problema de la investigacion sea manejado de manera eficiente. El disefio es una guia
sobre «cémo» llevar a cabo la investigacion utilizando una metodologia particular. Cada
investigador tiene una lista de preguntas que necesitan ser evaluadas (Garcia & Sanchez,
2020).

En lo que concierne al disefio de la presente investigacion, es analisis sistematico,
por cuanto contempla un tipo de estudio cientifico, en el que se recopila toda la
informacion generada por investigaciones de un tema o pregunta determinados; es decir,
implica la busqueda de una serie de estudios debidamente validados, los cuales seran
seleccionados atendiendo a ciertos criterios; posteriormente, se procedera con el analisis
minucioso y sintesis de todo el sustento tedrico obtenido, tomando como base las
interrogantes y objetivos previamente establecidos.

Estrategia de busqueda
El proceso de busqueda de los estudios que permitieron sustentar el desarrollo del
presente estudio, se abordo utilizando los operadores l6gicos AND y OR, los cuales

fueron aplicados atendiendo los objetivos pretendidos, en las siguientes ecuaciones:
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= (Tendencias OR Novedades) AND (Marketing digital OR Marketing Online) AND (dmbito
empresarial OR ambito comercial)

= (Proceso OR Acciones) AND (gestion OR direccion) AND (Marketing digital OR Marketing
Online) AND (organizacion empresarial OR empresas)

= (Herramientas OR instrumentos) AND (Tendencias OR Novedades) AND (Marketing digital
OR Marketing Online)

= (Ventajas OR beneficios) AND (Limitaciones OR desventajas) AND (Tendencias OR
Novedades) AND (Marketing digital OR Marketing Online)

= Sectores comerciales AND inversion AND estrategia AND (Marketing digital OR Marketing
Online)

= (Big Data AND Marketing Digital) OR (Inteligencia Artificial AND Marketing Digital)

» Investigacion de mercado OR Market research

= (Marca OR e- brandig) AND Marketing digital

= (Producto OR product e-marketing) AND Marketing digital

= (Precio OR e pricing) AND Marketing digital

= (Comunicacion OR e-communication) AND Marketing digital

= Promocién OR e-promotions) AND Marketing digital

= Publicidad OR e-advertising) AND Marketing digital

= (Distribucion OR e-trading) AND Marketing digital

»  (Comercializacién OR e-commerce) AND Marketing digital

= (Control OR e-audit) AND Marketing digital

Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad de acuerdo con Arias et al. (2020), son los aspectos
caracteristicos que deben presentar la poblacion estudiada o los fundamentos que
sustenten el desarrollo de una investigacion, abordando una serie de indicadores de
inclusion y exclusién que ayudan a delimitar la cantidad de unidades de observacién o
analisis.

En este sentido, se procedio con la seleccion de aquellas trabajos debidamente
validados y publicados en los ultimos 5 afios, es decir, que daten desde el afio 2018;
publicaciones como articulos cientificos que se encuentren divulgados en fuentes de
informacion cientifica, ya sea en inglés o espafiol, de autoria individual o grupal; y que
contemplen las palabras claves: marketing digital, inteligencia artificial y big data,
gestion, empresarial, herramientas, ventajas, limitaciones y las dimensiones del
Marketing digital consideradas para el estudio: investigacion de mercado, marca (e-

brandig), producto (product e-marketing), precio (e pricing), comunicacion (e-
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communication), promocién (e-promotions), publicidad (e-advertising), distribucion (e-
trading), comercializacién (e-commerce), control (e-audit),.

De igual manera, se procedid a descartar aquellas publicaciones que no
presentaron resultados confiables o carentes de un sustento tedrico actualizado; estudios
duplicados, con referencias bibliograficas desactualizadas, contenido incompleto y que
no guarden concordancia con los objetivos e interrogante propuesta en la presente
investigacion.

Adicionalmente, se pasd por alto aquellos trabajos abordados desde una
metodologia empirica, es decir, que no sean cientificos, con informacion carente de

fiabilidad y que no servian para la contestacién de la interrogante propuesta.

Fuentes de informacion
La busqueda de las publicaciones que permitieron desarrollar el presente articulo
académico, se realiz6 en los siguientes buscadores cientificos: Scopus, Proquest, SCIELO,

Ebsco, Web of Science and Redalyc.

Busqueda de estudios

El procedimiento contemplado para el desarrollo del presente estudio, inicia con
el planteamiento de la interrogante de la investigacion: ¢Cuéles son las tendencias
actuales en el marketing digital aplicables al ambito empresarial? Esto permitio establecer
los términos que se debian considerar al momento de ejecutar las busquedas pertinentes
en las diferentes fuentes de informacién y el tipo de publicaciones que permitieron dar
contestacion a dicho cuestionamiento.

Bajo esta premisa, la indagacion de los estudios que aportaron con la informacién
necesaria para concretar el presente estudio, se realizé atendiendo los siguientes pasos:
En primer lugar, se ingresd a cada una de las fuentes de informacién o buscadores
cientificos; luego, se aplicaron las ecuaciones expuestas en la estrategia de busqueda,
utilizando palabras claves en espafiol o ingles, atendiendo las variables abordadas en la

tematica propuesta.
Seleccion de los estudios

Una vez realizada la busqueda general de los estudios, se procedid a descartar
aquellos articulos cuya publicacion no date de los Gltimos 5 afios; los resultados obtenidos
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fueron expuestos a un primer filtro donde se descartaron aquellas investigaciones con un
titulo que carezca de relacion con la temética abordada.

Posteriormente, los estudios que derivaron de este proceso se expusieron a un
segundo filtro, donde se descartaron aquellos trabajos que no presenten resultados fiables
y que hayan sido publicados en otro idioma al expuesto en los criterios de inclusién
pertinentes.

Este grupo de estudios, se expusieron a una primera lectura completa y minuciosa,
donde se descartaron los trabajos duplicados y con informacion que no mantenga relacion
con los objetivos pretendidos en la presente investigacion. El resultado que derivé de este
proceso, fueron abordados en una segunda lectura, donde se eliminaron aquellas
publicaciones realizadas desde un enfoque empirico y que presentard informacion
obsoleta. Adicionalmente, se expone todo el proceso considerado para la seleccion de
los estudios que seran considerados en la extraccion de datos, mediante el diagrama de
flujo y declaracion PRISMA.
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Diagrama de busqueda
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Grafico 1: Flujograma de seleccion de estudios
Fuente: Elaboracion propia, (2024)
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Extraccion de datos

Una vez finalizada la seleccion de los estudios que permitieron sustentar el

desarrollo de la presente investigacion, se procedio a analizarlos de forma minuciosa y

exhaustica, atendiendo una serie de indicadores como el autor/es y afio de publicacion, el

titulo de investigacion, el idioma, el tipo de estudio y los principales hallazgos.

Toda la informacion extraida de cada articulo seleccionado, permitio abordar cada

uno de los objetivos pretendidos y dar contestacion a la interrogante propuesta,

atendiendo las variables que fueron consideradas en la operacionalizacion respectiva, que

se detalla a continuacion:

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Objetivo general: Analizar las tendencias actuales en el marketing digital mediante la bldsqueda y
analisis minucioso de estudios debidamente validados que permitan comprender el alcance, importancia
y limitaciones que conlleva su aplicacion en el &mbito empresarial.

