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Resumen

La investigacion; tiene como objetivo principal estudiar el marketing digital como
estrategia para persuadir en el comportamiento del consumidor en las
organizaciones innovadoras. Ante ello, la metodologia utilizada fue la revision
sistematica de la literatura; ya que, se realizd la recopilacion de informacion
detallada con la finalidad de reforzar la literatura de las variables y factores, de esta
manera, se logré expandir conocimientos en referencia al tema de estudio. Los
resultados, por medio de la recopilacién de articulos cientificos, demostraron que
el marketing digital es una herramienta que ha obtenido un rol protagénico en las
organizaciones; puesto que, permite crear conexion con el cliente por medio de los
canales digitales, tales como, sitios web, social media, mobile marketing, emalil
marketing y e-wom, permitiendo a las empresas persuadir en el comportamiento de
los clientes. Se concluye, que mediante la distribucién adecuada de la informacion
publicitaria por los canales online se logra tener una conexién rapida y dinamica
con los usuarios; de esta manera, se retiene, fideliza e influye en la decision de
estos.

Palabras clave: Marketing digital, sitios web, social media.
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Abstract

The investigation; since the main objective is to study digital marketing as a strategy
to persuade consumer behavior in innovative organizations. Here it is, the
methodology used for the systematic review of the literature; yes, the retrieval of
detailed information is carried out with the completion of the literature on variables
and factors, in this way, it is possible to expand knowledge in reference to the
subject of study. The results, by recycling scientific articles, show that digital
marketing is a tool that has gained a leading role in organizations; can, which
creates connection with the customer through digital channels, such as, websites,
social networks, mobile marketing, email marketing and e-wom, allowing companies
to persuade the behavior of customers. It is concluded that the adequate distribution
of the information published on online channels is a fast and dynamic connection
with users; in this way, remain retained, retain loyalty and influence their decision.

Keywords: Digital marketing, web sites, social media.
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IINTRODUCCION

El resumen del capitulo I, se baso en describir de forma detallada los cambios que
se han generado en el marketing por la llega de la globalizacion; para ello, se realizé
una revision sistematica de la literatura, obteniendo informacién empirica que
permitié reforzar la teoria relacionada a la variable y sus factores; asi mismo, se
formul6 el problema y los objetivos de la investigacion, de esta manera, se plante6
la justificacion tedrica, metodologica y social.

A inicios del siglo XXI, surgieron diversos cambios en el comportamiento de
los clientes por la llegada de la digitalizacion, ante esto, el marketing digital obtuvo
un rol protagdnico como una herramienta para llegar al cliente (Silva, 2016; citado
en Oliveira, Gomes & Spinelli, 2017, p.29); de esta manera, ha logrado reemplazar
al marketing tradicional, mediante la utilizacion de la tecnologia (Sundaram, Sharma
& Shakya, 2020, p.245); cuyo fin es crear una conexion con el cliente, retenerlos y
generar ventaja frente a la competencia (Ghazie & Dolah, 2018, p.214); por lo tanto,
se entiende que el marketing a través de las tecnologias digitales, busca persuadir
a los consumidores (Gay, et al., 2007; citado en Dahiya & Gayatri, 2018, p.73).

Entre los resultados obtenidos sobre el marketing digital ; se evidencié, que
los consumidores se ven en la necesidad de buscar informacién de los productos o
servicios en la web antes de realizar una compra, el 50% de los usuarios indaga en
Google, el 37% a través de blogs y sitios web, el 10% prefiere pedir la opinién de
terceros y el 3% recurre a las redes sociales de la empresa (Oliveira, et al., 2017,
p.33); ademas, en un estudio realizado a los consumidores de la generacion
Millennials en la India, se identifico que los medios sociales como facebook, twiter
y blogs son un factor determinante dentro de las estrategias del marketing digital,
para tener influencia en la decisién de compra de dichos consumidores; debido a
gue, son una generacion interconectada a redes (Sundaram, et al., 2020, p.252);
asi mismo, en otra investigacion, se dio a conocer que el 46.67% de los
encuestados, utiliza los medios digitales con el fin de obtener informacidén sobre
productos basicos, mientras que el 26.67% lo utiliza para otros fines, el 13.33%
para hablar por correo electronico y realizar compras electrénicas (Ghazie & Dolah,
2018, p.216); por lo tanto, el 75% de los clientes, se ven influenciados en su
decision de compra, por los medios web, ya que, son muchos los usuarios que

buscan informacion antes adquirir un producto (Dahiya & Gayatri, 2020, p.86).



Dentro del marketing digital existen cinco medios fundamentales por los cuales se
distribuyen las estrategias publicitarias, orientadas a informar, persuadir y recordar
a los clientes sobre los beneficios de productos o servicios ofrecidos mediante
canales digitales; referidas a la social media marketing, sitios web, mobile
marketing, e-mail marketing y el marketing boca a boca electrénico.

La social media marketing son los medios sociales que permiten a las
empresas crear y distribuir informacién para la visualizacion del cliente (Rebelli,
2019, p.497); el objetivo es ser un medio de comunicacion masiva, que permita
captar la atencion del consumidor con el contenido en linea (Ziyadin, Doszhan,
Borodin, Omarova & llya, 2019, p.2); este factor representa una herramienta
facilitadora para los compradores; ya que, les permite acceder a multiple
informacién con mayor facilidad (Adnan, Yousaf, Zaman & Malik, 2020, p.198).

Los resultados obtenidos sobre la social media; indican que, el 47% de los
millennials realizan sus compras influenciados por la publicidad que visualizan en
los medios sociales; en relacién a los otros grupos generacionales, solo el 19 % de
cada grupo compra influenciado por este medio. Ademas, el estudio también
determind, que la gran mayoria de los consumidores buscan informacion de los
productos y/o servicios en redes sociales antes de realizar una compra (Rebelli,
2019, p.502); asi mismo, en otra investigacion, se sefialo, que los clientes en su
mayoria repercuten en que las redes sociales son fundamentales para influir en la
toma de decisiones sobre un producto y crear un patrén de consumo (Adnan, et al.,
2020, p.202); por lo tanto, se dedujo que el marketing en redes sociales, permite
generar ventas efectivas y mantener una comunicacion directa con los clientes; ya
que, es utilizado como una herramienta para dar a conocer el producto y permite
disminuir costos en la distribucién de las promociones (Ziyadin, et al., 2019, p.9).

Los sitios web, como un canal del marketing, se representan por medio de
plataformas que permiten a los consumidores conocer sobre los productos que
ofrece la empresa (King, Schilhavy, Chowa & Chin, 2016, p.329); de esta manera
las organizaciones utilizan esta herramienta para proporcionar informacion al
cliente y entablar una relacién (Punnasuparom & Choibamroong, 2020, p.427); por
ello, es importante mantener una presentacion adecuada del sitio web, con la

finalidad de que retornen a la pagina (Belanche, Casalo & Guinaliu, 2013, p.15).



En la investigacion; se descubrid, que tener un sitio web estructurado de la manera
adecuada, que transmita confiabilidad, influye en la decision de compra repetitiva
de los consumidores; ya que, el disefio y las caracteristicas de la pagina pueden
captar la atencion o persuadir de manera visual al consumidor (King, et al., 2016,
p.343); de igual manera, como resultado empirico se identificé que la comunicacion
de los sitios web influye en la confianza y en el compromiso efectivo de los clientes
(Belanche, et al., 2013, p.38); en otro estudio, se demostré6 que el disefio, la
interactividad, la rapidez de respuesta y el contenido de informacion, tienen efectos
en el comportamiento de los turistas de Bangkok en Tailandia, al realizar una
compra en linea (Punnasuparom & Choibamroong, 2020, p.435).

El mobile marketing, como medio del marketing digital, son los dispositivos
mdviles que emplea la empresa para mantener una comunicacion con los clientes
sobre los servicios y productos que ofrecen (Smuktup, Krairit & Khang, 2012,
p.545); también, se utilizan las redes inalambricas para difundir promociones que
se visualizaran en tiempos reducidos (Varshne & Joy, 2015, p.44); por ello, el
marketing movil también beneficia a los usuarios; ya que, les permite agilizar sus
transacciones y ahorrar tiempo en el proceso de la compra (Singh, 2019, p.104).

Entre los resultados obtenidos; se conocidé que el mobile marketing es un
medio que permite tener comunicacion directa con los usuarios; a través de sus
multiples herramientas, teniendo como principal los mensajes de texto; los
resultados mencionan que las estrategias que se aplican por SMS tienen un
impacto significativo en la percepcion que tiene el usuario sobre la calidad, marca
y conciencia del producto y/o servicio adquirido (Smuktup, et al., 2012, p.551); asi
mismo, en otra investigacion, el 53% de los usuarios estan satisfechos en recibir
informacion promocional de marketing en sus teléfonos maoviles; ya que, les permite
obtener datos en tiempo real y de forma directa; por ende, la mayoria de los
encuestados considera que los mensajes enviados a sus dispositivos tuvieron un
impacto en la decision de compra, solo el 9% no lo cree asi (Singh, 2019, p.5); se
concluyo, que la mayoria de usuarios tiene un celular, por ello, es fundamental
aplicar el marketing maovil a través de los mensajes de texto para captar potenciales
clientes; asi mismo, los encuestados consideran que es un medio que les permite

mantenerse informados sobre las promociones (Varshne & Joy, 2015, p.57).



El e-email marketing, es una herramienta del marketing digital, conocido como
correo electrénico, es muy utilizado por las empresas, ya que les permite tener una
comunicacion eficaz con el consumidor (Mahmoud, Grigoriou, Fuxman, Hack,
Mahmoud, Yafi & Tehseen, 2019, p.228), asi mismo, es una herramienta principal
para tener contacto personalizado con los clientes (Ali, Ejaz, Aleem, Usman, Tahir
& Kashif, 2015, p.2019); por ello, las organizaciones crean campafas por correo
electrénico con el fin de brindar informacion acerca de las ofertas o eventos que
realicen en beneficio de su audiencia (Pantea & Pop, 2010, p.737).

Los resultados obtenidos en la encuesta; sobre el email mencionan, que la
mayoria de los usuarios visualizan diariamente dos cuentas de correo electrénico y
el 60% de ellos, recibe entre uno y cuatro mensajes promocionales por este medio.
Asi mismo, confirmaron, que la informacion relevante de las organizaciones las
quieren recibir por correo electronico (Pantea & Pop, 2010, p. 741); ademas, en otra
investigacion mencionaron que el email marketing tiene un rol significativo, ya que,
es una estrategia promocional y una herramienta para alcanzar los objetivos
organizacionales permitiendo tener comunicacion directa y personalizada con los
trabajadores, proveedores y clientes (Ali, et al., 2015, p.375); sin embargo, otros
encuestados muestran actitudes negativas al recibir anuncios por correo
electrénico continuamente; los usuarios no leen los mensajes, ignorandolos y
marcandolos automaticamente como spam (Mahmoud, et al., 2019, p. 238).

Los cambios tecnoldgicos, han generado que las empresas se vean en la
necesidad de proporcionar un espacio web, para que los usuarios opinen acerca
del producto que se ofrece (Kima, Parkb & Lee, 2013, p.2); esta opinidén puede ser
positiva 0 negativa segun la percepcion que tengan ellos (Zorlu & Uzgoéren, 2020,
p.108), por ende, deben ser rigurosos en la informacion que proporcionan; teniendo
en cuenta que el intercambio de informacidén se da entre personas desconocidas
mediante las redes sociales (Heejae & Dahana, 2017, p.184).

Se observé que en la encuesta realizada, el 68.4% de los consumidores
compran con frecuencia por la influencia del e-wom en las paginas web (Kima, et
al., 2013, p.167); ademas, los resultados que se obtuvieron en otra investigacion,
determinaron que el 11% de las personas que se influencian por los comentarios
online, deciden comprar por internet, mientras que el 29% al ver las resefas

prefieren comprar presencialmente, y el 60% lo hace de ambas maneras; ante esto



la comunicacion boca a boca electronica influye en el comportamiento de compra
del consumidor (Zorlu & Uzgoren, 2020, p.117); asi mismo, se indicé que los e-wom
positivos, influyen en la percepcion del consumidor al realizar una compra, sin
embargo, los e-wom negativos tienen mayor influencia; ya que, los orientara a no
confiar en el producto que ofrece la empresa (Heejae & Dahana, 2017, p.184).

De acuerdo a lo planteado en los parrafos anteriores, el marketing digital es
una herramienta determinante que permite competitividad, adaptacion e innovacion
a las organizaciones que deciden plantear estrategias de mejora continua. Es por
ello, la importancia de estudiar la variable como generador de aspectos persuasivos
en el comportamiento del consumidor, a la hora de decidir la adquisicidon o rechazo
de un producto o servicio determinado; mediante la revision sistematica, se realizo
el estudio en diferentes contextos, lo que permite generar una Optima estrategia
basada en el marketing digital como medio para generar cambios en los clientes.

Se utiliza la teoria del autor para definir el problema de estudio, como la
percepcion que tiene el investigador acerca del tema en version problematizada
(Lerma, 2016, p.13); otros autores, definen al problema como un fendmeno
situacional que se desea entender y/o contestar (Cabezas, Andrade y Torres, 2018,
p.37); por consiguiente, se planted el enunciado en relacion a las variables de
estudio: ElI marketing digital como medio para persuadir el comportamiento del
consumidor, es un factor determinante para las organizaciones innovadoras.

Prosiguiendo con la investigacién, el autor indica que la justificacidn teorica
es la manera en que el investigador comprueba, aporta o rechaza teorias
relacionadas al objeto de estudio (Pasos, 2015, p.48); del mismo modo, se
manifiesta que tiene como finalidad producir una disputa académica en referencia
a alguna teoria existente (Chavez, 2015, p.45). El estudio presento los aportes de
expertos en el tema, con ello se reforzardn las teorias relacionadas a la
investigacion y asi demostrar que el marketing digital tiene injerencia en el
comportamiento del consumidor, producto de los efectos persuasivos que genera.
Los resultados obtenidos, confirmaron la existencia del problema planteado en la
investigacion, asi mismo se brindé soporte tedrico a futuras investigaciones.

Los autores mencionan que la justificacion metodologica permite recopilar,
examinar y analizar informacion para complementar una teoria (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014, p.40); asi mismo, conseguir conocimientos veraces y



confiables mediante el desarrollo de un procedimiento metodologico (Bernan, 2010;
Blanco y Villalpando, 2012 citado en Fernandez, 2020, p.71); el estudio, se
desarroll6 mediante la recopilacion de informaciéon que se encontré por medio de
revistas indizadas para la veracidad del estudio; esta fue extraida de articulos
cientificos los cuales permitieron conocer la situacion actual del problema, logrando
asi tener un de conglomerado de informacién para demostrar que el marketing
digital persuade en el comportamiento del consumidor.

Los autores, definen a la justificacion social, como la explicacién de como se
va resolver un problema de contexto social (Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez,
2014, p.165); en otros términos, aclara los motivos por los cuales la investigacion
sera beneficiosa para la sociedad (Reyes, 2016, p.130). Finalmente, como
justificacion social se brindara a las organizaciones innovadoras informacién sobre
como influye el marketing digital en el comportamiento del consumidor; las
estrategias publicitarias online que se plantean en la investigacion, permitiran
motivar en el procedimiento de compra de los productos y conductas de los clientes;
por ello, las organizaciones deberan aprovechar el canal para poder llegar a todos
los canales de ventas online y generar una mejor relaciéon con los consumidores.

El autor Reyes, sefiala que los objetivos son enunciados breves y precisos
que indican las metas que se quiere alcanzar, teniendo en cuenta que se evalla la
investigacion por el logro de los objetivos planteados (Reyes, 2016, p.131); por tal
motivo se plantea los siguientes objetivos.

Tabla 1
Objetivos

Objetivos de la investigacion

Ob. (1) El marketing digital como estrategia para persuadir en el comportamiento del consumidor en las organizaciones innovadoras.
Ob. (1a) La social media marketing como medio del marketing digital para persuadir en el comportamiento del consumidor.

Ob. (1b) Los sitios web como medio del marketing digital para persuadir en el comportamiento del consumidor.

Ob. (1c) El mobile marketing como medio del marketing digital para persuadir en el comportamiento del consumidor.

Ob. (1d) El e-mail marketing como medio del marketing digital para persuadir en el comportamiento del consumidor.

Ob. (1e) Ele-wom boca a boca electronico como medio del marketing digital para persuadir en el comportamiento del consumidor.




II.MARCO TEORICO

En el capitulo Il, se detallaron los antecedentes y tedricos que apoyaron a
fundamentar la literatura de la variable de estudio; por ello, se consideraron un
modelo de diecisiete articulos cientificos, los cuales permitieron reforzar y ampliar
los conocimientos en referencia a los cambios que se han generado por la
globalizacion y el impacto en el comportamiento de los consumidores.

Keerthi (2018) indic6 que el objetivo de la investigacion fue conocer cual es
el impacto y la efectividad del marketing digital en el comportamiento de compra de
los consumidores; teniendo una metodologia cualitativa. Lo que permitio llegar a la
conclusidén, que el marketing digital es un medio que permite alcanzar los objetivos
del marketing sin la necesidad de derivar un gran presupuesto financiero; las
empresas mediante un dispositivo web pueden promocionar sus productos para
generar una compra efectiva, se recomend6é a las organizaciones aplicar las
estrategias de marketing digital, como el correo electronico y mensajes de texto,
con la finalidad de distribuir informacion promocional de manera rapida.

Kocarslan & Kilinc (2019) plantearon como objetivo medir las percepciones
y comportamientos de los consumidores sobre el marketing digital y las compras
online. El tipo de investigacion fue mixto; ante ello, se concluyd, que la mayoria de
usuarios prefieren el marketing digital; ya que, les permite acceder a multiples
promociones y descuentos; asi mismo, priorizan la adquisicion de ropas Yy
accesorios. Por ende, se recomendo6 a las organizaciones implementar en sus
estrategias de marketing las promociones en los rubros de ropas y accesorios; ya
gue, estos presentan mayor demanda por parte de los clientes.

Sasu & Ichim (2016) buscaron comprender el comportamiento de los
consumidores organizacionales en el entorno online. El método abordado en el
estudio fue cualitativo; concluyendo en que los medios digitales sirven para
recopilar informacion sobre los canales de ventas, sin embargo, ain no se ha
implementado los métodos de pagos electronicos para la realizacion de las
transacciones en linea; por ello; se recomendd a las proximas investigaciones
realizar una investigacion mas profunda, a cerca, de los motivos por los cuales las
organizaciones no consideran un factor importante implementar el pago online,

teniendo en cuenta que la digitalizacion sigue dominando el mundo.



Silvia (2017) tuvieron como fin estudiar e investigar por qué el marketing
digital es importante para realizar actividades de branding y marketing y cuales son
los pasos adecuados para aplicarlo. El método que se aplico fue cualitativo; lo que
permiti6 concluir que las redes sociales son un medio muy utilizado por los
millennials para la visualizacion de informacion promocional; por ende, sera
adecuado para las organizaciones gestionar adecuadamente el marketing digital en
redes sociales; de esta manera se llegara a persuadir al grupo generacional de los
millennials, esto se vera reflejado en los incrementos de ventas de la empresa.

Bin (2017) tuvo como objetivo analizar el impacto del marketing digital en la
perspectiva del comportamiento de los consumidores de Bangladesh; el enfoque
de la investigacion es mixto; se concluyd, que las estrategias del marketing digital
han superado al tradicional y estan posicionandose en todo el mundo, permitiendo
crear conexion con el cliente e influyendo en la decision de compra de los mismos.
Ante ello, recomendaron que las proximas investigaciones empleen una
metodologia mixta, que se base en proporcionar guias de comercializacién sobre
productos y/o servicios teniendo en cuenta el comportamiento de los consumidores.

Sahaya & Vennila (2020) plantearon como objetivo de la investigacion,
conocer el comportamiento del consumidor hacia el marketing digital y los canales
digitales que determinan en su decision de compra; la metodologia fue cualitativa;
se concluyo, que la mayoria de los clientes se encuentran interconectados en
redes; y se sienten satisfechos de recibir informacion promocional; por ende, las
organizaciones pueden comercializar sus productos por este medio. Se
recomendd, a las empresas conectarse mas con el marketing en linea, brindando
confianza, privacidad y seguridad a los clientes; ya que, la mayoria de los
compradores se encuentran usan este medio para realizar transacciones.

Butkoskaya & Statkus (2019) plantearon como objetivo, estimar el impacto
de las tecnologias digitales y estrategias del marketing en el comportamiento del
consumidor en el mundo digital. La metodologia empleada fue cualitativa; se
concluyo, que, con solo un clic los consumidores pueden acceder a un mundo de
informacion acerca de un producto y/o servicio en tiempo real, lo que les permite
comparar precios y marcas; por ende, recomendaron a las organizaciones realizar
una adecuada gestion de sus sitios webs, redes sociales y plataformas méviles; ya

que, por este medio se llegara a influir en la decision de compra.



