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Resumen  

El objetivo de la investigación fue proponer una clasificación actualizada sobre el 

marketing digital desde los diferentes enfoques aplicados a la empresa para 

generar innovación comercial. La metodología de investigación aplicada fue de tipo 

denominado revisión sistemática y enfoque cualitativo. Se realizó los 

procedimientos respectivos que indica el manual de Cochrane con la finalidad de 

tomar los estudios resaltantes que se obtuvieron de todos los 72 artículos 

científicos, indizados en las principales plataformas de base de datos. Según los 

resultados obtenidos, los factores del marketing digital tienen un impacto positivo 

en la innovación, desarrollado bajo el enfoque emprendedor, enfoque estratégico, 

enfoque empresarial, enfoque de comunicación digital y enfoque de segmentación. 

Se concluye, que el marketing digital es considerada hoy en día como una de las 

herramientas fundamental de publicidad y se clasificó en cinco enfoques y para que 

las empresas aprovechen esta herramienta se debe llevar a cabo ciertas 

capacidades tales como crear contenidos, difundir y aplicar el conocimiento, ya que 

mediante la llegada de la digitalización fue obteniendo un mayor impacto en el 

ámbito comercial, de esta manera el marketing digital fue cambiando y mejorando 

las formas de hacer negocios. 

Palabras clave: Estrategias, redes sociales, publicidad. 
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Abstract 

The objective of the research was to propose an updated classification on digital 

marketing from the different approaches applied to the company to generate 

commercial innovation. The applied research methodology was of the type called 

systematic review and qualitative approach. The respective procedures indicated in 

the Cochrane manual were carried out in order to take the outstanding studies that 

were obtained from all 72 scientific articles, indexed in the main database platforms. 

According to the results obtained, the factors of digital marketing have a positive 

impact on innovation, developed under the entrepreneurial approach, strategic 

approach, business approach, digital communication approach and segmentation 

approach. It is concluded that digital marketing is considered today as one of the 

fundamental advertising tools and was classified into five approaches and for 

companies to take advantage of this tool, certain capacities must be carried out such 

as creating content, disseminating and applying the knowledge, since through the 

arrival of digitization it was obtaining a greater impact in the commercial field, in this 

way digital marketing was changing and improving the ways of doing business. 

Keywords: Strategies, social networks, advertising. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Para desarrollar el primer capítulo, fue necesario abordarlo como proceso 

sistemático de análisis de información, el cual está basada en la explicación 

objetiva de la variable de estudio denominado marketing digital, el cual se ha ido 

diversificando en estrategias de comercialización llevándose a cabo con distintas 

herramientas digitales, de tal manera que se plasma su importancia para todas 

las  organizaciones enfocándose en la innovación y en el impacto que genera 

utilizar estos medios digitales para lograr ventajas competitivas. Luego, fueron 

explicados los factores que se tomaron en cuenta en el análisis del estudio de la 

variable para lograr la explicación desde una visión holística, las cuales se 

obtuvieron bajo el criterio del análisis de información proveniente de revistas 

indizadas. Seguidamente, se planteó el problema de investigación en términos 

afirmativos para demostrar a través de la investigación la consolidación del 

problema planteado. Por último, se plantearon las justificaciones según la 

relevancia teórica, metodológica y social. 

Actualmente, las organizaciones se encuentran concientizadas de lo 

fundamental que es el marketing digital para su crecimiento, de tal forma que es 

muy imprescindible innovar, crear estrategias competitivas que permitan captar 

la atención del usuario o consumidor lo cual permite seguir posicionados en el 

mundo del mercado; por lo tanto, el estudio permite conocer los factores del 

marketing digital que impactan en las empresas. El marketing digital fue 

propuesto y utilizado a partir de los años 90, como una herramienta fundamental 

de publicidad  de esos tiempos, mediante la llegada de la digitalización fue 

obteniendo un mayor impacto para las organizaciones (Bricio, Calle y Zambrano, 

2018, p.104); de esta manera, el marketing digital fue cambiando y mejorando 

las formas de hacer negocios, a la vez utiliza estrategias de comercialización 

cada vez innovadoras a través de los medios digitales (Hoyos y Sastoque, 2020, 

p.41); cuyo propósito es crear una conexión con el cliente, para generar ventajas 

competitivas (Natocheeva, Shayakhmetova, Bekkhozhaeva, Khamilhan, y 

Pshembayeva, 2020, p.5); por ende, se entiende que el marketing digital 

promueve mayor visibilidad de los productos o servicios brindados a través del 

impacto que genera las tecnologías digitales y permiten comunicarse de manera 

más constante con los usuarios como a la vez retener consumidores (Vega, 

Romero, y Guzmán, 2018, p.101).  
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Entre los resultados se evidenció que el uso del marketing es muy esencial para 

el buen desempeño de la organización, constatando que el 98% de la muestra 

evidencia tendencia al uso de este medio digital (Bricio, et al., 2018, p.104); 

asimismo, es evidente que son una serie de estrategias que permite a las 

organizaciones tener un mayor alcance de audiencias y sobre todo un comercio 

mucho más competitivo e internacional (Hoyos, et al., 2020, p.41); además es 

considerada como una oportunidad hacer uso de las tecnologías innovadoras, 

ya que tiene gran impacto positivo en las organizaciones (Natocheeva, et al., 

2020, p. 5); por lo tanto, las herramientas digitales permiten a las organizaciones 

tener mayores oportunidades pero sobre todo beneficios para que puedan 

permanecer en el mercado (Vega, et al., 2018, p.101).  

Dentro del marketing digital existen cinco categorias por los cuales se 

distribuyen o se plantean de acuerdo a ello estrategias publicitarias, orientados 

a innovar, informar, persuadir y sobre todo recordar a los usuarios sobre todos 

los beneficios del producto o servicio ofrecidos a través de los distintos canales 

digitales; referidas al comercio electrónico, estrategias de marketing, publicidad 

digital y sitios web. Por otro lado, el comercio electrónico representa un conjunto 

de transacciones comerciales realizadas por medios electrónicos (Cervantes, 

Vargas, Vázquez, y Vargas, 2019, p.39); que impulsa al crecimiento de las 

organizaciones facilitando el acceso a mercados que se encuentran al exterior y 

más aún obtener mayor impacto frente a las demás compañías a través de la 

innovación (Perdigón, 2020, p.120); el objetivo es lograr la captación de los 

usuarios pero sobre todo intercambiar información sobres los productos o 

servicios ofrecidos en línea de manera eficaz (Serrano, 2020, p.168). Por ello, 

este factor es considerado una herramienta facilitadora para los clientes por su 

disponibilidad de intercambiar información de manera precisa e innovadora. 

Entre los resultados se evidenció que el comercio electrónico es una de 

las formas de compras que tiene muchas ventajas para las organizaciones, a la 

misma vez para los consumidores (Cervantes, et al., 2019, p.39); además, 

mejora la gestión comercial con el propósito de incrementar su desarrollo con 

respecto a los productos o servicios brindados (Perdigón, et al., 2020, p.120); 

asimismo, conlleva a eliminar toda barrera geográfica que pueda existir, el cual 

permite llegar a usuarios de todo el planeta e implica una oportunidad para las 

organizaciones. 
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Las estrategias de marketing, es considerada como uno de los factores del 

marketing digital, ya que ha ido teniendo en los últimos años gran aceptación y 

aplicabilidad en las organizaciones para que puedan ir innovando en los distintos 

medios de comunicación con los usuarios (Benitez, Montoya y Montoya, 2017, 

p.12); también incluye nuevas tendencias de mercadeo de tal manera que cada 

compañía maneja una serie de estrategias competitivas con el fin de promover y 

posicionar la marca en la mente del consumidor; asimismo, las estrategias es 

formada por una serie de conjuntos de actividades innovadoras con el objetivo 

de satisfacer las necesidades de los usuarios; por ello, este factor permite 

impulsar a las organizaciones a tener mayor participación en el mercado y 

entablar buenas relaciones con los clientes a través de las promociones que se 

brinda y a la vez permitiéndoles realizar sus compras de manera eficaz (Vega, 

Romero y Guzmán, 2018, p.103). 

Entre los resultados se concluyó que las estrategias de marketing 

requieren de mucho esfuerzo, compromiso y sobre todo la calificación con 

respecto al tema relacionado con el marketing, aumentando la visibilidad de las 

organizaciones (Benitez, et al., 2017, p.12); además toda estrategia de marketing 

permite potencializar a la entidad para hacer frente a la competencia; asimismo, 

tiene un gran impacto positivo en el desempeño de las empresas para que 

puedan sobre salir adelante y permanecer en el mercado; todo ello, se realiza 

con el fin de crear un valor agregado para el consumidor potencial con el 

propósito de incrementar los clientes ( Vega et al., 2018, p.103).  

Por otro lado, la publicidad digital es otro factor que es considerada como 

medio representativo del marketing digital, que direcciona a las organizaciones 

a nuevas tendencias de comunicación virtual a través de las distintas plataformas 

tecnológicas e innovadoras  (Limas, Vargas, y Salazar, 2019, p.130); también es 

el medio o espacio imprescindible que las compañías deben brindar a los 

usuarios para facilitar el proceso de compra de los productos o servicios 

ofrecidos (Sehic y Pestek, 2020, p.281); por ello, este factor es muy importante 

para las organizaciones ya que permite o tiene mayor impacto al generar 

demanda, reconocimiento de la marca pero sobre todo despertar el interés de 

los clientes por los productos o servicios ofrecidos a través de los anuncios 

digitales (Hoyos y Sastoque, 2020, p.41). 
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Entre los resultados se evidenció, que la publicidad digital es considerada como 

herramienta de comunicación externa que apoya como soporte para interactuar 

con los usuarios a través de formatos digitales que día a día va evolucionando, 

lo cual conlleva a las organizaciones acudir en ellas (Limas, et al., 2019, p.130); 

de tal forma que es evidente que se debe aprovechar la publicidad digital ya que 

contrae muchos beneficios para la organización a través de los medios digitales 

que se manejen como estrategias (Sehic et al., 2020, p.281); Por ello, es 

considerada como una serie de estrategias que permite a la larga un comercio 

internacional donde se muestra información esencial para los usuarios (Hoyos et 

al., 2020, p.41). 

Dado que los sitios web son considerados como medio representativo del 

marketing digital, de tal manera que están representados por plataformas que 

permiten a los usuarios conocer a fondo los productos o servicios que ofrecen 

las organizaciones (Álvarez y Roig, 2019, p.133); de esta manera las compañías 

utilizan con mayor frecuencia de esta herramienta para proporcionar información 

precisa y sobre todo busca entablar una excelente relación con los consumidores 

(Rajeev y Sawant, 2018, p.241); por ello, es imprescindible que la empresa 

mantenga una adecuada presentación del sitio web, ya que a raíz de la 

innovación todo se va mejorando y mostrando cada vez mejor con el propósito 

de que los clientes vuelvan a ingresar a la página web y realicen desde ahí su 

pedido (Herhausen, Emrich, Grewal, Kipfelsberger y Schoegel, 2020, p.920). 

Entre los resultados se evidenció, que los sitios web son medios de 

difusión que permite interactuar con los usuarios y a la misma vez promover y 

fortalecer los contenidos a ofrecer, ya que deben estar actualizados y accesibles 

para cualquier persona (Álvarez et al, 2019, p.133); por ello, este factor es muy 

importante a considerar en toda organización ya que ayuda en la búsqueda de 

información como también mejora la planificación o realizar una compra de 

manera inmediata (Rajeev et al, 2018, p.241); de tal manera, que es considerada 

como una herramienta de comunicación externa que apoya como soporte para 

interactuar con los usuarios a través de  una plataforma digital mostrando toda 

la información necesaria para dar a conocer la compañía que día a día va 

evolucionando y tomando un mayor impacto en el ámbito comercial (Herhausen 

et al, 2020, p.920). 
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De acuerdo a lo planteado en los párrafos anteriores, el marketing digital es una 

herramienta determinante que contrae mucha competitividad, adaptación e 

innovación a las organizaciones que deciden plantear estrategias de mejora 

continua. Por ello, es muy importante estudiar la variable como generador o 

impulsador ya que a través de todas las herramientas digitales que existen 

impulsa a las compañías al desarrollo y crecimiento comercial; asimismo, influye 

a la hora de decidir la adquisición o rechazo de un producto o servicio 

determinado. Por ende, se demostró a través del estudio revisión sistemática 

que los estudios desarrollados en contextos distintos, es decisivo aporte que le 

genera una óptima estrategia basada en el marketing digital como un medio de 

impulso para generar cambios innovativos en los clientes. 

Dentro de la investigación existe un aspecto fundamental que es la 

identificación del problema, el cual es representado mediante cierta interrogante; 

es por ello, que un problema de investigación es un conjunto de interrogantes 

respecto al tema elegido, que el investigador tiene la percepción acerca del tema 

en versión problematizada (Espinoza, 2018, p.25); asimismo, un problema  es 

considerado como el fenómeno que se busca dar a conocer y responder de 

manera clara y precisa (Cabezas, Andrade y Torres, 2018, p.37). A partir de la 

fundamentación teórica, se planteó la formulación del problema a desarrollar en 

relación a la variable: Se ha encontrado estudios sobre revisiones sistemáticas 

de la variable desde un enfoque comercial generando ausencia de orientación 

enfocado a la aplicación de la variable, uso y comprensión del marketing digital 

por parte de los empresarios para generar innovación en las áreas de la 

empresa. 

Por su naturaleza, la investigación necesita ajustarse a las condiciones 

que la ciencia propugna en la filosofía positivista, el cual debe acercarse a una 

postura teórica demostrable. El motivo principal de una justificación es entender 

el por qué, y para qué de la investigación realizada, de tal manera que reflejando 

las razones, cuyo propósito es el manifestar las ideas u opiniones del 

investigador, todo ello con el fin de demostrar la conveniencia y beneficios que 

conlleve el estudio. 

La justificación teórica es la manera en que el investigador comprueba y a la vez 

aporta y rechaza teorías relacionadas al objeto de estudio; asimismo, tiene como 

finalidad producir una disputa académica en referencia a alguna teoría existente, 
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respecto a lo señalado, el proyecto de investigación estudiado tiene como 

enfoque el desarrollo y explicación de la variable que permite ampliar el 

conocimiento adquirido y proceder a demostrar el impacto que genera en las 

organizaciones en base a argumentos o teorías planteadas que conlleva a dar 

respuesta al estudio (Fernández, 2020, p.70). Por ende, ayuda a entender la 

importancia e impacto que tiene el marketing digital en las compañías, durante 

el pasar de los años se ha podido detectar que existe mucha influencia de los 

medios digitales para poder ser líder y competitivo en el mercado. Por ello, es 

relevante para dar a conocer a los empresarios que el uso del marketing digital 

impulsa a las organizaciones a estar siempre innovando para permanecer en el 

mundo comercial, de tal manera que el estudio podrá servir para otras 

investigaciones que realicen de mayor o igual profundidad (Gallardo, 2017, p.33). 

En cuanto a la justificación metodológica, son instrumentos novedosos 

que podrían servir para investigaciones futuras (Ñaupas, Valdivia, Palacios y 

Romero, 2018, p.221); en otros términos, se sostiene que es el uso o propuestas 

de métodos y técnicas que generan conocimientos confiables (Gallardo, 2017, 

p.33). En base a lo descrito por los autores, se realiza la respectiva recopilación 

de información de artículos científicos, siguiendo un riguroso proceso 

metodológico para dar respuesta al problema de investigación planteada. 

Asimismo, la investigación contribuirá a futuros trabajos científicos mediante los 

resultados que mostraremos, donde se da a conocer los factores que 

predominan en el impacto del marketing digital cuando se utilizan estas 

herramientas. 

En cuanto a la justificación social, refieren que es demostrar de qué 

manera va a servir para la sociedad y el alcance que pueda llegar a tener. Del 

mismo modo es justificado socialmente cuando se va a resolver problemas 

sociales que afectan a un determinado grupo (Ñaupas, Valdivia, Palacios y 

Romero, 2018, p.221). Por ello, en base a lo descrito anteriormente, el trabajo 

de investigación es de beneficio para los investigadores que buscan conocer la 

variable de estudio bajo otras perspectivas y asimismo también para aquellos 

empresarios que buscar reforzar sus conocimientos a través de estos estudios 

(Fernández, 2020, p.71). 

Por consiguiente, hechas las justificaciones en el párrafo anterior, se 

procede a formular los objetivos de la investigación, donde menciona que son 
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los indicadores que se toma para que la investigación pretenda resolver o 

contribuir en resolver un determinado problema (Otero, 2018, p.3); asimismo, los 

objetivos pueden ser planteados de manera general el cual otorga el motivo de 

la investigación y los específicos deben limitar específicamente el problema 

(Ramirez, 2017, p.3). En ese sentido, se planteó como objetivo general y 

específicos del trabajo de investigación, el cual será mostrado en las siguientes 

líneas: 

Tabla 1 

Planteamiento de objetivos 

Objetivos Propuestas 

Objetivo 1 Proponer una clasificación actualizada sobre el marketing digital desde los 
diferentes enfoques aplicados a la empresa para generar innovación comercial. 

Objetivo 1a 

 
Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing digital en las 
empresas emprendedoras, generando un mayor impacto en el ámbito comercial. 

Objetivo 1b Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing digital en las 
empresas estratégicas, generando un mayor impacto en el ámbito comercial. 

Objetivo 1c Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing digital en la en 
las empresas, generando un mayor impacto en el ámbito comercial. 

Objetivo 1d Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing digital en la 
comunicación empresarial, generando un mayor impacto en el ámbito comercial. 

Objetivo 1e Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing digital en la 
segmentación de mercado, generando un mayor impacto en el ámbito comercial. 

Fuente: Elaboración propia 
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II. MARCO TEÓRICO 

Los antecedentes o llamado también trabajo previo, son considerados aquellos 

estudios que se han realizado anteriormente sobre el tema de investigación 

(Orosco y Díaz, 2018, p.67); de tal manera que tiene como finalidad evidenciar 

que el tema de investigación fue estudiado por otros autores, y a su vez 

demostrar que existe algo más por conocer con respecto al tema (Azuero, 2018, 

p.113). Por ende, los antecedentes son investigaciones o estudiados 

anteriormente que fueron realizados y que guardan gran similitud con el tema 

estudiado, de tal manera que lo hace importante para considerar dentro de un 

trabajo de investigación. A continuación, se señalan los trabajos previos: 

Hoyos y Sastoque (2020); plantearon como objetivo examinar algunas 

herramientas que ofrece el marketing digital para llevar el comercio electrónico 

a las Pymes del país durante y post periodo de pandemia, de tal manera que 

realizaron una metodología descriptiva con un enfoque cualitativo que se 

centrará realizar en las empresas pymes. Asimismo, se concluye que el 

marketing digital son una serie de estrategias que permiten hacer de las Pymes 

un comercio Internacional, esto es posible con su presencia en las redes sociales 

y páginas web brindando un mayor alcance de audiencias. Ante ello, se 

recomienda a futuros investigadores profundizar el estudio de la variable para 

poder estudiar con mayor profundidad y sobre todo contrastar la confirmación de 

este estudio. 

Nuñez y Miranda (2020); plantearon como objetivo analizar la influencia 

del marketing digital en la estrategia y la cultura organizacional de cualquier 

empresa, de tal forma que utilizaron una metodología de tipo descriptivo que se 

centró en inferir teorías relacionadas a la variable. Asimismo, se concluye que el 

marketing digital se convierte en un apoyo estratégico clave, importante e 

indispensable en cualquier empresa, pues de no tenerse en cuenta se podría 

poner en riesgo la consecución de los objetivos por parte de la misma, al 

perderse información vital de mercado para la toma de las decisiones 

estratégicas. Ante ello, se recomienda para futuras investigaciones la 

profundización a partir del presente trabajo en la situación de las empresas 

latinoamericanos o colombianas en función de esta relación entre marketing 

digital y su impacto como apoyo estratégico en la organización. 



              9 

 

Bricio, Calle y Zambrano (2018); plantearon como objetivo analizar el 

marketing digital como herramienta en el desempeño laboral del entorno 

ecuatoriano a través de un estudio de caso llevado a cabo a los egresos de la 

Universidad de Guayaquil, de tal manera que realizaron una metodología 

descriptiva con un enfoque cuantitativo obteniendo una muestra de 376 

egresados ubicados en diversas empresas de la ciudad de Guayaquil. Asimismo, 

se concluye que el uso del marketing digital es fundamental en el buen 

desempeño laboral de los graduados, la mayoría de las empresas donde estos 

laboran usan plataformas en línea, promocionan los productos o servicio de la 

empresa, interactúan con bases de datos de clientes, y trabajan con su propia 

página web. Ante ello, se recomienda realizar investigaciones ya que se dejaron 

abierto un panorama de tal forma que realizar nuevos estudios permitiría 

confirmar o refutar los hallazgos del presente trabajo.  

Ramesh y Vidhya (2019); plantearon como objetivo averiguar el efecto del 

marketing digital en el comportamiento de compra de los consumidores en línea 

en la ciudad de Vellore, de tal manera que realizaron una metodología descriptiva 

con un enfoque cuantitativo obteniendo una muestra de 100 consumidores que 

se encuentran en la ciudad de Vellore. Asimismo, se concluye que las que existe 

un efecto significativo de la percepción del consumidor en el marketing digital, y 

eficacia del marketing digital en el comportamiento de compra de los 

consumidores online; también, se encontró que el marketing de contenidos es el 

canal de marketing digital más preferido, lo que induce al consumidor a tomar 

decisiones de compra online. Ante ello, se recomienda a los especialistas en 

marketing digital que proporcionen información veraz, fáctica y completa sobre 

sus bienes y servicios para aumentar la percepción positiva de los consumidores. 

Vega, Romero y Guzmán (2018); plantearon como propósito mostrar el 

uso del marketing digital para las organizaciones que desean utilizar las 

herramientas digitales que les permitirá mejorar sus finanzas, haciendo 

utilización de una metodología descriptivo con un enfoque cualitativo que se 

centra en la ciudad de México. Por ende, se concluye que las distintas 

herramientas digitales que existen permiten a las organizaciones alcanzar 

audiencias mayores y específicas con inversiones mínimas, así como a la vez 

tener mayor visibilidad en línea que también conlleva a incrementar las ventas. 
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Ante eso, se recomienda a los futuros investigadores profundizar el estudio para 

poder estudiar a fondo y contrastar la confirmación de este estudio. 

Gonxhe y Kreshnik (2021); plantearon como propósito analizar si hay un 

impacto de algunos componentes clave del marketing, en particular la publicidad, 

la promoción, las relaciones públicas, las campañas y los servicios al consumidor 

en las ventas empresariales, antes y después de aplicar las herramientas y 

técnicas de las redes sociales, donde utilizaron la metodología de tipo 

cuantitativo y descriptivo que se centrará en realizar encuesta a una muestra de 

120 empresas de Kosovo. Por ello, se concluye que las empresas han empezado 

a reconocer la importancia y los beneficios del marketing digital y por lo tanto 

estos dos canales de marketing se relacionen entre sí en un nivel eminente de 

importancia debido a la consideración de que, cuanto más desarrollada es la 

estrategia de marketing a través de los canales digitales y más definidos son los 

canales y actividades en la aplicación del marketing digital, más eficaz será la 

gestión del marketing a través de las redes sociales Por ende, se recomienda 

realizar investigaciones que reconozcan los factores influyentes en el campo 

estudiado y así de esta manera se podría medir y comparar distintos métodos o 

procedimientos que estén afectando los resultados, ya que este estudio abre 

nuevas puertas a futuras investigaciones.  

Campi, Herrera y Oviedo (2019); plantearon como objetivo analizar la 

utilización de las tecnologías de la Información y la comunicación (TIC) 

específicamente las redes sociales, como un medio de marketing digital utilizado 

por las empresas de Babahoyo, donde utilizaron la metodología de cualitativo y 

descriptivo que se centrara en recolectar información de los datos de diversos 

artículos a través de una encuesta que se realiza a 15 emprendimientos. Por 

ello, se concluye que los emprendimientos de Babahoyo iniciaron con el diseño 

de su marca, a la par crearon su identidad corporativa e implementaron las redes 

sociales como canales de difusión y promoción de sus negocios. Algunos al 

mando de sus propietarios otros en manos de gerentes. Por ende, se recomienda 

a futuros investigadores profundizar mediante las dimensiones brindadas y como 

primer paso práctico para las empresas, el kit de herramientas de marketing 

digital cerrará la brecha de conocimiento y proporcionará una base de orientación 

para aprovechar las herramientas como los canales y plataformas del marketing 

digital. 
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Idrysheva, Tovma, Abisheva, Murzagulova y Mergenbay (2019); 

plantearon como objetivo identificar la efectividad de las comunicaciones de 

marketing en el marketing digital, de tal forma que utilizaron la metodología de 

tipo mixta que se centrará en recopilar datos de empresas y ejecutivos a través 

de un cuestionario. Por ello, se concluye que el marketing digital es una nueva 

tendencia en el marketing global, que empuja de manera agresiva y rápidamente 

la publicidad tradicional a un segundo plano, de tal forma que las empresas 

deben considerar las necesidades de los usuarios como una prioridad. Por ende, 

se recomienda a futuros investigadores realizar estudios con mayor profundidad 

del tema ya que este estudio presenta métodos y medios de publicidad digital 

para desarrollarlo. 