Variable

Dimensiones

Subdimensiones

Marketing digital
Una serie de estrategias
enfocadas en promocionar y
comercializar productos y/o
servicios de forma electronica,
aprovechando los continuos
avances tecnoldgicos

Investigacion de mercado

Caracteristicas interactivas

Marca (e- brandig)

Navegacion
Informacion
Atraccion del cliente

Producto (product e-marketing)

Confiabilidad
Interaccion
Contenido

Precio (e pricing)

Captacidn de clientes
Ventajas competitivas
Aumento de cartera de
clientes

Comunicacion (e-
communication)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Promocio6n (e-promotions)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Publicidad (e-advertising)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Distribucién (e-trading)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Comercializacion (e-commerce)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Control (e-audit)

Mecanismos
Importancia
Satisfaccion del cliente

Variable

Dimensiones

Subdimensiones

Big Data

Difusion
Atraccion
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Satisfaccion del cliente
Inversion

Tendencias actuales Inteligencia artificial

Difusién

Atraccion

Satisfaccion del cliente
Inversion

Fuente: Elaboracion propia, (2024)

Riesgo de sesgo en los estudios seleccionados

El riesgo de sesgo entre los estudios seleccionados fue controlado mediante la

Escala de PEDro, que consiste en la asignacion de cierta valoracion a cada publicacion,

acorde al nimero de criterios de elegibilidad que cumpla cada una las publicaciones

seleccionadas tras aplicar la estrategia de busqueda pertinente.

Los resultados obtenidos permitieron ordenar todos los trabajos de forma

jerarquica para proceder con su respectivo analisis.

Tabla 2

Criterios de evaluacion PEDro

Resultados que Informacién que
Ti Palabras Resumen derivan de un sirva paraq Resultados Expone
itulo contrastados con resultados
clave /Abstract proceso de contestar la otros estudios exactos
analisis y sintesis incognita

(Carrasco, 1 1 1 1 1 1 1 7
2020).
Marquez 1 1 1 1 1 1 1 7
(2020),
Goémez 1 1 1 1 1 1 1 7
(2022)
(Barilla & 1 1 1 1 1 1 0 6
Reynoso,
2020).
Vite et al 1 1 1 1 0 1 1 6
(2020)
Leon (2023) 1 1 1 1 0 1 1 6
Pitre et al. 1 1 1 1 1 1 1 7
(2021)
Lopez 1 1 1 1 1 1 1 7
(2019),
(Mackay et 1 1 1 1 1 1 1 7
al. 2023)
Soledispa et 1 1 1 1 1 1 1 7
al. (2021)
Arteaga et al. 1 1 1 1 1 1 1 7
(2019)
Carbache et 1 1 1 1 1 1 1 7
al. (2020)
Echeverria et
al. (2021)
Beltran & 1 1 1 1 1 1 1 7
Sabogal
(2020)
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(Dévila et al. 1 1 1 1 1 1

2019).

Mandia & 1 1 1 1 1 1
Ldpez (2021)

Fernandez 1 1 1 1 1 1
(2022)

Mendoza et 1 1 1 1 1 1
al. (2023)

(Nufez & 1 1 0 1 1 1
Miranda,

2020).

Rendén et al. 1 1 1 1 0 1
(2022)

(Luque & 1 1 1 1 1 1
Herrero,

2019).

Uribe & 1 1 0 1 1 1
Sabogal

(2021)

(Araujo, 1 1 1 1 1 0
2021).

(Borja, 2021) 1 1 1 1 1 0
Cueva et al. 1 1 0 1 1 0
(2021)

Palacios & 1 1 1 1 0 1
Mero (2020)

Cabral et al. 1 1 1 1 0 1
(2020)

(Ramos, 1 1 0 1 1 0
2021)

Rengel et al.

(2022)

Gazca et al. 1 1 0 1 0 0
(2022)

Lozano et al. 1 1 1 1 0 0
(2021)

Luque 1 1 1 0 1 0
(2021)

Vergara et al. 1 1 1 0 1 0
(2021)

Garcia & 1 1 0 1 1 0

Leon (2021)

Puntuacidn: 0, indica que no se cumple con el criterio / 1, indica que el criterio se cumple
Fuente: Elaboracion propia, (2024)



Caracteristicas los estudios seleccionados

Tabla 3

Caracteristicas de los estudios seleccionados

REesuLTADOS

N.© Basede Revista Autor/es y afio de Titulo de investigacion Idioma Tipo de Principales hallazgos
Datos publicacion estudio
1. SciELO Revista Carrasco (2020) Herramientas tecnolégicas  Espafiol Estudio El marketing digital deriva del continuo
Perspectivas que propician el marketing descriptivo apogeo de la tecnologia
digital y permite mejorar el Enfoque Es una herramienta fundamental para que las
nivel de audiencia cualitativo empresas puedan concretar los objetivos
pretendidos
El SEO, Search Engine Optimization;
proceso orientado a la optimizacion de
motores de bdsqueda
El E-mail Marketing, uso del correo
electronico con la finalidad de enviar
mensajes comerciales a los clientes
potenciales de una organizacion
Mobile marketing; promociéon de un
producto y/o servicio, haciendo uso
Unicamente de la tecnologia mévil
2. SciELO Revista de Marquez (2020) Big Data e Inteligencia  Espafiol Estudio El Big Data es una macrotendencia que
Bioética y Artificial: Una herramienta descriptivo puede ser utilizada por cualquier empresa
Derecho para el éxito comercial Enfoque El Big Data es necesaria al momento de
cualitativo suministrar un sin nimero de respuestas, ante

los posibles problemas que pudieran
aparecer en su diaria operatividad
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Proquest Revista Gbmez (2022) Plataformas de internet  Espafiol Estudio = El Big data es una macrotendencia que
Inmediaciones de aplicadas en la actividad bibliografico permite gestionar grandes volimenes de
la Comunicacion comercial Enfoque informacion

cualitativo = EIl procesamiento de estos datos genera
informacion clave para afrontar ciertas
complicaciones que susciten en la empresa
= El Big Data es una oportunidad para que las
organizaciones puedan aprovechar sus
recursos
Ebsco Revista mexicana  Barilla & Reynoso  El Big Data y larentabilidad  Espafiol Estudio = El Big Data es una macrotendencia que
de economia y (2020) de una empresa descriptivo — permite recolectar y procesar grandes
finanzas correlacional volimenes de datos complejos
Enfoque = El Big Data configura un escenario de mayor
cualitativo eficiencia para las empresas
= El Big Data es una alternativa para prever
ciertas situaciones conflictivas o problemas
que pueden condicionar la operatividad de la
empresa
= La Inteligencia Artificial es un avance
tecnoldgico que conlleva el desarrollo de
sistemas que emulan las funciones mentales
del ser humano

Proquest Revista Vite et al. (2020)  El Big Data y la Inteligencia ~ Espafiol Estudio = El Big Data es una herramienta que permite

Universidad y Artificial: un nuevo enfoque descriptivo identificar nuevas situaciones que ayuden en
Sociedad comercial Enfoque la operatividad de la empresa
cualitativo =  EIl manejo de grandes volimenes de datos y

la Inteligencia  Atrtificial propicia
movimientos mercantiles mas inteligentes y
mejora la satisfaccidn de los clientes

Un buen margen de rentabilidad o el
aumento de ventas, esta asociado con el
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manejo del Big Data y la Inteligencia
Artificial

Web of Revista Ledn (2023) El Big Data y la innovacion Espafiol Estudio = ElI Big Data es una macrotendencia
Science Cientificay en el ambito empresarial descriptivo fundamental para el desarrollo del marketing
Tecnoldgica Enfoque digital
Ingenieria cualitativo =  El Big Data es una herramienta clave para
y Competitividad tomar decisiones oportunas e inmediatas que
derivan en un mejor nivel de satisfaccion de
los clientes.
Proquest Revista Pitreetal. (2021) Impacto del marketing  Espafiol Estudio = La implementacion de la inteligencia
Universidad & digital en el ambito descriptivo artificial, permite que los trabajadores
Empresa empresarial Enfoque puedan enfocarse en tareas mas estratégicas
cualitativo y propiciar un desempefio creativo
= La inteligencia artificial es uno de los
avances tecnoldgicos de mayor connotacion
en el &mbito empresarial y ayuda en la
consecucion de las metas establecidas
= El SEM Search Engine Market, marketing
propiciado por busquedas pagas
Web of Revista de Lopez (2019) La inteligencia artificial ysu ~ Espafiol Estudio = La inteligencia artificial propicia un
Science Bioética y narrativa dinamica bibliografico escenario viable para que una empresa tome
Derecho Enfoque provecho de las soluciones tecnolégicas
cualitativo existentes
= La inteligencia  artificial es una
macrotendencia que le permite personalizar
de mejor manera el contenido, logrando
acceder a nuevos mercados y conseguir un
aumento de ventas
Proquest Revista 593 Mackay et al. La Inteligencia Artificial:  Espafiol Estudio = la inteligencia artificial es una tendencia de
Digital Publisher (2023) una innovacién para el Descriptivo suma importancia dentro del ambito
CEIT mercadeo empresarial empresarial, por cuanto, brinda una serie de
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Enfoque
cualitativo

herramientas que facilitan la creacién de
experiencias personalizadas al cliente
Permite comprender los cambios que
susciten en un mercado y el comportamiento
de los posibles consumidores;

Se consigue automatizar ciertas operaciones,
lo que representa un ahorro de tiempo y
dinero;

Hay la posibilidad de mejorar las camparias
de publicidad en tiempo real.