Stephen (2015) manifestd que el objetivo de la investigacion es realizar un
balance de estudios sobre el comportamiento de los consumidores influidos por el
entorno digital, teniendo una metodologia cualitativa; asi mismo, se concluyé que
los articulos brindaron diversos tipos de respuestas sobre como los consumidores
experimentan y se ven influenciados por los canales digitales del marketing; se
recomendd, que las proximas investigaciones deben mantener un enfoque
orientado a abarcar nuevos temas en relacion a los entornos digitales, como redes
sociales o dispositivos moviles, y su efecto en el comportamiento del consumidor.

Gazhie & Dolah (2018) plantearon como objetivo de la investigacion
comprender el comportamiento del consumidor hacia el marketing digital en
Malasia, utilizando una metodologia cualitativa; asi mismo, concluyeron que los
consumidores presentan diversas necesidades y expectativas frente al marketing
digital y dependera de las organizaciones utilizar estrategias para persuadir a los
clientes; por ello, recomendaron a los estudiantes, que las proximas investigaciones
que realicen sean mas exhaustivas y rigurosas, con el fin de ampliar conocimientos
sobre los cambios de la digitalizacion.

Joshi (2013) el objetivo fue identificar diferentes tipos de canales de
marketing digitales y modernos que inciden en la generacion y y los canales de
marketing preferidos por ellos con referencia especifica a la compra de portatiles;
por ello, desarrollo una metodologia cualitativa, que permitié concluir, que los
medios sociales son el canal preferido por la generacion y; por ende, las
organizaciones deben centrar todos sus esfuerzos promocionales en este medio
para influir en la decisiébn de compra de este grupo generacional. Asi mismo, se
recomendd, a los préximos investigadores; realizar un estudio en otros paises del
continente con el fin de comparar si las preferencias son similares; asi mismo,
incluir otros medios digitales que no han sido considerados en esta investigacion.

Bruntha & Yasmeen (2019) el objetivo del estudio fue conocer el perfil
socioeconomico y evaluar la actitud y preferencia de los consumidores hacia la
publicidad digital; por ello, desarrollo un método mixto; se concluyo, que la
publicidad en linea es un medio Util para generar conocimiento de los productos y/o
servicios que ofrece la organizacion; asi mismo, se debe tener en cuenta el perfil
socioeconoémico del publico objetivo para la creacion de mensajes promocionales;

ante ello, se recomendo a las organizaciones mantener a los clientes actualizados



sobre la informacidn que se proporciona en linea; de igual manera, se debera evitar
cualquier tipo de publicidad engafiosa.

Buchanan, Kelly, Yeatman & Kariippanon (2018) la investigacion busco
evaluar sistematicamente la relacion entre el marketing digital y las actitudes y
comportamientos de los jovenes hacia los productos no saludables; el método
desarrollado fue una revision de la literatura, donde concluyeron, que el efecto del
marketing online esté relacionado a las actitudes y comportamientos que presentan
los usuarios cuando visualizan una promocion en redes, esta tiene un impacto
favorable en el consumo de bebidas energéticas por parte de los clientes. Se
recomend6 a las futuras investigaciones, realizar estudios en paises sub-
desarrollados, ya que, el uso de las tecnologias digitales no es igual en lugares que
mantienen una economia decreciente; de igual manera, se recomienda reforzar la
literatura con investigaciones sobre el impacto del marketing y las estrategias de
los canales digitales.

Sundaram, et al. (2020) el objetivo de la investigacion fue revisar todas las
plataformas digitales, con especial la publicidad en redes sociales que se utilizan
para publicidad de marca, cuyo éxito de la publicidad se medira revisando el
comportamiento de los millennials hacia los medios digitales y las marcas; la
metodologia de la investigacion fue cualitativa; lo que permitié concluir en que los
canales digitales influyen en el comportamiento del consumidor, en especial las
redes sociales, ya que, es el medio con mayor demanda; sin embargo, se pudo
percibir que las empresas no poseen un control total de la marca, puesto que, los
consumidores intervienen, a través, de su percepcion. Por ello, se recomendoé a las
futuras investigaciones, reforzar la literatura con estudios que abarquen otros
factores tales como, la conducta del cliente, el valor del producto, entre otros.

Buchanan, Kelly & Yeatman (2017) el objetivo de la investigacion, fue
examinar los efectos del marketing digital en los comportamientos de consumo de
los adultos jovenes, utilizando bebidas energéticas como ejemplo de caso. El
método empleado fue mixto; concluyendo, que las interacciones de las
organizaciones con los adultos jovenes en las plataformas digitales han generado
patrones de compra y consumo de productos que afectan su salud, como las
bebidas energéticas. Se recomendo, a las futuras investigaciones realizar estudios

mixtos; ya que, les permitira emplear encuestas cualitativas para complementarlas
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con cuantitativas, asi mismo, se sugiere utilizar el método exploratorio con la
finalidad de poder relacionarse de forma directa con el problema en contexto.

Chitra & Shobana (2017) plantearon como objetivo determinar los canales
digitales que influyen en el comportamiento del consumidor; la investigacion siguid
una metodologia cualitativa; la misma que permitid concluir en que las marcas
deben entender la conducta del consumidor, para poder aplicar estrategias
adecuadas de marketing digital, tales como la captacion de los clientes; se
recomendo a los futuros investigadores, analizar y recopilar informacion de manera
rigurosa con el fin de contribuir a la literatura en relacion a los canales del marketing
online, ya que, la digitalizacion es un tema fundamental en las organizaciones.

Smith (2012) el objetivo del estudio fue determinar qué estrategias de
marketing digital son las preferidas por los millennials; la metodologia empleada fue
cualitativa; asi mismo, se concluy6 que el medio mas utilizado por los millennials es
la plataforma web youtube; sin embargo, estos consideran que el recibir mensajes
promocionales por este medio les genera molestias, ya que, interrumpe sus
visualizaciones; por ende, se recomend6 a los gerentes y ejecutivos de las
organizaciones; apreciar de manera detallada y cautelosa la informacién que se
presenta en el estudio; asi mismo, se sugiere implementar las estrategias
encontradas con la finalidad de llegar a los consumidores millennialls.

Oliveira, et al. (2017) indicaron que el objetivo de la investigacion fue,
demostrar que el marketing digital permite atraer a los consumidores, utilizando un
método mixto; donde concluyeron, que las estrategias del marketing digital se estan
volviendo muy importantes en las organizaciones, ya que, mediante este medio se
capta la atencion con los consumidores y se crea una relacién con los mismos; sin
embargo, aun existe temor por parte de los usuarios al hacer pagos en linea. Por
lo tanto, recomendaron que se realicen investigaciones profundas, a cerca de las
causas y motivos que originan la desconfian por parte de los compradores en el
momento de realizar sus pagos por la web; asi mismo, generar estrategias.

Los autores sefalan; que, para la recopilacion de las teorias existente que
serviran de soporte y apoyo a la literatura, se deberan utilizar como referencias
bibliograficas los articulos cientificos o mejor conocidos como “journal papers”, es
importante destacar que la literatura encontrada debera pertenecer a revistar

cientificas para dar respaldo a la investigacion (Herbas & Rocha, 2018, p.126). Ante
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ello, en el siguiente parrafo se definié las teorias relacionadas a la variable de
estudio, sus factores que apoyaron a describir sus funciones y caracteristicas.

En referencia a las teorias del marketing digital, estas surgieron en la década
de los 90, eran reconocidas por hacer publicidad; no obstante, entre los afios 2000
y 2010, surgieron las herramientas digitales como las redes sociales, aplicaciones
y teléfonos moviles, permitiendo crear una relaciéon con los clientes (Bricio, Calle &
Zambrano, 2018, p.104); ante lo mencionado, el marketing digital ha tenido una
gran evolucién, lo que generd la creacion de un mundo digital y un cambio en el
comportamiento de los clientes (Rangaswamy, Moch, Felten, Bruggen, Wieringa &
Wirtz, 2020, p.1); actualmente, los usuarios se encuentran conectados en redes,
por ello, las empresas deberdn aplicar estrategias digitales para atraer a futuros
compradores (Salazar, Paucar & Borja, 2017, p.1165).

El marketing digital se definié en el contexto tecnolégico como; el arte y la
ciencia de vender, promover productos y/o servicios de la marca, mediante la
utilizacion de tecnologias y canales digitales como las redes inalambricas,
teléfonos, aplicaciones moviles, medios sociales, sitios web, correos electronicos,
mensajes de texto, codigos gr y llamadas con la finalidad de distribuir informacion
promocional a los usuarios; por otro lado, la apariciéon de la globalizacién ha
generado que el marketing digital sea reconocido como el principal canal de
comunicacién que genera la comercializaciéon de mercaderia a nivel local y mundial;
por ende, intenta crear, retener y establecer una comunicacion con el cliente; asi
mismo, este tipo de marketing se diferencia del tradicional por medio de los canales
digitales; ya que, en las diferentes plataformas como Instagram, Facebook y
twiter, se pueden encontrar estadisticas para analizar si la campafia publicitaria
permite tener comunicacion masiva o no (Chitra & Shobana, 2017, p.93; Bin,
2017, p.49; Sahaya & Venila, 2020, p.2150; Butkovskaya & Statkus, 2019, p.6;
Stephen, 2015, p.3; Ghazie & Dolah, 2018, p.214; Joshi, 2013, p.16; Bruntha &
Yasmeen, 2019, p.120; Buchanan, et al., 2018, p.2; Smith, 2012, p.86).

Se definié al marketing digital desde la perspectiva de gestion; como un
medio para gestionar campafas publicitarias en el entorno digital mediante la
ejecucion de informacion promocional, ofertas, descuentos sobre fechas festivas
como el dia de accion de gracias, navidad, etc., asi mismo, se basa en él envio de

mensajes motivacionales, donde la empresa presenta preocupacion por la opinion
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del consumidor en la post-venta, de este modo, se generara una reaccion positiva
de empoderamiento; también, fomentamos la fidelizacion que se reflejara en la
decision de compra de los clientes, a través de la utilizacién de los canales online
y la creatividad de los gestores virtuales; por otro lado, este conducto permite tener
una atencion personalizada con cada usuario que se encuentra interconectado en
redes, de manera que se puede felicitar o agradecer a los individuos en dias
festivos, logrando asi, la integracion, retencion y la lealtad de los compradores para
con la marca (Kogarslan & Kiling, 2019, p.1265; Sasu & Ichim, 2016, p.175;
Sundaram, et al., 2020, p.245; Buchanam, et al., 2017, p.2).

El marketing digital desde una perspectiva estratégica; menciona que,
mediante una adecuada direccién de un plan estratégico para lograr los objetivos,
se ayudara a los usuarios en la toma de decisiones, ya que, estos planes se basan
en masificar los datos que proporciona la marca sobre el tamafio, color, estructura
de los productos, ofertas y descuentos por medio de la tecnologia con la finalidad
de llegar a mas usuarios, en consecuencia, se brinda a los clientes facilidad en la
bldsqueda de informacidn que interviene en la decision de compra; asi mismo, es
un instrumento que se relaciona en crear una imagen a la organizacion; es decir,
esta estrategia permite a las empresas mantener una comunicacion masiva y
distribuir informacion explicita con los clientes sobre los productos de manera
online; puesto que, si no se les informa adecuadamente de dichos beneficios ellos
recurriran a indagar otras opciones (Oliveira, et al., 2017, p.31; Silvia, 2017, p.7;
Keerthi, 2018, p.836).

Es fundamental para las organizaciones adaptarse a la digitalizacion, e
implementar los medios publicitarios; ya que, es una herramienta esencial que
permite persuadir a los consumidores (Alshaketheep, Salah, Alomari, Khaled &
Abu, 2020, p.835); por ello, se debe tener en cuenta los canales por los cuales se
distribuyen las estrategias, tales como: las redes sociales, sitios web, mobile
marketing, e-mail marketing, ewom, entre otros (Sahaya & Vennila, 2020, p.1).

Actualmente el marketing tradicional representa un pequefio segmento para
comercializar los productos o servicios; la digitalizacion, generé que las redes
sociales tengan un rol protagénico como canal del marketing (Putter, 2017, p.7);
este factor es conocido como una ciencia innovadora que surgio en los ultimos afos

(Venciaté, 2020, p.131). La necesidad de indagar en los medios digitales se viene
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incrementando; los usuarios cada dia buscan mas informacion relacionada a la
organizacion, por medio de las redes sociales (Dwivedia, et al, 2020, p.2). Es por
ello, que las empresas deben utilizar este canal del marketing para tener mayor
acercamiento a los clientes (Samydai, et al., 2020, p.1171).

Las redes sociales desde una perspectiva de gestidon, es conocida, como
una herramienta del marketing digital que tiene como finalidad la comunicacion
masiva, por ello, utiliza un conjunto de procedimientos que se basan en la gestion
de la interaccion entre los usuarios en linea, la evaluacion de alternativas por parte
de los individuos entre los diferentes proveedores, la decisiéon de compra de estos
y el nivel de visualizacion de la informacion que proporciona la institucion en las
redes sociales como facebook, twitter, instagram, youtube, etc.; ante esto, es
fundamental mantener a los consumidores informados de las promociones y
descuentos que ofrece la marca por este medio; y asi se mantendran satisfechos,
por otro lado, busca tener una relacidbn con los existentes y futuros clientes,
logrando crear una comunidad de interaccion entre las partes interesadas. Es
fundamental mantener actualizadas las plataformas de medios sociales; ya que,
son muchos los navegantes online que realizan transacciones (Adnan, et al., 2020,
p.413; Venciuté, 2018, p.133; Putter, 2017, p.1; Alfeel & Ahmad, 2019, p.13;
Samydai, et al., 2020, p.1171; Ceyhan, 2019, p.88).

Las social media o redes sociales, descritas desde una perspectiva
financiera se definen como el medio del marketing digital que permite a las
organizaciones lograr sus objetivos los cuales se relacionan con la distribucion de
informacién promocional y la conexion con los clientes mediante las plataformas
digitales con ello, se lograra la consolidacion de ventas efectivas; asi mismo, busca
la efectividad de las campafas publicitarias que emplean; es decir, este medio
cumple con las metas propuestas por el area de marketing teniendo como principal
fortaleza disminuir recursos financieros; ya que, los costos de publicidad y conexién
con los clientes dependen de dos bienes, como son las redes y los pagos; por lo
tanto, si se quiere tener una visualizacion masiva de la informacion promocional, se
debe realizar un pago, teniendo en cuenta que la comunicacion con los clientes es
gratuita y solo depende de las redes 3g, las cuales involucran retribuciones con

tarifas economicas para la institucion (Dwivedi, et al., 2020, p.2).
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La alta demanda de este medio, ha generado cambios en las empresas, por
ello, se aplican estrategias para poder interactuar con el cliente y cumplir con los
requisitos (Hasbullah, Sulaiman & Mas’od, 2020, p.5208); los medios que tienen
mayor requerimiento por los usuarios son: facebook, youtube, twitter, linkedIn,
blogs, foros, Pinterest, etc. (Whiting & Deshpande, 2016, p.84); cabe resaltar que
estas estrategias son las que generan menores costos, por lo que es muy utilizado.

El sitio web es un portal que representa a la marca en las plataformas
digitales, donde se visualiza informacion acerca de los representaste legales, la
cultura y los objetivos de la empresa (King, et al., 2016, p.324); este medio fue
creado para entablar una relacién entre el cliente y la organizacion. Este canal
digital, permite alcanzar los objetivos planteados del marketing; por ello, es
importante actualizar la plataforma, manteniendo una presentacion agradable para
influir en los usuarios (Obednikovska, Sotiroski & Gjorgjioska, 2019, p.83).

Los sitios web desde una perspectiva tecnoldgica, es un canal del marketing
que permite a las organizaciones intercambiar y difundir informacién relacionada a
la empresa que se quiere dar a conocer a la poblacion, tales como, el tamafio, la
calidad y el color de los productos; asi mismo, busca posicionar la marca a nivel
nacional e internacional mediante el uso del internet y las plataformas digitales; es
decir, ayuda a mejorar la presencia en linea de la compafiia, dando a conocer a los
futuros clientes los descuentos y estimulos motivacionales a los que pueden
acceder si optan por comprarle a la marca; por ello, estas deben tener un manejo
adecuado de la informacion online que proporcionen en la red, ya que, por este
medio se lograra satisfacer e influir en la decision de los consumidores; por otro
lado, si no se tiene un control del contenido en la web, los usuarios podrian tener
confusiones al visualizar informacién errénea; es fundamental, tener en cuenta que
el sitio web es el portal institucional que representa a la sociedad en el ciberespacio
(Belanche, et al., 2013, p.32; Jindal, Khan & Roy, 2020, p.74; King, et al., 2016,
p.324; Louw & Nieuwenhuizen, 2020, p.4; Obednikosvka, et al., 2019, p.83; Ashraf,
Faisal, Jabbar & Habib, 2019, p.52; Ho & Wang, 2020, p.1; Punnasuparom &
Choibamroong, 2020, p.428; Gao & li, 2019, p.29; Martinez, 2018, p.5).

Desde la perspectiva de gestion, los autores mencionan que el sitio web es
un canal clave del marketing para la realizacion del comercio electrénico; por ello,

es fundamental que las organizaciones tengan una adecuada gestion sobre la
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informacion que visualizan los usuarios en los portales web, en referencia a las
promociones, descuentos y ofertas que proporciona la marca, ya que, los
navegantes sienten mayor atraccion y gusto al visualizar contenido que les permita
minimizar gastos en la adquisicién de un producto; asi mismo, en relacion a la
percepcion de los clientes sobre dichos beneficios, la observacion y el analisis de
estos, facilitard a la marca en la creacion de soluciones adecuadas ante el
surgimiento de un problema, tales como, datos poco relevantes para los individuos,
promociones fuera de temporada o desconocimiento de la empresa, etc. Ante ello,
se deberan emplear estrategias solubles, como actividades integradoras, donde se
involucren a los compradores con la empresa, con el fin de mejorar la experiencia
de compra de estos (Kogarslan & Kiling, 2019, p.1265; Sasu & Ichim, 2016, p.172).

Las plataformas web influyen en la percepcién del cliente, igual que la
publicidad tradicional; a través de este canal las empresas dan a conocer sus
promociones, servicios, descuentos, entre otros (Chiu & Chang, 2020, p.36), se
debe considerar aplicar la estrategia seo, ya que, es una técnica que permite darle
seguridad a los clientes (Rama, Shrivastava, Kumari & Sivanandam, 2018, p.3). Los
usuarios han considerado que tanto la visualizacion clara de la informacién en la
web y el disefio del sitio, juega un rol importante en la decision de compra de los
compradores (Herhausen, Emrich, Grewal, Kipfelsberger & Schoege, 2020, p.917).

El teléfono mdvil, surgié durante las ultimas décadas, y se posiciono como
un medio de marketing, que capt6 la atencion de los usuarios debido a la gran
demanda por adquirir un teléfono mavil; por ello, es una de las estrategias mas
influyentes dentro de la publicidad online; esto gener6 que las organizaciones
hagan uso de los medios para llegar a los consumidores y generar un nuevo canal
de ventas (Ismail & Razak, 2011, p.38); este factor se basa en promover productos
y servicios mediante los teléfonos mdoviles; asi mismo, las sefiales inalambricas
permiten ampliar la cobertura para llegar a todos los usuarios (Dwivedi, 2016, p.75).

El movil marketing, desde una perspectiva estratégica, es considerado como
una herramienta que permite crear compromiso y conexion con los usuarios desde
cualquier parte del mundo con la finalidad de generar reacciones para obtener
respuestas de compra; ademas, utiliza estrategias para captar la atencion de los
clientes las cuales que son distribuidas por las redes inalambricas; dichas tacticas

se basan en crear mensajes personalizados, videos interactivos y promociones; por
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otro lado, este medio no necesariamente requiere del acceso a internet, es decir,
distribuye la informacion promocional mediante los mensajes de texto y las
llamadas, esto se da por la alta demanda que generaron los compradores al adquirir
dispositivos moviles; por ello, este canal es conocido como sencillo, directo y eficaz
para distribuir ofertas que fomenten ventas online; en consecuencia, es
fundamental tener en cuenta el contexto en el que se desarrolla la publicidad y
analizar el impacto que puede tener frente a los consumidores; ya que, Si estos
consideran que la marca se involucra en su privacidad, la actitud sera negativa (Bin,
2017, p.50; Sahaya & Vennila, 2020, p.2150; Joshi, 2013, p.21).