Ghisleni, y Melo de lima (2020); plantearon como objetivo analizar las 

estrategias de marketing para atraer clientes en la era post-digital, a través de 

un caso de estudio de la empresa marketing com digital, para llevar a cabo este 

estudio utilizaron la metodología de tipo descriptivo y cualitativo que se centrará 

en recopilar datos de información de la empresa marketing com digital. De tal 

manera que se concluye que las estrategias utilizadas por la empresa tienen el 

respectivo objetivo de transformar a las personas que no conocen sobre la marca 

de la empresa en compradores, en un menor tiempo posible y mediante ofertas 

brindadas a través de los correos electrónicos en campañas específicas. 

Limas, S. (2020); plantearon como objetivo analizar el comercio 

electronico en empresas colombianas a partir de un diagnóstico, identificando 

fortalezas y debilidades para poder recomendar algunas acciones que impulsen 

su fortalecimiento en las empresas del país. Utilizaron la metodología de tipo 

descriptivo y cualitativo que se centrará en recopilar datos de información en 

documentos e informes publicados en la ciudad de Colombia. Por ende, se 

concluye que el marketing digital se ha convertido en una estrategia estratégica 

para que las empresas ingresen con nuevos canales de compra al mercado, los 

colombianos están cambiando sus hábitos de compra; Tal situación ha 

impulsado las acciones de las empresas para contar con nuevos modelos de 

negocio en entornos digitales a través del comercio electrónico encontrar nuevas 

oportunidades para el crecimiento empresarial. Por ello, se recomienda a futuros 

investigadores realizar mayor revisión de esta variable para así visionar a nuevas 

tendencias para las organizaciones. 
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Salazar, Paucar, y Borja (2017); plantearon como propósito reflexionar 

acerca de algunas particularidades del marketing digital y su influencia para la 

administración empresarial. Se trabajó bajo la utilización de metodología de tipo 

cualitativo que se centró en la búsqueda de herramientas efectivas para las 

organizaciones. Por ello, se concluye que el marketing digital es considerado 

como un sistema integrado que exige compromiso, estrategia, planeamiento y 

sobre todo lograr la correcta ejecución en todas las áreas empresariales. 

Asimismo, se recomienda esta investigación para futuros investigadores 

profundizar mediante las dimensiones brindadas. 

Ramón, Palos y Rodríguez (2020); plantearon como objetivo analizar 

como las empresas adoptan estas nuevas tecnologías en un entorno digital cada 

vez más preocupados por la sostenibilidad de los respectivos modelos de 

negocio y acciones en internet. Se trabajó bajo la utilización de la metodología 

de tipo cualitativo. Asimismo, concluye que el marketing digital es el canal ideal 

para comprender el comportamiento de los clientes y a la vez cómo interactúan 

con las organizaciones a través del uso del internet. Por ende, se recomienda a 

los futuros investigadores ampliar este estudio para poder obtener resultados 

con mayor profundidad y resultados más favorables. 

Carrasco (2020); Plantea como propósito explorar las principales 

herramientas que permitan llevar cualquier tipo de negocio a un siguiente nivel 

ya que no se necesita solamente de grandes infraestructuras, solo se necesita 

conocer lo dicho para lograr potenciarlos, para cual trabajo bajo la metodología 

de tipo cualitativo y descriptivo para llevar a cabo este estudio el cual fue 

realizado a través de la recopilación de datos en la ciudad San Pablo. De tal 

manera que se concluye indicando que el uso de las herramientas digitales tiene 

la finalidad de comprender al consumidor para así de esta manera poder 

satisfacer sus necesidades sin comprometer las futuras ganancias de la 

organización. Por ende, se recomienda realizar este tipo de estudio por la 

importancia que tiene de estudiarlo a profundidad a raíz de estos factores y a la 

vez permite conocer de las estrategias de marketing para cualquier tipo de 

negocio comercial. 

Limas, Vargas y Salazar (2019); plantearon analizar la comunicación 

corporativa y su influencia a través de la publicidad digital a partir de un estudio 

en productos de la línea cosmética y cuidado corporal en el departamento de 
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Boyacá. De tal manera que utilizaron la metodología de tipo descriptivo y 

cuantitativo donde el estudio obtiene una muestra de 300 mujeres en el 

departamento de Boyacá. Por ello se concluye, que la publicidad digital como 

herramienta de comunicación externa, direcciona a nuevas tendencias y 

tecnologías que representan nuevos medios, formatos y conceptos aplicados en 

la comunicación a nivel corporativo. Por ende, se recomienda que este estudio 

se debe de profundizar a raíz de que se tiene resultados de los fenómenos 

estudiados que conlleve a nuevas estrategias de publicidad y sobre todo den 

respuestas a este tema desde otro punto de vista o contexto. 

Uribe y Sabogal (2020); plantearon como propósito identificar las 

herramientas en línea usadas en sus estrategias de márketing digital, entre ellas 

el uso de las redes sociales y acciones de medios sociales. De tal manera que 

utilizaron la metodología de tipo descriptivo y cuantitativo donde el estudio tiene 

una muestra de 365 empresas. Por ello se concluye que las microempresas 

tienen una amplia gama de oportunidades para utilizar las herramientas de 

marketing digital, ya que tiene un gran impacto de hacia el éxito, de tal forma las 

empresas aún no usan de modo eficiente o estratégico los recursos digitales 

para su autopromoción. Por ende, se recomienda que este estudio se debe de 

profundizar a raíz de que se tiene resultados de los fenómenos estudiados para 

dar nuevas respuestas a este tema desde otro punto de vista o contexto. 

Las teorías son una serie de conceptos interrelacionados entre varias 

definiciones y proposiciones que bajo un procedimiento genera el entendimiento 

de un fenómeno determinado (Azuero, 2018, p.118). Por ende, los estudios 

teóricos son realizados por expertos o un grupo de expertos que tienen 

conocimientos en el tema, los cuales se darán a conocer en las próximas líneas 

sobre nuestra variable de estudio (Altamirano y Bayona, 2017, p.115). 

El marketing digital fue propuesto y utilizado a partir de los años 90, como 

una herramienta fundamental de publicidad  de esos tiempos, mediante la 

llegada de la digitalización fue obteniendo un mayor impacto para las 

organizaciones (Bricio, Calle y Zambrano, 2018, p.104); de esta manera el 

marketing digital fue cambiando y mejorando las formas de hacer negocios, a la 

vez utiliza estrategias de comercialización cada vez innovadoras a través de los 

medios digitales (Hoyos y Sastoque, 2020, p.41); cuyo propósito es crear una 

conexión con el cliente, para generar ventajas competitivas (Natocheeva, 
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Shayakhmetova, Bekkhozhaeva, Khamilhan, y Pshembayeva, 2020, p.5); por 

ende, en la actualidad el marketing digital promueve mayor visibilidad de los 

productos o servicios a través del impacto que genera las tecnologías digitales y 

permiten comunicarse y retener consumidores (Vega, Romero, y Guzmán, 2018, 

p.101). 

El marketing digital se definió en el contexto empresarial como uno de los 

factores o actividades importantes de éxito a considerar ya que ayuda a las 

organizaciones a identificar las necesidades de los clientes, dentro de ello está 

la creación de marca utilizando una serie de variedad de medios digitales 

(Herrera, et al., 2020, p.59). Además, es definido como el conjunto de procesos 

realizados en distintas plataformas tecnológicas haciendo utilización de 

aplicaciones que permiten complementar las funciones del marketing y a la vez 

se basa en el entendimiento de las necesidades de los mercados como también 

satisfacer mediante los productos o servicios se generan un alto valor agregado 

(Nuñez y Miranda, 2020, p.4). De acuerdo a los criterios de publicidad, el 

marketing digital es utilizada como herramienta del comercio electrónico que se 

basa en los canales online con mayores frecuencias de uso, que año tras año 

están influenciados por las tendencias del mercado y asimismo se aplican dentro 

de ello estrategias de comercialización (Idrysheva, et al., 2019, p.1; Bizhanova, 

et al., 2019, p.2; Salazar, et al., 2017, p. 1165; Nikunen, et al., 2017, p. 173). 

El comercio electrónico desde un comienzo es considerado como un 

conjunto de transacciones comerciales realizadas por medios electrónicos desde 

su aparición alrededor de los años 90 (Cervantes, Vargas, Vázquez y Vargas, 

2019, p.39); que impulsa al crecimiento de las organizaciones según pasan los 

años facilita el acceso a mercados que se encuentran al exterior y más aún 

obtener mayor impacto frente a las demás compañías a través de la innovación 

(Perdigón, 2019, p.120); el objetivo es lograr la captación de los usuarios pero 

sobre todo intercambiar información sobres los productos o servicios ofrecidos 

en línea de manera eficaz (Serrano, 2020, p.168); por ello, este factor es 

considerada una herramienta facilitadora para los clientes por su disponibilidad 

de intercambiar información de manera precisa e innovadora. 

El comercio electrónico se definió como una referencia a las 

transacciones financieras y de información realizadas de manera electrónica 

entre una organización y cualquier tercero con el que realiza tratos (Barrientos 
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2017, p.20). Además, es definido como una pieza indispensable para las ventas 

de una empresa comercial; por otro lado, las compras online revelan varias 

ventajas, como flexibilidad, rapidez y conveniencia tanto para los clientes como 

para vendedores en comparación con las ventas tradicionales (Corrales, Ruiz y 

Angulo 2019, p.32). De tal manera que también es definida como las 

herramientas que usan tecnologías innovadoras para actualizar el negocio 

comercial, convirtiéndose en uno de los principales canales de comercialización 

de productos o servicios en todo el mundo que a la vez brinda oportunidades 

para las organizaciones. Por otro lado, es definida como el comercio online que 

genera nuevas oportunidades de negocio, permitiendo diversificar los canales 

tradicionales de venta, reduciendo el coste de las actividades empresariales y 

generar nuevos productos y servicios con el fin de llegar a mayor número de 

clientes. 

Las estrategias de marketing, es considerada como uno de los factores 

del marketing digital, ya que ha ido teniendo en los últimos años gran aceptación 

y aplicabilidad en las organizaciones para que puedan ir innovando en los 

distintos medios de comunicación con los usuarios (Benitez, Montoya y Montoya, 

2017, p.12); también incluye nuevas tendencias de mercadeo de tal manera que 

cada compañía maneja una serie de estrategias competitivas con el fin de 

promover y posicionar la marca en la mente del consumidor; asimismo, las 

estrategias es formada por una serie de conjuntos de actividades innovadoras 

con el objetivo de satisfacer las necesidades de los usuarios; por ello, este factor 

permite impulsar a las organizaciones a tener mayor participación en el mercado 

y entablar buenas relaciones con los clientes a través de las creaciones de 

promociones que se brinda y a la vez permitiéndoles realizar sus compras de 

manera eficaz (Vega, Romero y Guzmán, 2018, p. 103). 

Las estrategias de marketing se definieron como un conjunto de 

actividades, desarrollado para promover productos, servicios para un objetivo 

selectivo o completo de mercados para alcanzar los objetivos comerciales. 

Además, una organización que tiene una estrategia única, creativa o innovadora 

puede ocupar una posición estratégica en la industria y es menos probable que 

sea imitado por la competencia. Asimismo, se define que elaborar una estrategia 

de marketing basada en nuevas tendencias, que integre diferentes modalidades 

de mercadeo para facilitar la promoción de los servicios y recursos de 
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información y un mejor posicionamiento permite lograr los objetivos de las 

organizaciones (Benites, Montoya y Montoya 2017, p.25). También una 

estrategia es un plan planificada para alcanzar una meta específica, mientras 

que una táctica solo consiste en los medios concretos que se usan para alcanzar 

esa meta (Núñez y Miranda, 2020, p.9).  

Por otro lado, la publicidad digital es considerada como medio 

representativo del marketing digital, que direcciona a las organizaciones a 

nuevas tendencias de comunicación virtual a través de las distintas plataformas 

tecnológicas e innovadoras  (Limas, Vargas, y Salazar, 2019, p.130); también es 

el medio o espacio imprescindible que las compañías deben brindar a los 

usuarios para facilitar el proceso de compra de los productos o servicios 

ofrecidos (Sehic y Pestek, 2020, p.281); por ello, este factor es muy importante 

para las organizaciones ya que permite o tiene mayor impacto al generar 

demanda, reconocimiento de la marca pero sobre todo despertar el interés de 

los clientes por los productos o servicios ofrecidos a través de los anuncios 

digitales que se cree en las distintas plataformas que trae el marketing digital 

(Peter y Dalla, 2021, p.261). 

La publicidad digital es definida como un gran apoyo para las instituciones 

en el momento de elegir estrategias comerciales de mayor efectividad con 

respecto a marcas, se usa para direccionar a los clientes a través de los sitios 

web corporativos y a las redes sociales de mayor uso, con el propósito de 

mantenerlos informados y ofrecer una diversidad de posibilidades para elegir con 

mayor interacción, dinamismo, competitividad y rentabilidad para las 

organizaciones (García, 2017, p.108). Además, que la era digital ha conducido a 

que se cuente con más herramientas de comunicación e información a partir del 

internet, se pasa de medios de comunicación tradicionales o análogos como los 

reproductores de video, medios impresos, revistas, periódicos, folletos, volantes 

a medios y publicaciones digitales como son las páginas web, revistas virtuales, 

catálogos digitales, publicidad online y videos digitales que son medios de 

comunicación social y publicidad en redes sociales (Limas, Vargas, Salazar, 

2019, p.28). Asimismo, dentro de este tipo de publicidad, las redes sociales han 

alcanzado un puesto significativo, es por ello que muchas de las organizaciones 

utilizan este medio de comunicación para tener o llevar una mejor interacción 

con los usuarios (Gómez, 2020, p.11). 
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Dado que los sitios web son considerados como medio representativo del 

marketing digital, de tal manera que están representados por plataformas que 

permiten a los usuarios conocer a fondo los productos o servicios que ofrecen 

las organizaciones (Álvarez y Roig, 2019, p.132); de esta manera las compañías 

utilizan con mayor frecuencia de esta herramienta para proporcionar información 

precisa y sobre todo busca entablar una excelente relación con los consumidores 

(Rajeev y Sawant, 2018, p.240); por ello, es imprescindible que la empresa 

mantenga una adecuada presentación del sitio web, a raíz de la innovación todo 

se va a mejorando y mostrando cada vez mejor con el propósito de que los 

clientes vuelvan a ingresar a la página web y realicen desde ahí su pedido 

(Herhausen, Emrich, Grewal, Kipfelsberger y Schoegel, 2020, p.920). 

El sitio web es definido como un sistema de multiplataforma creado a partir 

de herramientas libres de pago de licencias, lo que hace más fácil su distribución 

y soporte (Oliva, Lazo, Hernández y Moreno, 2018, p.228). Además, un sitio web 

constituye uno de los pilares fundamentales de la comunicación, en la que las 

empresas pierden parte del control del mensaje para dejar un papel protagonista 

al usuario como creador de contenidos (Marín y Lopez, 2020, p.67). Asimismo, 

debe ser ideado a partir de la estrategia de la organización, teniendo en cuenta 

que es un desarrollo transversal, es decir, que afecta a toda la organización 

precisa, debe ser diseñado en base a unos objetivos bien establecidos y 

responder a los criterios de calidad deseados por parte de las organizaciones 

(Sanabre, Pedraza y Codina 2018, p.301). 
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III. MÉTODOLOGÍA 

En breve se pasará a desarrollar el tercer capítulo, el cual está centrado en 

describir el desarrollo de la búsqueda de información con respecto a la variable 

de estudio de investigación, que fueron realizados por académicos y los cuales 

presentaron sus resultados en revistas indizadas para visualización de toda la 

comunidad interesada en profundizar investigaciones en el tema referido.  

3.1. Tipo y enfoque de investigación 

La investigación será realizada bajo el tipo de investigación denominado 

revisiones sistemáticas donde resume los resultados habitualmente realizados 

por expertos o un grupo de expertos en un tema determinado. Por ello, es 

definida como un estudio secundario que busca responder una pregunta de 

investigación para lo cual se realizan búsquedas exhaustivas de la evidencia 

disponible que son realizadas por un experto o varios expertos en un tema 

determinado, asimismo utiliza un riguroso proceso que se encarga de identificar, 

evaluar y sintetizar estudios determinados para luego extraer de ello 

conclusiones de los datos recopilados (Fernandez, Zafra, Goicochea, Peralta y 

Taype, 2019, p.158). Asimismo, se considera que una revisión sistemática 

analiza varios estudios pasados y sigue un protocolo muy riguroso para poder 

explicar un determinado estudio (Moreno, Muñoz, Cuellar, Domancic y 

Villanueva, 2018, p.184).  

El enfoque cualitativo se caracteriza por implicar algunos cambios dentro del 

estudio con el fin de desarrollar un mayor y profundo entendimiento, a través de 

la descripción de patrones y a la vez se exploran las respectivas barreras que se 

presente en el camino (Azuero, 2018, p.116). El presente estudio se caracteriza 

por ser una investigación de enfoque cualitativa, ya que dentro de ello se añade 

un elemento más que es la descripción para llegar a los resultados, donde para 

ello se requiere de mucha investigación de distintos estudios ciéntificos que 

permite luego brindar una conclusión de un determinado tema luego de una 

revisión rigurosa. 

3.2. Protocolo y registro 

Dentro de un estudio de investigación un protocolo de revisión sistemática 

describe los objetivos y métodos de la revisión de diversos estudios (Humanante, 

García y Conde, 2017, p.76); asimismo, este específica el alcance de la revisión 

y las acciones que se debe ejecutar para lograr los objetivos planteados (Revelo, 
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Collazos y Jiménez, 2017, p.120). Por ello, para dar inicio o llevar acabo la 

investigación, se realizó a través de un riguroso análisis de varios artículos 

científicos con la única finalidad de reducir el riesgo de sesgo dentro del proceso 

de la revisión sistemática, para poder finalmente concluir o brindar buenas 

conclusiones de todo lo investigado de la variable. 

Se realizó el protocolo de diversas recopilaciones donde se obtuvo 

información de varias páginas de consulta de artículos científicos indizados, los 

cuales son encontrados a través de tener acceso directo por el repositorio de la 

universidad César Vallejo, las cuales son las siguientes plataformas que nos 

permitieron obtener los artículos para el estudio, los cuales se obtuvieron de las 

siguientes fuentes como son: Scoopus, ProQuest Redalyc, EBsco, Scielo. Por 

otro lado, también se obtuvo información a través de Google Académico, donde 

luego se pasó a verificar la validez de aquellos estudios con tan solo ingresando 

a la página oficial llamado Miar y Scimago, una vez comprobado todos los 

artículos se tomó en cuenta para el desarrollo del estudio con respecto a la base 

de datos de artículos científicos que muestran la realidad de nuestro problema 

presentado. 

Tabla 2 

Cadena de Búsqueda 

Base de 
datos 

Resultados  Búsqueda de palabras clave 

Scopus 8,932 

 TITLE-ABS-KEY (digital marketing) OR TITLE-ABS-KEY (digital 
trends)  OR TITLE-ABS-KEY (innovative marketing)  OR TITLE-ABS-
KEY (digital tools)  OR TITLE-ABS-KEY  (digital advertising) AND 
PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2020 AND (LIMIT-TO 
(LENGUAGE, “English”) 

ProQuest 83,146 

 TITLE-ABS-KEY (digital marketing) OR TITLE-ABS-KEY (digital 
trends)  OR TITLE-ABS-KEY (innovative marketing)  OR TITLE-ABS-
KEY (digital tools)  OR TITLE-ABS-KEY  (digital advertising) AND 
PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2020 AND (LIMIT-TO 
(LENGUAGE, “English”) 

Ebsco 
host 

9, 056 

 Abstract: “digital marketing” Abstract: “digital trends”   Abstract: 
“innovative marketing” Abstract: “digital tools” Abstract: “digital 
advertising”. Filtros aplicados: Digital marketing in commercial 
companies 2014-2020. 

Dialnet 1, 067 

 Abstract: “digital marketing” Abstract: “digital trends”   Abstract: 
“innovative marketing” Abstract: “digital tools” Abstract: “digital 
advertising”. Limited by: Peer reviewed, Date: From January 01 2014 
to December 31 2020. Source type: Conference papers y proceedings. 
Document type: Article. Conference Proceeding Languege: English.  

Scielo 97 
 Abstract dimension words: electronic, marketing strategies, innovation, 

digital advertising and websites 

Fuente: Elaboración propia 
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3.3. Criterios de elegibilidad 

El criterio de elegibilidad consiste en realizar un estudio muy riguroso de los 

artículos encontrados, donde a través de ello permite elegir los adecuados 

artículos de donde nuestro trabajo de investigación va a apoyarse y a la vez es 

indispensable cuestionarnos cuáles serán los criterios que se utilizarán para 

permitir la inclusión de estudios (León, Escudero y Bas, 2019, p.7); asimismo, 

existe dos tipos de criterios de elegibilidad que son denominados como inclusión 

y exclusión que permite a raíz de ello un profundo análisis, de tal manera que es 

importante aplicar este criterio en un estudio de revisión sistemática ya que 

conlleva a realizar una buena selección o descarte de los distintos estudios 

evaluados durante la ejecución de la investigación (Fernandez, Zafra, 

Goicochea, Peralta y Taype, 2019, p.159).  

Para los criterios de elegibilidad se aplicó ciertos filtros lo cuales 

permitieron elegir con mayor exactitud información para el desarrollo de la 

investigación, para ello, se consideró aplicar criterios de inclusión y de exclusión. 

Por ello, se tomó en cuenta en los criterios de inclusión artículos científicos con 

objetivos similares al estudio, que se encuentren dentro de las revistas indizadas 

con la finalidad de brindar un contenido confiable y de calidad. Además, se tomó 

en cuenta artículos científicos que tengan nuestra variable de estudio para así 

obtener buenos resultados; así mismo, cabe señalar que los artículos 

considerados fueron los que se encuentran en el periodo del año 2017 al 2021, 

puesto que la investigación pretende demostrar las diversas perspectivas de la 

influencia del marketing digital. 

Por otro lado, para los criterios de exclusión, no se ha considerado 

aquellos artículos científicos que no estén dentro de los criterios de inclusión, es 

decir aquellas investigaciones que no se encuentren en las revistas indizadas, 

que no estén dentro del rango del año establecido y artículos científicos que 

tengan otro tipo de correlación o variable de estudio. Finalmente, los datos 

obtenidos deben ser en función a nuestro problema, vriable principal y la 

recopilación de información no debe pasar de los cinco años. Para todo ello, se 

utilizaron estas palabras claves para la búsqueda de los artículos científicos 

donde se utilizaron palabras en ingles y algunos se utilizaron en español para 

que nos apoye en la búsqueda y poder de esta manera obtener mayores 

artículos para nuestro estudio de análisis e ir seleccionando. 
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Tabla 3 

Lista de palabras clave 

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing 
Digital marketing Digital marketing Digital marketing Digital marketing Digital marketing 
Advertising Advertising Advertising Advertising Advertising 
Digital tools Digital tools Digital tools Digital tools Digital tools 
electronic 
commerce 

electronic 
commerce 

electronic 
commerce 

electronic 
commerce 

electronic 
commerce 

Marketing 
strategies 

Marketing 
strategies 

Marketing 
strategies 

Marketing 
strategies 

Marketing 
strategies 

Commercial 
transactions 

Commercial 
transactions 

Commercial 
transactions 

Commercial 
transactions 

Commercial 
transactions 

Innovation Innovation Innovation Innovation Innovation 
websites websites websites websites websites 
Digital 
transformation 

Digital 
transformation 

Digital 
transformation 

Digital 
transformation 

Digital 
transformation 

Redes sociales Redes sociales Redes sociales Redes sociales Redes sociales 
Strategies Strategies Strategies Strategies Strategies 
Digital 
advertising 

Digital advertising Digital advertising 
Digital 
advertising 

Digital 
advertising 

Fuente: Elaboración propia 

3.4. Fuentes de información  

Las fuentes de información incluyen artículos científicos, revistas, libros y 

diversos estudios que son muy variables en cuanto a su fiabilidad como también 

su nivel de detalle (León, Escudero y Bas, 2019, p.8); además, las fuentes de 

información a las cuales se ha ingresado son confiables ya que contienen datos 

muy útiles y necesarios para nuestra investigación (Masapanta y Velázquez, 

2017, p.4). Por ello, consta que la información debe de ser confiable después de 

haber pasado por una serie de filtros requeridos, como de pertenecer 

principalmente en las revistas indizadas para luego pasar por una rigurosa 

revisión y finalmente aquellos estudios sirvan para el trabajo. 