10.

SciELO

Revista
Cientifica
Dominio de las
Ciencias

Soledispa et al.

(2021)

La toma de decisiones y la
investigacion de mercado en
el ambito empresarial

Espafiol

Estudio
descriptivo
Enfoque
cualitativo

La investigacion de mercado es una
herramienta que  permite  recolectar
informacion sobre el comportamiento de un
mercado potencial y otros aspectos que
infieren en la consecucion de sus metas.
Brinda las pautas necesarias que faciliten la
toma de decisiones, las cuales estan
orientadas hacia la mejora de la gestién
administrativa

La promocién consiste en entregarle al
cliente un producto y/o servicio que retina las
caracteristicas necesarias para solventar sus
requerimientos

11.

Redalyc

Revista
Tendencias

Arteaga et al.
(2019)

El Branding como estrategia
de promocion en las
empresas de turismo

Espafiol

Revision de
la literatura
Enfoque
cualitativo

El e-brading contempla la gestién ejecutada
por una empresa con la finalidad de
posicionar los productos y/o servicios que
oferta en un mercado determinado

Acciones que buscan despertar el interés y/o
crear cierto vinculo de manera consciente o
inconsciente
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12.  SciELO Revista
Investigacion y
Negocios

Carbache et al.
(2020)

El marketing experiencial y
el posicionamiento de una
marca empresarial

Espafiol

Estudio
descriptivo
correlacional
Enfoque
cualitativo

El marketing busca agregar valor a ciertas
marcas, atribuyéndole mayor importancia en
un mercado determinado

Estrategias para mejorar la promocién y
comercializacion de los productos, bienes y/
servicios ofertados por una empresa

El e-marketing deriva de la integracion de las
herramientas tecnoldgicas de mayor apogeo
en la sociedad, el avance permanente del
internet y los principios basicos del
marketing

La empresa logra acceder a nuevos
mercados, retiene los clientes actuales y
desarrolle la identidad de la marca ofertada
por la organizacion.

La comunicacién contempla el uso de
distintas herramientas que permitan llegar a
una mayor cantidad de posibles clientes

13. Web of RECAI Revista
Science de Estudios en
Contaduria

Echeverria et al.
(2021)

El precio en el mercadeo:
Una revision de la literatura

Espafiol

Revision
bibliogréfica
Enfoque
cualitativo

El precio debe ser llamativo, aportar valor al
cliente y representar un margen de
rentabilidad positivo para la organizacién

El precio, propicia un mejor desarrollo
competitivo en un mercado determinado.

La distribucion permite exponer los servicios
y productos ofertados por una empresa, de
manera clara y precisa

14.  Proquest Revista Los
Libertadores

Beltran & Sabogal
(2020)

El Marketing Digital en las
empresas dedicadas a la
publicidad

Espafiol

Estudio
descriptivo
Enfoque
cualitativo

La publicidad conlleva el uso de distintas
herramientas y medios de comunicacion,
para promocionar una marca Y divulgar las
caracteristicas que contienen el producto y/o
servicio ofertado
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Las técnicas SEM, permiten promocionar de
forma activa y permanente los diferentes
sitios web o anuncios generados por las
empresas

15.  SciELO Revista de Déavilaetal. (2019) EI trade marketing y su Espafiol Estudio = Uso de diferentes medios digitales para
Ciencias Sociales importancia en el descriptivo realizar  transacciones mercantiles de
(Ve) posicionamiento Enfoque distintos productos o servicios, de forma
empresarial cualitativo rapida y sencilla, y con menor inversion
economica
= El control es una evaluacion permanente del
desempefio o resultados obtenidos con la
implementacidon de ciertas estrategias de
marketing.
16. Redalyc Revista Mandia & Lépez  El marketing digital ~ Espafiol Estudio = El marketing digital contempla una serie de
Comunicacédo e (2021) utilizado por las empresas descriptivo estrategias que le permite a una empresa,
Tecnologia para posicionarse en un Enfoque ejecutar campafias de promocion de los
mercado cualitativo productos o servicios ofertados, acorde con
los requerimientos del mercado y utilizando
las herramientas tecnoldgicas propiciadas
por el auge del internet
= El proceso que conlleva la gestion de este
tipo de mercadeo, considera la ejecucion
intencionada, ordenada y secuencial de
varias etapas.
17. Ebsco Rev Cad. Fernandez (2022)  La utilidad del Big Data en  Espafiol Estudio = La investigacion de mercado permite
Metropole las empresas comerciales bibliografico identificar las caracteristicas del cliente y los
Enfoque aspectos que deben ser considerados para
cualitativo solventar sus necesidades.

La definicion de los objetivos permitira
establecer los objetivos que regiran el
desenvolver de la empresa.
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El disefio de la estrategia permitira definir las
acciones y los medios digitales oportunos,

18.  Scopus Revista Punto Mendoza et al. Las ventas propiciadas con Inglés Estudio = Laejecucion es la fase donde se gestiona los
Cero (2023) la  implementacion  del descriptivo recursos que disponga la empresa y publica
marketing digital correlacional el contenido en distintos medios digitales,
Enfoque con la finalidad de aumentar la visibilidad de

cualitativo los productos o servicios ofertado.
19. Redalyc Revista Nufiez & Miranda, El marketing digital como  Espafiol Estudio = Lamedicién y el analisis, es la fase final del
Cuadernos (2020) estrategia organizacional descriptivo proceso de gestién y permite valorar los

Latinoamericanos Enfoque resultados que se obtuvieran con la estrategia

de cualitativo 0 tacticas implementadas.

Administracion = La integracién de una serie de esquemas
cognitivos, habilidades y aptitudes que se
aplican en el entorno digital

20.  Proquest Revista Rendon et al. El marketing digital y su  Espafiol Estudio = El correcto posicionamiento de una
Cuadernos (2022) implementacion en  las descriptivo organizacion, requiere que la empresa

Latinoamericanos PYMES Enfoque disponga de un conocimiento claro sobre las

de cualitativo diferentes alternativas estratégicas

Administracion propiciadas por el marketing digital y que
puedan ser aplicadas dentro del rubro
mercantil en el que se desenvuelve.