Se definido al movil marketing desde una perspectiva financiera; como un
medio que distribuye la informacion de la organizacion, a través, de los teléfonos
con la finalidad de incrementar los ingresos de la marca; ademas, se considera una
herramienta que permite que los mensajes se transmitan en tiempo real sin la
necesidad de generar altos costos para la visualizacion; ya que, se desarrollan por
los SMS, cdodigos QR o por aplicaciones méviles; es decir, es un canal que no
requiere una gran inversion para compartir ofertas con los clientes; del mismo
modo, se obtienen buenos ingresos siempre y cuando las campafias publicitarias
sean bien ejecutadas, analizando al publico que recibirda los descuentos; puesto
que, algunos consumidores consideran que recibir mensajes por este medio, les
ocupa espacio; por ende, su postura es negativa generando ingresos no esperados;
en ello recae la importante de tener una realizacion adecuada de los anuncios
evitando resultados desfavorables (Singh, 2019, p.94).

El mévil marketing utiliza como estrategia principal los SMS, para llegar a los
usuarios por la rapidez en la entrega de informacion (Smutkupt, et al., 2012, p.539),
existen diversos componentes para generar un mensaje promocional efectivo, tales
como: el desarrollo de disefios y la distribucién de productos y /o servicios (Fritz,
Sohn & Seegebarth, 2017, p.113). Es asi, como las empresas deben aprovechar la
velocidad de las redes para poder crear tacticas dirigidas a teléfonos moviles que
influyan en el comportamiento del consumidor (Varshney & Joy, 2015, p.46).

Antiguamente el marketing por correo electrénico no era tan confiable; sin
embargo, en la actualidad se ha transformado en un medio efectivo para fortalecer
la relacion con el cliente y mantenerlo informado sobre las promociones (Hudak,

Kianickova & Madlenak, 2017, p.346). A raiz de la evolucion, el email marketing
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dej6é de ser un canal de comunicacion solo entre empresa y colaborador para
fomentar la interaccion con los clientes (Wilson, Hall & Djamasbi, 2015, p.307).

El marketing por correo electronico desde un punto de vista tecnoldgico, es
un canal publicitario que emplean las organizaciones para transmitir promociones
a los navegantes en linea que poseen una direccion de correo, con la finalidad de
generar una amplia gama de audiencia, ademas, la informacion enviada a los
clientes se describe de forma clara, explicita y personalizada; es por ello, que las
empresas utilizan esta estrategia para comercializar sus productos y/o servicios, ya
que, les permite mandar anuncios, encuestas, etc.; asi mismo, se puede mantener
un seguimiento continuo de las respuestas sobre la notificacion remitida; sin
embargo, se debe tener en cuenta que enviar mensajes constantes puede ser
considerado como insistente por los usuarios; por otro lado, es fundamental tener
una base de datos detallada y actualizada de los compradores, de esta manera
estaran enterados sobre las publicidades y descuentos que otorgue la marca
(Mahmoud, et al., 2019, p.228; Micheaux, 2011, p.45).

Desde la perspectiva de gestidn, este medio ayuda a las empresas a realizar
una adecuada gestion para entablar relacion directa y personalizada con los
consumidores; de esta manera, se logra conocer mas informacion sobre sus
gustos, necesidades y preferencias para mantenerlos satisfechos; asi mismo, este
canal permite que las organizaciones fomenten una comunicacion continua con los
usuarios en linea, donde manifiesten sus opiniones acerca del servicio percibido;
por otro lado, también posibilita la adaptacion del contenido que se quiere enviar
segun las situaciones y preferencias; por ende, es necesario conocer al publico
para ejecutar campafias adecuadas que permitan obtener resultados favorables; ya
que, si se realizan sin estudio previo, las consecuencias que se obtendran seran
negativas y posiblemente los navegantes se lleven una imagen improvisada de la
marca (Zhang, Kumar & Cosguner, 2017, p.851; Hudak, et al., 2017, p.342; Bilo3a,
Turkalj & Keli¢, 2016, p.95).

El email marketing desde una perspectiva financiera, es una herramienta
clave para que las organizaciones generen ventas y relaciones exitosas; ya que, es
un medio de comunicacion rentable que permite crear una conexién y compartir
informacion de manera rapida, sencilla y econdmica con multiples compradores a

la vez, sin la necesidad de generar costos exorbitantes en su desarrollo, estas tres
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caracteristicas han llevado a muchas compafias a optar por este conducto para
mantenerse comunicados no solo con los usuarios; si no que también fomenta la
relacion continua con los proveedores y empleados de la institucion, por ello, este
canal es conocido como una herramienta crucial del marketing que a través de sus
procedimientos ayuda a lograr los objetivos propuestos por el area; por otra parte,
los mensajes enviados por correo deben tener un valor agregado que incentive a
los clientes a optar por la marca; puesto que, la primera impresion es muy decisivo
(Pantea & Pop, 2010, p. 738; Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjiansson &
Foxall, 2013, p.296; Wilson, et al., 2015, p.307; Ali, et al., 2015, p.369).

Ante lo mencionado, la respuesta positiva de los correos electrénicos, no va
a depender solo de la personalizacién de los mensajes, sino, de la adecuada
gestidén que se aplique para llegar al consumidor (Sigurdsson, et al., 2013, p.297),
por ende, las estrategias de correo deberan ser disefiadas de una manera atractiva,
generando un valor agregado para captar la atencion de los usuarios e influir en su
comportamiento (Mahmoud, et al., 2019, p.234). En consecuencia, el marketing por
correo electronico tendria los factores necesarios para convertirse en una
herramienta persuasiva en los clientes (Waheed, Yang & Webber, 2018, p.49).

Con la era de la digitalizacién el marketing boca a boca electronico se ha
posicionado en el mundo electrénico, como medio de comunicacién online entre
comunidades de usuarios (Gheorghe & Liao, 2012, p.269). Ante esto, se ha
originado la existencia del ewom; cuya estrategia surge en el momento que los
usuarios tienen dudas acerca del producto o servicio y buscan recomendaciones
de otros clientes para tener seguridad en la compra, mediante plataformas virtuales
o sitios web (Eneizan, Alsaad, Alkhawaldeh, Rawash & Enaizan, 2020, p.2556). Asi
mismo, los encargados de realizar estudios de mercado, reconocen a este medio
como una herramienta para distribuir y entregar mensajes promocionales que
permite a los usuarios entablar comunicacién (Levy & Guvill, 2015, p.95).

El ewom o méas conocido como marketing boca a boca electronico, desde
una perspectiva tecnologica, se da mediante el intercambio de informacion que
involucra a personas desconocidas que se encuentran interconectadas a la red, asi
mismo, es conocido como un canal del marketing digital que se desarrolla mediante
dos componentes fundamentales, como son, las plataformas digitales y los

consejos 0 recomendaciones de los usuarios sobre el producto y/o servicio
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adquirido; por otro lado, existen dos tipos de opiniones, las positivas y negativas,
en las positivas se recomienda y favorece a la institucion, sin embargo, las
negativas tienen mayor influencia en los posibles compradores, ya que, una
sugerencia sobre el mal servicio de la marca puede generar que los futuros
consumidores opten por nunca negociar con la organizacion; del mismo modo, la
opinion que tienen los clientes sobre esta puede ser verdadero o falso, es decir,
algunos ewom se basan en la experiencia y otras en publicidad engafiosa por parte
de la competencia; por ello, es fundamental que las empresas detecten este tipo de
comentarios que son creados por navegantes en linea que nunca entablaron
relacion con la compafia (Eneizan, et al., 2020, p.2556; Khalaf, Abuhahesh &
Alkhatib, 2020, p.2729; Zorlu & Uzgoéren, 2020, p.108; Kima, et al., 2013, p.161;
Gheorghe & Liao, 2012, p.269; Heejae & Dahana, 2017, p.184; Imbayani & Salasa,
2018, p.146).

Desde una vision de gestion, el marketing boca a boca electrénico permite
gestionar las recomendaciones de los compradores sobre la marca; a través, de la
bdsqueda, examinacion y creacion de soluciones factibles ante las opiniones
negativas de la institucion por medio de los portales web; dichas resoluciones se
basan en otorgar cortesias a los clientes insatisfechos y en la eliminacion
comentarios mal intencionados, por ello, es fundamental que las compafiias
resuelvan los problemas relacionados a las sugerencias negativas, ya que, de lo
contrario generaran que otros posibles compradores pierdan la confianza en
realizar la transaccion; por otro lado, el ewom no solo es un medio para intercambiar
informacion, sino que también, apoya a las organizaciones a conocer las actitudes
y comportamientos mas frecuentes en la decision de compra, estas se basa en la
evaluacién, motivacion, satisfaccion e insatisfaccion; las dos ultimas etapas del
procedimiento permiten conocer los requerimientos de los usuarios que se deben
mejorar para tener opiniones positivas sobre la empresa (Singh, 2019, p.921;
Nadarajana, Bojeia & Khalidb, 2017, p.388; Bigné, et al., 2013, p.13).

El comportamiento del consumidor va a depender de las referencias que
visualiza en la web (Atikah, et al., 2017, p.36); es en este momento donde el cliente
toma la decisiébn de optar por el servicio o producto que ofrece la empresa

(Nadarajana, Kuster y Hernandez, 2017, p.389). Por ello, se debe brindar una grata
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experiencia en el momento de la compra, con el fin de satisfacerlos para obtener
una opinion positiva por parte de estos (Imbayani & Salasa, 2018, p.146).

lIl. METODOLOGIA

En el capitulo 1, se definio a la revision sistematica de la literatura y el enfoque
cualitativo; asi mismo, se detall6 de manera explicita el procedimiento metodoldgico
que abordo la investigacion para la recopilacion de articulos cientificos, los cuales
permitieron el desarrollo del estudio, de manera, que se plasmé la evaluacion

rigurosa que siguio el proyecto para seleccionar evidencia tedrica.

3.1. Tipo de investigacion

Se emplea la teoria de los Moreno, Mufoz, Cuellar, Domancic y Villanueva, los
cuales describen la definicion tedrica de la palabra revision sistemética, que son las
recopilaciones de informacion debidamente estructuradas con la finalidad de
buscar respuestas a las diferentes interrogantes. Estas se componen por diversas
fuentes y articulos los cuales contienen informaciéon actualizada; por otro lado,
tienen como caracteristicas la descripcion transparente acerca del proceso de
evaluacion, reclutamiento y seleccion (Moreno, Mufoz, Cuellar, Domancic &
Villanueva, 2018, p.01); asi mismo, son un método que tiene un protocolo en los
cuales se describen los criterios de eleccion o eliminacion de articulos; con ello,
lograremos un objetivo claro y orientado de la seleccion de informacion
(Ranganathan y Aggarwal, 2020, p. 90).

En referencia a lo mencionado por los autores, las revisiones sistematicas
buscan encontrar una diversidad amplia de informacion veraz y confiable, como son
los articulos cientificos, que se caracterizan por compartir con transparencia el
proceso de busqueda. De esta manera se lograra tener un desarrollo eficaz del
proyecto de investigacién, puesto que se realizara un conglomerado de informacién
con los articulos que se encuentren, para reforzar teorias relacionas al estudio.

Sobre el enfoque de la investigacion, el autor Aguilera, menciona que existen
tipos de revisiones sistematicas, las cualitativas y cuantitativas o0 mas conocidas
como meta andlisis. El autor dice que las revisiones cualitativas describen la
evidencia, ya sea por caracteristicas o componentes sin tomar datos estadisticos y
son llamadas revisiones sistematicas sin meta analisis (Aguilera, 2019, p.15). En el
proyecto de investigacion, se realizé la recopilacién de informacién a través de

bases de datos reconocidas internacionalmente para la veracidad del tema; se
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rescataron los datos cualitativos con el fin de hacer un conglomerado de
informacion para fundamentar las teorias relacionadas al tema de estudio.

3.2. Protocolo y registro

El protocolo de la investigacion es el documento en el cual se ejecuta el desarrollo
del estudio, en este se plasman las etapas del proceso; asi mismo, se orienta
consecutivamente al desarrollo de las siguientes etapas; por ello, debe ser claro,
objetivo y concreto (Gonzalez, 2010, p.389). En primera instancia, se procedio a
determinar la problematica en contexto la cual se relaciona al marketing digital y el
comportamiento del consumidor, con el fin de recopilar articulos cientificos que
aborden situaciones similares al estudio, dichos articulos fueron encontrados en
revistas indexadas para la veracidad de la informacion, tales como science direct,
scopus, scielo, ebsco, proquest y latindex ; el proceso de recoleccién de los
articulos fue clasificado y plasmado en la siguiente tabla con el nUmero de registro.
Tabla 2

Registro e informacion

Base de Resultados  BuUsqueda de palabras claves y filtros aplicados

datos

Ebsco 600 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing digital”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“publicidad digital”)
o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Digital marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Estrategias digitales”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online
advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE
(“Estrategias en linea”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media marketing”’) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Redes sociales”) o TITULO-
RESUMEN-CLAVE (“Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Mobile marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Publicidad mobile”) y TITULO-
RESUMEN-CLAVE (“e-mail marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“marketing por correo electrénico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-wom”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (“wom electronic”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“boca a boca electronico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*websites”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘sitios web") o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘paginas web’) y LENGUAJE (“Espafiol , Inglés, Portugués”) y ANO>2000y
AN0<2020 )

ProQuest 300 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing digital”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“publicidad digital”)
o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Digital marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Estrategias digitales”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online
advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE
(‘Estrategias en linea”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Social media marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Redes sociales”) o TITULO-
RESUMEN-CLAVE (*Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Mobile marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Publicidad mobile”) y TITULO-
RESUMEN-CLAVE (“e-mail marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“marketing por correo electrénico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-wom”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (“wom electronic”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“boca a boca electronico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*websites”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (“sitios web”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“paginas web”) y LENGUAJE (‘Espafiol , Inglés”) y ANO>2000 y ANO<2020)

Scielo 15 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Marketing digital”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“publicidad digital”)
o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Digital marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Estrategias digitales”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online
advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE
(‘Estrategias en linea”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Social media marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Redes sociales”) o TITULO-
RESUMEN-CLAVE (*Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Mobile marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Publicidad mobile”) y TITULO-
RESUMEN-CLAVE (“e-mail marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“marketing por correo electrénico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-wom”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (*wom electronic”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“boca a boca electrénico”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“websites”) o
TITULO-RESUMEN-CLAVE (“sitios web”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“paginas web”) y LENGUAJE (‘Espafiol , Inglés”) y ANO>2000 y ANO<2020)

Latindex 60 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing digital”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Digital marketing”)
0 TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-marketing”)
y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Mobile
marketing”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-mail marketing”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-wom”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘wom
electronic’) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘websites”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Sites web”) y LENGUAJE (‘Espafiol , Inglés”) y ANO>2000 y
AN0<2020)

Scopus 750 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing digital”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Digital marketing”)
0 TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-marketing”)
y TITULO-RESUMEN-CLAVE ("Social media marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE ("Mobile
marketing”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-mail marketing”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-wom”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“wom
electronic’) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“websites”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Sites web”) y LENGUAJE (‘Espafiol , Inglés”) y ANO>2000 y

AN0<2020)
Science 350 (TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Marketing digital’) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Marketing online”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Digital marketing”)
Direct 0 TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Online advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘Digital advertising”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“e-marketing’)

y TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media marketing”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (“Social media”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Mobile
marketing”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-mail marketing’) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘e-wom’) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘wom
electronic”) y TITULO-RESUMEN-CLAVE (‘websites”) o TITULO-RESUMEN-CLAVE (*Sites web”) y LENGUAJE (‘Espafiol , Inglés”) y ANO>2000 y
ANO<2020)
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3.3. Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad, se basan en definir de manera breve y concisa los
documentos relacionados a la investigacion; asi mismo, en esta etapa se realiza la
preseleccion de los articulos que se incluirdn en el estudio (Nelson, 2014, p.4). Para
los criterios de elegibilidad, se tuvieron en consideracion caracteristicas
fundamentales que permitieron el desarrollo del proyecto; asi mismo, se colocaron
filtros en relacién al tema de estudio, que ayudaron a tener informacion clara y
objetiva con la finalidad de tener una blusqueda orientada a encontrar articulos
cientificos similares a las variables, dimensiones, caracteristicas y componentes del
estudio.

Tabla 3

Criterios de elegibilidad

Lista de palabras claves

Marketing digital Social media Boca a boca electrénico
Marketing online Mobile marketing Website

Publicidad digital Publicidad mobile Sitios web

Digital marketing E-mail marketing Paginas web
Estrategias digitales Marketing por correo electrénico  Estrategias en linea
Online advertising E-wom Social media marketing
Digital advertising E-wom electronic Redes sociales

3.4. Fuentes de informacién

Son bases de datos, las cuales se desarrollan por medio de un software de
bdsqueda de archivos; asi mismo, cuentan con portales web orientados a brindar
informacion acerca de un tema en especifico; tales como, Science direct, web of
science, emerald, etc. (Fernandez, 2009, p.11). Los articulos cientificos que se
recopilaron fueron encontrados en bases de datos fidedignas; ya que, pertenecen
a revistas indizadas; tales como, science direct, scopus, ebsco, proquest, scielo y
latindex, por ende, la informacién que se plasmo en el proyecto de investigacion
denota alta calidad en el contenido; asi mismo, cuenta con informacion actualizada
de los ultimos afos, teniendo mayor acercamiento a la realidad.

3.5. Busqueda

La busqueda se basa en explicar el procedimiento que se utilizara para detectar
articulos; asi mismo, la base de datos de donde seran recopilados; es importante
emplear términos de busqueda; ya que, facilita la indagacion de estos (Moreno, et
al., 2018, p,185). Las fuentes para la recoleccién de datos fueron scielo, proquest
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y latindex, donde la cantidad de articulos cientificos encontrados fue minima, como
cuarta y quinta fuente de informacion, se utilizo a science direct y scopus donde se
obtuvo un nimero significativo de revistas cientificas con informacion fundamental
para el desarrollo de la investigacion; como sexta y Ultima fuente se utilizé la base

de datos ebsco, donde se rescaté mayor cantidad de articulos cientificos de revistas

indizadas.

Tabla 4

Blsqueda de informacion
Base de datos Original Semi-automatic Manual checking

Exclusion Inclusién Duplicado Abstrack

EBSCO 600 520 80 25 55
PROQUEST 300 280 20 11 9
SCIELO 15 10 5 1 4
LATINDEX 60 55 5 3 2
SCOPUS 750 700 50 24 26
SCIENCE DIRECT 350 315 35 24 11
TOTAL 2,075 1,880 195 88 107

3.6. Seleccion de los estudios

La seleccion de estudios se basa en reconocer y seleccionar documentos que
contengan informacién que aborde situaciones similares al proyecto de los
investigadores, por medio de las busquedas en la web (Garcia, 2015, p.30). La
seleccion de estudios se hace con el fin de mostrar el primer filtro que se empleé
para el desarrollo del proyecto; aplicando criterios de inclusién y exclusion, que se
podran visualizar en el diagrama de flujo y declaracion prisma. Uno de los criterios
de inclusion fue la similitud que tuvieron los titulos de los articulos encontrados con
la investigacion; asi mismo, el periodo de los articulos seleccionados; por otro lado,
se excluyeron los estudios que no tenian similitud con las variables del proyecto y

gue no pertenecian a bases indizadas.
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Tabla 5