En tal sentido la base de datos o sitios web que fueron utilizados para la 

búsqueda de información son confiables debido a que ha sido recogidas de 

plataformas internacionales (Scopus, ProQuest, Scielo, EBSCO y Dialnet) 

destacadas y reconocidas por realizar filtros antes de ser subido a su plataforma, 

así mismo nos hemos asegurado personalmente de ver si estos artículos son 

indizados con los códigos que nos brindan (ISSN o DOI) ya que hay algunos que 

se encuentran en la plataforma pero no son indizados. 

Como estrategia se buscó con palabras claves para limitar la búsqueda 

de las investigaciones, es decir solo los que pertenecen a nuestro campo de 
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estudio, mas no a las revistas de medicina, psicología y otros, además de tesis, 

conferencias, libros y talleres, solo se consideró los artículos científicos. Para lo 

cual se realizó un listado de los estudios que pasaron por revisión. (Anexo1) 

3.5. Búsqueda 

La búsqueda en las bases de datos son la forma más sencilla y la que menos 

tiempo consume para identificar un conjunto inicial de publicaciones 

relacionadas con los estudios, como a la vez es un factor fundamental en el 

proceso de búsqueda exhaustivo e imparcial (Revelo, Collazos y Jiménez, 2018, 

p.121); por ello, la búsqueda en base de datos consiste en definir los criterios de 

elegibilidad de acuerdo al tipo y enfoque de estudios que serán incluidos en el 

trabajo (Moreno, Muñoz, Cuellar, Domancic y Villanueva, 2018, p.185). Para la 

búsqueda de información se estableció una serie de procedimientos bajo el 

protocolo para así recolectar la evidencia científica relacionada con el problema 

planteado. Para ello, se siguieron los siguientes pasos en la recolección de 

información, los cuales se describen a continuación: 

Se realizó el proceso de búsqueda una vez formulado el título, se accedió 

a las páginas de búsqueda, ingresando a la plataforma Trilce, seguido a 

biblioteca virtual, posteriormente a Recursos Digitales, así elegir la página de 

búsqueda o base de datos requerida como (Scopus, ProQuest, Scielo, EBSCO 

y Dialnet), para buscar los artículos se definieron las palabras claves en inglés o 

llamado también key words y resúmenes de los estudios, luego de ello se 

procedió a aplicar los criterios de elegibilidad  que consiste en considerar 

artículos que pertenezcan al periodo 2017 al 2021, luego verificar que los 

documentos encontrados sean los indicados a raíz que se realizó un sesgo 

automático por años y luego una revisión manual que consiste en que todos 

estén indizados para proceder a descargar y guardar el archivo en Drive. 

Tabla 4 

Resultados de filtrado semiautomático y comprobación manual 

Fuente Original 
Semiautomático Revisión manual 

Exclusión  Inclusión  Duplicado Abstract 

Scopus 8,932 artículos 790 artículos 200 artículos 0 artículos 28 artículos 
ProQues 83,146  artículos 1,230 artículos 680 artículos 0 artículos 11 artículos 
Ebsco host 9, 056  artículos 557 artículos 256 artículos 0 artículos 19 artículos 
Dialnet 1, 067  artículos 680 artículos 320 artículos 0 artículos 6 artículos 
Scielo 97  artículos 67 artículos 50 artículos 0 artículos 6 artículos 
Total  102 298 artículos 3,324 artículos 1 506 artículos  0 artículos 72 artículos 

Fuente: Elaboración propia 
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3.6. Selección de los estudios 

La selección de datos se realiza en base a los resúmenes y títulos de la 

información disponible identificando así los artículos potenciales que fueron 

elegibles, luego una vez definidos se analizan en su totalidad y pasan a los 

artículos seleccionados para realizar una selección final a través de criterios de 

inclusión que permiten analizar más a profundidad para obtener los que 

corresponda (Moreno, Muñoz, Cuellar, Domancic y Villanueva, 2018, p.185); 

asimismo, menciona que en la selección de estudios se considera los criterios 

de inclusión y exclusión de los estudios, donde los criterios pueden ampliar o 

reducir el alcance del estudio y la manera en donde se perfecciona estos criterios 

a fin de optimizar la investigación (Jiménez, Collazos y Revelo, 2019, p.89). 

En breve, se presenta la tabla con los artículos que fueron seleccionados 

a través de una serie de procesos como analizar cada uno de ellos y a la vez 

utilizar criterios de elegibilidad para obtener así los artículos seleccionados con 

los cuales se llevará a cabo el presente trabajo. Por ello, la revisión sistemática 

se realiza con los estudios escogidos, seguido de aquellos que pasaron por los 

filtros. (Anexo 2) 

3.7.  Proceso de extracción de datos 

Para la extracción de los artículos, se debe obtener de ellos toda la información 

atingente a la pregunta de cómo se realizó el estudio, quienes, y cuantos fueron 

los que participaron, cuáles fueron los resultados medidos, etc. (Dallaserra, 

Moreno, Muñoz, Cuellar y Villanueva, 2019, p.115). Luego los datos deben ser 

tabulados a través de una recolección de datos, además se debe evaluar el 

riesgo de sesgo de los artículos ya que las conclusiones podrán ser válidas en 

la medida en que los estudios que la componen sean confiables. (Moreno, 

Muñoz, Cuellar, Domancic y Villanueva, 2018, p.184).  

 Por ello, se desarrollaron fases para la selección de los artículos como se 

puede observar en la figura uno, donde en una primera etapa se agregaron todos 

aquellos estudios encontrados en los diferentes repositorios reconocidos, en una 

segunda fase se fueron eliminando aquellos estudios que no se encontraban 

indexadas y al final se fueron descartando los artículos que no eran muy 

relevantes. Los seleccionados entre todo ello fueron 29 artículos que fueron 

registrados en un Excel, donde por cada estudio se registró: autor, año de 
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publicación, revista de publicación, metodología, muestra, definiciones de sus 

dimensiones, conclusiones, hallazgos, limitaciones y recomendaciones.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Mapeo de proceso de extracción de datos 
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3.8. Lista de datos 

Tabla 5 

Marco de la teoría del aprendizaje 

Categorias Explicación 

Marketing 
digital 

El marketing digital hoy es una herramienta eficaz y un facilitador de procesos 
para el comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se 
pueden idear modelos de estrategías orientadas a detectar oportunidades en 
los mercados globales (Bricio, Calle y Zambrano, 2018, p.104); asimismo, 
promueve mayor visibilidad de los productos o servicios a través del impacto 
que genera las tecnologías digitales y permiten comunicarse y retener 
consumidores (Vega, Romero, y Guzman, 2018, P. 101). 

Enfoque 
emprendor 

Bajo el enfoque emprendedor el marketing digital se ha convertido en una 
herramienta efectiva para las empresas emprendedoras, con el fin de obtener 
crecimiento en mercado globalizado (Hoyos y Sastoque, 2020, p.40); 
asimismo, las empresas deben desplegar todo su potencial para lograr con 
éxito el desarrollo del comercio electrónico, por lo que es necesario apalancar 
las ventas a través de este canal digital que permitan este propósito (Limas, 
2020, p.248). 

Enfoque 
estratégico 

Estrategias de marketing es un conjunto de actividades, desarrollado para 
promover productos, servicios para un objetivo selectivo o completo de 
mercados para alcanzar los objetivos comerciales (Ghisleni y Melo de lima, 
2019, p.86); si las organizaciones hacen un buen uso de sus estrategias y son 
capaces de integrar este nuevo paradigma, mejorarán su eficiencia en la 
respuesta a las necesidades del mercado (Membiela, 2019, p.18). 

Enfoque 
empresarial 

Bajo el enfoque empresarial las empresas tienen que estar donde el 
consumidor está y realizar ahí sus estrategias digitales, de una forma mucho 
más planificada y estructurada para hacerlas más efectivas (Salazar, Paucar 
y Borja, 2017, p.1165); por ende, el marketing ha sido utilizado por las 
empresas para innovar en la forma de atraer clientes y aumentar los ingresos 
(Serra, Paulo y Rompante, 2020, p.465). 

Enfoque 
comunicación 
digital 

Los medios publicitarios que se pueden utilizar como parte de una estrategia 
de marketing digital de una empresa pueden incluir actividades publicitarias 
realizadas a través de Internet, redes sociales y sitios web (Idrysheva et al., 
2019, p.4); asimismo, se utiliza como herramienta del comercio electrónico, el 
cual se refiere a las transacciones de organizaciones y personas basadas en 
el procesamiento y transmisión para obtener ventajas competitivas (Vega, 
Romero y Guzmán, 2018, p.101). 

Enfoque 
segmentación  

Bajo el enfoque de segmentación de mercado, se afirma que el marketing 
digital influye en el comportamiento de compra del consumidor (Ramesh y 
Vidhya, 2019, p.62); de tal forma, que consideran necesaria la información 
sobre las necesidades y preferencias de los compradores y la evaluación de 
los clientes para ofrecer el producto adecuado, a la persona adecuada, en el 
lugar adecuado y al precio adecuado (Dhar y John, 2019, p.27). 

Fuente: Elaboración propia 

3.9. Aspectos éticos 

Para el desarrollo del trabajo de investigación se realizó respetando los derechos 

de autor, con las respectivas citas de cada uno de los autores para lo que consta 

la definición de la variable, categorias y posteriormente otros como las son las 

referencias y etc. Asimismo, se cumplió los lineamientos de la norma APA, 

además de pasar el trabajo por el software llamado Turnitin para así comprobar 

la legibilidad del trabajo de investigación. 
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IV. RESULTADOS  

Búsqueda por año 

El año de las publicaciones de las respectivas revistas se indican para que el 

contexto quede más claro y ver como evoluciona el modo de desarrollo con el 

transcurrir de los años (Carrizo y Moller, 2018, p.48). Por otro lado, el proceso 

de búsqueda por año de los artículos influye para determinar o seleccionar las 

revistas adecuadas para el desarrollo de un determinado estudio, ya que las 

ideas y/o percepciones de cada una cambian con el pasar de los años y conlleva 

a realizar estrategias de búsqueda mas a profundidad de aquellas revistas que 

sea de mayor importancia (Humanante, García y Conde, 2017, p.77). 

En la siguiente tabla seis, se mostrará un listado de las 36 revistas 

científicas indizadas que fueron seleccionados a través de un estudio riguroso 

en el cual se realizó por la búsqueda por años, donde para ello se tomó entre el 

rango de los años del 2017 al 2021, los cuales fueron utilizadas para la extracción 

de información confiable para el estudio de la variable principal. Donde un 13% 

representa los artículos del año 2017, seguido de un 8% que representa del año 

2018, posteriormente un 30% del año 2019, luego de un 43% del año 2020 y 

finalmente un 8% del año 2021. Por otro lado, según la tabla se evidencia que 

los artículos con mayor porcentaje son del año 2020 que equivale a un 43% 

puesto que se tuvo dentro de ello 17 artículos. 

Estos resultados obtenidos son muy importantes para el desarrollo de la 

investigación, de tal manera que fueron validados en las plataformas confiables 

como son llamados Scimago y Miar, a traves de ello se puede determinar si el 

artículo elegido se encuentra indizada, que luego de pasar por un filtro de 

revisión se puede tomar los estudios con mayor confiabilidad para el desarrollo 

del trabajo; por ende, se evidencia que es de suma importancia contar con una 

gran diversidad de artículos científicos para poder analizar con mayor 

profundidad la variable determinada dentro de cada uno de los estudios 

seleccionados, ya que con el pasar de los años van aumentando diversos 

estudios con distintos resultados, de tal forma que se necesita contrastar con los 

más actuales en el tema para poder finalmente llegar a brindar excelentes 

resultados o conclusiones de un determinado variable de investigación. 
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Tabla 6 

Publicaciones de revistas desde 2017 al 2021 

 
N° 

 
REVISTA 2017 2018 2019 2020 2021 TOTAL 

1 Científica anfibios       1   1 
2 Cuadernos latinoamericanos de 

administración 
      1   1 

3 Universidad y sociedad   1       1 
4 Revista de investigación en tecnologías 

de la información 
  1       1 

5 Web of conferences     1     1 
6 Comunicologia     1     1 
7 Dominio de las ciencias 1         1 
8 Revista de investigación de servicios     1     1 
9 Humanities & social sciences reviews     1     1 

10 RISTI - Revista Ibérica de Sistemas y 
Tecnologías de la Información 

    2 3   5 

11 Atlantic review of economics       1   1 
12 Zagreb international review of 

economics and business 
      1   1 

13 SCMS Journal of Indian Management       1   1 
14 Global Business and Management 

Research 
    1     1 

15 Sustainability       1   1 
16 Wseas transactions on business and 

economics 
        1 1 

17 Revista India de Educación e 
Investigación Farmacéutica 

      1   1 

18 International Journal of Interactive 
Mobile Technologies 

        1 1 

19 Revista Dilemas Contemporáneos     1     1 
20 Universidad y empresa       2   1 
21 Journal of Hospitality     1     1 
22 Saber, ciencia y libertad 1         1 
23 Revista europea del este de tecnologías 

empresariales 
  1       1 

24 Parikalpana - Kiit Journal of 
Management 

      1   1 

 TOTAL 2 3 8 12 2 27 

Fuente: Elaboración propia 

Búsqueda por cuartil  

La búsqueda por cuartil es considerada como la unidad utilizada para la medida 

de posición de una respectiva revista, donde para ello se dividen en cuatro 

grupos iguales (cuartil) las revistas de una determinada especialidad, como a la 

vez son ordenados de mayor a menor visibilidad o también llamado factor de 

impacto (Sobrido y Torres, 2017, p.2). Por otro lado, para identificar los cuartiles 

con la letra Q se muestra una tabla mediante el cual se puede identificar a través 

de los colores que muestra el cuartil una vez que se ingrese a la plataforma en 
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ella se encuentra la respectiva revista cada año, donde los colores van desde 

color verde para señalar el Q1, el color amarillo para Q2, el color naranja para 

Q3 y finalmente el color rojo para Q4; todo ello que se mencionó anteriormente  

se realiza en la plataforma web de Scimago Journal Rank (SJR), nombrado así 

por sus siglas en ingles el cual fue desarrollado por el grupo Scimago, una 

empresa por académicos del consejo superior de investigaciones científicas 

(Rodríguez, Socorro y Espinoza, 2019, p.63). 

Es por ello, que para toda investigación realizada es importante usar 

artículos que se encuentren en una respectiva base de datos confiable puesto 

que, de esta manera la información plasmada será fiable ante los futuros 

investigadores que realizarán estudios respecto a nuestra variable. Asimismo, es 

fundamental revisar o investigar estudios para luego seleccionar una gran 

variedad de artículos para poder ir seleccionando los mejores a través de la 

utilización de filtros que se realizan luego de una revisión rigurosa, donde todo 

aquello realizado permite desarrollar el trabajo de una manera más eficiente y 

finalmente culminar el trabajo de investigación satisfactoriamente con aquellos 

estudios más relevantes sobre el tema o variable estudiado para poder brindar 

excelentes resultados o conclusiones.  

En la siguiente tabla siete, se mostrará un listado total de las revistas 

científicas indizadas que serán utilizados para culminar el trabajo de 

investigación; asimismo, los cuales fueron seleccionados luego de un estudio 

riguroso que se realizó a cada uno de los artículos, donde a la vez se encuentran 

divididas por cuatro grupos llamados cuartiles que serán representados con el 

siguiente signo que se podrá apreciar en la tabla, donde de acuerdo con el índice 

de impacto que estas tienen, permitirán desarrollar el estudio de la variable de 

manera correcta considerando que el más alto estará presente en el primer 

cuartil (Q1), seguido de los cuartiles medios que estarán en segundo (Q2), 

tercero (Q3) y el cuartil más bajo será el cuarto (Q4). Por ende, podemos concluir 

que es importante saber y conocer en que cuartil se encuentra las revistas 

científicas ya que así se determinará el impacto que tiene; por ello, los estudios 

seleccionados que mejor posicionadas se encuentran dentro del cuartil (Q1) 

representan el 11% de los artículos analizados, el (Q2) representa el 19%, en el 

(Q3) representa el 11% y finalmente (Q4) representa el 59% de un total de 27 

artículos analizados.  
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Tabla 7 

Relación de los journal de cada artículo 

N° REVISTA Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL 

1 Científica anfibios       1 1 
2 Cuadernos latinoamericanos de administración       1 1 
3 Universidad y sociedad       1 1 
4 Revista de investigación en tecnologías de la 

información 
      1 1 

5 Web of conferences       1 1 
6 Comunicologia       1 1 
7 Dominio de las ciencias       1 1 
8 Revista de investigación de servicios       1 1 
9 Humanities & social sciences reviews 1       1 

10 RISTI - Revista Ibérica de Sistemas y 
Tecnologías de la Información 

      3 3 

11 Atlantic review of economics       1 1 
12 Zagreb international review of economics and 

business 
  1     1 

13 SCMS Journal of Indian Management       1 1 
14 Global Business and Management Research 1       1 
15 Sustainability   1     1 
16 Wseas transactions on business and economics       1 1 
17 Revista India de Educación e Investigación 

Farmacéutica 
  1     1 

18 International Journal of Interactive Mobile 
Technologies 

    1   1 

19 Revista Dilemas Contemporáneos       1 1 
20 Universidad y empresa     2   1 
21 Journal of Hospitality 1       1 
22 Saber, ciencia y libertad       1 1 
23 Revista europea del este de tecnologías 

empresariales 
  1     1 

24 Parikalpana - Kiit Journal of Management   1     1 

 TOTAL 3 5 3 16 27 

Fuente: Elaboración propia 

Matriz de categorización 

El proceso de categorización de un determinado estudio en selección conlleva a 

realizar un análisis riguroso donde a través de ello permite desarrollar una 

comparación entre los distintos investigaciones seleccionados para así definir las 

respectivas categorías, las cuales pueden ser muy específicas mientras que 

otras tienen conceptos generales (Jiménez, Ortis, Monsalve y Gomez, 2020, 

p.469); asimismo, para poder realizar una buena categorización de los estudios 

encontrados, todo articulo tiene que pasar por unos procesos los cuales son de 

lectura, indización, resumen y sobre todo por un análisis en paralelo de todos los 

artículos seleccionados para determinar una buena matriz (González, Serrat, 

Estebanell, Rostan y Esteban, 2018, p.21). 
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En la siguiente tabla ocho, se mostrará las categorías y los criterios de 

clasificación que se determinó de cada uno de los artículos de investigación 

seleccionados, donde cada uno de los estudios se expresa en la matriz la 

cantidad de autores que respaldan los criterios de acuerdo a lo que se obtuvo 

dentro de la categorización. Para dicho proceso, primero se hizo una selección 

de estudios con ciertos criterios a cumplir, como por ejemplo los artículos tenían 

que ser relacionados a empresas o referentes a gestión, otro punto es que tenía 

que contener nuestra variable de investigación y el tercer punto tenía que contar 

o tener cada uno de los artículos sus categorías que nos permitan luego 

categorizar por enfoques para así luego determinar las categorías que más 

resaltan o influyen en el marketing digital, de esta manera se podrá desarrollar 

un buen estudio para finalmente brindar una mejor conclusión de la variable 

estudiada. 

Por consiguiente, luego de desarrollar o pasar por todos los procesos 

indicados se observa en la tabla como se categorizó los artículos científicos por 

enfoque siendo de tal manera sus criterios de clasificación 1 (emprendedores), 

clasificación 2 (estratégico), seguido por clasificación 3 (empresarial), 

continuamente por clasificación 4 (comunicación digital), y finalmente se 

determinó por clasificación 5 (segmentación de mercado). Asimismo; cada uno 

de los artículos ha sido representado por sus respectivos autores donde a la vez 

cada uno de ellos tiene sus determinadas categorías o conocidas mayormente 

por dimensiones en los estudios encontrados, los cuales permitirán a través de 

ello obtener nuestras categorías de estudio para luego desarrollar y seleccionar 

todos aquellos hallazgos más relevantes que se encuentre dentro del estudio 

para poder finalmente determinar o concluir cuál o cuáles son las 

categorizaciones más idóneas para las organizaciones, que en un cierto período 

les permita tener un mayor impacto comercial, pero sobre todo mantenerse 

posicionados en el mercado a raíz de que se logre posicionar el producto en la 

mente del consumidor o usuario y a la vez ser muy competitiva frente a los 

competidores. 
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V. DISCUSIÓN 

OB1: Proponer una clasificación actualizada sobre el marketing digital 

desde los diferentes enfoques aplicados a la empresa para generar 

innovación comercial. 

La práctica del marketing digital nos lleva al análisis de estudios que centran su 

preocupación en cómo aplicar esta herramienta en las empresas, debido a que 

muchos de los empresarios desconocen y no tienen información actualizada 

sobre este tema que hoy en día es muy importante desarrollar para sacar a flote 

las organizaciones. La literatura señala que el marketing digital está orientada a 

mejorar la eficiencia del comercio y obtener mayor audiencia en el mercado como 

también se desarrolla desde las distintas áreas o enfoques denominado 

emprendedor, estratégico, empresarial, comunicación y segmentación de 

mercado; es por ello, que deben tener en cuenta para la resolución de problemas 

e imitar las mejores prácticas (Hoyos, Estrada y Sostoque, 2020; Bricio, Calle y 

Zambrano, 2018); sim embargo, para que funcione y se desarrolle una buena 

aplicación en cada uno de los enfoques señalados será necesario desarrollar 

planes de estrategias para su logro y además, conseguir toda la información 

necesaria de los mejores estudios que contribuya con la mejora continua y 

alcanzar las metas propuestos (Nuñez y Miranda, 2020). 

En la implantación del marketing digital desde los diferentes enfoques de la 

empresa, debe empezar a partir del análisis de las áreas que se deseen mejorar, 

a partir de un estudio riguroso para luego de esta manera poder ejecutar los 

planes o estrategias a través de una serie de procesos, en el que se incluyen las 

fases de planear, hacer, ejecutar y retroalimentar, cumpliendo con los 

estándares que permiten de esta manera alcanzar la eficiencia y eficacia en los 

resultados (Salazar, Paucar y Borja, 2017); por otro lado, cabe señalar que si el 

marketing digital se aplica o se desarrolla de manera incorrecta, debido a la falta 

de conocimiento de algunos empresarios sobre esta herramienta, no será 

posible realizar intervenciones en las áreas elegidas, ya que ocasionando 

pérdidas y obstrucción en la operatividad de la organización, generando costos  

para la empresa y desmotivación en el personal; la compañía se ve perjudicada  

y en la necesidad de sobrevivir en el mercado (Vega, Romero y Guzmán, 2018). 

La evaluación de las redes sociales se convierte en uno de los requisitos 

muy imprescindible para la retroalimentación continua, considerando que los 
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procesos implantados deben estar en constante evaluaciación e innovación para 

una excelente mejora, de esta manera forma parte de la estrategia de marketing 

digital ya que a través de ello permite promover una nueva marca, crear 

preferencias y aumentar los visitantes (Riyadi, Susilo, Armawati y Dwi, 2019); 

para ello, se debe establecer esta herramienta como uno de los canales de 

información que permite interactuar con los usuarios de manera instantánea, 

como a la vez dar a conocer mayores detalles de la organización que luego se 

obtendrá oportunidades y beneficios (Idrysheva et al., 2019). 

Desde la perspectiva Financiera, se ha podido detectar que para poder 

ejecutar una buena implantación de marketing digital en las organizaciones se 

requiere una inversión de recursos monetarios, pero más aun importantemente, 

se requiere inversión de tiempo, dado que aunque existen opciones de publicidad 

a bajo costo, las empresas buscan una inversión estratégica en la 

comercialización por Internet; por otro lado, adquirir nuevas tecnologías de 

comunicación, marketing y publicitarias requieren de una inversión, en otra 

situación no contar con aquello que se necesita implica una pérdida de 

competitividad nacional e internacional. (Vega et al., 2018). 