21.  Scopus Revista Luque & Herrero  La tecnologia y su impacto  Espafiol Estudio = Es fundamental tener claro el tipo de

Universidad y (2019). en el desarrollo de la descriptivo contenido que se pretende difundir en un

Sociedad sociedad Enfoque mercado determinado
cualitativo =  Establecer acertadamente los objetivos, el

canal que serd considerado para su
divulgaciéon y los formatos que manejen
dichas herramientas;

Es crucial realizar disefios acordes con las
caracteristicas socioculturales del publico al
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que se dirige, las fechas y horarios de mayor
propagacién

22.  SciELO Revista Araujo (2021) El Inboud marketing en las  Espafiol Estudio = El Inboud Marketing permite identificar las
Investigacion y empresas de telefonia descriptivo diferentes necesidades que presentan los
Negocios Enfoque clientes de un rubro mercantil determinado
cualitativo
23. Proquest  Revista cientifica Borja (2021) La mejora de las campafias  Espafiol Estudio = El Inboud marketing es una alternativa fiable
en ciencias de marketing digital vy descriptivo para que los clientes potenciales, puedan
sociales publicidad Enfoque conocer y diferenciar los aspectos relevantes
cualitativo de los productos y/o servicios ofertados
24.  Scopus Rev ECA Cuevaetal. (2021) EI marketing de contenidos  Espafiol Estudio = El marketing de contenidos, es un proceso
Sinergia y su trascendencia en la descriptivo que permite publicitar de manera permanente
decision de los clientes Enfoque y progresiva, diferente material informativo
cualitativo
25. Ebsco Revista ECA Palacios & Mero  El social media marketingy  Espafiol Estudio = El social media marketing, uso de distintas
Sinergia (2020) el expendio de productos descriptivo herramientas tecnoldgicas y canales de
artesanales Enfoque comunicacion digital para conseguir un acto
cualitativo comunicativo mas eficiente y preciso con el
mercado potencial
= EIl Display Ads; disefio y la difusién de
distintas imagenes o0 texto debidamente
estructurado
26.  Scopus Revista Cabral et al. (2020)  El uso del e-marketingenlas  Espafiol Revision = El Influencia marketing implica influenciar
Trascender, pequefias y  medianas bibliogréfica de algin modo, en las decisiones de la
Contabilidad y empresas Enfoque comunidad a la que dirige una empresa, lo
Gestién cualitativo que ha propiciado un crecimiento progresivo
de los famosos influencers.
27.  Web of Revista E- (Ramos, 2021) El internet y los resquicios  Espariol Estudio = El internet es uno de los descubrimientos de
Science Ciencias de la en el ambito empresarial descriptivo mayor trascendencia
Informacion Enfoque = El internet ofrece una serie de herramientas
cualitativo que coadyuvan en el acceso,

25



almacenamiento y transmision de vastos
contenidos de informacién, optimizando
recursos y acortando distancias

28. Redalyc  Revista Espacios Rengel etal. (2022) Las ventajas del marketing Espafiol Estudio El marketing digital es una oportunidad para
digital en el ambito descriptivo gue una organizacion empresarial logre
empresarial Enfoque consolidarse en la red global y multiplique el

cualitativo numero de clientes
Configura un escenario donde tenga mayor
probabilidad de éxito y mejor nivel de
competividad

29.  Proquest Revista Gazcaetal. (2022) ElI marketing digital: Un  Espafiol Estudio Hay mayor indice de competividad

Cuadernos analisis de su importancia y correlacional El costo de entrada no puede ser solventado
Latinoamericanos limitaciones Enfoque por todas las organizaciones
de cualitativo Se encuentran sujetos a cambios
Administracion permanentes en aspectos como algoritmos
Reduce la efectividad del impacto de la
estrategia planteada.
30. SciELO Revista Dialnet Lozano et al. Tendencias actuales en el  Espafiol Estudio La implementacion del marketing digital
(2021) marketing digital descriptivo requiere que el personal posea ciertos
Enfoque conocimientos y destrezas especializadas
cualitativo Las campafias publicitarias presentan una
vigencia corta en relacion a los contenidos
Las empresas se ven expuestas a serias
amenazas de seguridad en linea

31. Ebsco Revista Luque (2021) La sociedad y la tecnologia Espafiol Estudio Las empresas que deciden implementar el

Universidad y descriptivo marketing  digital, tienden a recibir
Sociedad Enfoque comentarios negativos o criticas de caracter
cualitativo nocivo para su promocion, lo que puede

derivar en un dafio severo de su reputacién
comercial;
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hay dificultad para establecer relaciones
interpersonales solidas y duraderas con la
cartera de clientes

32.  Scopus Revista Vergara et al. La inversion en las  Espafiol Estudio = Entre el 78% a 91% de empresas dedicadas
Tendencias (2021) estrategias de marketing descriptivo al turismo, la belleza, la alimentacion, la
digital Enfoque tecnologia y la salud, invirtieron un en

mixto estrategias de marketing digital
= Evidencian un crecimiento en su cartera de

clientes y el nimero de ventas.
33. Redalyc Revista Alcance Garcia & Leon El marketing digital y la  Espafiol Estudio = Los sectores que evidenciaron mayor
(2021) introduccién exitosa de una descriptivo inversién en el marketing digital, son las
empresa Enfoque empresas que se desenvuelven en el ambito

cualitativo automotriz, apuestas y automotriz;

Hasta el 2025, aproximadamente el 90% de
organizaciones empresariales  decidiran
hacer uso de este tipo de mercadeo.
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Discusion

Tras la pandemia mundial generada por el Covid 19, el internet se convirtio en
una herramienta fundamental para el éxito de las organizaciones empresariales, derivando
en acciones innovadoras que infieren en el comportamiento de la empresa y el mercado
al que se dirige (Gomez, 2022). En este sentido, segun Carbaché et al. (2020), el
marketing es un proceso que busca agregar valor a ciertas marcas, atribuyéndole mayor
importancia en un mercado determinado; ademas, contempla las diferentes estrategias
que se ejecutan para mejorar la promocién y comercializacion de los productos, bienes y/
servicios ofertados por una empresa; siendo uno de los componentes que mas aportes ha
recibido de esta tecnologia, permitiendo acceder a un sin nimero de oportunidades
comerciales que se presentan en el escenario mercantil de hoy en dia.

Adicionalmente, Romo & Navarro (2023), refieren que el posicionamiento de una
empresa en la red mundial denominada internet, configura un escenario de comercio
global, donde los posibles clientes o usuarios que se encuentren en cualquier parte del
mundo, pueden acceder a los productos y/o servicios ofertados por una empresa, haciendo
uso de aplicaciones moviles, sitios web, correos electrdnicos, publicidad de busqueda y
un sin nimero de herramientas informaticas que hacen parte del marketing digital.

En este sentido, de acuerdo con el estudio abordado por Arbeléez et al. (2021), la
Inteligencia Artificial y el Big Data, son macrotendencias que han influenciado de manera
positiva en el &ambito empresarial, por cuanto, las empresas podran buscar, recopilar y
procesar vastas cantidades de datos, de manera rapida y precisa, lo que representa un
ahorro de tiempo y dinero al momento de tomar decisiones frente a ciertas situaciones
que pudieran condicionar su operatividad y la consecucion de las metas propuestas en un

espacio y tiempo previamente definido.

Tendencias actuales en el marketing digital aplicado al &mbito empresarial

El marketing digital es una herramienta fundamental para el éxito de cualquier
organizacion empresarial, por cuanto permite medir los resultados que se obtuvieran en
un periodo de tiempo determinado, personalizar mensajes y acceder a una audiencia de
mayor amplitud; aspectos claves en la consecucion de las metas establecidas por la
empresa y en su posicionamiento competitivo dentro de un entorno mercantil

determinado (Carrasco, 2020). En este sentido, el Big Data y la Inteligencia Artificial,
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denotan como los avances tecnolégicos de mayor trascendencia para el desarrollo de este
tipo de mercadeo.

Segun la publicacion de Barilla & Reinoso (2020), el Big Data conlleva el uso
intencionado de un cumulo de datos o agrupaciones de vastos contenidos de informacion,
que se caracterizan por cuanto su tamafio, nivel de complejidad, facilidad de cambio y
rapidez de crecimiento, no le permite al usuario ejercer una gestion o procesamiento
oportuno, por medio de herramientas tecnoldgicas convencionales como los ficheros o
paquetes de visualizacion.