Seleccion de estudios generales

Cdodigo  Autor Titulo
Al Mendoza (2017) Publicidad digital y redes sociales dirigidas a jovenes de la ciudad de
Sucre.
A2 Perdigén, Viltres y Madrigal Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y
(2018) medianas empresas.
A3 Keerthi (2018) Influence of digital marketing on consumer purchase behavior.
A4 Zangnaa, Riyadh, Alfaiza & The Examination of Consumer’s Perceptions of Perceived Benefits towards
Dananjoyo (2020) the Intention to Continue Seeking the Online Advertising.
A5 Cajo, Tineo, Heredia & Chanduvi Marketing Online Y La Fidelizacion Del Cliente En Una Mype De
(2016) Autopartes Chiclayo.
A6 Peralta, P., Salazar, E., Vanesa, Marketing digital, elementos de la cadena de valor generadores de
Z.y Ortiz, J. (2019) competitividad del sector publicitario en Barranquilla, (Colombia).
A7 Kogarslan & Kiling (2019) Dijital pazarlamada tliketici algisi, internette aligveris tUzerine bir aragtirma.
A8 Bartosik (2019) Digital Marketing Communication from the Perspective of Individual
Consumers: A Cross Country Comparison.
A9 Sasu & Ichim (2016) Qualitative analysis of the digital marketing influence on the behaviour of
the organizational consumer.
A10 Silvia (2017) The importance of social media and digital Marketing to Attract Millennials’
Behavior.
All Sukandi, Sofiati & Sudaryo (2019) Implementasi Digital Marketing Untuk Meningkatkan Kepuasan Nasabah
Dan Berdampak Pada Citra Lembaga Perbankan.
Al12 Singh & Thirumoorth (2019) The impact of digital disruption technologies on customer preferences: the
case of retail Commerce.
A13 Bin (2017) Impact of Digital Marketing as a Tool of marketing communication a
behavioral perspective.
Al4d Dasgupta & Grover (2019) Impact of Digital Strategies On Consumer Decision Journey: Special.
A15 Waghmare & Ratley (2020) Preferential Customer Analysis with Respect to Use of Digital Marketing
Channels amongst Different Income Groups and Customer Satisfaction.
Al6 Sahaya & Vennila (2020) A Study on Customer Behavior towards Digital Marketing.
A 17 Aziz & Ariffin (2010) Exploring Consumers Attitude towards Web Advertising and its Influence
on Web Ad Usage in Malaysia.
Al8 Butkovskaya & Statkus (2019) Digital marketing: consumer behavior.
Al19 Stephen (2015) The role of digital and social media marketing in consumer behavior.
A20 Weng (2015) The Influence Of Internet Advertising And Electronic Word Of Mouth On
Consumer Perceptions And Intention: Some Evidence From Online Group
Buying.
A21 Ghazie & Dolah (2018) How digital marketing affects consumer behavior.
A22 Joshi (2013) A Study on digital marketing preferences of generation Y with specific
reference to the purchase of laptops.
A23 Haryani & Motwani (2015) Discriminant model for online viral marketing influencing consumers
behavioural intention.
A24 Bruntha, Yasmeen, Millennials attitude on effectiveness of online advertisement.
Indirapriyadharshini & Giri (2019)
A25 Buchanan, Kelly, Yeatman & The effects of digital marketing of unhealthy commodities on young people:
Kariippanon (2018) A systematic review.
A26 Sundaram, Sharma & Shakya Power of digital marketing in building brands: a review of social media
(2020) advertisement.
A27 Buchanan, Kelly & Yeatman Exposure to digital marketing enhances young adults’ interest in energy
(2016) drinks: An exploratory investigation.
A28 Chitra & Shobana (2017) A study on customer satisfaction on online marketing in India.
A29 Tandon Kaur & Verma (2020) Analysis of Relationship between Digital Marketing and Customer
Relationship Management.
A30 Smith (2012) Longitudinal study of digital marketing strategies targeting millennials.
A31 Oliveira, Gomes & Spinelli (2017) A importancia do marketing digital utilizando a influéncia do
comportamento do consumidor.
A32 Jadhav, Vyas & Manekar, (2018) Digital Marketing Consequences On Urban Consumer Behavior In Nagpur
City.
A33 Dahiya & Gayatri (2018) A Research Paper on Digital Marketing Communication and Consumer
Buying Decision Process: An Empirical Study in the Indian Passenger Car
Market.
A34 Ramseh & Vidhya (2020) Digital Marketing And Its Effect On Online Consumer Buying Behavior.
A35 Joshi (2012) Impact of E-Advertising On Customer Purchase Decision.
A36 Sung, Blankson, Shih-Tse, E. & Consumer attitudes and interactive digital advertising.
Shui-Lien (2009)
A37 Madhani & Rajyaguru (2020) Impact Analysis of Digital Marketing: An Indian Perspective.
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3.7 Proceso de extraccion de datos

El proceso de extraccion de datos se formula al finalizar la seleccion de los articulos

gue sera incluidos en la revisidn sistematica; asi mismo, se rescatar toda la

informacion relacionada al tema de estudio (Moreno, et al., 2018, p.185).En el

proceso de extraccion de datos; se plasmo el desarrollo de la recopilacion de

articulos cientificos los cuales fueron encontrados en revistas cientificas indizadas;

asi mismo, se establecieron filtros en base a los criterios de inclusion y exclusion;

los cuales permitieron determinar los articulos que apoyaban a reforzar las teorias

relacionadas al tema de estudio.
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PROCESO MANUAL

Figura 1.

PROCESO

Delimitacion del problema
de la investigacion y la
pregunta problematica.

Busqueda de articulos
cientificos en las bases
de datos.

Se buscaron articulos
con palabras claves y
sindnimos.

Se realizé una
visualizacion previa de
los articulos.

Se descartaron y
excluyeron los articulos
duplicados.

Se incluyeron los
articulos que tenian doi
y url.

Filtro 1: Se excluyeron los
articulos no indizados.

Filtro 2: Se excluyeron
los articulos que tenian
diferente metodologia.

Flujo y declaracién Prisma

RESULTADOS

Alcance de la revision

Se encontraron
articulos en seis bases
de datos.

Se excluyeron todos los
articulos que no tenian
relacion con las
variables de estudio.

Se incluyeron los
articulos que abordaban
el mismo enfoaue.

Eliminacion de
articulos duplicados.

Finalmente, los articulos
que se utilizaron en la
investiaacion.

Filtro 1: Seleccion de
articulos con titulos
similares al estudio.

Filtro 2: Se incluyeron
los articulos

N° ARTICULOS

2,075

1,880

195

88

107

37
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3.8. Lista de datos

En la lista de datos, se incluyen los articulos que fueron previamente seleccionados
para la revision sistematica; con el fin de responder a un problema o fundamentar
una teoria (Medina y Barria, 2010, p.6). En la siguiente tabla, se plasmo la teoria
de los autores que abarcan mayores aspectos relacionadas a la variable de estudio;
es decir, estudian la variable en diferentes contextos; con la finalidad de reforzar
las teorias estudiadas, asi mismo, ampliar el conocimiento de los investigadores y
las empresas innovadoras.

Tabla 6

Lista de datos

Marco de la teoria del aprendizaje

Categoria Definicién
Marketing El marketing digital es una nueva forma de marketing y oportunidades para que las empresas se
digital comuniquen con los clientes potenciales. Las campafias de marketing digital son cada vez mas frecuentes

y eficaces, ya que las plataformas digitales se incorporan cada vez mas a los planes de marketing y la
vida cotidiana (Keerthi, 2018, p.836). Las tecnologias de marketing digital ayudan a mejorar el
conocimiento del cliente al hacer coincidir sus necesidades a través de aplicaciones de teléfonos moviles,
publicidad gréfica y cualquier otro medio digital. (Sahaya & Venila,2020 p.2150)

Social Como herramienta de marketing, las redes sociales son un papel pasivo. El enfoque pasivo se basa en la
media utilizacion del dominio publico de las redes sociales como fuente potencial de voz del cliente El enfoque
marketing activo es utilizando las redes sociales como herramientas de comunicacion, adquisicién de clientes y

retencion de clientes (Bin, 2017, p.51). Es una forma de marketing digital que utiliza las redes sociales
como una herramienta de marketing. Recientemente muchas empresas han estado usando redes sociales
como Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram, etc. (Sahaya & Vennila, 2020, p.2150).

Mobile El marketing movil se centra en la creacion de relaciones, ya que se reciproca comunicacion entre la marca

marketing y el consumidor. Ademas, no se ve afectada por la ubicacién y barreras de tiempo. También se conoce
como publicidad inaldmbrica. Incorpora "opt-in" servicios y alertas por SMS. El estudio puso de relieve que
SMS tiene un impacto positivo en la marca la personalidad y la participaciéon de la marca. Las personas
que recibieron alertas por SMS de ropa "pret a porter", crearon una perspectiva hacia la marca y mejoraron
su experiencia con la marca (Sundaram, et al., 2020, p.246).

e-malil El marketing por correo electrénico es una técnica de marketing online que utiliza el correo electronico

marketing para enviar anuncios o Informacion. Esta es una herramienta de comunicacion utilizada para atraer nuevos
clientes o hacer que los que uno ya tiene leal a la marca (Ghazie & Dolah 2018, p.214). Email Marketing
Es el canal mas barato en marketing digital. Los vendedores pueden enviar la informacién sobre sus
productos a los consumidores individualmente (Sahaya & Vennila, 2020, p.2150).

Ewom WOM en linea, generalmente se muestra como las percepciones las cuales dependen de componentes

marketing basados en la experiencia. Estas son influyentes (Stephen, 2015, p.8). EI ewom desempefié un papel
fundamental en influir o desarrollar actitudes de los millennials hacia las marcas. Aparte de eso, la
exposicién a un anuncio digital, la necesidad de contenidos generados por la empresa drasticamente la
decision de compra (Sundaram, et al., 2020, p.250).

Websites Los sitios web son plataformas que tienen caracteristicas que llama la atencién de los consumidores, por
el uso constante de los graficos. Otras caracteristicas del sitio web compiten de cerca por el segundo
lugar: un disefio simple y profesional, un sitio interactivo y colores brillantes. Estas caracteristicas captan
la atencién de aproximadamente la mitad de los clientes (Smith, 2012, p.88). El sitio web es un medio
donde las organizaciones pueden publicar su informacion de la marca y promocién del producto (Sahaya
& Vennila, 2020, p.2150).

3.9. Riesgo de sesgo en estudios individuales

Son sesgos entre los estudios seleccionados; se comparan los articulos que tienen
intervenciones basadas en un tema general y son elegidos, sin embargo, existe el
riesgo de que no estén orientados netamente al tema en especifico (Alarcon, Ojeda,

Ticse y Cajachagua, 2015, p.305). Para la revisidon sistemética; se aplicaron los
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criterios de inclusion y exclusion, identificando a los articulos cientificos que

cumplen con dichos requisitos. En este proceso, se estudiaron treinta siete articulos

que abordaban temas similares a las variables, seleccionado solo a diecisiete, los

cuales repetian tres a mas dimensiones.
Tabla 7

Riesgo de sesgo entre los estudios individuales

ch AUTOR, ANO TiTULO METODOLOGIA Rs | mm | Em | BE | sw | v
A1 Mendoza (2017) Publicidad digital y redes sociales dirigidas a jovenes de la ciudad de Sucre. Cualitativa X X
A2 Perdigon, et al., Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y Cualitativa X
(2018) medianas empresas.
A3 Keerthi (2018) Influence of digital marketing on consumer purchase behavior. Cualitativa X X X X
A4 Zangnaa, et al,  The Examination of Consumer’s Perceptions of Perceived Benefits towards the Cuantitativa X X X
(2020) Intention to Continue Seeking the Online Advertising
A5 Cajo, et al., (2016) Marketing online y la fidelizacion del cliente en una mype de autopartes - Cuantitativa X
Chiclayo.
A6 Peralta, etal., (2019)  Marketing digital, elementos de la cadena de valor generadores de Cuantitativa
competitividad del sector publicitario en Barranquilla, (Colombia)
A7 Kocarslan & Kiling  Dijital pazarlamada tiiketici algisi, internette aligveris iizerine bir aragtirma. Mixto X X X X X
(2019)
A8 Bartosik (2019) Digital Marketing Communication from the Perspective of Individual Mixto X X
Consumers: A Cross Country Comparison
A9 Sasu & Ichim (2016)  Qualitative analysis of the digital marketing influence on the behaviour of the Cualitativa X X X X
organizational consumer.
A10 Silvia (2017) The importance of social media and digital Marketing to Attract Millennials’ Cualitativa X X X X
Behavior.
A1 Sukandi, et al, Implementasi digital marketing untuk meningkatkan kepuasan nasabah dan Cuantitativa X X X
(2019) berdampak pada citra lembaga perbankan
A12 Singh & Thirumoorth ~ The impact of digital disruption technologies on customer preferences: the case Cualitativa X X X
(2019) of retail Commerce
A13 Bin (2017) Impact of Digital Marketing as a Tool of marketing communication a behavioral Mixto X X X X X
perspective.
A14 Dasgupta, & Grover  Impact of digital strategies on consumer decision journey: special Cuantitativa X X X
(2019)
A15 Waghmare & Ratley ~ Preferential Customer Analysis with Respect to Use of Digital Marketing Cuantitativa X X X
(2020) Channels amongst Different Income Groups and Customer Satisfaction
A16 Sahaya & Vennila A Study on Customer Behavior towards Digital Marketing. Cualitativa X X X X X
(2020)
A17 Aziz & Ariffin (2010) Exploring Consumers Attitude towards Web Advertising and its Influence on Cualitativa X X
Web Ad Usage in Malaysia.
A18 Butkovskaya &  Digital marketing: consumer behavior. Cualitativa X X X X X
Statkus (2019)
A19 Stephen (2015) The role of digital and social media marketing in consumer behavior. Cualitativa X X X X X
A20 Weng (2015) The Influence Of Internet Advertising And Electronic Word Of Mouth On Cuantitativa X
Consumer Perceptions And Intention: Some Evidence From Online Group
Buying.
A21 Ghazie & Dolah  How digital marketing affects consumer behavior. Cualitativa X X X X X
(2018)
A22 Joshi (2013) A Study on digital marketing preferences of generation Y with specific reference Cualitativa X X X X X
to the purchase of laptops.
A23 Haryani & Motwani  Discriminant model for online viral marketing influencing consumers Cuantitativa X X
(2015) behavioural intention.
A24 Bruntha, et al,  Milennials attitude on effectiveness of online advertisement. Mixto X X X X X
(2019)
A25 Buchanan, et al,  The effects of digital marketing of unhealthy commodities on young people: A Cualitativa X X X X X
(2018) systematic review.
A26 Sundaram, et al,  Power of digital marketing in building brands: a review of social media Cualitativa X X X X X
(2020) advertisement.
A27 Buchanan, et al,  Exposure to digital marketing enhances young adults’ interest in energy drinks: Mixto X X X X
(2017) An exploratory investigation.
AK28  Chitra & Shobana A study on customer satisfaction on online marketing in India. Cualitativa X X X X
(2017)
A29 Tandon, et al, Analysis of Relationship between Digital Marketing and Customer Relationship Cuantitativa X X
(2020) Management.
A30 Smith (2012) Longitudinal study of digital marketing strategies targeting millennials. Cualitativa X X X X X
A31 Oliveira, et al,  Aimportancia do marketing digital utilizando a influéncia do comportamento do Mixto X X X X X
(2017) consumidor.
A32 Jadhav, et al, Digital Marketing Consequences On Urban Consumer Behavior In Nagpur City. Cuantitativa X X
(2018)
A33 Dahiya & Gayatri A Research Paper on Digital Marketing Communication and Consumer Buying Cuantitativa X X
(2018) Decision Process: An Empirical Study in the Indian Passenger Car Market.
A34 Ramseh & Vidhya  Digital Marketing And Its Effect On Online Consumer Buying Behavior. Cuantitativa X
(2020)
A35 Joshi (2012) Impact of E-Advertising On Customer Purchase Decision. Cuantitativa X
A36 Sung, et al., (2009) Consumer attitudes and interactive digital advertising. Cuantitativa X X X
A37 Madhani &  Impact Analysis of Digital Marketing: An Indian Perspective. Cuantitativa X X
Rajyaguru (2020)
23 19 15 10 21 33
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3.10. Sintesis de resultados

Los resultados que se obtuvieron en la recopilacion de articulos cientificos, fueron
considerados para la revision sistematica cualitativa; asi mismo, se plasmaron en
la tabla donde se pueda detallar los resultados y conclusiones de estos (Fernandez,
Zafra, Goicochea, Peralta y Taype, 2019, p.162). En la siguiente tabla, se describe
de forma breve y resumida los datos seleccionados de los articulos cientificos tales
como, objetivos, metodologia, conclusion y recomendacion.

3.11. Aspectos éticos

Los aspectos éticos surgen para velar por el bienestar de las partes interesadas; es
decir, los investigadores deberan citar a los autores de manera clara y ordenada
con la finalidad de no manipular la informacion obtenida; de esta manera, se
evitardn sesgos en el estudio (Manterola, Astudillom, Arias y Claros, 2011, p.4).
Para tener un desarrollo adecuado de la investigacion, se utilizaron fuentes de
informacion de contexto actual; tales como, articulos cientificos y libros; es por ello,
que el proyecto de investigacion se sometio a la plataforma turnitin, con la finalidad
de conocer el grado de similitud con otros estudios. De esta manera se ha podido
comprobar que la informacién recopilada ha sido trabajada de la mejor manera para
respaldar ello, las integrantes del grupo firmaron un acta de autenticidad que las
compromete a demostrar que no se tomé otras investigaciones como propias, sino

gue se citan como base o antecedente.
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IV. RESULTADOS

En el capitulo IV, se presento los resultados que se obtuvieron luego de realizar
una evaluacion exhaustiva de los articulos cientificos, los cuales fueron
preseleccionados; asi mismo, se plasmo con mayor énfasis en las siguientes tablas

de manera clara, concisa, precisa y con una secuencia logica.

4.1. Seleccion de estudios

Segun el manual de Cochrane (2011) menciona que la seleccion de estudios
debera ser concreta y certera con la finalidad de responder a las interrogantes de
la manera mas apropiada; asi mismo, los autores deben incluir solo los articulos
que mantienen datos fidedignos y abordan situaciones similares a su investigacion
(p.51). En la seleccién de estudios, como segundo filtro, se incluyeron de manera
ordenada y codificada los articulos cientificos que seguian una metodologia
cualitativa; asi mismo, se excluyeron los articulos cientificos que orientaban su
investigacion a otro enfoque y se semaforizaron por el grado de descripcion de la
variable y factores.

Tabla 8

Sesgo de los estudios seleccionados
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4.2. Caracteristicas de los estudios incluidos

Las revisiones sistematicas exhiben una tabla donde muestran las caracteristicas
de los articulos cientificos incluidos. La informacion que se plasma, son las
principales cualidades de la poblacién, el lugar y método. (Ferndndez, et al., 2019,
p.160). En la siguiente tabla, se podra visualizar las caracteristicas de los estudios
seleccionados para la revision sistematica, los cuales cumplen con los criterios y
factores para la extraccion de informacion.

Tabla 9

Caracteristicas de los estudios incluidos

cD Autory Afio Metodologia Pais Poblacidn Criterios Factores
A3 Keerthi (2018) Cualitativo India 50 clientes de Chengannur Taluk en Pathanamthitta Distrito. Similitud de titulos. Redes sociales.
Periodo 2014. Email marketing.
Metodologia. Sitios web.
Base indizada.
A7 Kogarslan & Kiling Mixto Turquia 167 personas de diferentes grupos ocupacionales que viven en la Similitud de titulos. Redes sociales.
(2019) provincia de Konya. Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Boca a boca.
Base indizada. Sitios web.
A9 Sasu & Ichim Cualitativo Rumania 15 personas responsables de la compra dentro de las empresas Similitud de titulos. Movil marketing.
(2016) ubicadas en el distrito de Lasi (Rumania). Periodo 2014. Email marketing.
Metodologia. Sitios web.
Base indizada.
A10  Silvia (2017) Cualitativo Indonesia Consumidores Millenials de Indonesia. Similitud de titulos. Redes sociales.
Periodo 2014. Email marketing.
Metodologia. Sitios web.
Base indizada.
A13 Bin (2017) Mixto Bangladesh 120 consumidores de Bangladesh. Similitud de titulos. Redes sociales.
Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Boca a boca.
A16  Sahaya & Vennila Cualitativo India 75 consumidores de los canales digitales de la India. Similitud de titulos. Redes sociales.
(2020) Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Sitios web.
A18 Butkovskaya & Cualitativo Rusia Clientes de las corporaciones en el pais de Rusia. Similitud de titulos. Redes sociales.
Statkus (2019) Periodo 2014. Movil marketing.
Metodologia. Boca a boca.
Base indizada. Sitios web.
A19  Stephen (2015) Cualitativo Reino Unido Propiedad linguistica de las revisiones en linea. Similitud de titulos. Redes sociales.
Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Boca a boca.
Base indizada. Sitios web.
A21 Ghazie & Dolah Cualitativo Malaysia 40 personas trabajadores-consumidores de Kualar Lumpur. Similitud de titulos. Redes sociales.
(2018) Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Sitios web.
A22  Joshi (2013) Cualitativo India 366 personas de Generacion Y de la India. Similitud de titulos. Redes sociales.
Metodologia. Mévil marketing.
Base indizada. Email marketing.
Sitios web.
A24  Bruntha, etal., Mixto India 300 usuarios en linea de Pollachi Taluk. Similitud de titulos. Redes sociales.
(2019) Periodo 2014. Movil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Sitios web.
A25 Buchanan, etal., Cualitativo Australia Sistema de literatura, 28 estudios incluidos de jévenes con edades de Similitud de titulos. Redes sociales.
(2018) 12- 30 arios. Periodo 2014. Movil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Sitios web.
A26  Sundaram, etal., Cualitativo India Revision de la literatura, estudios incluidos en el grupo generacional Similitud de titulos. Redes sociales.
(2020) Millenialls. Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Boca a boca.
A27 Buchanan, etal., Mixto Australia Participantes de 18 a 24 afios reclutados en la region de lllawarra en Similitud de titulos. Redes sociales.
(2017) Nueva Gales del Sur, asignados a los grupos de control. Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Sitios web.
Base indizada.
A28 Chitra & Shobana Cualitativo India Clientes de Compras en Linea. Similitud de titulos. Redes sociales.
(2017) Periodo 2014. Email marketing.
Metodologia. Sitios web.
Base indizada.
A30 Smith (2012) Cualitativo Estados Los datos se recopilaron durante un periodo de tres afios (2009 a Similitud de titulos Redes sociales.
Unidos 2011) mediante la encuesta a los Millennials en la Universidad de EE. Metodologia. Email marketing.
uu. Base indizada. Boca a boca.
Sitios web.
A31 Oliveira, et al., Mixto Brazil Datos que se recopilaran en la Universidad Federal de Mato Grosso Similitud de titulos. Redes sociales.
(2017) (UFMS). Periodo 2014. Mévil marketing.
Metodologia. Email marketing.
Base indizada. Sitios web.
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V. DISCUSION

Segun las evidencias recopiladas; el marketing digital desde una perspectiva
tecnologica, se basa en la distribucion de la publicidad de la marca que las
empresas dan a conocer su publico objetivo utilizando diferentes canales
electronicos para crear una relacion con el consumidor; se concluyé que las
estrategias del marketing digital han superado al tradicional, posicionandose de
forma global, permitiendo crear conexion con el cliente e influyendo en la decision
de compra de los mismos (Bin, 2017). Ademas, otros autores definen que el
marketing digital, permite a los consumidores resolver sus dudas con la busqueda
de la informacién mediante las nuevas tecnologias; se concluyé, que la mayoria de
los clientes se encuentran interconectados en redes; y se sienten satisfechos de
recibir informacién promocional; por ende, las organizaciones pueden comercializar
sus productos por este medio (Sahaya & Vennila, 2020). Este tipo de marketing se
da a través de los canales digitales con el fin de reforzar el vinculo con los usuarios,
ya que, actualmente estan interconectados a las redes, sobre todo en las
plataformas como facebook, twitter, instagram y los dispositivos mdviles; se
concluyo6 que es importante conocer la experiencia que tiene los usuarios sobre la
recepcion de informacioén promocional por los canales digitales (Stephen, 2015); de
igual manera, se conoce al marketing digital, como una herramienta que utilizan las
empresas para brindar informacion de sus productos a los usuarios; se concluyg,
gue los medios sociales son el canal preferido por los usuarios; por ende, las
organizaciones deben centrar todos sus esfuerzos promocionales en este medio
para influir en la decision de compra (Joshi, 2013). Reforzando a las teorias
anteriores, los autores indican que el marketing digital se convirti6 en el arte y la
ciencia de promover productos y/o servicios de la marca; se concluyd, que es
fundamental para las marcas entender la conducta del consumidor, de esta manera,
se podran aplicar estrategias adecuadas del marketing digital (Chitra & Shobana,
2017). Asi mismo, tiene la funcion de crear, retener y establecer una comunicacion
con el cliente, de manera que pueda persuadir en las decisiones que realicen sobre
un producto o servicio; concluyendo, que, con solo un clic los consumidores pueden
acceder a un mundo de informacién acerca de un producto y/o servicio en tiempo
real, lo que les permite comparar precios y marcas (Butkovskaya & Statkus, 2019).