OB 1a. Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing 

digital en las empresas emprendedoras, generando un mayor impacto en 

el ámbito comercial. 

Muchas de las empresas emprendedoras que se encuentran en el ámbito 

comercial necesitan fortalecer su conectividad con los usuarios, a través de las 

herramientas digitales como son las redes sociales, marketing de contenidos, 

optimización de motores de búsqueda y sitio web; también, requieren de una 

capacitación constante a los colaboradores sobre el uso de tecnologías de 

información y normatividad, ya que deben diferenciarse con una propuesta de 

valor diferente en los contenidos de marketing digital procurando que sea muy 

relevante frente a los demás, de tal forma que así se podrá generar un mayor 

impacto comercial (Hoyos et al., 2020). De tal manera, que es una función 

empresarial dinámica que se encuentra en constante cambio ya que se 

desarrolla a través de una serie de estrategias que permiten hacer de las 

emprendedores un comercio internacional, esto es posible con su presencia en 

las redes sociales y páginas web brindando un mayor alcance de audiencias. 

(Campi, Herrera y Oviedo, 2019; Uribe y Sabogal, 2020). Por ello, es importante 
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tener conocimento del marketing digital para asegurar el crecimiento y desarrollo 

de cualquier negocio; ya que mejora el potencial de una entidad comercial. 

Las redes sociales, contenidos de marketing y sitios web permiten a los 

especialistas en marketing crear publicaciones y presencia en línea para poder 

tener una conexión con los usuarios como a la vez permite dar a conocer un 

poco más de la organización y sobre todo mantener información actualizada de 

los productos (Uribe et al., 2020); por ello, es importante que toda empresa 

emprendedora fortalezca de manera rentable otras actividades de comunicación 

debido a que se trabaja o se tiene una rutina diaria de ellos. Sin embargo, se 

detectó que todo aquello realizada alerta a las demás empresas a trabajar bajo 

esta herramienta que les conlleva a seguir siendo innovadoras y relevantes para 

permanecer estable en el mercado y sobre todo posicionarse en la mente del 

consumidor (Hamizah y Ayuningtyas, 2019; Campi, Herrera y Oviedo, 2019). 

Por ende, la acción del marketing para la autopromoción de las empresas 

emprendedoras se debe trabajar bajo la publicidad, contenidos de marketing y 

los motores de búsqueda, cuyo propósito es crear contenido de calidad y sobre 

todo tienen que estár más que todo orientadas a la consecución de nuevos 

clientes (Hoyos et al., 2020, p.41; Uribe et al., 2020). Sim embargo; se evidencia 

la necesidad de capacitación sobre el uso de estas herramientas tecnológicas 

específica para los empresarios del sector, fortalecimiento una gran oportunidad 

para todas aquellas empresas emprendedoras que emprenden procesos de 

digitalización de a pocos para que puedan tener un mayor impacto comercial a 

través de propuestas de valor diferente para el consumidor (Uribe et al., 2020; 

Hoyos et al., 2020). 

OB 1b. Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing 

digital en las empresas estratégicas, generando un mayor impacto en el 

ámbito comercial. 

El marketing estratégico se convierte en un apoyo clave, importante e 

indispensable en cualquier empresa, pues de no tenerse en cuenta se podría 

poner en riesgo la consecución de los objetivos por parte de la misma, al 

perderse información vital del mercado para la toma de las decisiones 

estratégicas, el encargado de la gerencia estratégica al identificar problemas en 

el desarrollo afronta nuevos retos de mercado a través del marketing de 

contenidos, redes sociales, publicidad y sitios web; destacándose que la 
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innovación digital en el marketing está hoy en día y más que nunca 

correlacionada con el apoyo estratégico, y siendo esta relación muy directa 

(Núñez y Miranda, 2020). Sin embargo, esta toma de decisiones debe estar 

alineada y ser convergente con los objetivos estratégicos de la empresa, pues 

sin este alineamiento podría fracasar el cumplimiento de las metas y objetivos 

organizacionales preestablecidos; por ello, se cree que es necesario un gran 

cuidado y preparación por parte de las empresas para que puedan desarrollar 

esta herramienta (Ghisleni y Melo de lima, 2019). 

Los contenidos de marketing son necesarios en una nueva estrategia para 

atraer la atención de los consumidores o usuarios, ya que los anuncios influyen 

en las elecciones de compra de los clientes; por lo tanto, las organizaciones 

deben ser más creativas y deben utilizar múltiples de plataformas para influir en 

la audiencia máxima y así poder obtener mayores beneficios (Alyahya et al., 

2020). Por ello, se entiende que las buenas oportunidades se generan con 

contenido relevante, ya sea gratuito o no, y con ofertas de productos que ayuden 

a las personas a salir de su estado actual para alcanzar un nuevo estado 

deseado (Ghisleni et al., 2019). Sin embargo, para obtener el éxito o 

posicionamiento de la marca en el mercado se requiere de un duro y arduo 

trabajo de desarrollar contenidos donde aquello que se publiquen más que 

imágenes atractivas, es el resultado de un enfoque reflexivo, una identidad de 

marca bien definida basada en la creatividad visual y una gestión comunitaria 

eficiente (Riyadi et al., 2019). 

Por consiguiente, para que se relacionen entre sí en un nivel eminente de 

importancia debido a la consideración de que, cuanto más desarrollada es la 

estrategia de marketing a través de los canales, componentes y actividades en 

la aplicación del marketing digital, más eficaz será la gestión del marketing a 

través de las redes sociales (Gonxhe y Kreshnik, 2021). Por ello, las redes 

sociales es otra de las categorías importante a utilizar como una de las 

estrategias ya que es una forma de promover una nueva marca, crear 

preferencias y aumentar los visitantes a través del Instagram, Facebook y otras 

plataformas que son una gran ventana para obtener mayor impacto comercial 

(Limas, 2020; Riyadi et al., 2019). Asimismo, entendemos que las buenas 

oportunidades se generan con contenido relevante, ya sea gratuito o no, y con 

ofertas de productos que ayuden a las personas a salir de su estado actual para 
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alcanzar un nuevo estado deseado (Ghisleni y Melo de lima, 2019). Sin embargo, 

debido al gran volumen de anuncios que se genera a través de los contenidos 

de marketing diariamente, la efectividad del mensaje pierde cada vez más fuerza; 

por ello, es necesario plantear y crear una nueva estrategia para atraer la 

atención de los consumidores o usuarios (Membiela y Pedreira, 2019; Ramon, 

Palos y Rodriguez, 2020). 

OB 1c. Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing 

digital en las empresas, generando un mayor impacto en el ámbito 

comercial.   

El marketing digital es un proceso que exige compromiso, estrategia, 

planeamiento, marketing de contenidos, tendencias a través de las redes para 

así lograr la correcta ejecución de todo lo que se planifique. Debe entenderse 

como un sistema integrado donde deben intervenir todas las áreas 

empresariales: el departamento administrativo, el de producción, el de mercadeo 

y ventas, entre otros (Salazar, Paucar y Borja, 2017; Bricio, Calle y Zambrano, 

2018; Pitre, Builes y Hernández, 2020). Si todo aquello se entiende como una 

herramienta imprescindible para crear y gestionar relaciones duraderas y leales 

con clientes potenciales una empresa puede fomentar con mayor éxito su 

competitividad y promocionarse en el ámbito comercial de forma más eficaz 

(Serra, Morais y Rompante, 2020; Pitre et al., 2020; Dwivedi y Nath, 2020). Sin 

embargo, se necesitan profesionales que conozcan el uso de herramientas 

tecnológicas, y se adapten de manera rápida a los cambios y que sean capaces 

de integrar la inteligencia de negocios y las redes sociales, como nueva vía para 

relacionarse con las marcas, usuarios y sobre todo con las tecnologías que cada 

vez son más innovadoras (Bricio et al., 2018). 

El marketing de contenidos proporcionada por la página web y/o redes 

sociales, optimización de motores de búsqueda deben estar llenas con imágenes 

reales de los productos que se ofrece, ya que eso es muy importante para que 

el usuario se sienta seguro de su compra; asimismo, todo contenido brindado 

debe estar alineada con los temas de interés de los clientes y sobre todo estar 

de la mano con la innovación, así será posible garantizar el regreso de los 

clientes (Bricio et al., 2018; Pitre et al., 2020; Kumaravadivelan, 2020). Por otro 

lado, el social media marketing es un instrumento factible que permite comprar y 

vender cualquier producto o servicio a través de las redes sociales, como es el 
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caso de Instagram, Facebook, Twitter, que ya estas plataformas han incorporado 

novedosas y prácticas formas de realizar un comercio (Bricio et al., 2018). Sin 

embargo, para todo aquello mencionado es un requisito contar con un equipo de 

profesionales competentes en marketing de contenidos, ya sea interno o no, se 

requiere que esté bien versado en la misión, visión y objetivos de la empresa 

(Kumaravadivelan, 2020). 

Por consiguiente, existen muchas categorías que influyen en el ámbito 

empresarial como son el optimizador de motores de buscadores, ya que ayuda 

a las empresas a llegar a más consumidores a través de elegir sabiamente 

palabras clave y sobre todo proporcionar contenidos adecuados; también mejora 

el proceso de la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores como 

Google, Bing o Yahoo. En pocas palabras, es el nombre que se le da a la 

actividad que intenta mejorar la clasificación de los programas de computadora 

en varios aspectos, es simplemente un control interno de los sitios web (Bricio et 

al., 2018; Kumaravadivelan, 2020; Dwivedi et al., 2020). Por otro lado, las redes 

sociales y los sitios web son consideradas como una de las herramientas que 

ayuda a las empresas a aumentar el conocimiento de su marca, generar más 

clientes potenciales e incluso mejorar el compromiso del usuario a través de los 

distintos canales como Facebook, Instagram y muchos más (Kumaravadivelan, 

2020; Dwivedi et al., 2020).  

Sin embargo, existen algunas empresas que tienen que aprender 

establecer una relación más directa y cercana con sus consumidores digitales, 

ya que también deben comprender que una presencia en línea por sí sola no es 

suficiente, de tal manera que existe algunas empresas con necesidad de recibir 

capacitaciones continuas sobre estas categorías del marketing digital, ya que es 

imprescindible contar con esta herramienta debido a que conlleva a tener un 

mayor impacto comercial y sobre todo generar mayores ingresos pero más aun 

obtener una ventaja competitiva (Bricio et al., 2018; Serra et al., 2020).  

OB 1d. Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing 

digital en la comunicación empresarial, generando un mayor impacto en el 

ámbito comercial.   

El mundo de la comunicación empresarial se ha transformado completamente 

por la presencia del marketing digital a través del Internet y las diversas 

plataformas habilitadas que existen como publicidad digital, marketing de 
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contenidos y las redes sociales que hoy en día, albergan cantidades masivas de 

diálogos humanos; por otro lado, la interacción humana ha cambiado 

drásticamente debido a la presencia de una amplia variedad de plataformas 

basadas en la web y la proliferación de medios (Vega, Romero y Guzmán, 2018; 

Rautela, 2021). Por otro lado, los medios digitales han empoderado a los clientes 

y al mismo tiempo han brindado a las empresas la oportunidad de convertirse en 

parte integrante del proceso de toma de decisiones del cliente; todo aquello 

puede tener más éxito si se considera las necesidades de los usuarios como una 

prioridad absoluta (Idrysheva et al., 2019). Sin embargo, las empresas 

normalmente desconocen de estas herramientas o se les dificulta su empleo, por 

lo que existe gran oportunidad para los empresarios implementar esta 

herramienta para hacer crecer sus negocios además de tener mayor impacto 

comercial, permitirá incrementar sus ingresos (Vega et al., 2018). 

La publicidad digital debe ser más personalizada ante la identificación de 

las necesidades específicas de los clientes; como resultado, ésta será más 

individualizada según necesidades y deseos personales a partir de la medición 

en el impacto, la evaluación de los anuncios y medios publicitarios (Limas et al., 

2019; Rutela, 2021); asimismo, esta categoría es una parte muy importante de 

la tecnología digital para obtener un mayor impacto comercial ya que proporciona 

contenido y anuncios que mejor se adaptan a los intereses de los consumidores. 

Los editores hablan sobre sus productos o servicios en sus redes sociales y sitios 

web colocando anuncios muy relevantes para que los consumidores o usuarios 

obtengan información gratuita (Idrysheva et al., 2019); Sin embargo, todo aquello 

mencionado seguirá evolucionando para interactuar de manera más eficiente, 

pero no es muy favorable cuando existe un exceso de anuncios publicitarios 

online; por lo tanto, se requiere mucho en este aspecto la creatividad e 

innovación para satisfacer las necesidades de los usuarios o consumidores que 

cada vez son más exigentes en el ámbito comercial (Limas et al., 2019). 

Por consiguiente, para que las empresas generen una buena comunicación 

con sus clientes deben considerar a las redes sociales ya que brindan diversas 

plataformas donde pueden interactuar directamente con el usuario final con 

mayor eficiencia y comparativamente a un bajo costo (Rautela, 2020); Además, 

es una herramienta informática que permite a las personas crear, compartir 

ideas, información y fotografías sobre el producto de una empresa, de tal manera 
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que es esto es lo que nos une y lo que muestra cómo compartimos información 

entre nosotros; es por ello que la organización puede aprovechar también los 

contenidos de marketing, el correo electrónico y los motores de buscadores de 

múltiples maneras (Oklander et al., 2018; Idrysheva et al., 2019). Sin embargo, 

existen organizaciones que desconocen sobre estas herramientas de 

comunicación lo cual dificulta su crecimiento, desarrollo y posicionamiento en el 

ámbito comercial como a la vez no permite obtener ventaja competitiva frente a 

los demás, por lo que existe gran oportunidad para los microempresarios de 

hacer crecer sus negocios además de sobrevivir en el mercado a través de la 

utilización de estas categorías (Vega et al., 2018). 

OB 1e. Plantear una clasificación idónea sobre la aplicación del marketing 

digital en la segmentación de mercado, generando un mayor impacto en el 

ámbito comercial. 

El marketing digital tiene un mayor efecto en el comportamiento de compra online 

de los clientes, ya que se convierte en una parte vital para todas las empresas 

comerciales proporcionar información sobre sus productos en todo el mundo de 

forma económica, rápida y sencilla; por ello, los especialistas en marketing tienen 

que tener un contacto continuo con sus clientes; a través de fuertes métodos de 

comunicación para brindar soluciones inmediatas a las consultas de los usuarios 

y en particular, ofrecer lo que se promete en su publicidad (Ramesh y Vidhya, 

2019; Anjum y Prakash, 2020). Por otro lado, las empresas comercializadoras 

realizan publicidad de marcas, productos y servicios para informar, persuadir y 

recordar a los usuarios sobre los productos y servicios que ofrecen o brindan a 

través de las distintas plataformas que se maneja dentro del marketing digital 

como son las redes sociales, sitio web, publicidad online (Dhar y John, 2019; 

Ramesh et al., 2019). Sin embargo, especialistas en marketing consideran 

necesaria la información sobre las necesidades y preferencias de los 

compradores y la evaluación de los clientes para ofrecer el producto adecuado, 

a la persona adecuada, en el lugar adecuado y al precio adecuado; asimismo, 

existe un inconveniente del marketing digital que es, que los clientes no pueden 

tocar y sentir los productos, lo que obliga al consumidor a abandonar la decisión 

de compra en línea (Ramesh et al., 2019). 

Las redes sociales es una de las categorías que tiene mayor consideración 

dentro de este enfoque, donde se descubrió que el contenido de una red social 
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tiene un mayor impacto en la Generación z, ya que la Generación z está en una 

plataforma de redes sociales u otra (Anjum et al., 2020); por ello, que se ha 

convertido en el fenómeno más influyente en la comunicación en las últimas 

décadas, ofreciendo a la gente nuevas maneras de construir y mantener 

relaciones, compartir información, generar y editar contenidos (Guerrero, 

Sempértegui y González, 2017). Sim embargo, para hacer frente a los desafíos 

en el cambiante entorno global y satisfacer las necesidades y expectativas de 

los clientes, es necesario la creación de Blogs, contenidos de marketing y sitios 

web para empresas, donde la creatividad es importante ya que todo ello permite 

lanzar ofertas flotantes a través de estrategias que permita trabajar con 

empaquetado ecológico que deben ser adoptadas por todas las organizaciones 

para tener un mayor impacto pero sobre todo posicionamiento en el ámbito 

comercial (Dhar et al., 2019). 
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VI. CONCLUSIONES 

1. El marketing digital es considerada una de las herramientas muy esencial de 

publicidad para las organizaciones, ya que con la llegada de la digitalización 

fue obteniendo un mayor impacto y generando innovación comercial; por ello, 

cabe señalar que para implantar un buen marketing digital en una empresa se 

debe empezar a partir de un análisis de las distintas áreas que se desean 

mejorar a través de un estudio riguroso para luego poder llevar a cabo planes 

o desarrollar estrategias en el que se requiere de fases los cuales son planear, 

hacer, ejecutar y retroalimentar los procesos, de esa manera permite alcanzar 

la eficiencia y eficacia en los resultados (Hoyos y Sastoque, 2020). Por otro 

lado, cabe señalar que, si el marketing digital se desarrolla de manera 

incorrecta debido a la falta de conocimiento de algunos empresarios sobre 

esta herramienta, no será posible realizar intervenciones en las áreas 

elegidas; ya que, ocasionando pérdidas y obstrucción en la operatividad de la 

organización, generando costos para la empresa y desmotivación en el 

personal; la compañía se ve perjudicada y en la necesidad de sobrevivir en el 

mercado (Vega, Romero y Guzmán, 2018). 

2. El marketing digital se ha convertido muy imprescindible para las 

organizaciones emprendedoras, ya que haciendo un buen uso de esta 

herramienta mejora el potencial de una entidad comercial a través de una serie 

de estrategias como creatividad, promociones de los productos que se 

encuentra en cambio de manera constante; por ello, se necesita fortalecer su 

presencia en las redes sociales, sitios web, optimización de buscadores de 

marketing brindando así de esta manera mayor alcance de audiencias. Por 

otro lado, se evidencia la necesidad de capacitación sobre el uso de estas 

herramientas tecnológicas para los empresarios del sector, fortaleciendo una 

gran oportunidad para todas aquellas empresas emprendedoras que 

emprenden procesos de digitalización de a pocos para que puedan tener un 

mayor impacto comercial a través de propuestas de valor diferente para el 

consumidor (Uribe et al., 2020; Hoyos et al., 2020). 

3. El marketing estratégico juega uno de los papeles importantes dentro del 

ámbito comercial y se convierte en un apoyo clave para las organizaciones 

estratégicas, que básicamente se caracterizan por trabajar bajo planteamiento 

de objetivos que luego según a los resultados toman las mejores decisiones, 
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pero más aún establecen estrategias competitivas a través del marketing de 

contenidos, las redes sociales, publicidad y sitios web. Por ello, es necesario 

que las organizaciones trabajen con decisiones que deben estar alineada y 

ser convergente con los objetivos estratégicos de la empresa, pues sin este 

alineamiento podría fracasar el cumplimiento de las metas y objetivos 

organizacionales preestablecidos; por ello, se cree que es necesario un gran 

cuidado y preparación por parte de las empresas para que puedan desarrollar 

a través de esta herramienta innovación comercial (Ghisleni y Melo de lima, 

2019). 

4. En el ámbito empresarial el marketing digital es un proceso constante que 

cada vez más exige bastante compromiso, planteamiento de estrategias y 

contenidos de marketing a través de las redes sociales, sitios web, motores 

de búsqueda lo cual permite llevar un comercio de manera más eficaz y captar 

sobre todo clientes potenciales que a un largo plazo se encuentren fidelizados; 

asimismo, donde a raíz de ello una empresa puede fomentar con mayor éxito 

su competitividad frente a los demás. Por otro lado, existen algunas empresas 

que tienen que aprender establecer una relación más directa y cercana con 

sus consumidores digitales, ya que también deben comprender que una 

presencia en línea por sí sola no es suficiente, de tal manera que existe 

algunas empresas con necesidad de recibir capacitaciones continuas sobre 

estas categorías del marketing digital, ya que es imprescindible contar con 

esta herramienta debido a que conlleva a tener un mayor impacto comercial y 

sobre todo generar mayores ingresos pero más aun obtener una ventaja 

competitiva (Bricio et al., 2018; Serra et al., 2020). 

5. En el ámbito empresarial la comunicación se ha transformado con los pasar 

de los años, por la presencia del marketing digital existen diversas plataformas 

como la publicidad, marketing de contenidos, las redes sociales que se han 

innovado cada vez en el ámbito comercial, estos son algunos que albergan 

cantidad masivas de diálogos y permite a través de ello usar mucho de la 

creatividad pero sobre todo brindar información suficiente sobre los productos 

o servicios ofrecidos donde a raíz de ello se pueda interactuar de manera 

instantánea con los usuarios o consumidores. Por otro lado, existen 

organizaciones que desconocen sobre estas herramientas de comunicación 

lo cual dificulta su crecimiento, desarrollo y posicionamiento en el ámbito 
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comercial como a la vez no permite obtener ventaja competitiva frente a los 

demás, por lo que existe gran oportunidad para los empresarios desarrollar e 

implementar para hacer crecer sus negocios además de sobrevivir en el 

mercado a través de la utilización de estas categorías (Vega et al., 2018).  

6. El marketing digital tiene un mayor efecto en el comportamiento de compra 

del consumidor, ya que es muy vital para las organizaciones realizar una 

segmentación para que pueda de esta manera proporcionar información 

idónea sobre los productos a ofrecer según o de acuerdo a la segmentación 

realizada de forma rápida y sencilla a través de las diversas plataformas como 

son las redes sociales que es una de las que más influye en la generación z, 

por lo que la mayoría de las personas cuenta con ello. Por otro lado, 

especialistas en marketing consideran necesaria la información sobre las 

necesidades y preferencias de los compradores y la evaluación de los clientes 

para ofrecer el producto adecuado, a la persona adecuada, en el lugar 

adecuado y al precio adecuado; asimismo, existe un inconveniente del 

marketing digital que es, que los clientes no pueden tocar y sentir los 

productos, lo que obliga al consumidor a abandonar la decisión de compra en 

línea (Ramesh et al., 2019). 
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a todas las organizaciones trabajar bajo esta herramienta que 

es el marketing digital ya que permite tener varias ventanas de publicidad 

como son las redes sociales, sitios web, contenidos de marketing, motores de 

búsqueda, de esta manera permite seguir siendo innovadores y relevantes 

frente a los competidores, pero sobre todo conlleva a las empresas a 

permanecer en el ámbito comercial a raíz de que se desarrolla estrategias 

competitivas con los cuales permite estar a la vanguardia y brindar una 

eficiente publicidad. 

2. Se recomienda a las empresas emprendedoras que implanten el marketing 

digital, ya que es una herramienta fundamental que a través de ello atrae al 

usuario o consumidor, asimismo proporciona una gran ventana que es muy 

influyente para dar a conocer más de la compañía en el ámbito comercial; 

asimismo, trabajar con esta herramienta requiere de capacitaciones 

constantes acerca del tema para poder lograr tener éxito en un menor tiempo 

y sobre todo permite tener mayores oportunidades. 

3. Se recomienda a las organizaciones trabajar con el marketing estratégico ya 

que es un gran apoyo para poder crear o desarrollar contenidos innovadores 

cada cierto tiempo a través de las plataformas digitales, donde para ello, se 

debe de plantear objetivos y sobre todo metas a corto, mediano y largo plazo, 

lo cual permite a la compañía permanecer en el ámbito comercial y hacerle 

frente a los demás competidores. Por otro lado, para poder llegar al éxito o 

mantener un posicionamiento en el mercado se requiere de mucho trabajo y 

dedicación para promover una marca bien definida basada en una gestión 

eficiente lo cual conllevará a aumentar los visitantes en las redes sociales o 

sitios web. 

4. Se recomienda a las organizaciones estar siempre a la vanguardia para así 

crear contenidos innovadores que estén o se encuentren en tendencia a 

través de marketing de contenidos, redes sociales, sitios web para lograr una 

correcta ejecución de lo planificado y mantener de esta manera un vínculo con 

los usuarios o consumidores, ya que gestionar relaciones duraderas con los 

clientes fomenta con mayor éxito su competitividad en el ámbito comercial. 