De acuerdo con Marquez (2020), cualquier empresa, indistintamente del tamafio
y/o el rubro mercantil en el que se desenvuelva, tiene la oportunidad de utilizar el Big
Data para suministrar un sin numero de respuestas, ante los cuestionamientos o
interrogantes que pudieran surgir en su diario accionar. Esto es corroborado por Gomez
(2022), quien refiere que este vasto volumen de informacion, puede ser probado de la
manera que se estime conveniente, lo que permite identificar situaciones problematicas
de una manera méas comprensible y aprovechar los posibles beneficios, sentando un punto
referencial que garantice el desenvolver efectivo de una organizacion.

La recoleccion de grandes volimenes de informacion y la busqueda permanente
de las posibles tendencias que surgen dentro del mercadeo aplicado al &mbito empresarial,
propician un escenario mercantil donde las empresas pueden desenvolverse de forma
eficiente y con un menor riesgo de que aparezcan posibles problemas que condicionen su
operatividad (Barilla & Reynoso, 2020).

De acuerdo con Vite et al. (2020), la implementacion del Big Data le permite a
una organizacion, aprovechar sus datos y utilizarlos con la finalidad de identificar nuevas
situaciones oportunas, que coadyuven en la consecucion de las metas establecidas; en
otras palaras, sienta las bases necesarias para que se desarrollen movimientos mas
inteligentes, con un mayor margen de ganancia y mejor nivel de satisfaccién por parte de
los clientes.

Esto concuerda con lo expuesto por Leon (2023), quien afirma que el Big Data es
una herramienta clave para el éxito del mercadeo digital en el &ambito empresarial, porque
reduce costos o inversion econdmica, propicia mayor atraccion y satisfaccion de los
clientes o usuarios, facilita la identificacion de posibles mercados potenciales o
necesidades por solventar en un contexto determinado, y, permite tomar decisiones

inmediatas y/u oportunas que favorezcan al desenvolver de la empresa.
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En lo que concierne a la inteligencia artificial, segun el estudio de Santamaria et
al. (2022), es un ambito propiciado por el avance de la ciencia, la tecnologia y la
informatica, que le permite al ser humano disefiar y crear aplicaciones que tienen la
capacidad de ejecutar ciertas tareas complejas, que, por lo general, requieren la
inteligencia y otros procesos cognitivos — mentales del ser humano.

Esta premisa es corroborada por Barilla & Reinoso (2020), quienes la refieren
como el desarrollo de aplicaciones digitales que funcionan con un soporte fisico y
distintos algoritmos propiciados en un entorno de constante cambio; es decir, son
programas informaticos que tratan de imitar la forma en que piensan, actual y toman
decisiones los seres humanos.

Al respecto, segun el estudio propuesto por Pitre et al. (2021), la implementacion
de la inteligencia artificial en el &mbito empresarial, permite que los trabajadores que
forman parte de la plantilla laboral de una organizacion, puedan enfocarse en tareas mas
estratégicas y propiciar un desempefio creativo y eficiente, acorde con los requerimientos
operativos de la empresa y la consecucion de las metas establecidas para un periodo de
tiempo determinado.

En el desarrollo del marketing digital, la inteligencia artificial propicia un
escenario viable para que las organizaciones empresariales, como lo sefiala Lopez (2019),
tomen provecho del sin nimero de soluciones tecnoldgicas y puedan personalizar de
mejor manera el contenido, lo que representa un aumento significativo en la interaccion
con un mercado determinado y la obtencién de datos que coadyuven en la toma de
decisiones que viabilicen un resultado comercial positivo.

Por otro lado, segun el estudio propuesto por Pitre et al. (2021), la inteligencia
artificial denota como una tendencia de suma importancia dentro del &mbito empresarial,
por cuanto, brinda una serie de herramientas que facilitan la creacion de experiencias
personalizadas al cliente, con informacion que destaque de la competencia, por ser mas
atractiva, clara y precisa. De igual manera, permite comprender los cambios permanentes
que susciten en un mercado y el comportamiento de los posibles consumidores; se
consigue automatizar ciertas operaciones, lo que representa un ahorro de tiempo y dinero;
hay la posibilidad de mejorar las campafias de publicidad en tiempo real, atendiendo las
tendencias y demandas evidenciadas por los usuarios (Mackay et al. 2023).

Por ultimo, permite brindar asistencia en tiempo real al cliente, lo que contribuye
notablemente en su satisfaccion y experiencias individuales; asi mismo, se puede obtener

datos relevantes sobre las tendencias actuales en las redes sociales o posibles fraudes en
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la web, informacion clave para disefiar las campafias de publicidad pertinentes;
adicionalmente, es una opcién validad en la creacion de contenido personalizado, con

menor inversion y mayor atraccion del mercado potencial (Pitre et al. 2021).

Proceso y dimensiones que conlleva la gestion del marketing digital

Segln Mandia & Lopez (2021), el marketing digital contempla una serie de estrategias
que le permite a una empresa, ejecutar campafias de promocion de los productos o servicios
ofertados, acorde con los requerimientos del mercado y utilizando las herramientas tecnoldgicas
propiciadas por el auge del internet. En este sentido, el proceso que conlleva la gestion de este
tipo de mercadeo en las organizaciones empresariales, considera la ejecucion intencionada,
ordenada y secuencial, de las siguientes etapas:

La investigacion de mercado; de acuerdo con Fernandez (2022), en esta fase se procede
a realizar un levantamiento de informacién veridico del contexto donde se pretende implementar
la campafia de marketing digital, con la finalidad de identificar las caracteristicas del cliente y los
aspectos que deben ser considerados para solventar sus necesidades. En este proceso también se
analiza de manera exhaustiva, el comportamiento y las preferencias de los posibles consumidores,
lo que permite diferenciar las organizaciones que representan competencia y las tendencias que
se encuentran en apogeo.

La definicion de los objetivos; toda la informacion obtenida en la fase anterior, permitira
establecer los objetivos que regiran el desenvolver de la empresa, los cuales pueden variar
dependiendo del tamafio y el rubro mercantil al que pertenece, sin embargo, por lo general se
enfocan en incrementar el reconcomiendo de la marca, aumentar la cartera de cliente y conseguir
un mayor namero de transacciones o ventas (Fernandez, 2022).

El disefio de la estrategia; los objetivos establecidos permitiran definir las acciones y los
medios digitales oportunos, que permitan llegar a un mercado potencial y conseguir un mejor
nivel de fidelizacion. Esto implica determinar el tipo de contenido que se compartird y la manera
en que los resultados seran medidos para poder tomar las correcciones pertinentes.

La ejecucion; segun la publicacion de Mendoza et al. (2023), en esta fase se procede a
crear los contenidos previstos en la fase anterior, gestionar de manera acertada los recursos que
disponga la empresa y publicarlos en distintos medios digitales, con la finalidad de aumentar la
visibilidad de los productos o servicios ofertados por la empresa, en distintos motores de
busqueda. De igual manera, se considera también un analisis permanente de los resultados que se
pudieran obtener en un periodo de tiempo determinado, con la finalidad de poder identificar
cualquier limitacién y realizar los ajustes necesarios.

La medicidn y el analisis; es la fase final de este proceso de gestidon y conlleva una serie

de acciones que se ejecutan aprovechado ciertas herramientas, con el objetivo de valorar los
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resultados que se obtuvieran con la estrategia o tacticas implementadas. Entre las métricas que se
pueden utilizar, se encuentra: el trafico o alcance las publicaciones, el retorno de la inversién
realizada, el nimero de clientes y transacciones hechas en la organizacion. Los datos obtenidos
pondran en evidencia si la camparfia ha sido exitosa o requiere alguna mejora (NUfiez & Miranda,
2020).

En general, el proceso que conlleva la gestion del marketing digital en el dmbito
empresarial, conlleva la integracion de una serie de esquemas cognitivos, habilidades y aptitudes
que se aplican en el entorno digital, con la finalidad de obtener ciertos beneficios para el
desenvolver de una empresa y aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes.