En otra investigacion, este medio se basa en promover la marca por los canales
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online para que el cliente pueda reconocerla por los servicios que ofrecen; se
concluyo, que los consumidores presentan diversas necesidades y expectativas
frente al marketing digital y dependeréd de las organizaciones satisfacer dichos
requerimientos (Ghazie & Dolah, 2018); ademas, otros autores mencionan que
ayuda a distribuir la publicidad con la finalidad de llegar con rapidez a los usuarios,
se concluy6, que la publicidad en linea es un medio Util para generar conocimiento
de los productos que ofrece la organizaciéon (Bruntha & Yasmeen, 2019). El
marketing digital fomenta la comunicacion mediante la inteligencia artificial de los
dispositivos moviles; se concluyd que el medio mas utilizado por los clientes es la
plataforma web youtube; sin embargo, estos consideran que el recibir mensajes
promocionales por este canal les genera molestias, ya que, interrumpe sus
visualizaciones (Smith, 2012). Los autores mencionan que las actividades
publicitarias se dan por las redes sociales, aplicaciones, teléfonos maviles,
comentarios por la web, correos electronicos y entre otros. Se concluyo, que el
efecto del marketing online esta relacionado a las actitudes y comportamientos que
presentan los usuarios cuando visualizan las promociones (Buchanan, et al., 2018).

Las diferentes investigaciones; definieron el marketing digital desde una
perspectiva de gestion, como un medio que se basa en gestionar, medir e
interactuar los productos y servicios utilizando tecnologias digitales con la finalidad
de persuadir y fidelizar a los clientes; se concluyé, que la mayoria de usuarios optan
por el marketing digital; ya que, les permite acceder a multiples promociones y
descuentos (Kogarslan, y Kiling, 2019); de igual manera, permite la gestion de
mensajes promocionales con el fin de para transmitir informacion a los usuarios; se
concluyd, que los medios digitales facilitan la recopilacion de informacion sobre los
canales de ventas, sin embargo, aln no se ha implementado los métodos de pagos
electrénicos para la realizacion de las transacciones en linea (Sasu & Ichim, 2016).
Asi mismo, este tipo de marketing esta conformado por una serie de herramientas
gue necesariamente no requieren de la utilizacion de internet; por ello, orienta su
gestion mas alla de las redes sociales, involucrando los dispositivos moviles, los
motores de bUsqueda, entre otros. Se concluyd, que los canales digitales influyen
en el comportamiento del consumidor, en especial las redes sociales, ya que, es el
medio con mayor demanda (Sundaram, et al., 2020); ademas, otros autores

indicaron que este canal se analiza menos que el marketing tradicional, el cual
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utiliza la television, radio y periédicos para distribuir informacion. Sin embargo, la
gestion del marketing digital es fundamental; ya que, los jovenes demandan mucho
las tecnologias digitales; se concluy0, que las interacciones de las organizaciones
con los adultos jovenes en las plataformas digitales han generado patrones de
compra y consumo positivos (Buchanan, et al., 2017).

Los diversos estudios; definen al marketing digital desde una perspectiva
estratégica, como un instrumento estratégico que se relaciona en crear una imagen
de marcay ejecutar campafias publicitarias; se concluy6 en que las redes sociales
son un medio muy utilizado por los millennials para la visualizacién de informacién
promocional (Silvia, 2017). Asi mismo, mediante la buena direccion de las
estrategias digitales, se lograra influir en la toma de decisiones de los usuarios;
concluyendo que las estrategias del marketing online se estan volviendo vital en las
organizaciones; ya que, mediante permite captar la atencién de los consumidores
y se crea una relacion con los mismos; sin embargo, aun existe temor por parte de
los usuarios realizar pagos en linea (Oliveira, et al., 2017). También, se considera
una tactica de publicidad para que las empresas puedan distribuir informacion
mediante las plataformas; se concluy6é que el marketing digital es un medio que
permite alcanzar los objetivos organizacionales sin la necesidad de derivar un gran
presupuesto financiero; las empresas mediante un dispositivo web pueden
promocionar sus productos para generar una compra efectiva (Keerthi, 2018).

En referencia a los factores del marketing digital; los diversos estudios ,
definieron la social media desde una perspectiva de gestién; como una herramienta
de gestidén importante para las empresas; ya que, permite captar la atencién de los
usuarios mediante los anuncios promocionales, por ende, realizar ventas online; se
concluyd, que es muy posible que los clientes prefieran comprar en medios digitales
como las redes sociales, debido, al ahorro de tiempo y dinero (Kogarslan & Kiling,
2019); de igual manera, este medio cumple con la funcion de retener a los
existentes y futuros clientes, con el fin de tener mayor acercamiento a estos y poder
persuadir en sus decisiones; se concluyd, que el crecimiento del internet por medio
de las redes sociales y las comunicaciones moviles ayudan a entablar una conexién
con los clientes, por lo tanto, la utilizacion de estos medios garantiza tener un
marketing eficaz y exitoso (Bin, 2017). Acotando a lo antes mencionado, es un canal

del marketing digital, que cumple la funcion de ser un medio promocional de

34



productos y servicios, brindando informacion al publico en general por medio de las
redes, tales como: twitter, facebook, pinterest, instagram, etc; se concluyo, que la
mayoria de los clientes utiliza frecuentemente los canales digitales; ante ello, las
organizaciones pueden aprovechar esta alta demanda y mejorar sus ventas; a
través de los canales digitales, como las redes sociales (Sahaya & Vennila, 2020);
asi mismo, es conocido como un canal interactivo, que permite a los compradores
acceder a la informacion con mayor facilidad; y a los fabricantes persuadir en sus
decisiones; los autores concluyeron, que la poblacion se viene integrando al mundo
digital con mayor frecuencia, esto se debe a los negocios, entretenimientos que se
encuentran posicionados en el internet; ante ello, las redes sociales surge como un
medio para interactuar con los clientes (Butkovskaya & Statkus, 2019).

Otros autores definieron la social media desde una perspectiva financiera;
como una herramienta que permite economizar en gastos y costos en los que
incurre una organizaciéon para generar publicidad; asi mismo, ayuda a conocer las
opiniones de los clientes sobre los productos que se ofrecen, se concluyé; que
aunque las estrategias de marketing digital mediante el canal de redes sociales
parezcan muy complicadas; no lo son, esto se debe a que el mercado objetivo que
es el grupo generacional millennials, ya se encuentran posicionados en este medio,
solo sera cuestion de distribuir las estrategias (Silvia, 2017); ademas, este medio
facilita la difusion de la publicidad de los productos; y es conocido como un canal
de ventas para los fabricantes y de compra para los clientes; los autores
concluyeron, que al final la decisién de compra de los consumidores dependeran
de coOmo estos se comportan y comprenden los incentivos que otorga la empresa
por medio de las redes sociales (Chitra & Shobana, 2017).

En referencia a los factores del marketing digital; las evidencias demuestran
gue los sitios web desde una perspectiva tecnoldgica, involucran las plataformas
virtuales que utilizan las empresas para intercambiar informacién sobre un producto
0 servicio de la marca; se concluyo, que la mayoria de los clientes utilizan con
mayor frecuencia los canales digitales como los sitios web; por ello, las empresas
pueden mejorar sus ventas enormemente a través de este medio, llegando a los
clientes en cualquier momento y lugar (Sahaya & Vennila, 2020). Asi mismo, tienen
como principal cualidad captar la atencion de los clientes por medio de los disefios,

gréficos, interactividad y colores de los sitios institucionales; ya que, estas
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caracteristicas llaman la atencion de la mayoria de usuarios; se concluyo, que el
medio mas factible para las organizaciones son los sitios web; ya que, a través de
los gréficos, colores, personalizacion y disefio de los sitios institucionales se puede
influir en la decisién del consumidor (Smith, 2012). De esta manera, son empleados
para promocionar un producto o servicio de una marca corporativa en la web; se
concluyo, que los canales del marketing online que tienen mayor significancia en el
mundo digital son los sitios web, esto se debe a la alta demanda de la utilizacion de
las redes por parte del grupo generacional y (Joshi, 2013).

Segun los diferentes estudios, se comprueba que los sitios web desde una
perspectiva de gestion, son un medio promocional para realizar el e-commerce, por
ello, las organizaciones deben optar por soluciones viables ante los comentarios
negativos que puedan realizar los usuarios en los sitios web de la marca. Por ende,
la gestion adecuada de la informacion sera beneficioso para crear soluciones
viables; los autores concluyeron, que el marketing digital, utiliza canales para
desempeiiarse de manera eficiente, estos canales son; sitios web, redes sociales
y plataformas moviles, los cuales, permiten dar a conocer los atributos y principios
de la marca, con el fin de crean conexion con los usuarios (Kogarslan & Kiling,
2019). Asi mismo, es un instrumento que permite a las empresas conocer la
percepcion de los consumidores en referencia a la gestién de los productos y
servicios. Ante esto, es importante mantener una buena direccion de la informacion;
ya que, permite generar confianza y credibilidad; se concluyd, que las actividades
gue realizan los usuarios con mayor frecuencia es acceder a los sitios web de las
organizaciones; esto, con la finalidad de comparar precios, promociones, acceso
entre los productos que buscan adquirir (Sasu & Ichim, 2016). En efecto, los sitios
web, ayudan a la marca a tener una gestion en base al intercambio y difusion de la
informacion relacionada a la organizacién; asi mismo, busca posicionar la marca
en el mercado global mediante el uso de las tecnologias digitales; de esta manera,
se logra satisfacer las necesidades de los consumidores.

En referencia a los factores del marketing digital; las investigaciones,
definieron al mobile marketing desde una perspectiva estratégica como; una
plataforma que no necesariamente utiliza internet, si no redes inalambricas; por ello
ello, es una herramienta que transmite de manera estratégica informacion por

medio de llamadas, SMS, entre otros; se concluyd, que la mayoria de usuarios
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prefieren el dispositivo movil como medio para acceder a las plataformas digitales,
ya que, consideran que es un objeto portatil que pueden llevar a todas partes (Bin,
2017); ante ello, el marketing moévil juega un rol fundamental dentro de las
estrategias del marketing digital, ya que utiliza diversas herramientas para distribuir
la publicidad con el fin de obtener respuestas por parte de los usuarios; los autores
concluyeron, que el marketing permite llegar a los clientes de manera rapida y
accesible , a través, de los canales digitales, entre ellos el mobile marketing
(Sahaya & Vennila, 2020); ademas, es un canal que permite crear un compromiso
con los clientes, que en ocasiones generara reacciones; se concluyé, que marketing
movil; a través, de los cddigos gr, no logra persuadir en la decision de compra; ya
que, esta herramienta no es preferida por la generacion y; sin embargo, los sms
son aceptados positivamente por ellos (Joshi, 2013).

Otros autores definieron el mobile marketing desde una perspectiva
financiera; como, el medio digital que desempefia un rol predominante en las
organizaciones; ya que, los dispositivos mdviles estan siendo muy demandados
debido a la eficiencia del canal, porqué permite ahorrar tiempo y dinero en el
momento de realizar compras; se concluyd, que es fundamental considerar los
canales digitales como el mobile marketing y las redes sociales, para visualizar el
efecto que tiene en el consumidor; ya que, estos pasan gran parte de su tiempo en
estos medios (Stephen, 2015); asi mismo, indicaron que antiguamente los clientes
no tenian tanto acceso a los teléfonos moviles; por ende, se veian obligados a creer
en la informacién de los fabricantes; en la actualidad el mévil marketing permite
tener multiple informacion en tiempo real de un producto o servicio a través de
aplicaciones, los autores concluyeron, que es importante mantener transparencia
y justicia en los precios; ya que, son muchos los usuarios que tiene un dispositivo
movil a la mano, lo que genera que estos comparen precios de manera rapida y
dindmica, optando por comprarle a la competencia (Butkovskaya & Statkus, 2019);
del mismo modo, permite crear conexion con los clientes; evitando las barreras de
tiempo y lugar; debido a que, la informacion se distribuye por las redes inalambricas
utilizando como herramientas los SMS o llamadas; se concluyd, que el marketing
por correo electronico y el marketing movil, son las herramientas mas utilizadas

por las empresas para captar y retener clientes (Sundaram, et al., 2020).
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En referencia a los factores del marketing digital; los diferentes estudios definen al
email marketing, desde una perspectiva de gestion, como el medio que utiliza el
correo electrénico para poder gestionar informacién que ayudara a influir en la
decision de los clientes; se concluy0; que la mayoria de clientes prefiere recibir
informacion por correo electronico; ya que, consideran que es un medio de
comunicaciéon muy seguro (Sasu & Ichim, 2016). Asi mismo, es una estrategia que
permite gestionar el intercambio de informacion personalizada dandole valor y
poder al cliente; los autores concluyeron, que el marketing por correo electrénico
es la herramienta principal que emplean las organizaciones para compartir
informacion promocional (Sundaram, et al., 2020); el objetivo principal se basa en
ejecutar la informacion promocional con la finalidad de captar clientes; se concluyé;
que mediante las informacién promocional que se comparte por el correo
electronico se logra persuadir en el consumidor (Ghazie & Dolah, 2018).

Los diversos estudios comprueban, que el email marketing desde una
perspectiva financiera, de igual manera, es un canal eficiente; ya que, permite
atraer y mantener consumidores mediante el intercambio de publicidad; se
concluyo; que el marketing por correo electronico permite distribuir informacién
actualizada sobre las promociones de los productos y ayuda a mantener
comunicacién directa con los colaboradores (Silvia, 2017). Asi mismo, es el factor
mas econdémico del marketing digital; porque mantiene una comunicacién de
manera individual y personalizada con los clientes; se concluyd, que mediante la
gestion adecuada del marketing por correo electronico se puede generar confianza
y seguridad en el consumidor; por ende, fidelizarlos (Sahaya & Vennila, 2020).

Segun los diversos autores, el marketing por correo electronico, desde una
perspectiva tecnoldgica, es nombrado como un medio de marketing que se emplea
para compartir mensajes a los consumidores a través de las tecnologias digitales;
de esta manera; permite darle valor a la opinion de los usuarios; se concluyé, que
el canal preferido por el grupo generacional y, es el marketing por correo
electronico; ya que, es considerado un medio de conexion directa (Joshi, 2013).

En referencia a los factores del marketing digital, las investigaciones;
comprobaron, que el marketing boca a boca electrénico, desde una perspectiva de
gestion, se basa en la ejecucion adecuada de los comentarios que realizan los

usuarios en las plataformas digitales como redes sociales sobre el producto y
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servicio que reciben; estas opiniones afectan a otros clientes de forma negativa o
positiva; se concluyd, que el marketing digital; a través de las experiencias que
genera en el cliente permite revelar la percepcion de estos frente a la marca; por
ende, es fundamental cumplir con los requerimientos de los mismos (Kocarslan &
Kiling, 2019). En referencia a los grupos generacionales, los millennials, en su
mayoria, buscan a amigos y/o familiares para opinar acerca del producto o servicio;
por ende, es fundamental tener un manejo adecuado de estas estrategias para
influir en dicha generacion, teniendo en cuenta que es un medio muy creible de
informacion; se concluy6; que las empresas buscan satisfacer a los consumidores
con lafinalidad que estos tengan una percepcion positiva de la marca (Smith, 2012).
El marketing boca a boca electronico; desde una perspectiva digital, se basa
en la experiencia que perciben los usuarios en linea y afectan o influyen
positivamente en la decision de compra; se concluyd; que el crecimiento del internet
ha generado que la recomendacion sobre la marca se realice mediante la opinion
de los consumidores a los posibles clientes en la web; por ello, se debe manejar
adecuadamente la satisfacciéon de estos (Bin, 2017); acotando a lo antes
mencionado, los autores mencionan que el éxito de este medio dependera de los
comentarios que realicen los clientes; los mismos, que logran influir en otros
posibles consumidores; se concluyd; que la decisibon de compra de los
consumidores se basa en la recomendacion que reciben de la marca y la
informacion que perciben en el proceso de busqueda, estos motivos intervienen en
la compra (Butkovskaya & Statkus, 2019); estos permiten conocer la percepcion del
cliente en base a la marca; por ello, es importante conocer las preferencias de los
compradores; se concluy6, que el comportamiento del consumidor en los medios
digitales se esta incrementando rapidamente; esto se debe a las diversas
actividades que estos realizan en linea, como comprar productos o servicios en
base a la informacién que reciben por medio de comentarios o recomendaciones
de terceros (Stephen, 2015). En referencia a los grupos generacionales, los
millennials consideran que el ewom es el principal medio para recomendar una
marca, asi mismo, estd relacionado con la lealtad por parte de los usuarios
mediante las tecnologias digitales; se concluy6; que la estrategia publicitaria mas
demandada y reconocida por la generacion millennials, es la boca a boca
electronico; debido a que les genera mayor confianza (Sundaram, et al., 2020).
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VI. CONCLUSIONES

Primera Los autores sefalan que el marketing digital se presenta en diferentes
perspectivas con la finalidad de comprender la importancia de aplicar
esta estrategia en las organizaciones para comprender el
comportamiento de los consumidores. Es asi, como Bin (2017); Sahaya
& Vennila (2020); Stephen (2015); Joshi (2013); Chitra; Shobana
(2017); Butkovskaya & Statkus (2019); Ghazie & Dolah (2018); Bruntha
& Yasmeen (2019); Smith (2012) y Buchanan, et al. (2018) definen al
marketing digital desde una perspectiva tecnolégica como, el arte y la
ciencia de promover y distribuir la publicidad de productos y/o servicios
de la marca, a través de los medios digitales como redes sociales,
aplicaciones, teléfonos moviles, entre otros, con la finalidad de tener
mayor cercania con los usuarios mediante el intercambio de
informacion. Asi mismo, busca crear, retener y establecer una
comunicacion con el cliente de forma rapida mediante la inteligencia
artificial; de tal manera, que permite a los consumidores ampliar sus
conocimientos para buscar la informacion de la necesidad que tienen.
Por otro lado, los autores Kogarslan & Kiling (2019); Sasu & Ichim
(2016); Sundaram, et al. (2020) y Buchanan, et al. (2016) manifiestan
gue el marketing digital, desde una perspectiva de gestion, se define
como una terminologia, que permite gestionar, medir e intercambiar
campafas publicitarias de productos y servicios; de igual manera, esta
conformada por 6una serie de herramientas que necesariamente no
requieren la utilizacion de internet. Ademas, es un canal que ha
superado al marketing tradicional, el cual empleaba medios como la
television, radio y periédicos para distribuir informacién; el objetivo
principal se basa en persuadir y fidelizar a los clientes, gestionando
adecuadamente la informacion, mensajes y publicidad. Asi mismo, se
concluyé desde una perspectiva estratégica, por los autores Silvia
(2017); Oliveira, et al. (2017) y Keerthi (2018) mencionan que mediante
la direccion adecuada de las estrategias en los medios digitales se

ayudara a los usuarios en la toma de decisiones; por lo tanto, es un
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Segundo

instrumento estratégico que se relaciona en crear una imagen de marca
y ejecutar campafas publicitarias. Es decir, es la nueva estrategia de
marketing para que las organizaciones puedan realizar la distribucion
de informacion mediante las plataformas digitales, para mantener una
comunicacion con sus clientes o futuros clientes. En sintesis, el
marketing digital es una herramienta fundamental para las
organizaciones; ya que, la era de digitalizacion se encuentra en curso;
por ende, los usuarios estan interconectados a las redes. Por lo que,
las organizaciones deben emplear las estrategias del marketing digital
mediante la utilizacion de tecnologias e inteligencia artificial; de esta
manera, se lograra distribuir la publicidad e informacion de los
productos y servicios que se desea dar a conocer al publico objetivo;
asi mismo, permite crear y reforzar la relacion con el cliente,
manteniendo una comunicacion. Ademas, permite que las empresas
tomen decisiones id6neas para realizar una gestion eficiente de
campafias publicitarias mediante el internet y las redes inalambricas,
fomentando el intercambio de informacion con los clientes; cabe
destacar, que es un instrumento de gestion estratégico, el cual ayuda
a promover la marca buscando persuadir en la decision de compra de
consumidores, mediante la informacion que brindan los medios.