Por otro lado, todas las áreas de la empresa deben trabajar bajo un sistema 

integrado donde todos se sientan comprometidos en cumplir los objetivos; 
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asimismo, contar con profesionales capacitados que conozcan sobre esta 

herramienta tecnológica que cada vez más se vuelve imprescindible para 

generar un impacto comercial en el mercado. 

5. Se recomienda a las compañías potenciar la comunicación con los usuarios a 

través de las plataformas habilitadas como son las redes sociales, 

publicidades y sitios web que permiten mantener una interacción constate, ya 

que de esta manera se le brinda seguridad al consumidor y se le aclara todas 

las dudas que tienen respecto a un servicio o producto que desean adquirir; 

de tal manera, que desarrollando un buen contenido permitirá captar más 

clientes y sobre todo obtener mayores oportunidades de seguir vigentes en el 

ámbito comercial. Asimismo, es importante dar a conocer sobre este punto a 

los empresarios, ya que algunos aún desconocen de esta herramienta vital, 

que permite tener ventajas frente a los demás a través de una eficiente 

comunicación. 

6. Se recomienda a las empresas tener en cuenta el público objetivo como 

también las necesidades del usuario y en base a ello proporcionar información 

adecuada y crear productos innovadores con valor agregado que satisfacen 

las necesidades de las personas, ya que cada vez más son exigentes al 

momento de su compra; por ello, es importante desarrollar un buen marketing 

digital a través de las plataformas como son las redes sociales, las páginas 

web y estrategias de marketing que cause un mayor efecto en el 

comportamiento de compra lo cual permitirá resolver todas las expectativas 

de los clientes y en un cierto tiempo se obtendrá un mayor posicionamiento 

en el ámbito comercial. 

7. Se recomienda en general a los empresarios y futuros investigadores estudiar 

a profundidad el marketing digital, ya que se ha visto que no solo se enfoca o 

se maneja desde un solo enfoque dentro de las organizaciones, al contrario 

se descubrió que se puede desarrollar e implementar el marketing digital bajo 

cinco enfoques determinados como emprendedor, estratégico, empresarial, 

comunicación y segmentación de mercado, donde para cada perspectiva el 

marketing digital es una herramienta muy imprescindible para llegar obtener 

ventajas competitivas frente a los demás; asimismo, deben analizar los 

resultados en su aplicación para luego determinar si existe un impacto 

comercial favorable o no. 
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Anexos 

Anexo 1: 

Lista de estudios 
Cód. Autor y Año Título 

A1 Virguez et al., (2020)  
Comunicación de marketing en el comportamiento del consumidor para las 
organizaciones: una revisión sistemática de la literatura. 

A2 Hoyos et al., (2020) 
El marketing digital como oportunidad de digitalización para las pymes en Colombia 
en la época de Covid - 19. 

A3 Low et al., (2020) 
Capacidades de marketing digital inteligente para el desarrollo inmobiliario 
sostenible: un caso de Malasia. 

A4 Nuñez et al., (2020) El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones. 

A5 Herrera et al., (2020) 
Cómo las instituciones promueven el marketing digital en pequeñas y medianas 
empresas internacionales: comparación entre Costa Rica y Francia. 

A6 Bricio et al., (2018) 
El marketing digital Como herramienta en el desempeño laboral en el entorno 
Ecuatoriano: estudio de caso de los egresados de la universidad de Guayaquil. 

A7 
Vaculcikova et al., 
(2020) 

El acceso al marketing digital como fuente de competitividad en las aldeas 
artesanales vietnamitas tradicionales. 

A8 Vega et al., (2018) Marketing digital y las finanzas de las pymes marketing. 

A9 Cuamea et al., (2019) 
La influencia del marketing digital en la elección de bodegas mipymes en el valle de 
Guadalupe, México. 

A10 
Idrysheva et al., 
(2019) Comunicaciones de marketing en la era digital. 

A11 Mejia, J. (2018) 
Diseñar un modelo de innovación de marketing digital para incrementar la 
competitividad. Primeras revelaciones en méxico. 

A12 Ghisleni et al., (2019)  
Era post-digital: atracción del cliente con estrategias de marketing en el entorno de 
internet. 

A13 Feitosa et al., (2019) 
El uso de las redes sociales para posicionar un destino turístico: El caso de la ciudad 
de Guararema y sus visitantes diarios. 

A14 Salazar et al., (2017) El marketing digital y su influencia en la administración empresarial. 

A15 Sari et al., (2020) 
Comunicación de marketing sobre productos agrícolas basados en medios online 
(un caso de la empresa Panenmart). 

A16 Ramesh et al., (2019) 
El marketing digital y su efecto en el comportamiento de compra del consumidor en 
línea. 

A17 
Kurniawan et al., 
(2019) 

Pequeñas y medianas empresas (pymes) en la era de la tecnología del marketing 
digital. 

A18 Riyadi et al., (2019) 
Estrategias de marketing digital para impulsar la economía turística: un estudio de 
caso de atlantis land surabaya. 

A19 Krasyuk et al., (2020) 
Marco conceptual y estratégico para la digitalización del comercio minorista 
moderno como parte del marketing innovador. 

A20 Fierro et al., (2017) Marketing Digital: Una nueva herramienta para internacionalizar la educación. 

A21 Cittadin et al., (2020) 
Prácticas de marketing contemporáneas: el caso de la ropa pequeña empresas de 
manufactura. 

A22 Limas et al., (2019) 

La comunicación corporativa y su influencia a través de la publicidad digital. Un 
estudio en productos de la línea cosmética y cuidado corporal en el departamento 
de Boyacá (Colombia). 

A23 Cole et al., (2017) 
Pequeñas empresas de servicios: actitudes publicitarias y uso del marketing en 
Redes sociales  digitales 

A24 Giroto et al., (2017) Indicadores de marketing digital para sitios web de archivos públicos estatales. 

A25 Soares et al., (2019) 
Comunicación Social Media Marketing: Compromiso Efecto la Interactividad y 
Vivacidad en el Usuario 

A26 
Membiela et al., 
(2019) 

Herramientas de Marketing digital y competencia: una aproximación al estado de la 
cuestión. 

A27 Otero et al., (2019) 
Comunicación de marketing integrada: un análisis empírico desde la perspectiva del 
consumidor joven. 

A28 
Kumaravadivelan et 
al., (2020) 

La nueva era de diferentes tipos de marketing digital para el crecimiento económico 
en india. 

A29 
Zambrano et al., 
(2019) 

Estrategia de comunicación publicitaria emocional para el desarrollo de campañas 
atl y btl en el sector leonidas plaza, comercial dulcemania y arreglos “sarita”. 

A30 Anjum et al (2020) Estrategias de marketing digital: eficacia en la generación Z. 

A31 Calva et al., (2019) 
Marketing digital para aumentar las ventas de la empresa fcs especialistas en 
alimentos, ciudad de guayaquil. 

A32 Limas, S. (2020) 
El comercio electrónico (e-commerce) un aliado estratégico para las empresas en 
Colombia. 

A33 Raja, A. (2020) 
Comunicación digital de marketing integrado (dimc) y su relación lógica con 
cobranding y valores de marca con referencia a coca estudio. 

A34 Serra et al., (2020) 
Importancia del marketing digital en la hostelería: Estudio de caso del Hotel Turismo 
São Lázaro. 

A35 Ramesh et al., (2020) 
El marketing digital y su efecto en comportamiento de compra del consumidor de 
línea. 

A36 Peralta et al., (2019) 
Marketing digital, elementos de la cadena de valor generadores de competitividad 
del sector publicitario en Barranquilla, (Colombia). 
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A37 
Carcelen et al., 
(2017) 

Prácticas, competencias y tendencias en la comunicación publicitaria digital: una 
mirada desde la perspectiva de los anunciantes españoles. 

A38 Qurratu et al., (2019) 
Intereses Influencia del producto de marketing digital Ventas en exportaciones de 
PYMES en Bandung. 

A39 Priyanka, M. (2020) Usted lidera india: optimizando digital estrategias de marketing 

A40 Ramón et al., (2020) 
Marketing digital para el crecimiento sostenible: negocios modelos y campañas 
online que utilizan estrategias sostenibles. 

A41 Andreu et al., (2020) 
El comercio electrónico y el papel de los organismos de promoción de la 
internacionalización. El caso de icex. El mercado chino. 

A42 Gupta, S. (2021) 
Análisis dimensional de atracción del marketing digital entre los clientes indios leales 
a la marca. 

A43 Corrales et al., (2019) 
Evaluación del impacto del comercio electrónico en las ventas de pymes en 
colombia: un análisis econométrico. 

A44 Lopez et al., (2019) 
Acciones de marketing digital que logran una mejor Atracción y fidelización de 
usuarios: un estudio analítico. 

A45 Elia et al., (2019) ¿El comercio electrónico facilita o complica la internacionalización de las pymes?. 

A46 Gonxhe et al., (2021) 
El efecto del marketing en redes sociales en comparación con el tradicional 
marketing en ventas: un estudio de empresas en Kosovo. 

A47 Garcia, G. (2018) Comercio elecrónico en méxico: una visión de usuario. 

A48 Alyahya et al., (2020) 

Impactos del marketing digital en la comunidad de farmacias en Arabia Saudita y 
determinación del modelo futuro de la industria: un estudio transversal basado en 
cuestionarios. 

A49 
Pacheco et al., 
(2018) 

Aplicación de herramientas de comercio electrónico y estrategias de marketing 
digital para impulsar la comercialización en la industria doméstica. 

A50 Rautela, S. (2021) 
Redes sociales para el lanzamiento de nuevos productos: un estudio de las  
plataformas de redes sociales en el marco de planificación de race. 

A51 Arroyo et al., (2017) 
Calidad e innovación como factores diferenciadores para el comercio electrónico de 
ropa interior de una marca latinoamericana en España. 

A52 Singh et al., (2020) 
Marketing digital y redes sociales: el crecimiento de los deportes 
Industria en India. 

A53 
Carbache et al., 
(2020) 

Estrategia de marketing emocional para la promoción de servicios gastronómicos 
locales en la ciudad de Bahía de Caraquez (Ecuador). 

A54 Arango et al., (2021) 
Factores que promueven el marketing en redes sociales en las empresas 
minoristas. 

A55 
Sánchez et al., 
(2017) 

Los eventos deportivos como acción estratégica del city marketing: el caso del 
baloncesto en galicia. 

A56 
Perdigón et al., 
(2019) Social media marketing en empresas agrícolas cubanas 

A57 Benítez et al., (2017) 
Estrategia de marketing basada en nuevas tendencias para bibliotecas 
universitarias. 

A58 Rivera, S. (2020) 
Estrategias utilizadas por los influencers ecuatorianos como agentes del marketing 
digital, para promover la venta de productos y servicios en la red social Instagram. 

A59 Zergout et al., (2019) 
Enfoque de modelado de un proceso de innovación en la educación en ingeniería: 
el caso de la ingeniería mecánica. 

A60 Campi et al., (2019) Las TICs como factor de efectividad en el marketing digital de las pymes. 

A61 Ayvaz, A. (2020) 
Examen de la relación entre los niveles de innovación individual y las tendencias de 
innovación profesional de los candidatos a maestros de escuela primaria. 

A62 Pitre et al., (2020) Impacto del márketing digital a las empresas colombianas emergentes. 

A63 Yalcın, E. (2020) 
Investigación de las características de innovación individual de los docentes en 
formación y estilos de aprendizaje según diversas variables. 

A64 Beltrán et al., (2020) Márketing digital en micro y pequeñas empresas de publicidad de Bogotá. 
A65 Dhar et al., (2019) Marketing digital de productos alimenticios - tendencias, desafíos y estrategias 

A66 
Guerrero et al., 
(2017) El marketing digital en la industria de cosméticos del Ecuador: Un caso de estudio 

A67 
Oklander et al., 
(2018) Análisis de innovaciones tecnológicas en marketing digital. 

A68 Dwivedi et al., (2020) Marketing digital: disrupción, expansión y su impacto en las empresas. 

A69 
Cascales et al., 
(2017) 

La interacción de los hoteles con las redes sociales: un análisis de los hoteles de 
cuatro estrellas de lacomunidad de Madrid (españa). 

A70 Díaz et al., (2019) 
Transformación digital en distribución: Soluciones tecnológicas y estrategias 
ompetitivas de las empresas minoristas españolas. 

A71 Miklosik et al., (2020) 
Impacto de Big Data y Machine Learning en la transformación digital en marketing: 
revisión de la literatura 

A72 Coll et al., (2019) Influencer marketing en la estrategia growth hacking de marcas digitales. 
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Anexo 2: 

Lista de estudios seleccionados 
Cód. Autor y Año Título 

A2 Hoyos et al., (2020) 
El marketing digital como oportunidad de digitalización para las pymes en 
Colombia en la época de Covid - 19. 

A4 Nuñez et al., (2020) El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones. 

A6 Bricio et al., (2018) 
El marketing digital Como herramienta en el desempeño laboral en el entorno 
Ecuatoriano: estudio de caso de los egresados de la universidad de Guayaquil. 

A8 Vega et al., (2018) Marketing digital y las finanzas de las pymes marketing. 

A10 
Idrysheva et al., 
(2019) Comunicaciones de marketing en la era digital. 

A12 Ghisleni et al., (2019)  
Era post-digital: atracción del cliente con estrategias de marketing en el entorno 
de internet. 

A14 Salazar et al., (2017) El marketing digital y su influencia en la administración empresarial. 

A16 Ramesh et al., (2019) 
El marketing digital y su efecto en el comportamiento de compra del consumidor 
en línea. 

A18 Riyadi et al., (2019) 
Estrategias de marketing digital para impulsar la economía turística: un estudio 
de caso de atlantis land surabaya. 

A20 Fierro et al., (2017) Marketing Digital: Una nueva herramienta para internacionalizar la educación. 

A22 Limas et al., (2019) 

La comunicación corporativa y su influencia a través de la publicidad digital. Un 
estudio en productos de la línea cosmética y cuidado corporal en el departamento 
de Boyacá (Colombia). 

A24 Giroto et al., (2017) Indicadores de marketing digital para sitios web de archivos públicos estatales. 

A26 
Membiela et al., 
(2019) 

Herramientas de Marketing digital y competencia: una aproximación al estado de 
la cuestión. 

A28 
Kumaravadivelan, J., 
(2020) 

La nueva era de diferentes tipos de marketing digital para el crecimiento 
económico en india. 

A30 Anjum et al (2020) Estrategias de marketing digital: eficacia en la generación Z. 
A32 Limas, S. (2020) El comercio electrónico un aliado estratégico para las empresas en Colombia. 

A34 Serra et al., (2020) 
Importancia del marketing digital en la hostelería: Estudio de caso del Hotel 
Turismo São Lázaro. 

A36 Peralta et al., (2019) 
Marketing digital, elementos de la cadena de valor generadores de 
competitividad del sector publicitario en Barranquilla, (Colombia). 

A38 Hamizah et al., (2019) 
Intereses Influencia del producto de marketing digital Ventas en exportaciones 
de PYMES en Bandung. 

A40 Ramón et al., (2020) 
Marketing digital para el crecimiento sostenible: negocios modelos y campañas 
online que utilizan estrategias sostenibles. 

A42 Gupta, S. (2021) 
Análisis dimensional de atracción del marketing digital entre los clientes indios 
leales a la marca. 

A44 Lopez et al., (2019) 
Acciones de marketing digital que logran una mejor Atracción y fidelización de 
usuarios: un estudio analítico. 

A46 Gonxhe et al., (2021) 
El efecto del marketing en redes sociales en comparación con el tradicional 
marketing en ventas: un estudio de empresas en Kosovo. 

A48 Alyahya et al., (2020) 

Impactos del marketing digital en la comunidad de farmacias en Arabia Saudita 
y determinación del modelo futuro de la industria: un estudio transversal basado 
en cuestionarios. 

A50 Rautela, S. (2021) 
Redes sociales para el lanzamiento de nuevos productos: un estudio de las  
plataformas de redes sociales en el marco de planificación de race. 

A52 Singh et al., (2020) 
Marketing digital y redes sociales: el crecimiento de los deportes 
Industria en India. 

A54 Arango et al., (2021) 
Factores que promueven el marketing en redes sociales en las empresas 
minoristas. 

A56 Perdigón et al., (2019) Social media marketing en empresas agrícolas cubanas 

A58 Rivera, S. (2020) 

Estrategias utilizadas por los influencers ecuatorianos como agentes del 
marketing digital, para promover la venta de productos y servicios en la red social 
Instagram. 

A60 Campi et al., (2019) Las TICs como factor de efectividad en el marketing digital de las pymes. 
A62 Pitre et al., (2020) Impacto del márketing digital a las empresas colombianas emergentes. 
A64 Uribe et al., (2020) Márketing digital en micro y pequeñas empresas de publicidad de Bogotá. 
A65 Dhar et al., (2019) Marketing digital de productos alimenticios - tendencias, desafíos y estrategias 
A66 Guerrero et al., (2017) El marketing digital en la industria de cosméticos del Ecuador: Un caso de estudio 
A67 Oklander et al., (2018) Análisis de innovaciones tecnológicas en marketing digital. 
A68 Dwivedi et al., (2020) Marketing digital: disrupción, expansión y su impacto en las empresas. 

A69 Cascales et al., (2017) 
La interacción de los hoteles con las redes sociales: un análisis de los hoteles de 
cuatro estrellas de lacomunidad de Madrid (españa). 

A70 Díaz et al., (2019) 
Transformación digital en distribución: Soluciones tecnológicas y estrategias 
ompetitivas de las empresas minoristas españolas. 

A71 Miklosik et al., (2020) 
Impacto de Big Data y Machine Learning en la transformación digital en 
marketing: revisión de la literatura 

A72 Coll et al., (2019) Influencer marketing en la estrategia growth hacking de marcas digitales. 
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Anexo 3: Tabla de hallazgos 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

MAERKETING DIGITAL EN EMPRESAS EMPRENDEDORAS 

Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A2 

Hoyos, S. & 
Sastoque, J. 
(2020). El 
marketing digital 
como oportunidad 
de digitalización 
para las pymes en 
Colombia en la 
época de Covid - 
19. Revista 
científica anfibios 
3(1), 39-46. 

Marketing de 
contenidos 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Se necesita fortalecer su conectividad, 
capacitando a los empresarios con el uso de TIC y 
normatividad en cuanto a comercio electrónico y además 
las empresas deben diferenciarse con su propuesta de 
valor en los contenidos procurando que sea muy 
relevante.  

Social media 

Publicidad 
digital 

Sitio web 

HALLAZGO: El marketing digital son una serie de 
estrategias que permiten hacer de las empresas un 
comercio Internacional, esto es posible con su presencia 
en las redes sociales y páginas web brindando un mayor 
alcance de audiencias; pero, que no sea estática, porque 
las necesidades, vínculos, deseos y gustos se modifican 
con el paso de los años y en los distintos mercados.  

Optimización 
de motores de 
búsqueda 
(SEO) 

Marketing de 
motores de 
búsqueda 
(SEM) 

A38 

Hamizah, A. & 
Ayuningtyas, Y., 
(2019). Intereses 
Influencia del 
producto de 
marketing digital 
Ventas en 
exportaciones de 
PYMES en 
Bandung. Global 
Business and 
Management 
Research 11(1), 
217-225. 

Sitio web 

30 personas 

LIMITACIONES: Se necesita que las empresas utilicen 
diversas plataformas de redes sociales o medios 
digitales para actividades de marketing de acuerdo con 
sus unidades de negocio, este esfuerzo no es para 
desarrollar el negocio y mantener la continuidad del 
negocio en el todopoderoso y sin este límite. 

Optimización 
de motores de 
búsqueda 
(SEO) 

Publicidad 

Email marketing 

HALLAZGO: El marketing permite a los especialistas en 
marketing crear publicaciones y presencia en línea. 
Pueden fortalecer de manera rentable otras actividades 
de comunicación. Debido a la rutina diaria de ellos, 
también pueden alentar a las empresas a seguir siendo 
innovadoras y relevantes. Esto está respaldado por la 
declaración de 100.000 movimientos de empresas se 
encuentran en linea simultaneamente. 

Redes sociales 

Gestión de la 
relación con el 
cliente 

A60 

Campi, A., Herrera, 
A, & Oviedo, M. 
(2019). Las TICs 
como factor de 
efectividad en el 
Marketing Digital de 
las Pymes. Revista 
Dilemas 
Contemporáneos 
7(1), 1-12. 

Redes sociales 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Las empresas pueden ser manejadas 
por los propietarios o empresarios para lo cual requiere 
conocimientos básicos de estrategias de marketing; sin 
embargo, se requiere del diseño de las publicidades por 
cuanto van a requerir ayuda de diseñadores gráficos. 

Estrategias de 
marketing 

Publicidad 

HALLAZGO: Los emprendimientos de las empresas 
están administrados por propietarios jóvenes, 
conscientes de la importancia que tienen la utilización 
del marketing digital para sus empresas especialmente 
para mantener los canales de comunicación con sus 
clientes. 

A64 

Uribe, C. & 
Sagabal, D. (2020). 
Márketing digital en 
micro y pequeñas 
empresas de 
publicidad de 
Bogotá. 
Universidad y 
empresa 23(40), 1-
22. 

Sitio web 

365 
empresas 

LIMITACIONES: Se considera que no hay suficiente 
flexibilidad y actualización de lo que significa hacer 
publicidad en los tiempos actuales. En el campo 
específico de las redes sociales, queda en evidencia que 
no existe por parte de las empresas estrategia ni 
seguimiento. Los perfiles se abren, pero no se alimentan 
con contenido ni se da respuesta oportuna a los 
contactos que hacen clientes potenciales.  

Optimización 
de motores de 
búsqueda 
(SEO) 

Marketing de 
motores de 
búsqueda 
(SEM) 

HALLAZGO: Las acciones de márketing digital para la 
autopromoción de la empresa están más que todo 
orientado a la consecución de nuevos clientesdebería 
pensarse en capacitación y tecnología para nuevos 
desarrollos en márketing digital, medios sociales, 
entrega de servicios a través de plataformas digitales, 
pagos en línea, entre muchos otros.  

Redes sociales 
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MAERKETING DIGITAL EN ESTRATEGIAS 

Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A4 

Nuñez, E. & Miranda, J. 
(2020). El marketing 
digital como un 
elemento de apoyo 
estratégico a las 
organizaciones. 
Cuadernos 
latinoamericanos de 
administración 16(30), 
1-14. 

Marketing 
estrategico 

60 artículos  

LIMITACIONES: No hay innovación en la planeación 
estratégica en el medio o largo plazo que podría 
aportar los procesos digitales de marketing, debido a 
que los procesos de marketing digital podrían 
aumentar la velocidad de conocimiento y análisis del 
mercado, y por tanto dinamizar la planeación, 
implementación y evaluación de los procesos de 
planificación estratégica de la empresa en el medio o 
largo plazo.  

Innovación 
HALLAZGO: Muchas empresas siguen ancladas en 
sus modelos clásicos anteriores fruto de una cultura 
organizacional poco dinámica y en zona de confort, 
generando con ello desconocimiento del mercado y 
por tanto estableciendo objetivos estratégicos y metas 
organizacionales desfasadas y divergentes de la 
realidad. 

A12 

Ghisleni, T. & Melo de 
lima, H. (2019). Era 
post-digital: atracción 
del cliente con 
estrategias de 
marketing en el entorno 
de internet. Revista de 
comunicación de la 
universidad católica de 
Brasil 12(2), 1-26. 

Marketing 
estrategico 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Debido al gran volumen de anuncios 
y ofertas a los que nos exponemos diariamente, la 
efectividad del mensaje pierde cada vez más fuerza, 
así como la atención del público. Es necesaria una 
nueva estrategia para atraer la atención de los 
consumidores, que más que comprar, anhelan en el 
producto o en la empresa referente la transformación 
que el producto puede brindar.  

Marketing de 
contenidos 

HALLAZGO: Para que esta estrategia funcione 
correctamente, es necesario un gran cuidado y 
preparación alineado por parte de las empresas, 
porque la diferencia entre comunicar a diario y hacer 
correo no deseado, enviar publicidad no solicitada por 
el usuario, es muy tenue. Entendemos que las buenas 
oportunidades se generan con contenido relevante, ya 
sea gratuito o no, y con ofertas de productos que 
ayuden a las personas a salir de su estado actual para 
alcanzar un nuevo estado deseado.  

A18 

Riyadi, S., Susilo, D., 
Armawati, S. & 
Putranto, T. (2019). 
Estrategias de 
marketing digital para 
impulsar la economía 
turística: un estudio de 
caso de atlantis land 
surabaya. 
Evaluaciones de 
Humanidades y 
Ciencias Sociales 7(5), 
468-473. 