En lo que concierne a las dimensiones del marketing digital, se encuentra la marca o e-
brading, que contempla un proceso intencionado ejecutado por la empresa con la finalidad de
crear un vinculo con los clientes e influir en su decision de compra (Fernandez & Avalos, 2022);
segUn el estudio abordado por Echeverria et al. (2021), dicha tendencia es mas que necesaria
al momento de establecer una conexion consciente o inconsciente con el mercado al cual
se oferta un producto o servicio. Esta alternativa como lo sefiala Larrondo & Grandi
(2021), es fundamental para describir de manera detallada las diferentes caracteristicas
que presenta lo ofertado por una organizacion, despertando con ello, la atraccion o interés
de los consumidores, quienes dispondran de informacion clara y relevante a sus
necesidades.

Adicionalmente, de acuerdo con el estudio abordado por Melchor et al. (2022), al
implementar el e-brading, la empresa debe considerar distintos elementos como el logo,
el slogan, la fuente, la paleta de color y otros detalles relacionado con el disefio que se
pretende presentar a un mercado potencia. Segun Fernandez & Avalos (2022), esta
decision facilita la navegacion de los clientes y se obtiene una esencia visual realmente
atractiva, lo que representa un aumento en el nimero de ventas.

Atendiendo lo expuesto por Echeverria et al. (2021), una vez que se haya
establecido la imagen corporativa de empresa, se debe utilizar las herramientas digitales
que se encuentre al alcance de la organizacion para ayudar que la difusion de los
productos o servicios ofertados, llegue a una mayor cantidad de clientes, dimension
denominada e-marketing. Esto es corroborado por lzquierdo et al. (2020), quienes
refieren que la implementacion de esta tendencia, puede darse en cualquier organizacion
sin importar el tamafio o ubicacidn geogréafica en la que se encuentra.

Al respecto, segun la publicacion de Larrondo & Grandi (2021), esta decision
representa una alternativa viable para ampliar la presencia de la marca en linea,

fortaleciendo la interaccion con los clientes y aumentado la confiabilidad de lo que
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pueden obtener al realizar una compra, tal es el caso, de las promociones permanentes
que se presentan en las redes sociales, cuyo apogeo deriva de un algoritmo informatico
que varia dependiendo de las busquedas realizadas por el usuario.

Ahora bien, uno de los aspectos de mayor repercusion para que una marca se
establezca en un mercado y logre captar la atencion de los posibles consumidores, es el
precio o e-pricing. Segun el estudio abordado por Echeverria et al. (2021), el valor que
se coloque al producto o servicio, debe ir acorde con la situacion socioeconémica que
atraviesa una circunscripcion territorial, no obstante, debe suplir los costos de produccién
y dejar cierto margen de ganancia para la empresa. En este sentido, de acuerdo con
Larrondo & Grandi (2021), la organizacion debe estar pendiente de los cambios
econdémicos y politicos que afronte un pais, sin poner en riesgo la rentabilidad de la
institucion.

Por consiguiente, segun la publicacion de lzquierdo et al. (2020), un buen precio
representa una ventaja competitiva para la organizacién empresarial y se veria reflejado
en el aumento de ventas. Ademas, se recomienda ofertar valores agregados que despierten
el interés del mercado y facilite la captacién de nuevos clientes; sin embargo, como lo
menciona Zambrano et al. (2021), no siempre se puede mantener un mismo precio, por
cuanto, la dindmica socioecondmica de un pais es una realidad dificil de prever.

En lo relacionado con la dimension de comunicacién o e-communication, segln
el estudio propuesto por Carbache et al. (2020), las empresas tienen la facilidad de utilizar
distintas herramientas digitales que se encuentran en permanente apogeo, con la finalidad
de acceder a nuevos mercados sin importar su ubicacion geografica. Esto es corroborado
en el trabajo abordado por Rubal & Lopez (2021), quienes recomiendan hacer uso de las
redes sociales y otras aplicaciones de ocio o entrenamiento, poniendo énfasis en detallar
la imagen de la marca empresarial y el nivel de satisfaccion evidenciada por los clientes
que adquirieron el producto o servicio ofertado. Ademas, lzquierdo et al. (2020), afirma
que gran parte de estas alternativas no representan un costo excesivo para la organizacion,
por ende, no hay mayor repercusion en el costo del producto.

Por otro lado, de acuerdo con el estudio propuesto por Soledispa et al. (2021), las
dimensiones de la promocion (e-promotions) y la publicidad (adversiting), van de la
mano, por cuanto su aplicacion se enfoca en conseguir un mismo fin, llegar a un mayor
namero de clientes y conseguir mas ventas. Al respecto, segun Beltran & Sabogal (2020),
las empresas que deciden implementar estas tendencias, consideran los medios digitales
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que mayormente utilizan los posibles consumidores, donde se expondran las ventajas de
los productos o servicios ofertados.

De igual manera, la organizacion puede recurrir a descuentos en ciertas compras,
ofertas en fechas especiales, entrega de muestras gratis o cualquier otro valor agregado
que capte el interés de un mercado especifico y desarrollen cierta fidelidad hacia la
empresa. Por ultimo, seguiin Rubal & Lopez (2021), dichas tendencias pueden adaptarse a
las caracteristicas de cualquier entorno comercial y aumenta considerablemente el nivel
de satisfaccion de los clientes.

Paralelo a lo referido, segun el estudio abordado por Davila et al. (2019), las
empresas que implementan las dimensiones de la distribucion (e-trading) y la
comercializacion (e-commerce), han logrado expandir su alcance en distintos ambitos
mercantiles, lo cual como lo menciona Beltran & Sabogal (2020), permite conseguir que
mas personas conozcan los productos o servicios ofertados, hecho que representa una
oportunidad para describir sus caracteristicas y posibles valores agregados de manera
[lamativa y sin inversiones econémicas excesivas.

No obstante, segin la publicacién realizada por Zambrano et al. (2021), la
comercializacion y la distribucion de un producto o servicio ofertado por la empresa,
puede darse por distintos canales de comunicacion y entrega, lo que es percibido por los
clientes, como una ventaja competitiva que infiere de manera significativa, en su nivel de
satisfaccion y fidelidad hacia la organizacion empresarial.

Finalmente, atendiendo el estudio de Davila et al. (2019), la dimension del control
(e-audit), ha permitido que las empresas tengan una vision clara de su funcionamiento y
las estrategias de marketing implementadas, lo cual, facilita la toma de decisiones acorde
con los cambios que pudiera presentar el mercado en el que se desenvuelve. En este
sentido, segun Izquierdo et al. (2020), un correcto control, mejora significativamente la
satisfaccion del cliente y propicia un mayor numero de transacciones.

En defintiva, es una oportunidad viable para que las organizaciones de cualquier
rubro mercantil, aprovechen sus datos y logren operaciones transaccionales mas
inteligentes y eficientes; en otras palabras, esta dimension configura un escenario
favorable hacia el desarrollo de la empresa, lo que implica automatizar los procesos
operativos que resulten rutinarios, agilizar la toma de decisiones, reducir posibles errores,
mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes, aumentar el nimero de ventar y obtener

un mayor margen de ganancias (Echeverria et al. 2021).
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Herramientas / estrategias que se encuentran en tendencia dentro del marketing digital

Segln Rendon et al. (2022), el correcto posicionamiento de una organizacion, requiere
que la empresa disponga de un conocimiento claro sobre las diferentes alternativas estratégicas
propiciadas por el marketing digital y que puedan ser aplicadas dentro del rubro mercantil en el
que se desenvuelve. Ante esta realidad, resulta fundamental tener claro el tipo de contenido que
se pretende difundir en un mercado determinado, lo que implica, establecer acertadamente los
objetivos, el canal que sera considerado para su divulgacion y los formatos que manejen dichas
herramientas; de igual manera, es crucial realizar disefios acordes con las caracteristicas
socioculturales del publico al que se dirige, las fechas y horarios de mayor propagacion (Luque
& Herrero, 2019).