Se consideraron cinco medios fundamentales del marketing
digital, por los cuales se distribuyen las estrategias publicitarias para
poder persuadir en el comportamiento del consumidor; teniendo como
primer canal a la social media marketing, donde algunos autores como,
Kocgarslan & Kiling (2019); Bin (2017); Sahaya & Vennila (2020) y
Butkovskaya & Statkus (2019) mencionan que desde una perspectiva
de gestion, las redes sociales son una herramienta que cumple con un
papel importante en las organizaciones; ya que, permite captar la
atencion y fomentar una buena relacion con los clientes; influyendo en
su decision de compra. Asi mismo, este medio apoya a las empresas
para gestionar adecuadamente las promociones de la marca mediante
el intercambio de informacion promocional, por ello, es considerado

como un canal interactivo que permite a los usuarios acceder con
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Tercero

facilidad a las promociones, ofertas y descuentos de la marca en
relacion a sus necesidades. De igual manera, otros autores como,
Silvia (2017) y Chitra & Shobana; (2017) definieron a la social media
desde una perspectiva financiera, como un medio que permite
minimizar los gastos en los que incurre la empresa para generar
publicidad, distribuir informacion y promociones de los producto o
servicios; asi mismo, es una plataforma que ayuda a las organizaciones
a conocer la opinion de los clientes sobre los productos que se ofrecen.
En sintesis, las redes sociales como; facebook, twitter y instagram, son
medios del marketing digital, que en la actualidad tienen un rol
protagoénico en las empresas debido a la gran demanda generada por
la globalizacion; de esta manera, este canal permite compartir
informacion promocional en tiempo real, retener y mejorar la relacion
con los clientes buscando persuadir en su comportamiento.

Los diferentes autores mencionan, que los sitios web se plasman
desde diferentes perspectivas con el objetivo de comprender diversos
enfoques que exponen el desarrollo de este medio y la funcién de sus
estrategias en el marketing digital. De esta manera, los autores Sahaya
& Vennila (2020); Smith (2012) y Joshi (2013) definen a los sitios web
desde una perspectiva tecnoldgica; como, son las plataformas virtuales
gue representan a la marca en la web; asi mismo, permiten el
intercambio de informacion acerca de los productos o servicios que se
ofrecen. El objetivo principal de este medio es captar la atencion de los
usuarios mediante las herramientas de los sitios web; tales como, el
disefio, los gréficos, la rapidez de respuesta, etc.; con ello, se busca
interactuar y mantener una relacion adecuada con los clientes. Desde
la perspectiva de gestion; los autores Kogarslan & Kiling (2019) y Sasu
& Ichim (2016) mencionan que los sitios web son un medio clave para
la realizacion del comercio electronico; por ello, es fundamental que las
empresas tengan una adecuada gestion de los comentarios que
realizan los usuarios por este canal; de esta manera, se busca plantear
soluciones factibles que permitan mantener satisfechos a los clientes

ante posibles problematicas. Asi mismo, es considerado como una
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Cuarto

herramienta para las organizaciones; ya que, permite conocer la
percepcion de los clientes en referencia a los productos y/o servicios,
por ello, es importante mantener una buena direccién de la informacion;
para generar confianza y credibilidad. En sintesis; los sitios web son
un medio de representacion corporativa de la marca que permite a las
organizaciones tener una gestion en base al intercambio y difusion de
la informacion relacionada a la percepcion de los clientes sobre el
disefio, estructura, color y rapidez de respuesta de los sitios web; asi
mismo, es fundamental considerar este canal para la realizacion de las
ventas virtuales; por otro lado, los sitios web buscan posicionar la marca
a nivel nacional e internacional mediante el uso de las tecnologias
digitales; de esta manera, se logra satisfacer las necesidades de los
consumidores y por ende, influir en la decision de compra.

Como tercer medio del marketing digital, se consideré al mobile
marketing, donde los autores, Bin (2017); Sahaya & Vennila (2020) y
Joshi (2013) indicaron que, desde una perspectiva estratégica, es
considerado como una herramienta que permite crear compromiso para
generar reaccion por parte de los clientes; por otro lado, es un canal
gue no necesariamente requiere internet, es decir, distribuye su
informacién por las redes inalambricas como los mensajes de texto,
llamadas o aplicaciones moviles. Asi mismo, otros autores como,
Stephen (2015), Butkovskaya & Statkus (2019) y Sundaram, et al.
(2020) lo definieron desde una perspectiva financiera como, un
dispositivo mévil que ahorra tiempo y dinero a las partes interesadas.
Antiguamente, los usuarios se veian obligados a creer en la informacion
gue les proporcionaban los fabricantes; sin embargo, con el paso del
tiempo y la llegada de los dispositivos moviles los clientes encuentran
mayor informacion de los productos en la web; por ello, los teléfonos
moviles estan siendo muy demandados, debido a la facilidad y ahorro
de tiempo permitiéndoles realizar compras desde cualquier lugar; asi
mismo, ayuda a las empresas a compartir informacion en tiempo real
del producto o servicio generando una conexion dinamica y rapida entre

el cliente y fabricante; evitando las barreras de tiempo o lugar. En
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Quinto

sintesis, el mobile marketing es un medio digital que se realiza
mediante la utilizacion de los dispositivos moviles y las redes
inalambricas; con la finalidad de transmitir o distribuir informacion
promocional a los clientes, a través, de los mensajes de texto, llamadas
0 aplicaciones moviles, estos canales tienen como objetivo mantener
informado a los usuarios sobre las promociones de la marca.

Los autores mencionan, que el email marketing se desarrolla
desde tres perspectivas distintas; con la finalidad de dar a conocer los
beneficios de este medio desde diversos enfoques. Por ello, los autores
Sasu & Ichim (2016); Sundaram, et al. (2020) y Ghazie & Dolah (2018)
definieron al marketing por correo electronico desde una perspectiva de
gestién, como, una herramienta que mediante la gestion de informacion
permite influir, captar y fidelizar a los clientes; asi mismo, ayuda a tener
comunicacion personalizada con cada usuario, de esta manera, logra
compartir informacion promocional por medio de los mensajes por
correo. Por otro lado, los autores Silvia (2017) y Sahaya & Vennila
(2020) mencionan al email marketing desde una perspectiva financiera,
como, un medio eficaz que apoya a mantener a los consumidores
existentes y atraer a potenciales clientes mediante las ofertas,
promociones y descuentes que se brindan por este canal. Asi mismo,
es conocido como un medio muy economico dentro del marketing
digital; ya que, permite intercambiar informacion de manera personal
sobre los productos y servicios de la marca. El autor Joshi (2013),
define al email marketing desde una perspectiva tecnoldgica, como, el
marketing por correo electronico que se desempefia mediante las
tecnologias digitales; asi mismo, es un canal privado que genera la
comunicaciéon con los clientes, proveedores y colaboradores. En
sintesis, el marketing por correo electronico; es un medio digital que se
distribuye mediante el internet, este canal se basa en mantener una
buena relacién con los clientes, asi mismo, fomenta la gestién del
intercambio de informacidén sobre promociones y descuentos; de igual
manera, permite economizar presupuestos mediante la informacion

personalizada que se le brinda a los clientes.
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Sexto

Los expertos mencionan, que el marketing boca a boca
electronico, se define mediante dos perspectivas, con el objetivo de
abordar diferentes teorias existentes; ante esto, los autores Kogarslan
& Kiling (2019) y Smith (2012) definieron al ewom desde una
perspectiva de gestion, como, el medio que se basa en el manejo
adecuado de los comentarios que efectian los clientes sobre los
productos o servicios de las marcas en las plataformas virtuales. Dichos
comentarios pueden afectar o beneficiar a la organizacion; ya que, si la
opinidn es negativa los clientes no optaran por elegir los productos de
la empresa; sin embargo, si es positivo recomendaran a la marca. Por
otro lado, la generacion de los millennials, son los que utilizan con
mayor frecuencia la opinion de amigos, familiares, y clientes antes de
realizar una compra; ante esto, es fundamental ejecutar una gestion
idénea de esta informacion para influir en la decisién de compra. Desde
una perspectiva tecnolégica los autores Bin, (2017); Butkovskaya &
Statkus (2019); Stephen (2015) y Sundaram, et al., (2020) definen al
canal; como, los comentarios que tienen los clientes por la experiencia
percibida ante la utilizacién de los servicios de la empresa, este proceso
se realiza, a traves, de los portales web. La preferencia por parte de los
usuarios dependerd de dichos comentarios; es por ello, que es
fundamental mantener a los clientes satisfechos por medio de las
plataformas digitales. En sintesis, el marketing boca a boca electrénico,
se basa en el intercambio de opiniones positivas o negativas que tienen
los usuarios, los cuales adquirieron en base a la experiencia; es decir,
son los comentarios que tienen los clientes después de realizar la
compra de un producto o servicio, mediante las redes sociales, sitios
web o alguna otra plataforma digital de la marca; asi mismo, estas
opiniones tienen el poder de persuadir recomendando o desanimando

a futuros clientes.
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VII.RECOMENDACIONES

Segun los diversos autores, las limitaciones del estudio se basan en la explicacion
gue dan los creadores a cerca del manejo de las caracteristicas del estudio, la
metodologia y los resultados que se obtuvieron en la elaboracién de la
investigacion, asi mismo, plasman la rigurosidad que se tuvo en el proceso de
seleccion de la informacion (Avello, Rodriguez, Rodriguez, Sosa, Companioni &
Rodriguez, 2019, p.11). Ante ello, durante el desarrollo del proyecto se tuvo como
principal limitacién, el acceso restringido que tenian algunas bases de datos sobre
articulos cientificos que eran negados por el autor por requisitos monetarios. Los
cuales pudieron haber reforzado con mayor intensidad las teorias relacionadas; por
otro lado, se realizé una evaluacion y seleccion rigurosa para filtrar a los articulos
gue no pertenecian a revistas indizadas. Por ultimo, en el proceso de recoleccion
de los articulos, se encontré como limitacion, el idioma natal; puesto que, la
informacion estaba en los idiomas turco, arabe e hindi, por ello, se procedié a hacer

la traduccidn tergiversando la informacién principal.

De acuerdo con lo estudiado, se ha podido investigar en diferentes articulos
teorias relacionadas al marketing digital y el comportamiento de los consumidores;
donde se comprobd que efectivamente en la nueva era de la digitalizaciéon se deben
buscar medios que permitan captar y retener la atencion de los clientes. Por lo tanto;
a los futuros investigadores se les recomienda que sigan ampliando la investigacion
a través de futuros canales digitales, para tener mayor acercamiento hacia el
consumidor; ademas, puedan comprender los cambios que tengan ellos y las
reacciones sobre el uso de estos medios; ya que, la tecnologia se encuentra en
constante evolucién; asi mismo, se pueda buscar mayores evidencias en articulos
de diferentes plataformas que puedan contener informacion validada y actualizadas
por expertos, con el proposito de obtener mejores resultados en otras

investigaciones.
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ANEXO 2

Matriz de sintesis de resultados del objetivo 1: Marketing digital
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Buscan entender
el comportamiento
de los
consumidores
organizacionales
en el entorno en
linea.

Estudiar e
investigar por qué
los medios de
comunicacién y el
marketing digital
son importantes
para realizar
actividades de

Metodologia
Cualitativa

Mixto

Cualitativa

Cualitativa

Definicion
El marketing digital es una nueva
forma de marketing y oportunidades
para que las empresas se
comuniquen con los clientes
potenciales a través de las estrategias
que utilizan. Las campafias de
marketing digital son cada vez mas
frecuentes y eficaces, ya que las
plataformas digitales se incorporan
cada vez més a los planes de
marketing y la vida cotidiana (p.836).

El marketing digital es un término
utilizado para el marketing dirigido,
medible e interactivo de bienes o
servicios, que utiliza tecnologias
digitales para llegar, convertir y
proteger a los clientes. Los nombres
alternativos son "marketing online",
"marketing en Internet" o "marketing
web" (p.1265).

Es en el entorno digital como canales
de medios 'fuente’, lo que significa
que los usuarios, a los que se dirige
cualquier mensaje de marketing,
solicitan informacion en lugar de verse
obligados a leer la informacion, o ser
'empujados' hacia buscandolo (p.175).

El marketing digital es una
herramienta estratégica en términos
de crear conciencia de marca y
ejecutar una campafia de marketing
(p.7).

Analisis
Algunos autores
definieron el marketing
digital desde un contexto
tecnolégico  como; la
distribucion ~ de la
publicidad de la marca
ylo los productos o
servicios  que  las
empresas desean dar a

conocer su publico
objetivo, mediante
diferentes canales

electronicos, para crear
una mayor cercania al
consumidor (Bin, 2017);
ademéds, los autores
definen también que el
marketing digital, permite
que los consumidores
puedan  ampliar  sus
conocimientos para
buscar la informacion de
la necesidad que tienen,
mediante el surgimiento
de las nuevas
tecnologias (Sahaya &
Venila, 2020); asi mismo,
este tipo de marketing se
da a través de los medios
digitales para tener una
mayor cercania con los
usuarios, ya que se
encuentran actualmente
interconectados a la red,
sobre todo en las
plataformas como las
redes sociales y los
dispositivos méviles
(Stephen,  2015); se
define también, como una
herramienta  tecnolégica
que utilizan las empresa
para_dar a conocer la

Sintesis
En sintesis, el
marketing digital
es una
herramienta
fundamental
para las
organizaciones;
ya que, la era de
digitalizaciéon se
encuentra  en
curso; por ende,
los usuarios
estan
interconectados
a las redes. Por
lo que, las
organizaciones
deben emplear
las estrategias
del  marketing
digital mediante
la utilizacion de
tecnologias e
inteligencia
artificial; de esta
manera, se
lograra distribuir
la publicidad e
informacién  de
los productos y
servicios que se
desea dar a
conocer al
publico objetivo;
asi mismo,
permite crear y
reforzar la
relacion con el
cliente,
manteniendo
una
comunicacion
adecuada.

Conclusion
Se concluyé que el
marketing digital es un
medio que permite
alcanzar los objetivos del
marketing sin la
necesidad de derivar un
gran presupuesto
financiero; las empresas
mediante un dispositivo
web pueden promocionar
sus productos para
generar una compra
efectiva.
Se concluyo, que la
mayoria de usuarios
prefieren el marketing
digital; ya que, les
permite acceder a
mdltiples promociones y
descuentos; asi mismo,
priorizan la adquisicion
de ropas y accesorios.

Concluyendo en que los
medios digitales sirven
para recopilar
informacion sobre los
canales de ventas, sin
embargo, aun no se ha
implementado los
métodos de pagos
electrénicos para la
realizacion de las
transacciones en linea
Se concluyé en que las
redes sociales son un
medio muy utilizado por
los Millennials para la
visualizacion de
informacion promocional.

Recomendaciones
Se recomienda a las
organizaciones aplicar las
estrategias de marketing
digital, como el correo
electrénico y mensajes de
texto, con la finalidad de
distribuir informacion
promocional de manera
inmediata y personalizada.

Se recomienda a las
organizaciones implementar
en sus estrategias de
marketing las promociones en
los rubros de ropas y
accesorios; ya que, estos
presentan mayor demanda
por parte de los clientes.

Se recomienda a las proximas
investigaciones realizar una
investigacion mas profunda, a
cerca, de los motivos por los
cuales las organizaciones no
consideran un factor
importante implementar el
pago online, teniendo en
cuenta que la digitalizacion
sigue dominando el mundo.

Sera adecuado para las
organizaciones gestionar
adecuadamente el marketing
digital en redes sociales; de
esta manera se llegara a
persuadir al grupo
generacional de los
Millennials, esto se vera




A13

A16

A18

A19

A21

Bin, Y. (2017)

Sahaya, A. &
Vennila, S. (2020)

Butkovskaya, G. &
Statkus, A. (2019)

Stephen, A. (2015)

Ghazie & Dolah
(2018)

Impact of Digital
Marketing as a Tool of
marketing communication
a behavioral perspective

A Study on Customer
Behavior towards Digital
Marketing

Digital marketing:
consumer behavior

The role of digital and
social media marketing in
consumer behavior

How digital marketing
affects consumer
behavior

branding y
marketing.
Analizar el
impacto del
marketing digital
en la perspectiva
del
comportamiento
de los
consumidores de
Bangladesh.

Conocer cudl es el
comportamiento
del consumidor
frente al marketing
digital e identificar
los canales online
que influyen en la
decision de
compra.

Estimar el impacto
de las tecnologias
digitales y
estrategias del
marketing en el
comportamiento
del consumidor en
el mundo digital.

Realizar un
balance de
estudios sobre el
comportamiento
de los
consumidores
influidos por el
entorno digital.

Comprender el
comportamiento
del consumidor
hacia el marketing
digital en Malasia.

Mixto

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa

El marketing digital es la promocion
de productos o marcas a través de
una o mas formas de medios
electronicos y se diferencia del
marketing convencional en que
implica el uso de canales y métodos
que permiten a una empresa analizar
campafias de marketing y comprender
qué esta funcionando y qué no.

(p49).

Las tecnologias de marketing digital
ayudan a mejorar el conocimiento del
cliente al hacer coincidir sus
necesidades a través de aplicaciones
de teléfonos maviles, publicidad
gréfica y cualquier otro medio digital
(p.2150).

Por marketing digital, nos referimos a
un término general para describir los
procesos de uso de tecnologias
digitales para atraer y retener clientes,
analizar y comprender las
preferencias del cliente, estudiar y
mejorar la experiencia del cliente y,
sobre esta base, formar
comunicaciones de marketing
relevantes (p.6).

El marketing digital se lleva a cabo en
gran medida en entornos digitales,
particularmente en redes sociales y
dispositivos méviles. (p.3).

El marketing digital es un producto o
servicio que utiliza canales digitales
para llegar a los consumidores. Su
objetivo es promover las marcas a
través de varios medios digitales
(p-214).

informacion  de  sus
productos a los usuarios,
a ftravés de diversos
canales digitales (Joshi,
2013).  Complementado
ante lo mencionado, los
autores indican que es el
arte y la ciencia de
promover productos y/o
servicios de la marca,
mediante la utilizacion de
las tecnologias y canales
digitales para la
distribucion de
informacion y promocion
(Chitra &  Shobana,
2017); busca crear,
retener y establecer una
comunicacién con el
cliente, de manera que
pueda persuadir en las
decisiones que realice
sobre las preferencias
que tengan sobre un
producto 0  servicio
(Butkovskaya & Statkus,
2019) los  autores
sefialan, que tiene como
objetivo  promover la
marca de la empresa, por
los medios digitales para
que el cliente pueda
identificar y reconocerla,
por los servicios que
ofrece. (Ghazie & Dolah,
2018); indican también,
que es la distribucion de
la publicidad y promocién
utilizando los medios de
internet para llegar con
rapidez al consumidor
mediante la informacion
brindada (Bruntha,
Yasmeen,

Indirapriyadharshini, &
Giri, 2019); ofro autor
manifiesta que, el
marketing es el modo de
fomentar el intercambio
de productos y servicios
teniendo como medio
principal las tecnologias
digitales, las cuales se

Ademas, permite

que las
empresas tomen
decisiones

idéneas  para
realizar una
gestion eficiente
de  campaiias
publicitarias
mediante el
internet y las
redes
inalambricas,
fomentando el
intercambio  de
informacién con
los clientes; cabe
destacar, que es
un instrumento
de gestion
estratégico, el
cual ayuda a
promover la
marca buscando
persuadir en la

decision de
compra de
consumidores,

mediante la

informacién que
brindan de los
productos  y/o
servicios por
diversos medios.