Optimización 
de motores 
de búsqueda 
(SEO) 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Las redes sociales han alterado el 
proceso de toma de decisiones de los clientes, y 
durante la última década ha surgido una perspectiva 
más avanzada de cómo los clientes interactúan con 
las marcas. 

Marketing de 
motores de 
búsqueda 
(SEM) 

Marketing de 
contenidos 

Comercio 
electrónico 

HALASZGO: Las redes sociales como estrategia de 
marketing digital es una forma de promover una nueva 
marca, crear preferencias y aumentar los visitantes a 
través del Instagram. Sin embargo, el éxito de la marca 
requiere que se publiquen más que imágenes 
atractivas, es el resultado de un enfoque reflexivo, una 
identidad de marca bien definida basada en la 
creatividad visual y una gestión comunitaria eficiente. 

Redes 
sociales 

Publicidad 
gráfica 

A26 

Membiela, M., & 
Pedreira, N. (2019). 
Herramientas de 
Marketing digital y 
competencia: una 
aproximación al estado 
de la cuestión. Revista 
Atlántica de Economía 
2(3), 2174-3835. 

Sitio web 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Con la publicidad en las RRSS no 
sólo se consiguen los objetivos de la marca, ya sea 
aumentar el número de ventas, de subscritores, el 
boca a boca.Sino que también se consigue 
compromiso, porque los usuarios pueden interactuar 
con las publicaciones. 

Redes 
sociales 

Optimización 
de motores 
de búsqueda 
(SEO) 

Marketing de 
motores de 
búsqueda 
(SEM) 

HALASZGO: Si las organizaciones hacen un buen 
uso de sus herramientas y son capaces de integrar 
este nuevo paradigma, mejorarán su eficiencia en la 
respuesta a las necesidades del mercado, elevarán el 
número de transacciones, y el valor de la marca se 
incrementará para el consumidor, suponiendo todo 
ello una mejora del resultado empresarial. 

Publicidad  
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Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A32 

Limas, S. (2020). El 
comercio electrónico 
un aliado estratégico 
para las empresas en 
Colombia. Revista 
Ibérica de Sistemas y 
Tecnologías de la 
Información 1(34), 
235-251. 

Sitio web 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Toda empresa debe estar a la 
vanguardia de los cambios tecnológicos y 
digitales, ya que la innovación es un factor 
determinante y fundamental en la dinámica 
empresarial. 

Redes sociales 

Comercio 
electrónico 

HALLASZGO: Hemos obtenido que incluso el 
comercio electrónico ha tenido un avance 
significativo en el sector empresarial hoy en día, 
hay miedo en torno a este canal digital y por tanto 
falta impulso en su desarrollo. 

A40 

Ramon, J., Palos, P. 
& Rodriguez, B. 
(2020). Digital 
Marketing for 
Sustainable Growth: 
Business Models and 
Online Campaigns 
Using Sustainable 
Strategies. 
Sustentabilidad 12(3), 
1-5. 

Marketing 
estrategico 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: La comunicación de las 
empresas con los usuarios a través de Internet 
mediante los canales del marketing se ha 
convertido en un factor vital para el desarrollo y 
soporte de las estrategias y acciones sociales 
que las empresas quieren difundir online. 

Redes sociales 

Comportamiento 
digital y 
neuromarketing 

HALLAZGO: La comprensión del 
comportamiento, las emociones y reacciones de 
los usuarios a los mensajes de las empresas, 
junto con una adecuada gestión de los datos 
generados como resultado de estas acciones, ha 
fortalecido las estrategias y la gestión 
empresarial de las empresas, así como la 
recopilación y análisis de datos. 

Gestión de la 
relación con el 
cliente 

A46 

Gonxhe, B. & 
Kreshnik, B. (2021). 
El efecto del 
marketing en redes 
sociales en 
comparación con el 
tradicional. 
Transacciones weas 
en negocios y 
economía 18(41), 
402-410. 

Redes sociales 

120 
empresas 

LIMITACIONES: Se necesita ampliar el tema de 
la investigación más en comparación con 
empresas de países de la región y más allá. Social media 

marketing 
HALLAZGO: Estos dos canales de marketing 
tradicional y digital, se relacionen entre sí en un 
nivel eminente de importancia debido a la 
consideración de que, cuanto más desarrollada 
es la estrategia de marketing a través de los 
canales, componentes y actividades en la 
aplicación del marketing digital, más eficaz será 
la gestión del marketing a través de las redes 
sociales (redes sociales, blogs, foros de 
microblogs, etc.). 

Publicidad 

A48 

Alyahya et al., (2020). 
Impactos del 
marketing digital en la 
comunidad de 
farmacias en Arabia 
Saudita y 
determinación del 
modelo futuro de la 
industria: un estudio 
transversal basado en 
cuestionarios. Revista 
India de Educación e 
Investigación 
Farmacéutica 54(4), 
1193-1206. 

Sitio web 

Recopilación 
de artículos 
ciéntificos 

LIMITACIONES: Existe una falta de 
personalización y el margen de error que surge 
debido a las posibles respuestas deshonestas en 
la respuesta al cuestionario da de notar una gran 
deficiencia. Por otro lado, se necesita incorporar 
para facilitar esta interacción y luego de la 
interacción, la farmacia puede brindar los 
servicios que el paciente necesita. Publicidad 
HALLAZGO: Los resultados del presente estudio 
indican que los anuncios influyen en las 
elecciones de los clientes, por lo tanto, las 
organizaciones deben ser más creativas y deben 
utilizar múltiples plataformas para influir en la 
audiencia máxima. Tambien deben proporcionar 
pautas y procedimientos operativos estándar 
para allanar el camino hacia una transformación 
digital más segura y compacta. 

Redes sociales 
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MAERKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS 

Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A6 

Bricio, K., Calle, J. & 
Zambrano, M. (2018). 
El marketing digital 
Como herramienta en 
el desempeño laboral 
en el entorno 
ecuatoriano: estudio 
de caso de los 
egresados de la 
universidad de 
Guayaquil. Revista 
universidad y 
sociedad 10(4), 1-7. 

Marketing de 
contenidos 

376 
egresado
s 

LIMITACIONES: Tales negocios y empresas 
necesitan profesionales que conozcan el uso de 
herramientas tecnológicas, y se adapten a los 
cambios, que sean capaces de integrar la 
inteligencia de negocios y las redes sociales, como 
nueva vía para relacionarse con las marcas y las 
tecnologías. 

Boom del movil y 
comercio social 

Inteligencia artificial 

Optimización de 
motores de búsqueda 
(SEO) 

HALLAZGO: Se pudo determinar, que un 98% de los 
egresados requiere el uso de tales competencias y 
herramientas para alcanzar un desempeño óptimo 
en su trabajo y tener un buen desempeño laboral. En 
este sentido, también manifestó que existe la 
necesidad de recibir capacitaciones continuas sobre 
temas de marketing digital. 

Social media 
marketing 

Tendencias del 
blogging 

A28 

Kumaravadivelan, J., 
(2020). La nueva era 
de diferentes tipos de 
marketing digital para 
el crecimiento 
económico en india. 
International Review 
of Business and 
Economics 4(1), 23-
27. 

Optimización de 
motores de búsqueda 
(SEO) 

  

LIMITACIONES: Es necesario contar con un equipo 
de profesionales competentes en marketing digital, 
ya sea interno o no, que esté bien versado en la 
misión y visión corporativas. 

Redes sociales 

Marketing de 
contenidos 

Marketing movil HALLAZGO: El uso del marketing digital dentro de la 
era digital no solo permite que las marcas conecten 
sus productos y servicios, sino que además ofrece 
soporte al cliente en línea a través de servicios 24x7 
para que el cliente se sienta apoyado y valorado.  

Pago por clic (PPV) 

linkedin 

A14 

Salazar, A., Paucar, 
L. & Borja, Y. (2017). 
Digital marketing and 
its influence on 
business 
administration. 
Dominio de las 
ciencias 3(4), 1161-
1171.  

Sitio web 

No aplica 

LIMITACIONES: Las empresas tienen que estar 
donde el consumidor está y realizar ahí sus 
estrategias digitales, de una forma mucho más 
planificada y estructurada para hacerlas más 
efectivas.  

Blog empresarial 

Optimización de 
motores de búsqueda 
(SEO) 

Redes sociales HALLAZGO: Para que se convierta en un proceso 
eficiente y que brinde buenos resultados hay que 
hacer dos cosas fundamentales: Tener bien definida 
la estrategia que se aplicará y definir la acción que 
pretende que realicen los clientes, consumidores o 
visitantes. 

Publicidad 

Marketing por correo 
electrónico 

A34 

Serra, D., Paulo, E. & 
Rompante, C. (2020). 
Importancia del 
marketing digital en la 
hostelería: Estudio de 
caso del Hotel 
Turismo São Lázaro. 
Revista Ibérica de 
Sistemas y 
Tecnologías de la 
Información 1(34), 
463-475. 

Estrategias de 
marketing 

No aplica 

LIMITACIONES: El marketing digital implementado 
en el estudio reflejan una unidad organizacional que 
es consciente de los constantes cambios en el 
mercado y trata de mantenerse al día: realineando 
estrategias, re -adaptar su producto y reinventar su 
organización. 

Sitio web 

HALLAZGO: Si el marketing digital se entiende 
como una herramienta imprescindible para crear y 
gestionar relaciones duraderas y leales con clientes 
potenciales y efectivos; una empresa puede 
fomentar con mayor éxito su competitividad y 
promocionarse a sí mismo de forma más eficaz.  

Redes sociales 

A62 

Pitre, R., Builes, S. & 
Hernández, G. 
(2021). Impacto del 
márketing digital a las 
empresas 
colombianas 
emergentes. 
Revista Universidad y 
Empresa 23(40), 1-
20. 

Página web 

Recopila
ción de 
artículos 
ciéntifico
s 

LIMITACIONES: Su utilidad del marketing digital se 
ve condicionada por los tipos de solución aportadas 
a las necesidades puntuales de la organización que 
la persigue, y al nivel de inversión destinada para su 
desarrollo.  

Optimización de 
motores de búsqueda 
(SEO) 

Marketing de motores 
de búsqueda (SEM) 

Marketing de 
contenidos 

HALLAZGO: Se concluye, que el marketing digital 
se ha convertido en la apuesta más relevante para 
los micros emprendimientos del país, que por los 
altos costos y bajos resultados de los medios 
tradicionales acuden a este como una solución 
práctica.  

Medios de 
comunicación social 

Correo de 
propaganda 

A68 

Dwivedi, R. & Nath, 
P. (2020). Marketing 
digital: disrupción, 
expansión y su 
impacto en las 
empresas. 
Parikalpana - Kiit 
Journal of 
Management 16(1), 
1-214. 

Sitio web 

No aplica 

LIMITACIONES: Debido a la pandemia de Covid-
19, se restringió la recopilación de datos primarios, 
ósea no hubo una reunión personal con las 
empresas y no fue posible visitar. 

Optimización de 
motores de búsqueda 
(SEO) 

Marketing de 
contenidos 

HALLAZGO: Se ha descubierto que el marketing 
digital es una herramienta útil para las empresas 
durante el Covid-19, ya que permite vender 
productos y servicios, para mejorar la imagen de 
marca y ayudar a las empresas a generar ingresos 
a través de medios digitales. 

marketing de medios 
sociales 
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  MAERKETING DIGITAL EN LA COMUNICACIÓN 

Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A8 

Vega, J., Romero, S. & 
Guzmán, G. (2018). El 
marketing digital y las 
finanzas de las pymes. 
Revista ibérica de 
sistemas e tecnologías 
de información 6(12), 
100-106. 

Medios de 
comunicación 

No aplica 

LIMITACIONES: Lamentanblemente las 
empresas normalmente desconocen estas 
herramientas o se les dificulta su empleo, por lo 
que existe gran oportunidad para los 
microempresarios de hacer crecer sus negocios 
además de sobrevivir en el mercado.  Marketing móvil 

Medios sociales 
móviles 

HALLAZGO: Se requiere una inversión de 
recursos monetarios, más importantemente, se 
requiere inversión de tiempo, dado que aunque 
existen opciones de publicidad a bajo costo, las 
empresas pecado la inversión estratégico en la 
comercialización por Internet, oferta a no 
prosperar. 

Estrategias de 
marketing 

A10 

Idrysheva, Z., Tovma, 
N., Abisheva, K., 
Murzagulova, M. & 
Mergenbay, N. (2019). 
Comunicaciones de 
marketing en la era 
digital. Web of 
conferences1 35(1), 1-
9. 

Publicidad online 

No aplica 

LIMITACIONES: La creciente digitalización 
genera serios problemas para los ejecutivos de 
marketing, ya que se enfrentan a mercados cada 
vez más complejos y que cambian rápidamente 
que están fuera de su control.  

Marketing por 
correo electronico 

Red social 

Mensaje de texto HALLAZGO: El marketing digital puede tener más 
éxito si considera las necesidades de los usuarios 
como una prioridad absoluta. Las empresas deben 
crear experiencias de cliente innovadoras y 
estrategias específicas para que los medios 
identifiquen la mejor manera de aumentar la 
efectividad del marketing digital.  

Marketing de 
afiliados 

Optimización de 
motores de 
búsqueda (SEO) 

A22 

Limas, S., Vargas, G. & 
Salazar, E. (2019). La 
comunicación 
corporativa y su 
influencia a través de la 
publicidad digital. Un 
estudio en productos de 
la línea cosmética y 
cuidado corporal en el 
departamento de 
Boyacá (Colombia). 
RISTI - Revista Ibérica 
de Sistemas y 
Tecnologías de la 
Información 1(1), 126-
238. 

Optimización de 
motores de 
búsqueda (SEO) 

300 
personas 

LIMITACIONES: - No favorece en la publicidad 
digital, el exceso de anuncios por tanto, se debe 
ser creativo e innovador. 
- La publicidad debe ser más personalizada ante 
la identificación de las necesidades específicas de 
los clientes, como resultado, ésta será más 
individualizada según necesidades y deseos 
personales; a partir de la medición en el impacto y 
la evaluación de los anuncios y medios 
publicitarios.  

Marketing de 
motores de 
búsqueda (SEM) 

Email marketing 

HALLAZGO: El marketing digital seguirá 
evolucionando con la automatización de 
movimientos y la comunicación oral para 
interactuar con los clientes, a través de comandos 
de voz, reconocimiento facial e identificación de 
personas en tiempo real en el momento de dar a 
conocer productos (bienes/servicios); son las 
tendencias hacia las cuales apunta la inteligencia 
artificial producto del desarrollo tecnológico en la 
era digital. 

Display 

Redes sociales 

A50 

Rautela, S. (2021). 
Redes sociales para el 
lanzamiento de nuevos 
productos: un estudio 
de las plataformas de 
redes sociales en el 
marco de planificación 
de race. Revista 
Internacional de 
Tecnologías Móviles 
Interactivas 15(5), 187-
204. 

Estrategias de 
marketing 

No aplica 

LIMITACIONES: El estudio se limita al 
lanzamiento de nuevo producto y, por lo tanto, no 
incluye otros elementos vitales. 

Publicidad digital 

HALLAZGO: Como herramienta para la 
comunicación de marketing, las redes sociales 
mejoran el alcance de la empresa a un público 
más amplio y, cuando se utilizan durante la fase 
de lanzamiento del nuevo producto, pueden 
desempeñar un papel fundamental. Además, dado 
que las redes sociales están profundamente 
arraigadas en la vida cotidiana de los usuarios, es 
importante comprender su uso en varios aspectos 
de NPD y comercialización. 

Redes sociales 

A67 

Oklander, M., 
Oklander, T., Yashkina, 
O., Pedko, I. & 
Chaikovska, (2018). 
Análisis de 
innovaciones 
tecnológicas en 
marketing digital. 
Revista europea del 
este de tecnologías 
empresariales 3(5), 80-
92.  

Optimización de 
motores de 
búsqueda (SEO) 

No aplica 
LIMITACIONES: Este estudio incluye la falta de 
una base suficiente de datos para el desarrollo. 

La publicidad 

Redes sociales 

Big data HALLAZGO: Es el marketing móvil la herramienta 
más popular en el sistema de actividades de 
marketing que tienen un impacto en el consumidor 
potencial.  

Marketing de 
motores de 
búsqueda (SEM) 
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MAERKETING DIGITAL EN SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

Cód 
Art. 

Descripción Categorías Muestra Hallazgos 

A16 

Ramesh, M. & 
Vidhya, B. (2019).  
El marketing digital 
y su efecto en el 
comportamiento de 
compra del 
consumidor en 
línea. Revista de 
investigación de 
servicios 19(2), 61-
78. 

Optimización de 
motores de 
búsqueda (SEO) 

100 
clientes 

LIMITACIONES: El principal inconveniente del 
marketing digital es, que los clientes no pueden tocar 
y sentir los productos, lo que obliga al consumidor a 
abandonar la decisión de compra en línea.  

Marketing de 
motores de 
búsqueda (SEM) 

Marketing de 
afiliados 

HALLAZGO: Sim embargo los especialistas en 
marketing tienen que tener un contacto 24*7 con sus 
clientes; a través de fuertes métodos de comunicación 
para brindar soluciones inmediatas a las consultas de 
los clientes y, en particular, ofrecer lo que se promete 
en su publicidad.  

Marketing por 
correo electrónico 

A30 

Anjum, A. & 
Prakash, P. (2020). 
Estrategias de 
marketing digital: 
eficacia en la 
generación Z. 
SCMS Journal of 
Indian Management 
17(2), 54-69 

Marketing 
personalizado 

390 
personas 

LIMITACIONES: Existe una falta de literatura que no 
aborde el tema de una escala de medición adecuada 
para validar los constructos de la estrategia de 
marketing digital.  

Redes sociales 

Notificaciones 
automáticas 

HALLAZGO: Se descubrió que el contenido de las 
redes sociales tiene un mayor impacto en la 
Generación Z, ya que la Generación Z está en una 
plataforma de redes sociales u otra. 

Marketing de 
contenidos 

A65 

Dhar, S. & John, J. 
(2019). Marketing 
digital de productos 
alimenticios - 
tendencias, 
desafíos y 
estrategias. Atithya: 
A Journal of 
Hospitality 5(2), 25-
34. 

Publicidad 

No aplica 

LIMITACIONES: Sin embargo, para hacer frente a los 
desafíos en el cambiante entorno global y satisfacer 
las necesidades y expectativas de sus clientes, las 
ofertas flotantes y las estrategias de empaquetado 
ecológico deben ser adoptadas por las empresas de 
alimentos para tener éxito. 

Sitios web 

Bots de 
messenger 

HALLAZGO: Los vendedores de alimentos han 
pasado de los medios impresos a los medios 
electrónicos para la publicidad y la promoción de 
alimentos y, con la creciente actividad en las redes 
sociales, su utilidad como herramienta de marketing 
ha aumentado rápidamente para influir en las 
opiniones y los comportamientos.  

Videos en vivo 

Redes sociales 

A66 

Guerrero, M., 
Sempértegui, S. & 
González, J. (2017). 
El marketing digital 
en la industria de 
cosméticos del 
Ecuador: Un caso 
de estudio. Saber, 
ciencia y libertad 
12(2), 137-146. 

Redes sociales 

50 
personas-
clientes 

LIMITACIONES: El marketing digital debería tener un 
gran potencial de aplicación por parte de la industria 
cosmetóloga de Ecuador. Aunque este estudio se 
enfocó en el correo electrónico, los resultados 
mostraron que podrían utilizar las redes sociales y 
otras herramientas del marketing digital como el 
marketing de afiliación y la big data.  

Marketing 
estratégico 

Big data HALLAZGO: Se concluye que las redes sociales 
digitales se han convertido en el fenómeno más 
influyente en la comunicación en las últimas décadas, 
ofreciendo a la gente nuevas maneras de construir y 
mantener relaciones, compartir información, generar y 
editar contenidos.  

Marketing de 
afiliados 

Correo 
electrónico 
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Anexo 4: Rejilla de revisiones sistemáticas 
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e
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d
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 c
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 c
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c
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á
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s
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b

 b
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n
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a
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o
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 d
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e
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q
u
e
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o
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e

a
 
e
s
tá

ti
c
a
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o
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u
e
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s
 
n
e
c
e
s
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d
e

s
, 
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c
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lo

s
, 

d
e

s
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o

s
 
y 

g
u
s
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s
 
s
e

 
m

o
d
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n
 c

o
n
 e

l 
p

a
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o
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e
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o
s
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s
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n
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 d
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n
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o

n
c
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y
e

n
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u
e
 e

l 
m

a
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e
ti
n
g
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ig
it
a
l e

s
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e
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a
d

o
s
 d

e
 c
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c
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ie
n
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 e
x
p

o
n

e
n
c
ia
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 d

e
b
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o
 a
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n
 n

ú
m

e
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d
e
 e

m
p
re

s
a
s
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u
e
 a

p
u
n
ta
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n

v
e
rt

ir
 e

n
 e

s
ta

s
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s
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ra
te

g
ia

s
, 
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c
o
n
o

c
e

n
 e

l 
p

o
te

n
c
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l 
y
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a

n
c
e
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 c
li 

e
n
te

s
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n
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o
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o
 e

l 
m

u
n
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o
, 
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o
 s
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lo
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d
u
c
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s
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o
 c

o
m

o
 u

s
u
a
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o
s
 

d
e
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e
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io
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. 
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e
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e
c
o
m
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n

d
a
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s
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 d

e
l m
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e
ti
n
g

 
d
ig

it
a
l 
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a
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u
e
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a
 c

o
n
v
e
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n
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n
a

 
h
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c
ti
v
a
 
p
a

ra
 
la

s
 

p
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 d
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c
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l 
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a
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y
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e
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m
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o
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c
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 c
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c
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 c
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 d
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c
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c
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 c
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e
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e
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c
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d
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 d
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 c
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c
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c
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. 

A
4
 

M
u
c
h
a
s
 e

m
p
re
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ig
u
e
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n
c
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s
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s
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n
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 d
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iz

a
c
io
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á
m
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 d
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n
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g
e
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e
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n
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 c
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n
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d

e
s
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o
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o
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ie
n
to
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e
l 
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e
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a

d
o

 
y 
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r 
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to
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s
ta
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c
ie

n
d
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o
b
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ti
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s
 

e
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tr
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 m
e
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s
 o
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c
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a
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e
s
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s
a

d
a
s
 y
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e
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e
n
te
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 d

e
 l
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e
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e
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u

e
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l 
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e
ti
n
g
 

d
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a
l 
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o
n
e
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u
e
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s
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s
 

d
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 l
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 d
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 d
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c
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 d
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c
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 d
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 d
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 c
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á
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á
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c
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c
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 d
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c
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c
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c
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 d
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c
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 d
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 d
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 d
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á
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 d
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c
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c
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c
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e
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n
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 d

e
 la

 e
m

p
re

s
a
 e

n
 e

l m
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c
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 d
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 c
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 d
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d
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d
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p
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c
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 p
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 d
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s
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 d
e
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m
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b
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 d
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 d
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n
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 d
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 d
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c
n
o
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m
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a
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o
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o
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 d
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n
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a

d
 d
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u
a

y
a

q
u
il 

h
a

n
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e
c
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u
e
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a
s
 

e
m

p
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s
a
s
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u
e
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a
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á
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 c

o
m

p
e
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v
a
s
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a
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c
o
n
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c
o
n

 p
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a
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 d
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a
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s
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u
e
 
la

s
 
lí
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s
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s
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g
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o

b
re

 
e
l 

m
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rk
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ti
n
g
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ig

it
a
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n
c
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e

c
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o
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g
ic

a
s
 s
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n
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g
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n
d
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 e
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m

p
a
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n
d

o
 e

n
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s
 
a
u
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s
 
d
e

 c
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s
e
s
, 

p
a
ra
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u

e
 l

o
s
 

e
s
tu

d
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n
te

s
 

s
e
 

e
n
c
u
e

n
tr

e
n

 
p
re

p
a
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d
o
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 y
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e
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u
e

d
a

n
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n
s
e
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a
r 

e
n

 
e
l 

á
m

b
it
o
 

la
b
o

ra
l 

s
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m

a
y
o
re

s
 

p
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b
le

m
a
s
. 
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c
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m

p
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s
a

s
 n

e
c
e
s
it
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n
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ro
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s
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n
a
le

s
 

q
u
e
 c

o
n

o
z
c
a

n
 e

l 
u
s
o
 d

e
 h

e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 t
e
c
n

o
ló

g
ic

a
s
, 

y
 s

e
 a

d
a
p
te

n
 a

 l
o
s
 c

a
m

b
io

s
, 

q
u

e
 s

e
a

n
 c

a
p
a

c
e
s
 d

e
 

in
te

g
ra

r 
la

 
in

te
lig

e
n
c
ia

 
d
e
 

n
e

g
o
c
io

s
 

y
 

la
s
 

re
d
e

s
 

s
o
c
ia

le
s
, 

c
o
m

o
 n

u
e

v
a
 v

ía
 p

a
ra

 r
e
la

c
io

n
a
rs

e
 c

o
n
 l
a

s
 

m
a
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a
s
 y

 l
a
s
 t
e
c
n
o
lo

g
ía

s
. 
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p
e
rt

in
e

n
te

 
re

a
liz

a
r 

e
s
tu

d
io

s
 

a
 

m
a

y
o
r 

p
ro

fu
n

d
id

a
d
 d

e
 l

a
 v

a
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a
b
le

 y
a

 
q
u
e

 
e

s
 
m

u
y
 
n

e
c
e

s
a
ri

o
 
te

n
e
r 

m
a

y
o

r 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 p

a
ra

 p
o
d

e
r 

te
n

e
r 

b
ie

n
 e

n
 

c
la
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c
e
r 

d
e
 m

a
n
e
ra

 
re

n
ta

b
le

 o
tr

a
s
 a

c
ti
v
id

a
d
e
s
 d

e
 c

o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
. 