Bajo esta premisa, en la actualidad destacan las siguientes herramientas o estrategias que
se encuentran en tendencia dentro del marketing digital:

El SEO, cuyas siglas hacen referencia al Search Engine Optimization, es decir, un proceso
orientado a la optimizacion de motores de blsqueda con la finalidad de que el sitio web manejado
por la organizacion empresarial, se posicione de manera acertada dentro de los diferentes
buscadores 0 navegadores, denotando: Yahoo, Google, Safari, entre otros (Carrasco, 2020).

El uso de esta herramienta, permite aumentar el margen de visibilidad en la web, para lo
cual, resulta fundamental utilizar términos claves que identifiquen la organizacion empresarial o
sus aspectos de mayor relevancia.

El SEM, segun Pitre et al. (2021), cuyas siglas hacen referencia al Search Engine Market,
es decir, un marketing propiciado por busquedas pagas o0 marketing para motores de busqueda, lo
que permite direccionar el trafico de un sitio web, utilizando distintos medios de pago, entre los
cuales se encuentran los siguientes:

= El pago por clic (PPC), conlleva la cancelacién de cierto valor econémico, por la cantidad
de clics que recibieran los anuncios compartidos por una empresa en la web.

= Elcosto por clic (CPC), conlleva el pago de cierto valor econémico previamente acordado
con la empresa, por cada persona que visite o acceda al sitio web que expone el anuncio
propiciado en torno a los productos y/o servicios ofertados.

= EI costo por cada mil impresiones (CPM), conlleva el pago realizado por cada mil
reacciones de los usuarios, hecho suscitado al momento de acceder al anuncio respectivo.

De acuerdo con Uribe & Sabogal (2021), las técnicas que forman parte de la herramienta
SEM, permiten promocionar de forma activa y permanente los diferentes sitios web o anuncios
generados por las empresas, hecho que implica un aumento del nimero de visualizaciones
propiciadas en los motores de busqueda; adicionalmente, es referida como las alternativas de pago
gue pueden considerar estas organizaciones al momento de publicitar un anuncio en el internet.

El Inboud Marketing; es una tendencia que permite identificar las diferentes necesidades

que presentan los clientes de un rubro mercantil determinado. Esta informacidn es sumamente
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importante, al momento de seleccionar los medios de comunicacién de mayor eficiencia para
ofertar las soluciones que cubran dichos requerimientos (Araujo, 2021).

La mercadotecnia interna o Inboud marketing, es una alternativa fiable para que los
clientes potenciales, puedan conocer y diferenciar los aspectos relevantes de los productos y/o
servicios ofertados, hecho que deriva en mayor fidelizacion de la marca promovida por una
empresa, aumentando el ndmero transacciones desarrolladas en un periodo de tiempo
determinado. Esto se lleva a cabo por medio de videos interactivos, estrategias SEO, infografias,
tripticos, Blogs, podcasts, entre otras herramientas (Borja, 2021).

El marketing de contenidos; segun el estudio propuesta por Cueva et al. (2021),
contempla un proceso que permite publicitar de manera permanente y progresiva, diferente
material informativo con datos precisos y concretos que describan los productos y/o servicios
ofertados por una empresa. Este accionar coadyuva en el posicionamiento de la organizacion y se
lo puede llevar a cabo por medio de foros, banners, infografias y otros contenidos interactivos.

El E-mail Marketing; conlleva el uso del correo electrénico con la finalidad de enviar
mensajes comerciales a los clientes potenciales de una organizacion, poniendo énfasis en que el
contenido abordado, sea informativo y no se preste para confusiones, por cuanto, es un hecho que
influye al momento de mejorar las relaciones interpersonales con los clientes, fortalecer su
fidelidad con la empresa y conseguir un crecimiento en el indice de ventas (Carrasco, 2020).

El social media marketing o marketing de medios sociales; segin Palacios & Mero
(2020), es una tendencia que contempla el uso de distintas herramientas tecnoldgicas y canales de
comunicacion digital para conseguir un acto comunicativo mas eficiente y preciso con el mercado
potencial. Este proceso se puede llevar a cabo por medio de las redes sociales y otros aplicativos
propiciados por la web, los cuales inciden en la interaccion con los usuarios y facilita la difusion
de datos.

El Influencia marketing; de acuerdo con Cabral et al. (2020), implica influenciar de algin
modo, en las decisiones de la comunidad a la que dirige una empresa, lo que ha propiciado un
crecimiento progresivo de los famosos influencers. Estos personajes difunden todo el contenido
publicitario, haciendo uso de distintas redes sociales, que se caracterizan por disponer de una
cantidad considerable de seguidores que deja entrever cada herramienta.

Mobile marketing; consiste en promocionar las caracteristicas relevantes de un producto
y/o servicio, haciendo uso Unicamente de la tecnologia mévil, lo que implica el uso de
smartphones o teléfonos inteligentes, tablets y computadoras personales (Laptop), aprovechando
las diferentes herramientas propiciadas por el continuo avance cientifico — tecnoldgico (Carrasco,
2020).

El Display Ads; conlleva el disefio y la difusion de distintas imagenes o texto debidamente
estructurado, para fortalecer la fidelizacion de la marca y aumentar el nimero de clientes (Palacios
& Mero, 2020).
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Ventajas y posibles limitaciones que conlleva la aplicacion de las tendencias actuales
en el marketing digital

Segin Luque & Guerrero (2019), el sin nimero de avances cientificos y
tecnoldgicos propiciados a lo largo del desarrollo de la humanidad, han permitido
solventar sus necesidades basicas de forma oportuna, mejorando su calidad de vida y la
capacidad para adaptarse e interactuar ante un contexto y/o situacion determinada. En la
actualidad, uno de los descubrimientos de mayor trascendencia es el internet, por cuanto
ofrece una serie de herramientas que coadyuvan en el acceso, almacenamiento y
transmision de vastos contenidos de informacién, optimizando recursos y acortando
distancias, lo que representa un ahorro de tiempo y dinero en el diario desenvolver del ser
humano, ya sea en el &mbito social, educativo o empresarial (Ramos, 2021).

En este sentido, de acuerdo con Carrasco (2020), el marketing digital es una
alternativa viable para que la marca de una organizacion empresarial, sea encontrada
facilmente en un mercado determinado, pudiendo diferenciar los productos y/o servicios
ofertados por dichas entidades, con promociones personalizadas acorde al
comportamiento evidenciado por el cliente en linea y sus intereses individuales.

Por otro lado, segun el estudio abordado por Rengel et al. (2022), el marketing
digital es una oportunidad para que una organizacion empresarial logre consolidarse en
la red global y multiplique el nimero de personas a las que su informacién llegue,
configurando un escenario donde tenga mayor probabilidad de éxito y mejor nivel de
competividad en contraste a otras empresas que se desenvuelvan en el mismo rubro
mercantil y ubicacion geografica.

De acuerdo con Rendon et al. (2022), en la actualidad, gran parte de la poblacién
humana se encuentran permanentemente conectados a un sin nimero de plataformas
digitales en la web, lo que representa una oportunidad viable para implementar el
marketing digital y poder llegar a un mayor nimero de audiencia en todo el mundo, sin
importar la ubicacion geografica. Ademas, el uso de esta herramienta influye en el
comportamiento de los posibles consumidores, logrando persuadirlos o convencerlos de
que el producto o servicio ofertado, retnen todo lo que necesita y un valor agregado extra
que lo diferencia de los demas.

Otro aspecto que sustenta la importancia del marketing digital en el ambito
empresarial, es el hecho de que permite valorar de manera rpida y fiable, los resultados

obtenidos tras su implementacion y poder implementar posibles mejoras que coadyuven
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en la consecucion de las metas establecidas. Asi mismo, esta herramienta se presta para
poder personificar los mensajes segun los intereses y requerimientos del mercado
potencial al que se dirige, por ende, los clientes perciben cierta sensacion de satisfaccion
porque la empresa se preocupa por sus necesidades individuales.