Se concluy6 en que las
estrategias del marketing
digital han superado al
tradicional y estan
posicionandose en todo
el mundo, permitiendo
crear conexion con el
cliente e influyendo en la
decisién de compra de
los mismos.

Se concluyé, que la
mayoria de los clientes
se encuentran
interconectados en redes;
y se sienten satisfechos
de recibir informacion
promocional; por ende,
las organizaciones
pueden comercializar sus
productos por este
medio.

Se concluyo, que, con
solo un clic los
consumidores pueden
acceder a un mundo de
informacion acerca de un
producto y/o servicio en
tiempo real, lo que les
permite comparar precios
y marcas.

Se concluy6 que los
articulos brindaron
diversos tipos de
respuestas sobre como
los consumidores
experimentan y se ven
influenciados por los
canales digitales del
marketing.

Concluyeron  que los
consumidores presentan
diversas necesidades y
expectativas  frente  al
marketing  digital y
dependera  de  las
organizaciones utilizar
estrategias para persuadir
a los clientes.

reflejado en los incrementos
de ventas de la empresa.
Recomendaron que las
proximas investigaciones
empleen una metodologia
cualitativa y cuantitativa, que
se base en proporcionar
guias de comercializacion
sobre productos y/o servicios
teniendo en cuenta el
comportamiento de los
consumidores.

Se recomendod, a las
empresas conectarse mas
con el marketing en linea,
brindando confianza,
privacidad y seguridad a los
clientes; ya que, la mayoria
de los compradores se
encuentran usan este medio
para realizar transacciones.

Recomendaron a las
organizaciones realizar una
adecuada gestion de sus
sitios webs, redes sociales y
plataformas méviles; ya que,
por este medio se llegara a
influir en la decision de
compra de los consumidores.

Se recomendo, que las
proximas investigaciones
deben mantener un enfoque
orientado a abarcar nuevos
temas en relacion a los
entornos digitales, como
redes sociales o dispositivos
moviles, y su efecto en el
comportamiento del
consumidor.

Recomendaron a los
estudiantes, que las préximas
investigaciones que realicen
sean mas exhaustivas y
rigurosas, con el fin de ampliar
conocimientos ~ sobre  los
cambios de la digitalizacion.




A22

A24

A25

A26

Joshi (2013)

Bruntha, Yasmeen,
Indirapriyadharshini
& Giri (2019)

Buchanan, Kelly,
Yeatman &
Kariippanon (2018)

Sundaram, Sharma
& Shakya (2020)

A Study on digital
marketing preferences of
generation Y with specific
reference to the purchase
of laptops

Millennials attitude on
effectiveness of online
advertisement

The effects of digital
marketing of unhealthy
commaodities on young
people: A systematic
review

Power of digital marketing
in building brands: a
review of social media
advertisement

Identificar
diferentes tipos de
canales de
marketing
digitales y
modernos que
inciden en la
generacionY ,y
los canales de
marketing
preferidos por
ellos con
referencia
especifica a la
compra de
portatiles.
Conocer la actitud
y preferencia del
consumidor hacia
la publicidad en
linea.

Evaluar
sistematicamente
los hallazgos de
los estudios
empiricos que
evallan la
asociacion entre
el marketing
digital y las
actitudes y
comportamientos
de los jovenes
hacia los
productos no
saludables.
Revisar todas las
plataformas
digitales, con
especial énfasis
en la publicidad
en redes sociales
que se utilizan
para publicidad de
marca. El éxito de
la publicidad en

Cualitativa

Mixto

Cualitativa

Cualitativa

El marketing digital se puede definir
como el método en el que se
promocionan productos y servicios a
través de canales de distribucion
digital. El marketing digital también se
conoce como e-marketing e incluye la
publicidad digital o en linea, que
entrega mensajes de marketing a los
clientes (p.16).

La palabra publicidad en linea es una
estrategia de marketing que implica el
uso de un medio de Internet para
obtener trafico de sitios web, dirigir y
entregar mensajes de marketing a los
clientes adecuados (p.120).

El marketing digital abarca cualquier
actividad promocional realizada a
través de sitios web, sitios de redes
sociales (SNS), correos electronicos,
mensajes de texto de teléfonos
méviles, aplicaciones (apps) y juegos
en linea (p.2).

El  marketing  digital incluye
herramientas que no requieren acceso
a Internet y, por lo tanto, se extienden
més alld del marketing en redes
sociales. Incorpora marketing mévil,
publicidad grafica, redes sociales,
motor de busqueda y otras formas de
marketing digital (p.245).

desarrollan por medio de
inteligencia artificial,
como dispositivos
moviles (Smith, 2012);
asi mismo, diferentes
autores manifiestan que
son las actividades de
publicidad que se da
mediante los  medios
digitales como redes
sociales,  aplicaciones,
teléfonos moviles,
comentarios por la web,
correos  electronicos y
entre ofros (Buchanan,
Kelly,  Yeatman &
Kariippanom, 2018).
Ademas, ofros autores
definieron el marketing
digital  desde  una
perspectiva de gestion,
como una terminologia,
que permite gestionar,
medir e interactuar
productos y servicios
mediante  tecnologias
digitales con la finalidad
de persuadir y fidelizar a
los clientes; el marketing
digital  también  es
conocido como
marketing online y web.
(Kogarslan, 'y  Kiling,
2019); lo definen
también, como medios
digitales que permiten la
gestion de mensajes para
transmitir informacion a
los usuarios, orientando
los a recibir informacion
(Sasu & Ichim, 2016).
Para otros  diversos
autores, estd conformada
por una serie de
herramientas que
necesariamente no
requieren de la utilizacion
de internet; por ello,
orienta su gestion mas
alla de las redes sociales,
involucrando los
dispositivos méviles, los
motores de busqueda,
entre otros (Sundaram,

En los medios sociales
son el canal preferido por
la generacion y; por ende,
las organizaciones deben
centrar  todos sus
esfuerzos promocionales
en este medio para influir
en la decision de compra
de este grupo
generacional.

Se concluyd, que la
publicidad en linea es un
medio Util para generar
conocimiento  de  los
productos y/o servicios
que ofrece la
organizacion.

Concluyeron, que el
efecto  del marketing
online esta relacionado a
las actitudes y
comportamientos  que
presentan los usuarios
cuando visualizan una
promocion en redes, esta
tiene un impacto favorable
en el consumo de bebidas
energéticas por parte de
los clientes.

Los canales digitales
influyen en el
comportamiento del
consumidor, en especial
las redes sociales, ya
que, es el medio con
mayor demanda; sin
embargo, se pudo
percibir que las empresas
no poseen un control total

Se recomend, a los préximos
investigadores; realizar un
estudio en otros paises del
continente con el fin de
comparar si las preferencias
son similares; asi mismo,
incluir otros medios digitales
que no han sido considerados
en esta investigacion.

Se debe tener en cuenta el
perfil  socioeconémico  del
publico objetivo para la

creacion ~ de  mensajes
promocionales; ante ello, se
recomend6 a las

organizaciones mantener a los
clientes actualizados sobre la
informacion que se
proporciona en linea; de igual
manera, se deberd evitar
cualquier tipo de publicidad

engafiosa.
Se recomendd a las futuras
investigaciones, realizar

estudios en paises sub-
desarrollados, ya que, el uso
de las tecnologias digitales no
es igual en lugares que
mantienen una  economia
decreciente; de igual manera,
se recomienda reforzar la
literatura con investigaciones
sobre el impacto del marketing
y las estrategias de los
canales digitales.

Se recomendo a las futuras
investigaciones, reforzar la
literatura con estudios que
abarquen otros factores tales
como, la conducta del cliente,
la experiencia, el valor del
producto, entre otros.




A27

A28

A30

A31

Buchanan, Kelly &
Yeatman (2016)

Chitra & Shobana
(2017)

Smith (2012)

Oliveira, Gomes &
Spinelli (2017)

Exposure to digital
marketing enhances
young adults’ interest in
energy drinks: An
exploratory investigation

A study on customer
satisfaction on online
marketing in India

Longitudinal study of
digital marketing
strategies targeting
millennials

A importancia do
marketing digital
utilizando a influéncia do
comportamento do
consumidor

redes sociales se
medird revisando
el comportamiento
de los millennials
hacia los medios

digitales y las

marcas.

Examinar los  Mixto
efectos del
marketing  online

en los

comportamientos
de consumo de los
adultos  jovenes,
utilizando bebidas
energeéticas como
ejemplo de caso.

Determinar los Cualitatitva
canales digitales

que influyen en el
comportamiento

del consumidor.

Determinar las Cualitativa
estrategias de

marketing digital

preferidas por los

Millennials y sus

efectos en el

comportamiento

de ellos.

Demostrar que el Mixto
marketing digital

permite atraer a

los consumidores.

El marketing a través de los medios
digitales tiene especial relevancia, esta
forma de marketing se analiza menos
que el marketing tradicional en la
television o en los periddicos, no
obstante, para los adultos jovenes que
han crecido rodeados de tecnologias
digitales es muy importante ya que
estos tienen una fuerte presencia en
linea (p.17).

El marketing online es el arte y la
ciencia de comercializar productos y
servicios a través de redes digitales,
como internet y redes de telefonia
celular (p.93).

El marketing es la practica de
promover productos y  servicios.
utiizando canales de distribucion
digital a través de computadoras,
dispositivos ~ méviles,  teléfonos,
teléfonos inteligentes u  otros
dispositivos digitales (p.86).

El marketing digital es una estrategia
importante para la percepcién de los
procesos de toma de decisiones
(p-31).

Sharma & Shakya, 2020);
de igual manera,
indicaron que es un canal
que se analiza menos
que el marketing
tradicional, el cual utiliza
la television, radio y
periddicos para distribuir
informacion. Sin
embargo, la gestion del
marketing digital es muy
fundamental; ya que, los
jovenes demandan
mucho las tecnologias
digitales (Buchanam,
Kelly, & Yeatman, 2017).
El marketing digital desde
una perspectiva
estratégica; indica que
mediante  la  buena
direccion de las
estrategias de los medios
digitales ayudara a los
usuarios en la toma de
decisiones (Oliveira,
Gomes & Spinelli, 2017);
asi  mismo, es un
instrumento  estratégico
que se relaciona en crear
una imagen de marca y
ejecutar campafas
publicitarias. (Silvia,
2017). Es decir, es la
nueva estrategia de
marketing para que las
organizaciones  pueda
realizar la distribucion
mediante las  nuevas
plataformas, sus
publicidades y mantener
una comunicacién con
sus clientes o futuros
clientes (Keerthi, 2018).

de la marca, puesto que,
los consumidores
intervienen, a través, de
su percepcion.

Las interacciones de las
organizaciones con los
adultos jovenes en las
plataformas digitales han
generado patrones de
compra y consumo de
productos que afectan su
salud, como las bebidas
energéticas.

Las marcas  deben
entender la conducta del
consumidor, para poder
aplicar estrategias
adecuadas de marketing
digital, tales como la
captacion de los clientes.

El medio més utilizado por
los Millennials es la
plataforma web youtube;
sin  embargo, estos
consideran que el recibir
mensajes promocionales
por este medio les genera
molestias, ya  que,
interrumpe sus
visualizaciones.

Las estrategias del
marketing digital se estan
volviendo muy
importantes en las
organizaciones, ya que,
mediante el medio se
capta la atencion y se
crea una relacién con los
clientes.

Se recomend6 a las futuras
investigaciones realizar
estudios mixtos; ya que, les
permitird emplear encuestas
cualitativas para
complementarlas con
cuantitativas, asi mismo, se
sugiere utilizar el método
exploratorio con la finalidad de
poder relacionarse de forma
directa con el problema en
contexto.

Se recomendd a los futuros
investigadores, analizar 'y
recopilar  informacion  de
manera rigurosa con el fin de
contribuir a la literatura en
relacion a los canales del
marketing online, ya que, la
digitalizacion es un tema
fundamental en las
organizaciones.

Los gerentes y ejecutivos de
las organizaciones; apreciar
de manera detallada y
cautelosa la informacion que
se presenta en el estudio; asi
mismo, se sugiere
implementar las estrategias
encontradas con la finalidad
de llegar a los consumidores
Millenialls.

Se realicen investigaciones
profundas, a cerca de las
causas y motivos que originan
la desconfian por parte de los
compradores en el momento
de realizar sus pagos por la
web.
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Definicion
Las redes sociales son una plataforma que
atrae la atencion de millones y los mantiene
unidos. Es por eso que las empresas usan
las redes sociales y las compras en linea
para ganar nuevos clientes y vender (p.1264)

Las redes sociales son muy importantes, no
es solo para obtener ingresos, sino también
para reducir el costo de las actividades de
marketing convencionales. El uso de estas
actividades en linea también es para conocer
la opinidn de las personas sobre nuestro
producto, construir la reputacion de nuestra
marca (p.8)

Como herramienta de marketing, las redes
sociales son un papel pasivo, ya que se basa
en la utilizacion del dominio publico de las
redes sociales como fuente potencial de voz
del cliente. Es una herramienta de
comunicacion, adquisicion de clientes (p.51).

Las redes sociales son una herramienta del
marketing que ayuda a la empresa a
comercializar sus productos; recientemente
muchas empresas han estado usando redes
sociales como Twitter, Facebook, Pinterest,
LinkedlIn, Instagram, etc. (p.2150).

Las redes sociales deben ser interactivas y
de fécil acceso a la informacion, pueden
ampliar, en lugar de limitar, las opciones de
los consumidores, ya que, los consumidores
pueden influir en otros compradores
potenciales a través redes sociales y
similares, tanto antes como después de una
compra (p.7).

Las redes sociales son muy populares en
este momento, se puede aprovechar esa
popularidad usando las redes sociales para
vender los productos, utilizar las redes
sociales para dirigir a las personas a otros
sitios donde luego puedes impactar con un
lanzamiento de ventas (p.96).

Analisis
Las redes sociales cumplen un papel importante en
las organizaciones, ya que este medio permite que
puedan captar la atencion de los usuarios mediante
los anuncios promocionales, realizar ventas y
compras online para la facilidad del cliente.
(Kogarslan & Kiling; 2019).

Las redes sociales son consideradas como una
herramienta que permite economizar en los gastos
que invierten para obtener publicidad; asi mismo, es
una plataforma que permite conocer las opiniones de
los clientes que tienen sobre los productos que ofrece
la empresa (Silvia; 2017).

Las redes sociales es una herramienta que cumple la
funcién de poder captar y retener clientes y futuros
clientes; se utiliza para tener un mayor acercamiento
con ellos y poder persuadirlos en sus decisiones de
compra (Bin; 2017).

Como un canal del marketing, se tiene a las redes
sociales, cuya funcion es que las empresas puedan
promocionar sus productos o servicios y brinden
informacién a sus clientes; entre las redes mas
utilizadas son: twitter, facebook, pinterest, instagram,
etc (Sahaya & Vennila; 2020).

Se consideran las redes sociales como un canal
interactivo que permite a los clientes que puedan
tener un facil acceso a la informacion de los
productos o servicios; de igual manera, pueden
encontrar resefias de ello, que persuadiran en sus
decisiones (Butkovskaya & Statkus 2019).

Es un medio econémico que permite compartir
publicidad, informacion o promociones de los
productos a los clientes; también se puede utilizar
como un canal de ventas para las empresas y un
canal de compra para los clientes (Chitra & Shobana;
2017).

Sintesis
Las redes
sociales como;
facebook,
twitter y
instagram, son
medios del
marketing
digital, que en
la actualidad
tienen un rol
protagénico en
las empresas
debido a la
gran demanda
generada por
la
globalizacion;
de esta
manera, este
canal permite
compartir
informacion
promocional
en tiempo real,
retener y
mejorar la
relacion con
los clientes
buscando
persuadir en
su
comportamient
0. Por otro
lado, es un
medio muy
rentable y
econdmico; ya
que, solo
necesita
acceder a una
red wifi para
distribuir la
informacion.

Conclusion
Se concluye que es posible que los clientes
prefieran comprar en medios digitales como
las redes sociales, debido a su tiempo, precio
accesible y conveniencia para acceder a los
productos que buscan (p.1272).

Todas estas estrategias de marketing digital y
de redes sociales pueden parecer
complicadas al principio, pero, si la
segmentacion o el mercado objetivo se
clasifica como Millennials, estos esfuerzos de
marketing seran adecuados para dirigirse
directamente a ellos y se podran obtener
respuestas positivas por parte de los clientes
(p-10).

Es seguro que el crecimiento de Internet
como las redes sociales y las
comunicaciones moviles amplian el horizonte
para que mas personas lleguen y se
comuniquen, por lo tanto, la investigacion de
mercado adecuada y seguida de una
inclusion integral de herramientas y
estrategias de marketing digital en una
empresa, puede garantizar traer marketing
mas eficaz y eficiente (p.54).

La mayoria de los clientes utilizan canales
digitales con frecuencia. Las empresas
pueden mejorar enormemente sus ventas a
través de los canales digitales como las
redes sociales (p.2153).

El mundo fisico se esta integrando en el
mundo digital a través de comunidades,
negocios y activos digitales, entre ellos, las
redes sociales, han cambiado drasticamente
la forma en que los consumidores interactian
con las empresas y entre ellos (p.8).

Las estrategias digitales como las redes
sociales, que se utilicen al final dependeréan
de

la forma en que los compradores potenciales
se comportan y como una empresa puede
comprender estas acciones (p.98).

Recomendacion
Se recomienda a las organizaciones
implementar en sus estrategias de
marketing las promociones en los rubros
de ropas y accesorios; ya que, estos
presentan mayor demanda por parte de
los clientes.

Sera adecuado para las organizaciones
gestionar adecuadamente el marketing
digital en redes sociales; de esta manera
se llegara a persuadir al grupo
generacional de los Millennials, esto se
vera reflejado en los incrementos de
ventas de la empresa.

Recomendaron que las proximas
investigaciones empleen una metodologia
cualitativa y cuantitativa, que se base en
proporcionar guias de comercializacion
sobre productos y/o servicios teniendo en
cuenta el comportamiento de los
consumidores.

Se recomendd, a las empresas conectarse
mas con el marketing en linea, brindando
confianza, privacidad y seguridad a los
clientes; ya que, la mayoria de los
compradores se encuentran usan este
medio para realizar transacciones.
Recomendaron a las organizaciones
realizar una adecuada gestion de sus
sitios webs, redes sociales y plataformas
moviles; ya que, por este medio se llegara
a influir en la decision de compra de los
consumidores.

Se recomendd a los futuros
investigadores, analizar y recopilar
informacion de manera rigurosa con el fin
de contribuir a la literatura en relacion a
los canales del marketing online, ya que,
la digitalizacion es un tema fundamental
en las organizaciones.
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Definicion
Los sitios web, por su parte, permiten realizar
un comercio electrénico complejo entre
empresas con poca 0 mucha distancia. Por
otro lado, las empresas deben optar por una
nueva hoja de ruta ante los comentarios y
reacciones de los sitios web y blogs sobre su
negocio, productos y servicios. Tener
informacion sobre los comentarios de los
consumidores sobre los bienes y servicios
producidos por las empresas brinda grandes
beneficios a las empresas (p.1265).
El sitio web es una herramienta util para las
empresas, sobre todo en el grado de detalle
de la informacién sobre el producto o servicio,
imagenes, garantias, ventas y otros
elementos Utiles para la construccion de
confianza y credibilidad, especialmente en el
extremo mas lejano del proceso continuo. El
mismo sitio web sirve para la
comercializacion de un producto o servicios
hecho que los otros canales de no pueden
hacer (p.172-173).
El sitio web es un medio donde las
organizaciones pueden publicar informacion
de la marca y promocion del producto
(p-2150).

Los sitios web son plataformas que tienen
caracteristicas que llaman la atencion de los
consumidores, por el uso constante de los
graficos. Otras caracteristicas del sitio web
son el disefio; la interaccion y los colores
brillantes. Estas caracteristicas captan la
atencion de aproximadamente la mitad de los
clientes (p.92).

Los sitios web son utilizados para promover
especificamente un producto o servicio de un
sitio corporativo. Generalmente se utiliza para
concursos 0 como una pagina de destino
para la promocion (p.20).

Anélisis
Los sitios web, son un medio previo para
realizar el e-commerce. Las
organizaciones deben optar por soluciones
viables ante los comentarios que puedan
realizar los usuarios en los sitios web. La
gestion adecuada de la informacion sobre
la opinién de los clientes sera beneficioso
para las organizaciones (Kogarslan &
Kiling, 2019).