D
e
b
id

o
 a

 l
a

 r
u
ti
n

a
 d

ia
ri
a
 

d
e
 e

llo
s
, 

ta
m

b
ié

n
 p

u
e
d
e
n
 a

le
n
ta

r 
a
 l

a
s
 e

m
p
re

s
a
s
 a

 s
e
g
u
ir
 s

ie
n
d
o
 

in
n
o
v
a
d
o
ra

s
 y

 r
e
le

v
a
n
te

s
. 
E

s
to

 e
s
tá

 r
e
s
p
a
ld

a
d
o
 p

o
r 

la
 d

e
c
la

ra
c
ió

n
 d

e
 

1
0
0
.0

0
0
 

m
o
v
im

ie
n
to

s
 

d
e
 

e
m

p
re

s
a
s
 

s
e
 

e
n
c
u
e
n
tr

a
n
 

e
n
 

lin
e
a
 

s
im

u
lt
a
n
e
a
m

e
n
te

. 
S

e
 c

o
n
c
lu

y
e
, 
q
u
e
 e

l m
a
rk

e
ti
n

g
 d

ig
it
a
l e

ra
 8

3
,5

%
 d

e
 

la
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 e

n
 la

s
 v

e
n
ta

s
 d

e
 lo

s
 p

ro
d
u
c
to

s
 p

o
r 

p
a
rt

e
 d

e
 la

s
 P

Y
M

E
 

e
n
 la

 c
iu

d
a
d
 d

e
 B

a
n
d
u
n
g
 y

 e
l r

e
s
to

 E
l 1

3
,5

%
 s

e
 d

e
b
ió

 a
 o

tr
o
s
 f
a
c
to

re
s
 

q
u
e
 s

e
 m

o
s
tr

a
rá

n
 a

 t
ie

m
p
o
. 

S
e
 

re
c
o
m

ie
n
d
a
 

a
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

im
p
le

m
e
n
ta

r 
e
l 
m

a
rk

e
ti
n

g
 d

ig
it
a
l 
y
a
 q

u
e
 

p
ro

p
o
rc

io
n
a
 

re
s
u
lt
a
d
o
s
 

s
ig

n
if
ic

a
ti
v
a
m

e
n
te

 
d
e
 

in
te

ré
s
 

c
o
n
 

re
s
p
e
c
to

 e
n
 v

e
n
d
e
r 

y
 p

ro
m

o
c
io

n
a
r 

lo
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 q

u
e
 o

fr
e
c
e
n
 l
o
s
 e

m
p

re
s
a
ri
o

s
. 

S
e
 n

e
c
e
s
it
a
 q

u
e
 l

a
s
 e

m
p

re
s
a
s
 u

ti
lic

e
n
 d

iv
e
rs

a
s
 

p
la

ta
fo

rm
a
s
 

d
e
 

re
d
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

o
 

m
e

d
io

s
 

d
ig

it
a
le

s
 p

a
ra

 a
c
ti
v
id

a
d
e
s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 e

n
 d

e
 

a
c
u
e
rd

o
 

c
o
n
 

s
u
s
 

u
n
id

a
d
e
s
 

d
e
 

n
e
g
o
c
io

, 
e
s
te

 
e
s
fu

e
rz

o
 
n
o
 
e
s
 
p
a
ra

 
d
e
s
a
rr

o
lla

r 
e
l 

n
e
g
o
c
io

 
y
 

m
a
n
te

n
e
r 

la
 

c
o
n
ti
n

u
id

a
d
 

d
e
l 

n
e
g
o
c
io

 
e
n
 

e
l 

to
d
o
p
o
d
e
ro

s
o
 y

 s
in

 e
s
te

 l
ím

it
e
. 

 

E
s
 

p
e
rt

in
e
n
te

 
e
l 

e
s
tu

d
io

 
e
n
 

la
 

m
e
d
id

a
 

q
u
e
 

e
x
is

te
 

u
n
a
 

n
e
c
e
s
id

a
d
 d

e
 e

s
tu

d
ia

r 
a
 m

a
y
o
r 

p
ro

fu
n
d
id

a
d
 

la
s
 

d
im

e
n
s
io

n
e
s
 

p
a
ra

 
p
o
d
e
r 

d
e
 

e
s
ta

 
m

a
n
e
ra

 
lle

g
a
r 

a
 u

n
a
 m

e
jo

r 
c
o
n
c
lu

s
ió

n
. 
 

A
4
0
 

L
a
 c

o
m

p
re

n
s
ió

n
 d

e
l 
c
o
m

p
o
rt

a
m

ie
n
to

, 
la

s
 e

m
o
c
io

n
e
s
 y

 r
e
a
c
c
io

n
e
s
 d

e
 

lo
s
 

u
s
u
a
ri
o

s
 

a
 

lo
s
 

m
e
n
s
a
je

s
 

d
e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
, 

ju
n
to

 
c
o
n
 

u
n
a
 

a
d
e
c
u
a
d
a
 g

e
s
ti
ó

n
 d

e
 l

o
s
 d

a
to

s
 g

e
n
e
ra

d
o
s
 c

o
m

o
 r

e
s
u
lt
a
d
o
 d

e
 e

s
ta

s
 

a
c
c
io

n
e
s
, 

h
a
 f

o
rt

a
le

c
id

o
 l

a
s
 e

s
tr

a
te

g
ia

s
 y

 l
a

 g
e
s
ti
ó

n
 e

m
p

re
s
a
ri
a

l 
d
e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
, 

a
s
í 

c
o
m

o
 

la
 

re
c
o
p
ila

c
ió

n
 

y
 

a
n
á
lis

is
 

d
e
 

d
a
to

s
. 

S
e
 

c
o
n
c
lu

y
e
, 

q
u
e
 

e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 

d
ig

it
a
l 

e
s
 

c
o
m

o
 

e
l 

c
a
n
a
l 

id
e
a
l 

p
a
ra

 
c
o
m

p
re

n
d
e
r 

c
ó
m

o
 

s
e
 

c
o
m

p
o
rt

a
n
 

lo
s
 

u
s
u
a
ri
o

s
 

e
  

in
te

ra
c
tú

a
n
 c

o
n
 l
a
s
 e

m
p
re

s
a
s
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 I
n
te

rn
e
t 
y
 s

e
 h

a
 c

o
n
v
e
rt

id
o
 

e
n
 

u
n
a
 

p
ie

z
a
 

fu
n
d
a
m

e
n
ta

l 
p
a
ra

 
la

 
d
if
u
s
ió

n
 

y
  

c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 d

e
 la

s
 a

c
c
io

n
e
s
 s

o
s
te

n
ib

le
s
 q

u
e
 r
e
a
liz

a
n
 la

s
 e

m
p
re

s
a
s
. 

S
e
 

re
c
o
m

ie
n
d
a
 

a
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

e
m

p
le

a
r 
d
e
 e

s
ta

s
 n

u
e
v
a
s
 e

s
tr

a
te

g
ia

s
, 
y
a
 

q
u
e
 
p
u
e
d
e
n
 
p
ro

m
o
v
e
r 

s
u
s
 
e
s
tr

a
te

g
ia

s
 

s
o
s
te

n
ib

le
s
 

e
  

in
fo

rm
a
r 

a
 

lo
s
 

u
s
u
a
ri
o

s
 

s
o
b
re

 
d
ic

h
a
s
 

p
ro

m
o
c
io

n
e
s
 o

 a
c
ti
v
id

a
d
e
s
 s

o
s
te

n
ib

le
s
. 

L
a
 

c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 

d
e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

c
o
n
 

lo
s
 

u
s
u
a
ri
o

s
 

a
 

tr
a
v
é
s
 

d
e
 

In
te

rn
e
t 

m
e
d
ia

n
te

 
lo

s
 

c
a
n
a
le

s
 d

e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 s

e
 h

a
 c

o
n
v
e
rt

id
o
 e

n
 u

n
 

fa
c
to

r 
v
it
a
l 

p
a
ra

 e
l 

d
e
s
a
rr

o
llo

 y
 s

o
p
o
rt

e
 d

e
 l

a
s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 

y
 

a
c
c
io

n
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

q
u
e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 q

u
ie

re
n
 d

if
u

n
d
ir
 o

n
lin

e
. 

E
s
 p

e
rt

in
e
n
te

 e
n
 l

a
 m

e
d
id

a
 q

u
e
 

s
e
 h

a
 d

e
te

rm
in

a
d
o
 q

u
e
 e

x
is

te
 l
a
 

fa
lt
a
 

d
e
 

la
s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 

d
e
 

c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 

p
a
ra

 
la

s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
. 

A
4
6
 

E
s
to

s
 d

o
s
 c

a
n
a
le

s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 t

ra
d
ic

io
n
a
l 

y
 d

ig
it
a
l,
 s

e
 r

e
la

c
io

n
e
n
 

e
n
tr

e
 

s
í 

e
n
 

u
n
 

n
iv

e
l 

e
m

in
e
n
te

 
d
e
 

im
p
o
rt

a
n
c
ia

 
d
e
b
id

o
 

a
 

la
 

c
o
n
s
id

e
ra

c
ió

n
 d

e
 q

u
e
, 

c
u
a
n
to

 m
á
s
 d

e
s
a
rr

o
lla

d
a
 e

s
 l

a
 e

s
tr

a
te

g
ia

 d
e
 

m
a
rk

e
ti
n

g
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 l
o

s
 c

a
n
a
le

s
, 

c
o
m

p
o
n
e
n
te

s
 y

 a
c
ti
v
id

a
d
e
s
 e

n
 l
a
 

a
p
lic

a
c
ió

n
 

d
e
l 

m
a

rk
e
ti
n

g
 

d
ig

it
a
l,
 

m
á
s
 

e
fi
c
a
z
 

s
e
rá

 
la

 
g
e
s
ti
ó

n
 

d
e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 l
a

s
 r

e
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
 (

re
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s
, 
b
lo

g
s
, 
fo

ro
s
 

d
e
 m

ic
ro

b
lo

g
s
, 

e
tc

.)
. 

S
e
 c

o
n
c
lu

y
e
, 

q
u
e
 l
a

s
 a

c
ti
v
id

a
d
e
s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 

e
je

c
u
ta

d
a
s
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 l
a

 p
la

ta
fo

rm
a
 d

e
 r

e
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s
 g

e
n
e
ra

n
 m

á
s
 

v
e
n
ta

s
 y

 t
ie

n
e
n
 s

u
s
 v

e
n
ta

ja
s
 e

n
 c

o
m

p
a
ra

c
ió

n
 c

o
n
 l
a

s
 a

c
ti
v
id

a
d
e
s
 d

e
 

m
a
rk

e
ti
n

g
 t

ra
d
ic

io
n
a
le

s
. 

S
e
 

re
c
o
m

ie
n
d
a
 

a
 

fu
tu

ra
s
 

in
v
e
s
ti
g

a
c
io

n
e
s
 q

u
e
 d

e
b
e
rí

a
n
 a

b
o
rd

a
r 

e
l 

im
p
a
c
to

 
d
e
  

la
 

p
a
n
d
e
m

ia
 

e
n
 

la
 

e
s
tr

a
te

g
ia

 
d
e
 

m
a
rk

e
ti
n

g
 
d
e
 
la

s
 
e
m

p
re

s
a
s
 
y
 
e
n
 
s
u
s
 

v
e
n
ta

s
. 

S
e
 n

e
c
e
s
it
a
 a

m
p

lia
r 

e
l 
te

m
a

 d
e
 l
a
 i
n

v
e
s
ti
g

a
c
ió

n
 

m
á
s
 e

n
 c

o
m

p
a
ra

c
ió

n
 c

o
n
 e

m
p
re

s
a
s
 d

e
 p

a
ís

e
s
 

d
e
 l
a

 r
e
g
ió

n
 y

 m
á

s
 a

llá
. 

E
s
 p

e
rt

in
e
n
te

 e
n
 l

a
 m

e
d
id

a
 q

u
e
 

e
x
is

te
 l
a

 n
e
c
e
s
id

a
d
 d

e
 c

o
n
o
c
e
r 

a
 

m
a
y
o
r 

p
ro

fu
n
d
id

a
d
 l

o
s
 d

is
ti
n

to
s
 

c
a
n
a
le

s
 
d
e
 
m

a
rk

e
ti
n

g
 
q
u
e
 
s
o
n
 

m
u
y
 

in
fl
u

y
e
n
te

s
 

e
n
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
. 

A
4
8
 

L
o
s
 r

e
s
u
lt
a
d
o
s
 d

e
l p

re
s
e
n
te

 e
s
tu

d
io

 in
d
ic

a
n
 q

u
e
 lo

s
 a

n
u
n
c
io

s
 in

fl
u

y
e
n
 

e
n
 l

a
s
 e

le
c
c
io

n
e
s
 d

e
 l

o
s
 c

lie
n
te

s
, 

p
o
r 

lo
 t

a
n
to

, 
la

s
 o

rg
a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

d
e
b
e
n
 s

e
r 

m
á
s
 c

re
a
ti
v
a
s
 y

 d
e
b
e
n
 u

ti
liz

a
r 

m
ú
lt
ip

le
s
 p

la
ta

fo
rm

a
s
 p

a
ra

 
in

fl
u

ir
 e

n
 l
a

 a
u
d
ie

n
c
ia

 m
á
x
im

a
. 

T
a
m

b
ie

n
 d

e
b
e
n
 p

ro
p
o
rc

io
n
a
r 

p
a
u
ta

s
 

y
 p

ro
c
e
d
im

ie
n
to

s
 o

p
e
ra

ti
v
o
s
 e

s
tá

n
d
a
r 

p
a
ra

 a
lla

n
a
r 

e
l 

c
a
m

in
o
 h

a
c
ia

 
u
n
a
 t
ra

n
s
fo

rm
a
c
ió

n
 d

ig
it
a
l m

á
s
 s

e
g
u
ra

 y
 c

o
m

p
a
c
ta

. 
S

e
 c

o
n
c
lu

y
e
, 
q
u
e
 

la
 m

a
y
o
rí

a
 d

e
 l

o
s
 e

n
c
u
e
s
ta

d
o
s
 r

e
c
o
n
o
c
ie

ro
n
 q

u
e
 l

o
s
 c

h
a
ts

 e
n
 l

a
s
 

re
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s
 d

e
b
e
n
 s

e
r 

m
á

s
 o

p
e
ra

ti
v
o
s
 y

 f
e
ro

c
e
s
 e

n
 t

é
rm

in
o
s
 d

e
 

c
o
m

u
n
ic

a
c
io

n
e
s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
. 

S
e
 

re
c
o
m

ie
n
d
a
 

a
 

la
s
 

c
o
m

p
a
ñ
ia

s
 

in
c
o
rp

o
ra

r 
la

s
 

p
la

ta
fo

rm
a
s
 

d
ig

it
a
le

s
 

c
o
m

o
 

s
o
n
 

la
s
 

re
d
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

p
a
ra

 
fa

c
ili

ta
r 

e
s
ta

 
in

te
ra

c
c
ió

n
 
y
 
lu

e
g
o
 
d
e
 
la

 
in

te
ra

c
c
ió

n
, 

lla
s
 o

rg
a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 p

u
e
d
a
n

 
b
ri
n

d
a
r 

lo
s
 

s
e
rv

ic
io

s
 

o
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

a
d
e
c
u
a
d
o
s
 q

u
e
 e

l 
u
s
u
a
ri
o

 n
e
c
e
s
it
a
. 

E
x
is

te
 u

n
a
 f

a
lt
a
 d

e
 p

e
rs

o
n
a
liz

a
c
ió

n
 y

 e
l 
m

a
rg

e
n
 

d
e
 

e
rr

o
r 

q
u
e
 

s
u
rg

e
 

d
e
b
id

o
 

a
 

la
s
 

p
o
s
ib

le
s
 

re
s
p
u
e
s
ta

s
 

d
e
s
h
o
n
e
s
ta

s
 

e
n
 

la
 

re
s
p
u
e
s
ta

 
a
l 

c
u
e
s
ti
o
n
a
ri
o
 d

a
 d

e
 n

o
ta

r 
u
n
a
 g

ra
n
 d

e
fi
c
ie

n
c
ia

. 
P

o
r 

o
tr

o
 

la
d
o
, 

s
e
 

n
e
c
e
s
it
a
 

in
c
o
rp

o
ra

r 
p
a
ra

 
fa

c
ili

ta
r 

e
s
ta

 
in

te
ra

c
c
ió

n
 

y
 

lu
e
g
o
 

d
e
 

la
 

in
te

ra
c
c
ió

n
, 

la
 

fa
rm

a
c
ia

 
p
u
e
d
e
 

b
ri
n

d
a
r 

lo
s
 

s
e
rv

ic
io

s
 q

u
e
 e

l 
p
a
c
ie

n
te

 n
e
c
e
s
it
a
. 

E
s
 p

e
rt

in
e
n
te

 e
n
 l

a
 m

e
d
id

a
 q

u
e
 

im
p
lic

a
 

la
 

fa
lt
a
 

d
e
 

p
e
rs

o
n
a
liz

a
c
ió

n
 y

 e
l 

m
a
rg

e
n
 d

e
 

e
rr

o
r 

q
u
e
 

s
u
rg

e
 

d
e
b
id

o
 

a
 

la
s
 

p
o
s
ib

le
s
 

re
s
p
u
e
s
ta

s
 

d
e
s
h
o
n
e
s
ta

s
  

e
n
 l
a

 r
e
s
p
u
e
s
ta

 a
l 
c
u
e
s
ti
o

n
a
ri
o

. 
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N

o
. 

R
e
fe

re
n

c
ia

 d
e

 l
a
 f

u
e

n
te

 (
a
rt

íc
u

lo
 

in
d

iz
a
d

o
) 

R
e
v
is

ta
 

B
a
s
e
 d

e
 

d
a

to
s
 

A
ñ

o
 

A
u

to
r 

M
e
to

d
o

lo
g

ía
 

P
a
la

b
ra

s
 c

la
v
e
s
 

M
u

e
s
tr

a
 

A
5
0
 

R
a
u
te

la
, 

S
. 

(2
0
2
1
).

 
S

o
c
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a
 

a
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

u
ti
liz

a
r 

o
 

tr
a
b
a
ja

r 
b
a
jo

 
e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 

d
ig

it
a
l,
 

y
a
 

q
u
e
 

e
s
 

u
n
a
 

d
e
 

la
s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 q

u
e
 b

ri
n

d
a
 m

u
c
h
o
 a

p
o
y
o
 a

 
tr

a
v
e
s
 d

e
 lo

s
 d

is
ti
n

to
s
 c

a
n
a
le

s
 c

o
m

o
 s

o
n
 

lo
s
 

s
it
io

s
 

w
e
b
 

y
 

lo
s
 

m
o
to

re
s
 

d
e
 

b
ú
s
q
u
e
d
a
 
q
u
e
 
p
e
rm

it
e
n
 
a
 
ra

iz
 
d
e
 
e
llo

 
a
u
m

e
n
ta

r 
la

 
v
is

ib
ili

d
a
d
 
d
e
 
la

 
e
m

p
re

s
a
 

p
a
ra

 l
o

g
ra

r 
lo

s
 c

lie
n
te

s
 p

o
te

n
c
ia

le
s
. 

D
e
b
id

o
 a

 la
 p

a
n
d
e
m

ia
 d

e
 C

o
v
id

-1
9
, 
s
e
 r

e
s
tr

in
g
ió

 
la

 r
e
c
o
p
ila

c
ió

n
 d

e
 d

a
to

s
 p

ri
m

a
ri
o
s
, 
ó
s
e
a
 n

o
 h

u
b
o
 

u
n
a
 r

e
u
n
ió

n
 p

e
rs

o
n
a
l 
c
o
n
 l
a

s
 e

m
p

re
s
a
s
 y

 n
o
 f
u
e
 

p
o
s
ib

le
 v

is
it
a
r.

 

E
s
 p

e
rt

in
e
n
te

 e
n
 l

a
 m

e
d
id

a
 q

u
e
 

p
e
rm

it
e
 

id
e
n
ti
fi
c
a
r 

lo
s
 

d
is

ti
n

to
s
 

c
a
n
a
le

s
 

q
u
e
 

e
x
is

te
n
 

d
e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 
d
ig

it
a
l 

a
 
ra

iz
 
d
e
 
q
u
e
 

e
x
is

te
 u

n
 f

a
lt
a
 d

e
 c

o
n
o
c
im

ie
n
to

 
p
o
r 

p
a
rt

e
 d

e
 a

lg
u
n
a
s
 e

m
p
re

s
a
s
. 
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Anexo 5: Rejilla de revisiones sistemáticas con categorización teórica 

  

N
o

. 
C

a
te

g
o

rí
a
s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e

 l
a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
2
 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

c
o

n
te

n
id

o
: 

L
a

 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

p
ro

p
o

rc
io

n
a

d
a

 
p

o
r 

la
 

p
á
g
in

a
 w

e
b
 y

/o
 r

e
d
e

s
 s

o
c
ia

le
s
, 
d
e

b
e

 
s
e
r 

re
a
l 

y
 

a
c
o
rd

e
 

c
o

n
 

lo
 

q
u
e

 
s
e

 
o
fr

e
c
e
, 
a

s
í 
s
e
rá

 p
o
s
ib

le
 g

a
ra

n
ti
z
a
r 

e
l 

re
g

re
s
o
 

d
e
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
. 

N
o
 

to
d
o
s
 

p
u
e

d
e

n
 a

c
c
e

d
e
r 

a
 e

llo
s
. 

(p
.4

1
) 

S
o

c
ia

l 
M

e
d

ia
 

M
a
rk

e
ti

n
g

: 
E

n
 e

lla
s
 r

a
d
ic

a
 e

l 
p
ri
m

e
r 

p
a
s
o

 d
e

 c
o

n
ta

c
to

 c
o

n
 

e
l 

c
lie

n
te

, 
s
e
 

e
s
ta

b
le

c
e
 

u
n

a
 

in
te

ra
c
c
ió

n
 

e
n
tr

e
 
la

 
m

a
rc

a
 
y
 
e
l 

u
s
u

a
ri

o
. 

(p
.4

1
) 

P
u

b
li

c
id

a
d

 d
ig

it
a
l:

 E
l 
m

e
d
io

 y
 e

l 
m

o
d

o
 

d
e
 

d
if
u

s
ió

n
 

s
o
n

 
d

e
te

rm
in

a
n
te

s
 

p
a
ra

 
lle

g
a

r 
a
 

c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
, 

e
s
 
p
o
s
ib

le
 
c
o
n

o
c
e
r 

lo
s
 
g
u
s
to

s
 d

e
 l

o
s
 

c
lie

n
te

s
 

g
ra

c
ia

s
 

a
 

lo
s
 

d
a
to

s
 

c
o
m

p
a

rt
id

o
s
 

p
o

r 
lo

s
 u

s
u

a
ri
o

s
 y

 r
e
a
c
c
io

n
e
s
 d

e
l c

o
n
te

n
id

o
 

p
u
b
lic

a
d

o
. 