Segun los datos expuestos en la publicacion de Nufiez & Miranda (2020), el
apogeo del contenido visual propiciado por las diferentes herramientas del marketing
digital, aumenta la posibilidad de captar la atencién del publico meta; de igual, fortalece
la interaccion permanente entre el cliente y la empresa, formando comunidades de
consumo a través de distintos canales de comunicacion, tal es el caso de las redes sociales,
lo que representa en una oportunidad alternativa, para exponer sus requerimientos o nivel
de satisfaccion, informacion relevante al momento de tomar decisiones en la
organizacion.

En lo que concierne a las posibles limitaciones que conlleva el uso del marketing
digital en el ambito empresarial, segun el estudio abordado por Gazca et al. (2022),
denotan los siguientes aspectos: hay mayor indice de competividad, por cuanto, cada dia
son mas las empresas que buscan sobresalir entre la multitud con campafias sumamente
Ilamativas; el costo de entrada no puede ser solventado por todas las organizaciones, sin
embargo, hay algunas herramientas gratuitas que permiten ingresar en este tipo de
mercadeo; se encuentran sujetos a cambios permanentes en aspectos como algoritmos y
politicas establecidas por terceros, lo que reduce la efectividad del impacto de la estrategia
planteada.

Adicionalmente, Lozano et al. (2021) afirma que la implementacién del marketing
digital en el &mbito empresarial requiere que el personal posea ciertos conocimientos y
destrezas especializadas en el ambito de la edicién, disefio, analisis de datos y manejo
efectivo de las tendencias tecnoldgicas que aparecen de forma permanente; las campafias
publicitarias presentan una vigencia corta en relacién a los contenidos utilizado, lo que
representa continuos cambios y, por ende, mayor inversion econémica; de igual manera,
las empresas se ven expuestas a serias amenazas de seguridad en linea, que puede
condicionar su operatividad e incluso su estabilidad financiera.

Por altimo, atendiendo lo expuesto por Luque (2021), las empresas que deciden
implementar el marketing digital, tienden a recibir comentarios negativos o criticas de
caracter nocivo para su promocion, lo que puede derivar en un dafio severo de su

reputacion comercial; hay dificultad para establecer relaciones interpersonales sélidas y

38



duraderas con la cartera de clientes, por cuanto, no hay una interaccion personal, dando

lugar a ciertas dudas e inquietudes que condicionen una posible compra.

Sectores comerciales que mas invierten en estrategias de marketing digital.

En la actualidad, es evidente el aumento progresivo de las empresas que deciden
implementar estrategias de marketing digital para promocionar los productos y/o
servicios que ofertan en un mercado determinado, lo que representa una oportunidad para
llegar a nuevos clientes y consolidarse como una organizacion competitiva en el rubro
mercantil en el que se desenvuelva.

Hoy en dia, un notable porcentaje de la poblacion humana de todo el mundo, sin
diferir sexo, edad, condicion socioeconémica o pertinencia cultural, permanece la mayor
parte de su tiempo libre, frente a una pantalla de un celular u ordenador, navegados o
interactuando con otras personas, por medio de distintas plataformas digitales propiciadas
por el auge tecnoldgico y el internet.

Ante esta realidad, las empresas de distintos rubros o sectores comerciales, han
visto en el marketing digital una alternativa eficiente para difundir sus productos y/o
servicios y conseguir llegar a mas personas, lo que deriva en un crecimiento de su cartera
de clientes y mayor rentabilidad econdmica.

En este sentido, segun los datos expuestos por Vergara et al. (2021), entre el 78%
a 91% de empresas dedicadas al turismo, la belleza, la alimentacion, la tecnologia y la
salud, invirtieron en estrategias de marketing digital, denotando como los sectores
comerciales con mayor inversion en este tipo de mercadeo, evidenciaron un crecimiento
en su cartera de clientes y el nimero de ventas.

Adicionalmente, de acuerdo con Garcia & Ledn (2021), los sectores que
evidenciaron mayor inversién en el marketing digital, son las empresas que se
desenvuelven en el &mbito automotriz, apuestas y automotriz; sin embargo, se estima que
hasta el 2025, aproximadamente el 90% de organizaciones empresariales decidan hacer

uso de este tipo de mercadeo.
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CONCLUSIONES

Una vez finalizado el presente estudio y atendiendo los objetivos previamente
establecidos, se pudo plantear las siguientes conclusiones:

El marketing digital es un conjunto de acciones que permiten promover una marca
empresarial en los diferentes entornos virtuales propiciados por el desarrollo del internet,
lo que implica el uso de ciertas herramientas informaticas que tienen la capacidad de
generar resultados en tiempo real.

Las macrotendencias actuales en el marketing digital son el Big Data, que
contempla el manejo réapido y eficiente de un volumen masivo de datos complejos y sin
estructura; y la Inteligencia Artificial, que conlleva cualquier programa desarrollado por
el hombre, para emular las funciones cerebrales del ser humano y concretar ciertos
procesos complejos propios de su capacidad de razonamiento.

El apogeo de la tecnologia dio lugar a una serie de tendencias en el marketing
digital, que facilmente pueden ser aplicadas al &mbito empresarial, entre las cuales,
denotan las siguientes: la investigacion de mercado; la marca (e-brandig), el producto
(product e-marketing); el precio (e-pricing), la comunicacion (e-communication), la
promocion (e-promotions), la publicidad (e-advertising); la distribucion (e-trading), la
comercializacion (e-commerce) y el control (e-audit).

El proceso que conlleva la gestion del marketing digital en las organizaciones
empresariales, considera la ejecucién intencionada, ordenada y secuencial, de las
siguientes etapas: la investigacion de mercado, la definicidn de los objetivos, el disefio de
la estrategia, la ejecucion, la medicion y el andlisis.

El correcto posicionamiento de una organizacion, requiere que la empresa
disponga de un conocimiento claro sobre las diferentes alternativas estratégicas
propiciadas por el marketing digital y que puedan ser aplicadas dentro del rubro mercantil
en el que se desenvuelve. Ante esta realidad, resulta fundamental tener claro el tipo de
contenido que se pretende difundir en un mercado determinado, lo que implica, establecer
acertadamente los objetivos, el canal que serd considerado para su divulgacion y los
formatos que manejen dichas herramientas.

Las herramientas que se encuentran en tendencia dentro del marketing digital, son
el SEO (Search Engine Optimization), el SEM (Search Engine Market), el Inboud
Marketing o mercadotecnia interna, el marketing de contenidos; el e-mail Marketing; el
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social media marketing o marketing de medios sociales; el Influencia marketing; el
Mobile marketing y el Display Ads.

Entre las ventajas que conlleva la implementacion de las herramientas antes
expuestas, denota el hecho de que una marca sea encontrada facilmente en un mercado,
multiplicar el nimero de personas, llegar a un mayor nimero de audiencia en todo el
mundo, sin importar la ubicacidn geografica, influir en el comportamiento de los posibles
consumidores, valorar los resultados obtenidos y poder implementar posibles mejoras que
coadyuven en la consecucion de las metas establecidas.

En lo que concierne a las posibles limitaciones que conlleva el uso del marketing
digital en el &mbito empresarial, denotan los siguientes aspectos: hay mayor indice de
competividad, el costo de entrada no puede ser solventado; se encuentran sujetos a
cambios permanentes, lo que reduce la efectividad del impacto de la estrategia planteada,
requiere que el personal posea ciertos conocimientos y destrezas especializadas; las
camparias publicitarias presentan una vigencia corta y finalmente, las empresas se ven
expuestas a serias amenazas de seguridad en linea. Finalmente, los sectores comerciales
que mas invierten en estrategias de marketing digital. estan las empresas dedicadas al
turismo, la belleza, la alimentacién, la tecnologia y la salud, evidenciando un crecimiento

en su cartera de clientes y el namero de ventas.
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