El sitio web es un instrumento beneficioso
para las organizaciones, sobre la
percepcion de los consumidores en
referencia a la gestion de los productos y
servicios, ventas, etc. Es fundamental
mantener una buena direccion de la
informacioén; ya que, permite generar
confianza y credibilidad (Sasu & Ichim,
2016).

El sitio web es una plataforma virtual, en el
cual las empresas intercambian
informacién sobre el producto o servicio de
la marca (Sahaya & Vennila, 2020).

Los sitios web son plataformas virtuales
que tienen como principal cualidad captar
la atencion de los clientes por medio de los
disefios, graficos, interactividad, colores,
etc. Estas caracteristicas llaman la
atencion de la mitad de los usuarios
(Smith, 2012).

Los sitios web son empleados para
promocionar un producto o servicio de una
marca corporativa en la web. En general,
se utiliza para sorteos o concursos (Joshi,
2013).

Sintesis
En sintesis; los
sitios web son un
medio de
representacion
corporativa de la
marca que
permite a las
organizaciones
tener una gestion
en base al
intercambio y
difusion de la
informacion
relacionada a la
percepcion de los
clientes sobre el
disefio, estructura,
color y rapidez de
respuesta de los
sitios web; asi
mismo, es
fundamental
considerar este
canal para la
realizacion de las
ventas virtuales;
por otro lado, los
sitios web buscan
posicionar la
marca a nivel
nacional e
internacional
mediante el uso
de las tecnologias
digitales; de esta
manera, se logra
satisfacer las
necesidades de
los consumidores
y por ende, influir
en la decision de
compra.

Conclusion
Se concluyo; que el
marketing digital, utiliza canales para desempefarse de
manera eficiente.
Estos canales son; sitios web, redes sociales y plataformas
moviles, los cuales, permiten dar a conocer los atributos y
principios de la marca, con el fin de crean conexion con los
usuarios (p. 1272).

Se concluyo, que las actividades que mas realizan los
usuarios es acceder a los sitios web de las organizaciones;
esto, con la finalidad de comparar precios, promociones,
acceso entre los productos que buscan adquirir (p.182).

Se concluyo, que la mayoria de los clientes utilizan canales
digitales como los sitios web con mucha frecuencia; por ello,
las empresas pueden mejorar sus ventas enormemente a
través de este medio, llegando a los clientes en cualquier
momento y lugar (p. 2153).

Se concluyo, que el medio mas factible para las
organizaciones son los sitios web; ya que, a través de los
graficos, colores, personalizacion y disefio de los sitios
institucionales se puede influir en la decisién del consumidor
(p.92).

Se concluyo, que los canales del marketing online que
tienen mayor significancia en el mundo digital son los sitios
web, esto se debe a la alta demanda de la utilizacion de las
redes por parte del grupo generacional y (p.22).

Recomendacion
Se recomienda a las
organizaciones implementar en sus
estrategias de marketing las
promociones en los rubros de
ropas y accesorios; ya que, estos
presentan mayor demanda por
parte de los clientes.

Se recomienda a las proximas
investigaciones realizar una
investigacion mas profunda, a
cerca, de los motivos por los cuales
las organizaciones no consideran
un factor importante implementar el
pago online, teniendo en cuenta
que la digitalizacion sigue
dominando el mundo.

Se recomendd, a las empresas
conectarse mas con el marketing
en linea, brindando confianza,
privacidad y seguridad a los
clientes; ya que, la mayoria de los
compradores se encuentran usan
este medio para realizar
transacciones.

Se recomendd a los gerentes y
ejecutivos de las organizaciones;
apreciar de manera detallada y
cautelosa la informacion que se
presenta en el estudio; asi mismo,
se sugiere implementar las
estrategias encontradas con la
finalidad de llegar a los
consumidores Millenialls.

Se recomendd, a los préximos
investigadores; realizar un estudio
en otros paises del continente con
el fin de comparar si las
preferencias son similares; asi
mismo, incluir otros medios
digitales que no han sido
considerados en esta investigacion.
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Definicién

El marketing digital se extiende a las
plataformas que no son de Internet y que
proporcionan medios digitales, como el
marketing mobile (SMS y MMS), tonos de
llamada en espera y devolucion de llamada
(p.50).

Marketing mévil desempefia un papel
importante en el marketing digital. Las
plataformas de marketing mévil por las cuales
distribuyen la publicidad son SMS, MMS,
Internet mévil, aplicaciones, cédigos de barras /
QR (codigos de barras de respuesta rapida)
(p.2150).

Los consumidores ahora tienen acceso mévil a
una variedad de fuentes de datos en tiempo
real, mientras que, anteriormente se veian
obligados a confiar solo en la informacion
proporcionada por los fabricantes de marcas. El
marketing mobile permite al consumidor tener
acceso en tiempo real a informacion de precios
competitivos simplemente escaneando un
codigo de barras y leyendo esta informacién a
través de una aplicacion (p.9).

El comportamiento del consumidor en entornos
méviles también es cada vez méas importante,
ya que los consumidores utilizan dispositivos
méviles con mayor frecuencia. EI marketing
mobile es una herramienta para realizar
compras, a través dispositivos méviles y
especificamente con un solo clic (p.7).

Es una herramienta muy poderosa para crear
compromiso del consumidor; es un momento en
el que es probable que se active una respuesta
por parte del cliente (p.21).

Se centra en la creacion de relaciones, ya que,
se busca la comunicacion entre la marca y el
consumidor. Ademas, no se ve afectada por la
ubicacion y barreras de tiempo. También se
conoce como publicidad inaldmbrica. Incorpora
"opt-in" servicios y alertas por SMS (p.246).

Anélisis

El marketing digital incluye también las
plataformas que no utilizan internet,
sino que, redes inalambricas; ante ello,
el marketing movil es una herramienta
estratégica para transmitir informacion,
por medio de, llamada, SMS, etc. (Bin;
2017).

El marketing movil juega un rol
fundamental en el marketing digital. Las
plataformas estratégicas que sirven
para distribuir la publicidad son los SMS
(Sahaya & Vennila ; 2020).

Antiguamente los clientes no tenian
tanto acceso a los dispositivos moviles;
por ende, se veian obligados a creer en
la informacion de los fabricantes. En la
actualidad, el movil marketing permite
tener multiple informacion en tiempo
real de un producto, a través, de
codigos de barra (Butkovskaya &
Statkus; 2019).

El comportamiento de los clientes en
las plataformas digitales se esta
convirtiendo en un factor predominante
en las organizaciones; ya que, los
dispositivos méviles estan siendo muy
demandados debido a la facilidad y
ahorro de tiempo permitiendo (Stephen;
2015).

El marketing movil, es una herramienta
estratégica que permite crear un
compromiso que en ocasiones generara
reaccion por parte de los clientes
(Joshi; 2013).

El mobile marketing se basa en crear
conexion entre el cliente y el fabricante;
evitando las barreras de tiempo y lugar;
ya que, se distribuyen por las redes
inaldmbricas (Sundaram, Sharma &
Shakya; 2020).

Sintesis

En sintesis, el
mobile
marketing es
un medio
digital que se
realiza
mediante la
utilizacién de
los dispositivos
moviles y las
redes
inaldmbricas;
con la finalidad
de transmitir o
distribuir
informacion
promocional a
los clientes, a
través, de los
mensajes de
texto, llamadas
o aplicaciones
moviles, estos
canales tienen
como objetivo
mantener
informado a
los usuarios
sobre las
promociones o
descuentos
que
proporciona la
marca por las
conexiones
inaldmbricas.

Conclusion

Los encuestados, prefieren el dispositivo
mévil como una mejor forma de acceder a
Internet. El dispositivo mévil es portatil y la
pantalla mas pequefa indica que el
comercializador debe crear y promover
compatibilidad de contenido (p.52).

Los especialistas en marketing pueden llegar
a sus clientes

através de canales digitales, entre ellos el
mobile marketing, en cualquier lugar y en
cualquier momento (p.2153).

Se concluye que el consumidor de hoy tiene
acceso en tiempo real a informacion de
precios competitivos simplemente
escaneando un cddigo de barras del
producto en su teléfono mévil y leyendo esta
informacion a través de la aplicacion. Por lo
tanto, la transparencia de los precios
aumenta, ya que los consumidores pueden
comparar los precios de los productos
rapidamente (p.9).

Al estudiar los impactos de los entornos
digitales en los consumidores, como las
redes sociales, mobile marketing, entre otros;
también seré necesario considerar las
respuestas a largo plazo porque estos
efectos pueden ser sutiles, pero
acumulativamente importantes (p.11).

El marketing movil; a través de codigos QR
es una herramienta menos preferida de
marketing digital por parte de la Generacion
Y: sin embargo, los SMS considerados
mejores (p.25).

El marketing mévil, es una plataforma de
comercio electrnico, el marketing de
influencers y la publicidad en redes sociales
son algunas herramientas digitales mas
utilizadas por las organizaciones para captar
alos clientes (p.252).

Recomendacion

Recomendaron que las proximas investigaciones
empleen una metodologia cualitativa y cuantitativa,
que se base en proporcionar guias de
comercializacion sobre productos y/o servicios
teniendo en cuenta el comportamiento de los
consumidores.

Se recomendd, a las empresas conectarse mas
con el marketing en linea, brindando confianza,
privacidad y seguridad a los clientes; ya que, la
mayoria de los compradores se encuentran usan
este medio para realizar transacciones.

Recomendaron a las organizaciones realizar una
adecuada gestion de sus sitios webs, redes
sociales y plataformas méviles; ya que, por este
medio se llegara a influir en la decisién de compra
de los consumidores.

Se recomendd, que las préximas investigaciones
deben mantener un enfoque orientado a abarcar
nuevos temas en relacion a los entornos digitales,
como redes sociales o dispositivos moviles, y su
efecto en el comportamiento del consumidor.

Se recomendd, a los préximos investigadores;
realizar un estudio en otros paises del continente
con el fin de comparar si las preferencias son
similares; asi mismo, incluir otros medios digitales
que no han sido considerados en esta
investigacion.

Se recomendd a las futuras investigaciones,
reforzar la literatura con estudios que abarquen
otros factores tales como, la conducta del cliente,
la experiencia, el valor del prducto, entre otros.
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Definicion
El marketing través del correo
electronico, es una herramienta
que puede estimular el interés de
los consumidores a través de los
mensajes promocionales (p.173).

El marketing por correo
electrénico es muy efectivo para
ganar nuevos clientes o mejorar y
fortalecer las relaciones con los
clientes existentes. Con el
marketing por correo electronico
podemos compartir las Ultimas
historias promocionales o de blogs
de nuestro producto en nuestra
base de datos de correo (p.8).

Es el canal mas barato en
marketing digital. Los vendedores
pueden enviar la informacién
sobre sus productos a los
consumidores individualmente
(p-2150).

El marketing por correo
electronico es una técnica de
marketing online que utiliza el
correo electrénico para enviar
anuncios o informacion. Esta es
una herramienta de comunicacion
utilizada para atraer nuevos
clientes y hacer fidelizar a los
existentes (p.214).

El marketing por correo
electronico es un canal de
marketing directo en el que el
correo electrénico se utiliza para
comunicar mensajes a los
clientes. Cualquier correo enviado
a un cliente actual o potencial
puede ser considerado como
correo electrénico M arketing
(p-20).

El marketing por correo
electronico es una herramienta
que permite una comunicacion
personalizada y empodera a los
consumidores (p.246).

Analisis
El email marketing o marketing por correo
electrénico es un instrumento que a través de
la gestion de informacion ayuda a influir en el
interés de los clientes (Sasu & Ichim; 2016).

El marketing por correo electronico es un
medio eficiente para atraer nuevos clientes y
€ mantener una buena relacion con los
existentes, asi mismo, ayuda a intercambiar
informacion (Silvia; 2017).

Es el canal mas econémico del marketing
digital; ya que, permite enviar informacion
individual y personalizada a los clientes sobre
los productos y servicios (Sahaya & Vennila;
2020).

El marketing por correo electronico es una
herramienta del marketing digital que se basa
en enviar informacion promocional en
anuncios; es una estrategia que se basa en
la gestion de informacién muy utilizada para
captar clientes y fidelizar a los existentes
(Ghazie & Dolah; 2018).

El marketing por correo electronico es un
medio de marketing directo que se emplea
para compartir mensajes a los consumidores
a través de las tecnologias. Es un medio
muy amplio que permite empoderar a los
usuarios (Joshi; 2013).

El marketing por correo es una estrategia que
permite gestionar el intercambio de
informacién personalizada dandole valor y
poder al cliente (Sundaram, Sharma &
Shakya; 2020)

Sintesis
En sintesis, el
marketing por correo
electronico; es un
medio digital que se
distribuye mediante el
internet, este canal se
basa en atraer y
mantener una buena
relacion con los
clientes, asi mismo,
fomenta la gestion del
intercambio de
informacion sobre
promociones,
descuentos y
campafias publicitarias;
de igual manera,
permite economizar
presupuestos mediante
la informacion
personalizada que se
le brinda a los clientes.

Conclusién
Se concluyo; que la mayoria de
clientes prefiere recibir
informacion por correo electronico;
ya que, consideran que es un
medio de comunicacion muy
seguro (p.182).

Se concluyé; que el marketing por
correo electronico permite
distribuir informacién actualizada
sobre las promociones de los
productos y/o servicios mediante
las redes (p.10).

Se concluyo, que mediante la
gestion adecuada del marketing
por correo electrénico se puede
generar confianza y seguridad en
el consumidor; por ende, retener y
atraer nuevos clientes (p.2153).

Se concluyo; que mediante las
iméagenes a través del correo
electronico se logra persuadir en
la decision de compra del
consumidor (p.216).

Se concluyo; que el canal
preferido por el grupo
generacional Y, es el marketing
por correo electronico; ya que, es
considerado un medio de
conexion directa (p.26).

Se concluy6; que el marketing por
correo electronico es la principal
herramienta utilizada por las
organizaciones para compartir
informacién promocional (p.252):

Recomendacion
Se recomienda a las proximas investigaciones
realizar una investigacion mas profunda, a
cerca, de los motivos por los cuales las
organizaciones no consideran un factor
importante implementar el pago online, teniendo
en cuenta que la digitalizacion sigue dominando
el mundo.
Sera adecuado para las organizaciones
gestionar adecuadamente el marketing digital en
redes sociales; de esta manera se llegara a
persuadir al grupo generacional de los
Millennials, esto se vera reflejado en los
incrementos de ventas de la empresa.

Se recomendd, a las empresas conectarse mas
con el marketing en linea, brindando confianza,
privacidad y seguridad a los clientes; ya que, la
mayoria de los compradores se encuentran
usan este medio para realizar transacciones.

Recomendaron a los estudiantes, que las
proximas investigaciones que realicen sean mas
exhaustivas y rigurosas, con el fin de ampliar
conocimientos sobre los cambios de la
digitalizacion.

Se recomendd, a los préximos investigadores;
realizar un estudio en otros paises del
continente con el fin de comparar si las
preferencias son similares; asi mismo, incluir
otros medios digitales que no han sido
considerados en esta investigacion.

Se recomendd a las futuras investigaciones,
reforzar la literatura con estudios que abarquen
otros factores tales como, la conducta del
cliente, la experiencia, el valor del producto,
entre otros.
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Definicién
Son los comentarios que hacen los

consumidores en las redes sociales sobre

el negocio y sus productos, que se deben
gestionar de forma eficiente; ya que,
pueden afectar a otros consumidores de
forma positiva o negativa (p.1265).

El uso de e-wom en las redes es
importante, se dice que las experiencias
en linea afectan el proceso mental de los
consumidores y mejoran su decision de
compra en linea (p.50).

Son comentarios de los consumidores que
influyen en otros compradores potenciales

a través de redes sociales y medios
similares, este medio aplica antes como
después de una compra (p.7).

Las resefias en linea ofrecen pronosticos
buenos o malos de la marca por parte del
consumidor y sus preferencias (p.9).

Las estrategias de marketing populares
para avalar marcas entre los millennials
estaban e-WOM, que es la opinién o
respaldo de celebridades, sobre el
compromiso de marca, contenido,
creatividad y marketing relacionado a
generar la lealtad de la marca entre los
Millennials (p.252).

Los millennials a menudo buscan a sus
compafieros para determinar el mérito de
un producto o servicio. La boca a boca
(WOM) es visto como el medio mas

creible de la publicidad, ya que, se percibe
que ha pasado por la evaluacion de "gente

", las organizaciones deben ejecutar
eficientemente estas estrategias para
aprovechar este medio (p.87).

Anélisis

El marketing boca a boca se basa en la
gestion de los comentarios que realizan
los usuarios en las plataformas digitales
como redes sociales sobre el producto y
servicio que reciben; ya que, estas
opiniones afectan a otros clientes de forma
negativa o positiva (Kogarslan & Kiling
,2019).

La utilizacién del marketing boca a boca
electronico en los medios digitales se basa
en la experiencia que perciben los
usuarios en linea y afectan la percepcion
metal o influyen positivamente en la
decision de compra (Bin, 2017).

Son los comentarios de los clientes que
logran influir en otros posibles
consumidores por medio de los portales
web (Butkovskaya & Statkus, 2019).

Los comentarios en la web permiten
conocer la percepcion del consumidor en
base a la marca; estas dependeran de la
preferencia de los clientes. (Stephen,
2015).

La principal estrategia para recomendar
marcas entre la generacion Millennials es
el EWOM, que se basa en respaldar la
marca por medio de la opinion, esta
relacionado con la lealtad de la marca por
parte de los usuarios mediante las
tecnologias digitales. (Sundaram,
Sharma & Shakya, 2020).

La generacién millennials buscan a
amigos y/o familiares para opinar acerca
de un producto o servicio. Este medio es
percibido como un método creible de la
publicidad. Es fundamental tener un
manejo adecuado de estas estrategias
para influir en dicha generacion (Smith,
2012).

Sintesis

En sintesis, el
marketing boca a
boca electronico, se
basa en el
intercambio de
opiniones positivas
0 negativas que
tienen los usuarios,
los cuales
adquirieron en base
ala experiencia; es
decir, son los
comentarios que
tienen los clientes
después de realizar
la compra de un
producto o servicio,
mediante las redes
sociales, sitios web
o0 alguna otra
plataforma digital de
la marca; asi mismo,
estas opiniones
tienen el poder de
persuadir
recomendando o
desanimando a
futuros clientes.

Conclusion

Se concluyo; que el marketing digital; a través
de las experiencias que genera en el cliente
permite revelar la percepcion de estos frente a
la marca (p.1272).

Se concluyo; que el crecimiento del internet ha
generado que la comunicacion sobre la marca
se realice mediante los consumidores a
posibles clientes; por ello, se debe manejar
adecuadamente la satisfaccion de estos (p.54).

Se concluyo; que la decision de compra de los
consumidores se basa en la recomendacion
que reciben de la marca y la informacién que
reciben en el del proceso de busqueda, estos
motivos intervienen en la compra (p.9).

Se concluyo; que el comportamiento del
consumidor en los medios digitales se esta
incrementando rapidamente; esto se debe a las
diversas actividades que estos realizan en
linea, como comprar productos o servicios en
base a la informacién que reciben por medio de
comentarios o recomendaciones de terceros
(p.09).

Se concluyo; que la estrategia publicitaria mas
demandada y reconocida por la generacion
millennials, es la boca a boca electrénico;
debido a que genera mayor confianza en los
consumidores (p.252).

Se concluyo; que las empresas buscan
satisfacer a los consumidores con la finalidad
que estos tengan una percepcion positiva de la
marca y la recomienden a futuros clientes

(p.92).

Recomendacion

Se recomienda a las organizaciones
implementar en sus estrategias de
marketing las promociones en los
rubros de ropas y accesorios; ya que,
estos presentan mayor demanda por
parte de los clientes.

Recomendaron que las proximas
investigaciones empleen una
metodologia cualitativa y cuantitativa,
que se base en proporcionar guias de
comercializacion sobre productos y/o
servicios teniendo en cuenta el
comportamiento de los consumidores.
Recomendaron a las organizaciones
realizar una adecuada gestion de sus
sitios webs, redes sociales y
plataformas méviles; ya que, por este
medio se llegara a influir en la decision
de compra de los consumidores.

Se recomendd, que las proximas
investigaciones deben mantener un
enfoque orientado a abarcar nuevos
temas en relacion a los entornos
digitales, como redes sociales o
dispositivos méviles, y su efecto en el
comportamiento del consumidor.

Se recomendo a las futuras
investigaciones, reforzar la literatura
con estudios que abarquen otros
factores tales como, la conducta del
cliente, la experiencia, el valor del
producto, entre otros.

Se recomendd a los gerentes y
ejecutivos de las organizaciones;
apreciar de manera detallada y
cautelosa la informacion que se
presenta en el estudio; asi mismo, se
sugiere implementar las estrategias
encontradas con la finalidad de llegar a
los consumidores Millenialls.
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