(p
.4

1
) 

S
it

io
 

w
e

b
: 

U
n
 

s
it
io

 
w

e
b

 
e
s
 

la
 

p
re

s
e
n

ta
c
ió

n
 d

e
l 

n
e

g
o
c
io

, 
e

n
 e

s
ta

 
s
e
 

d
e
b

e
 

d
e

ta
lla

r 
to

d
o
 

lo
 

q
u

e
 

o
fr

e
c
e
 
e
s
te

 
d

e
b
id

o
 
a
 
q
u

e
 
e

n
 
la

s
 

re
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
 s

o
lo

 s
e

 m
u
e
s
tr

a
 e

l 
a
n
u

n
c
io

. 
(p

.4
1
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e
 b

ú
s
q

u
e
d

a
 (
S

E
O

):
 E

l f
in

 d
e

 
m

e
jo

ra
r 

la
 

p
o
s
ic

ió
n
 

d
e

 
u
n

 
w

e
b
s
it
e
 e

n
 l

o
s
 r

e
s
u
lt
a

d
o
s
 d

e
 

lo
s
 

b
u
s
c
a

d
o

re
s
 

p
a
ra

 
u
n

o
s
 

té
rm

in
o

s
 

d
e

 
b
ú
s
q
u
e

d
a

 
c
o

n
c
re

to
s
 

q
u
e

 
s
e

 
re

la
c
io

n
a
n
 

d
ir
e

c
ta

m
e

n
te

 
c
o
n

 
e
l 

n
e
g

o
c
io

. 
(p

.4
1
) 

S
E

M
: 

E
l 

m
a
rk

e
ti
n
g
 
d

e
 
m

o
to

re
s
 
d
e

 
b
ú
s
q
u
e

d
a
 

p
e

rm
it
e
 

m
o
s
tr

a
r 

e
l 

s
it
io

 
c
u
a

n
d
o

 e
l 

u
s
u
a

ri
o

 h
a
c
e

 b
ú
s
q

u
e

d
a
s
 

c
o
n

 u
n

a
 n

e
c
e
s
id

a
d

 e
n
 e

s
p

e
c
íf
ic

o
 y

 

s
e
 m

u
e
s
tr

a
 d

e
 p

ri
m

e
ro

. 
(p

.4
1
) 

A
4
 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
e

s
tr

a
té

g
ic

o
: 

C
o
n
s
is

te
 

e
n
 
re

a
liz

a
r 

u
n

a
 
re

fl
e

x
ió

n
 s

o
b

re
 l

o
s
 

v
a
lo

re
s
 

d
e
 

la
 

c
o
m

p
a
ñ

ía
, 

s
a
b

e
r 

d
ó
n

d
e

 e
s
ta

m
o
s
 y

 d
ó
n

d
e

 q
u
e

re
m

o
s
 

ir
, 
e
l m

a
rk

e
ti
n

g
 o

p
e

ra
ti
v
o
 n

o
s
 in

v
it
a

 a
 

p
o
n

e
r 

e
n
 m

a
rc

h
a
 l

a
s
 h

e
rr

a
m

ie
n

ta
s
 

p
re

c
is

a
s
 

d
e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 

m
ix

 
p
a

ra
 

a
lc

a
n

z
a

r 
lo

s
 

o
b
je

ti
v
o
s
 

q
u
e
 

n
o
s
 

h
a

y
a
m

o
s
 

p
ro

p
u
e
s
to

; 
s
in

 
e
m

b
a
rg

o
, 

n
o
 

e
s
 

m
u

y
 

id
o
n

e
o
 

y
a
 

q
u

e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

ti
e
n
e

n
 

m
ie

d
o
 

a
 

lo
s
 

c
a
m

b
io

s
 y

 n
o

 s
o

n
 p

ro
a
c
ti
v
o

s
 e

n
 l

a
 

u
ti
liz

a
c
ió

n
. 

(p
.4

) 

In
n

o
v
a
c

ió
n

: 
L
a
 

in
n
o
v
a
c
ió

n
 

e
s
 r

e
fe

ri
d

a
 a

 l
o
s
 p

ro
c
e
s
o
s
 d

e
 

ta
le

n
to

 
h

u
m

a
n
o

, 
p
ro

d
u

c
c
ió

n
, 

lo
g

ís
ti
c
a
, 

m
a

rk
e
ti
n

g
 

y
 

o
tr

a
s
 

á
re

a
s
 
d

e
 
la

 
e
m

p
re

s
a
, 

s
o

b
re

 
to

d
o
 

e
n
 

lo
 

re
fe

re
n
te

 
a
 

s
u

 
g
e
s
ti
ó
n
 

a
d
m

in
is

tr
a
ti
v
a
 

y
 

d
e
l 

c
o
n

o
c
im

ie
n
to

, 
c
o
b
ra

n
 

m
u
c
h
a
 

im
p

o
rt

a
n
c
ia

. 
(p

.7
) 

 
 

 
 

A
6
 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

c
o

n
te

n
id

o
s
: 

S
e

 
e
n
c
u
e
n

tr
a

 
a
lin

e
a

d
a
 
c
o
n

 
lo

s
 
te

m
a
s
 

d
e
 

c
o

n
v
e

rs
a

c
ió

n
 

d
e
 

lo
s
 

u
s
u
a
ri

o
s
, 

c
o
n
 l

a
s
 p

la
ta

fo
rm

a
s
 e

d
u
c
a
c
io

n
a
le

s
, 

q
u
e

 s
o

n
 h

e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 e

fi
c
a
c
e
s
 p

a
ra

 
e
l 
 

a
p
re

n
d
iz

a
je

 
d
e
 

lo
s
 

e
s
tu

d
ia

n
te

s
. 

(p
.1

0
5

) 

E
l 

B
o

o
m

 
d

e
l 

M
ó

v
il
 

y
 

C
o

m
e
rc

io
 

S
o

c
ia

l:
 

E
s
 

u
n

 
m

e
rc

a
d
o
 

to
ta

lm
e
n
te

  
c
o
n
s
o
lid

a
d
o

 
lle

n
o

 
d

e
 

a
p
lic

a
c
io

n
e
s
 

c
o
m

o
 

G
o

o
g
le

, 
F

a
c
e
b

o
o
k
, 

A
lib

a
b

a
, 

A
m

a
z
o

n
, 

e
n
tr

e
 

o
tr

a
s
; 

c
o

n
 

u
n

 
c
re

c
im

ie
n
to

 
s
ig

n
if
ic

a
ti
v
o

 
a
c
e
le

ra
d
o

 d
e

 p
a
g

o
s
 a

 t
ra

v
é
s
 

d
e
l 

m
ó
v
il,

 
e

n
tr

e
 

la
s
 

c
o
m

p
a

ñ
ía

s
 

te
c
n
o
ló

g
ic

a
s
. 

(p
.1

0
5

) 

L
a

 
in

te
li
g

e
n

c
ia

 
a
rt

if
ic

ia
l:

 
S

o
n

 
fu

n
c
io

n
e
s
 
y
 
s
is

te
m

a
s
 
o

p
e
ra

ti
v
o
s
, 

q
u

e
 

e
s
tá

n
 d

e
s
a
rr

o
lla

d
o

s
 p

a
ra

 f
a

c
ili

ta
rn

o
s
 l
a

 
v
id

a
, 

c
o
m

o
 

s
o

n
, 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

q
u

e
 

in
te

ra
c
tú

a
n
 c

o
n

 lo
s
 u

s
u
a

ri
o
s
, 
m

à
q

u
in

a
s
  

ro
b

u
s
ta

s
, 

e
l 
c
u
a
l 
a
c
tú

a
n
 d

e
 f

o
rm

a
 m

à
s
 

in
te

lig
e
n

te
. 

(p
.1

0
5
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

  
P

o
r 

s
u
s
 s

ig
la

s
 

e
n
 

in
g
lé

s
, 

S
e
a

rc
h
 

E
n

g
in

e
 

O
p
ti
m

iz
a
ti
ò
n
, 

e
l 

c
u

a
l 

e
s
 

u
n

 
o
p
ti
m

iz
a

d
o

r 
d

e
 b

ú
s
q
u

e
d

a
s
, 
m

e
jo

ra
 

e
l 

p
ro

c
e
s
o

 d
e
 l

a
 v

is
ib

ili
d

a
d
 d

e
 u

n
 

s
it
io

  
w

e
b
, 

e
n
 l
o
s
 d

if
e

re
n
te

s
 b

u
s
c
a
d

o
re

s
 

c
o
m

o
 

G
o
o

g
le

, 
B

in
g
 

o
 

Y
a

h
o

o
. 

(p
.1

0
5

) 

L
a

s
 

te
n

d
e
n

c
ia

s
 

S
o

c
ia

l 
M

e
d

ia
: 

E
s
 

u
n

 
in

s
tr

u
m

e
n
to

 
q
u
e
 

p
e
rm

it
e
 

c
o
m

p
ra

r 
y
  

v
e
n

d
e
r 

c
u

a
lq

u
ie

r 
p

ro
d

u
c
to

 
o

 
s
e
rv

ic
io

 a
 t

ra
v
é

s
 d

e
 l

a
s
 r

e
d
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
, 

 
c
o
m

o
 

e
s
 

e
l 

c
a
s
o

 
d
e

 
In

s
ta

g
ra

m
, 
F

a
c
e
b

o
o
k
, 
T

w
it
te

r,
 

q
u
e
 

y
a
 

h
a
n

  
in

c
o
rp

o
ra

d
o

 
n
o

v
e

d
o
s
a
s
 

y
 

p
rá

c
ti
c
a
s
 

fo
rm

a
s
 

d
e
 

re
a
liz

a
r 

c
o
m

p
ra

s
. 

(p
.1

0
5
) 

L
a

s
 
te

n
d

e
n

c
ia

s
 
d

e
l 

B
lo

g
g

in
g

: 
E

s
 

u
n
a

 
h

e
rr

a
m

ie
n

ta
 

te
c
n
o
ló

g
ic

a
 

q
u
e

 
a

y
u

d
a
 y

 h
a
c
e
 p

o
s
ib

le
 e

l 
a
u
m

e
n
to

 d
e

 
la

s
 

b
ú
s
q
u

e
d
a

s
 

p
o
r 

v
o

z
 

d
e
s
d
e

 
lo

s
 

d
is

p
o

s
it
iv

o
s
 

m
ó
v
ile

s
. 

D
o
n
d

e
 

s
e

 
p
u
e

d
e
 d

e
s
c
a
rg

a
r 

la
s
 a

p
lic

a
c
io

n
e

s
 y

  
h
a
c
e
r 

u
s
o
 d

e
 e

lla
s
 d

e
s
d

e
 l
o

s
 m

ó
v
ile

s
 

in
te

lig
e
n

te
s
. 

S
in

 e
m

b
a

rg
o
 c

a
d

a
 v

e
z
  

s
e
 
ti
e
n

e
 
m

á
s
 
b
lo

g
g

e
rs

 
q
u
e
 
b
u
s
c
a
n

 
c
o
m

o
 g

a
n
a
r 

d
in

e
ro

 p
o
r 

m
e
d
io

 d
e

 s
u
s
  

b
lo

g
s
, 
y
 e

s
 u

n
a

 m
e
ta

 p
o
s
ib

le
. 
(p

.1
0

5
) 

A
8
 

M
e
d

io
s
 d

e
 c

o
m

u
n

ic
a

c
ió

n
: 

E
s
 u

n
a

 
h
e
rr

a
m

ie
n
ta

 
e

x
it
o
s
a

 
p

a
ra

 
la

 
c
o
n
s
tr

u
c
c
ió

n
 d

e
 l
a
 m

a
rc

a
, 

a
s
í 

c
o
m

o
 

la
 p

a
rt

ic
ip

a
c
ió

n
 d

e
 l

o
s
 c

lie
n
te

s
 y

 l
a

 
c
o
n
s
tr

u
c
c
ió

n
 

d
e

 
re

la
c
io

n
e
s
 

ú
n
ic

a
s
 

c
o
n

 
s
is

te
m

a
s
; 

ta
m

b
ié

n
, 

ta
m

b
ié

n
 

p
u
e

d
e

 i
m

p
u
ls

a
r 

re
s
u
lt
a

d
o

s
 d

ir
e
c
to

s
 

re
la

c
io

n
a
d

o
s
 

c
o
n

 
la

s
 

v
e
n
ta

s
; 

 
lo

s
 c

lie
n
te

s
 q

u
e

 s
e

 c
o
m

p
ro

m
e
te

n
 a

 
tr

a
v
é
s
 

d
e
 

la
s
 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

a
 

la
  

e
m

p
re

s
a
 

s
o

n
 

m
á
s
 

re
n
ta

b
le

s
 

q
u
e

 
a
q
u

e
llo

s
 

q
u
e

 
n

o
 

e
s
tá

n
 

c
o
m

p
ro

m
e
ti
d

o
s
. 

(p
.1

0
3
) 

M
e
d

io
s
 

s
o

c
ia

le
s
 

m
ó

v
il

e
s
: 

P
e
rm

it
e
n

 
a

 
la

s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

e
n
v
ia

r 
m

e
n
s
a
je

s
 
d
e
 
á
rk

e
ti
n

g
 

e
s
p

e
c
íf
ic

a
s
 d

e
 u

b
ic

a
c
ió

n
 y

 /
 o

 
ti
e
m

p
o
. 

(p
.1

0
3
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 m
ó

v
il
: 

S
o

n
 d

e
 m

u
c
h
o
s
 t
ip

o
s
 

y
 l
o

s
 m

e
d
io

s
 s

o
c
ia

le
s
 m

ó
v
ile

s
 s

o
n
 u

n
a

 
p
a
rt

e
 

d
e

 
é
l;
 

a
s
ím

is
m

o
, 

d
e
b

e
rí

a
  

e
x
is

ti
r 

u
n

a
 r

e
d
 o

m
n
ip

re
s
e
n
te

, 
lo

 q
u

e
 e

s
 

d
iv

e
rg

e
n
te

 a
 la

 c
re

e
n
c
ia

 d
e
 q

u
e
 u

n
a
 r

e
d

 
o
m

n
ip

re
s
e

n
te

 n
o
 e

s
 im

p
o
rt

a
n

te
 u

n
a
 r

e
d

 
ú
n
ic

a
, 

s
in

o
 

q
u
e

 
d
if
e
re

n
te

s
 

re
d
e
s
. 

(p
.1

0
3

) 

L
a

s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 

d
e
 

m
á
rk

e
ti

n
g

: 
S

e
 

b
a
s
a

 
p

o
r 

m
e
jo

ra
r 

d
e

 
d
e
s
e
m

p
e
ñ

o
 y

 p
o
s
ic

io
n

a
m

ie
n
to

 d
e

 
la

s
  

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 c

re
c
e
 e

n
 la

 m
e

d
id

a
 

e
n
 

la
 

q
u
e

 
la

 
"p

re
s
e

n
c
ia

 
d
ig

it
a
l"

 
a
s
u
m

e
  

u
n
a
 i
m

p
o
rt

a
n
c
ia

 e
s
tr

a
té

g
ic

a
, 

e
n
 l

o
 

q
u
e
 

s
e
 

re
fi
e

re
 

a
 

c
ó
m

o
 

o
b
te

n
e

r 
m

e
jo

r 
v
is

ib
ili

d
a
d

 
d
e

 
p

ú
b
lic

o
s
 

e
s
p

e
c
íf
ic

o
s
 

d
e
 

fo
rm

a
 

re
c
u

rr
e

n
te

. 
(p

.1
0
3

) 

 
 

A
1
0

 

P
u

b
li

c
id

a
d

 o
n

li
n

e
: 

L
a
 p

u
b
lic

id
a

d
 e

n
 

lí
n
e

a
 

p
ro

p
o
rc

io
n
a
 

c
o
n
te

n
id

o
 

y
 

a
n
u

n
c
io

s
 q

u
e
 m

e
jo

r 
s
e

 a
d
a

p
ta

n
 a

 lo
s
 

in
te

re
s
e
s
 d

e
 lo

s
 c

o
n
s
u
m

id
o
re

s
. 
(p

.4
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
p

o
r 

c
o

rr
e

o
 

e
le

c
tr

ó
n

ic
o

: 
C

u
a

n
d
o

 
u

n
 

m
e
n
s
a
je

 
d
e

 
p

ro
d

u
c
to

 
o

 
s
e
rv

ic
io

 
s
e
 
e

n
v
ía

 
p

o
r 

c
o
rr

e
o

 
e
le

c
tr

ó
n
ic

o
 
a
 
u
n
 
c
o
n
s
u
m

id
o

r 
p
o
te

n
c
ia

l,
 

s
e
 

d
e
fi
n
e
 

c
o
m

o
 

m
a
rk

e
ti
n
g

 
p

o
r 

c
o
rr

e
o

 
e
le

c
tr

ó
n
ic

o
. 

(p
.4

) 

R
e
d

 
s
o

c
ia

l:
 

L
a
s
 

re
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
 

s
o

n
 

c
a
n

a
le

s
 

d
e

 
in

fo
rm

a
c
ió

n
, 

la
 

fo
rm

a
 
e

n
 

q
u
e
 c

o
m

p
a
rt

im
o
s
 n

u
e
s
tr

a
 v

id
a
 a

 t
ra

v
é

s
 

d
e
 

im
á

g
e
n

e
s
, 

p
a
la

b
ra

s
 

y
 

v
id

e
o
s
; 

s
im

is
m

o
, 

o
fr

e
c
e
 

a
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

la
 

o
p
o

rt
u

n
id

a
d
 

d
e
 

u
ti
liz

a
r 

e
d

e
s
 

p
a
ra

 
c
o
n
s
tr

u
ir

 
re

la
c
io

n
e

s
 

c
o

n
 

c
lie

n
te

s
, 

e
m

p
le

a
d
o
s
, 

c
o
m

u
n
id

a
d
e
s
 

y
 

o
tr

a
s
 

p
a
rt

e
s
 i
n
te

re
s
a
d

a
s
. 

(p
.5

) 

M
e
n

s
a
je

 d
e
 t

e
x
to

: 
E

s
 u

n
a
 f

o
rm

a
 

d
e
 

e
n
v
ia

r 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

s
o

b
re

 
p
ro

d
u
c
to

s
 

y
 

s
e
rv

ic
io

s
 

d
e
s
d

e
 

d
is

p
o

s
it
iv

o
s
 m

ó
v
ile

s
 y

 d
e
 t
e
lé

fo
n

o
s
 

in
te

lig
e
n

te
s
. 

M
e

d
ia

n
te

 d
is

p
o
s
it
iv

o
s
 

te
le

fó
n
ic

o
s
, 

la
 

e
m

p
re

s
a

 
p
u

e
d

e
 

e
n
v
ia

r 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

e
n
 

fo
rm

a
 

d
e

 
te

x
to

 (
S

M
S

),
 f

o
to

s
, 

v
id

e
o
 o

 a
u
d
io

 
(M

M
S

).
 (

p
.1

0
5
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

a
fi

li
a

d
o

s
: 

E
l 

m
a
rk

e
ti
n
g

 d
e
 a

fi
lia

d
o
s
 e

s
 u

n
 

ti
p
o
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 b

a
s
a

d
o

 e
n

 
e
l 
re

n
d
im

ie
n
to

. 
(p

.1
0
5

) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 

(S
E

O
):

 
E

l 
m

o
to

r 
d
e

 

b
ú
s
q
u
e

d
a

 
p

u
e

d
e
 

a
p

u
n
ta

r 
a

 
v
a

ri
o
s
 

ti
p
o
s
 

d
e
 

b
ú
s
q
u

e
d

a
, 

in
c
lu

id
a

 
la

 
im

a
g
e
n

 p
a
ra

 q
u

e
 p

u
e

d
a

 s
e

r 
d
e

 d
ic

h
a

 
fo

rm
a
 m

a
s
 e

fe
c
ti
v
a
. 

(p
.1

0
5
) 

 



              76 

 

  

N
o

. 
C

a
te

g
o

rí
a
s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e

 l
a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
1
2

 

M
a
rk

e
ti

n
g

 e
s
tr

a
té

g
ic

o
: 

S
e
 c

o
n

s
tr

u
y
e

 
c
u
a

n
d
o
 
lo

s
 
c
o
m

p
e
ti
d

o
re

s
 
n

o
 
p

u
e
d

e
n

 
c
o
p
ia

r 
lo

s
 

d
if
e

re
n

c
ia

le
s
 

c
o
m

e
rc

ia
le

s
; 

p
o
r 

lo
 

ta
n
to

, 
c
o
rr

e
s
p
o

n
d

e
 

a
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

d
e
fi
n
ir

 
s
u

 
p
o
s
ic

io
n
a
m

ie
n
to

 ú
n
ic

o
 e

n
 l
a

 m
e
n
te

 d
e

 
lo

s
 

c
o
n
s
u
m

id
o

re
s
 

p
a

ra
  

a
m

p
lia

r 
s
u
s
 v

e
n
ta

ja
s
 c

o
m

p
e
ti
ti
v
a
s
 e

n
 

e
l 
m

e
rc

a
d

o
. 
(p

.8
6
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e

 c
o

n
te

n
id

o
s

: 
E

s
 e

l 
p

ro
c
e

s
o
 

d
e

 
m

a
rk

e
ti
n

g
 

y
 

n
e
g

o
c
io

s
 

p
a
ra

 
c
re

a
r 

y
 

d
is

tr
ib

u
ir
 c

o
n
te

n
id

o
 p

a
ra

 a
tr

a
e

r,
 g

a
n

a
r 

e
 

in
v
o
lu

c
ra

r 
a
 

u
n
 

p
ú

b
lic

o
 

o
b
je

ti
v
o
 

c
la

ra
m

e
n
te

 d
e
fi
n
id

o
 y

 e
n
te

n
d
id

o
, 

c
o

n
 e

l 
o
b
je

ti
v
o
 d

e
 g

e
n

e
ra

r 
u
n

a
 a

c
c
ió

n
 r

e
n
ta

b
le

 
p
o
r 

p
a

rt
e

 d
e
l 
c
lie

n
te

. 
(p

.8
6
) 

 
 

 
 

A
1
4

 

B
lo

g
 

e
m

p
re

s
a
ri

a
l:

 
T

o
d

a
s
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 d

e
b

e
n

 t
e

n
e

r 
u
n

 b
lo

g
 y

a
 q

u
e

 
p
e
rm

it
e
n
 a

tr
a
e

r 
la

 a
u
d
ie

n
c
ia

 d
e
 i
n
te

ré
s
 

p
a
ra

 
la

 
o
rg

a
n
iz

a
c
ió

n
 

m
e

d
ia

n
te

 
a
rt

íc
u
lo

s
 ú

ti
le

s
. 

(p
.1

1
6
6

) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
p

o
r 

c
o

rr
e
o

 
e
le

c
tr

ó
n

ic
o

: 
E

l 
u
s
o
 

d
e
l 

e
m

a
il 

c
o
m

o
 

e
s
tr

a
te

g
ia

 
d
e

 
m

a
rk

e
ti
n
g
 s

u
e
le

 s
e
r 

m
u

y
 e

fi
c
a

z
, 

s
ie

m
p

re
 

y
 

c
u
a

n
d
o
 

s
e
 

re
a
liz

a
 

s
ie

m
p

re
 

c
o
n
 

la
 

a
u
to

ri
z
a
c
ió

n
 d

e
 l
a

 p
e
rs

o
n

a
 q

u
e
 r

e
c
ib

e
 l
o
s
 

e
m

a
ils

. 
(p

.1
1
6

7
) 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
S

e
 h

a
 c

o
n
v
e
rt

id
o

 e
n

 
u
n
a
 e

x
c
e
le

n
te

 o
p
c
ió

n
 p

a
ra

 q
u
e
 l
a
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 l

le
g
u
e

n
 a

 s
u

 a
u
d
ie

n
c
ia

. 
D

e
 

to
d
a
s
 

la
s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 

d
e

 
m

a
rk

e
ti
n
g
 d

ig
it
a
l,
 e

s
ta

 e
s
 l

a
 ú

n
ic

a
 

q
u
e
 
p
e

rm
it
e
 
lo

g
ra

r 
re

s
u
lt
a
d

o
s
 
e

n
 

fo
rm

a
 i
n
m

e
d
ia

ta
. 

(p
.1

1
6

7
) 

S
it

io
 

w
e
b

: 
E

s
 

e
l 

p
ila

r 
fu

n
d
a
m

e
n

ta
l 

d
e
l 

m
a

rk
e
ti
n

g
 

d
ig

it
a
l 

y
a

 q
u
e

 e
s
 e

l 
lu

g
a

r 
d
o

n
d

e
 

la
 e

m
p
re

s
a
 o

fr
e
c
e
 y

 v
e
n

d
e
 s

u
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

y
  

s
e
rv

ic
io

s
. 

(p
.1

1
6
6

) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 d

e
 m

o
to

re
s

 
d

e
 b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

 T
ie

n
e

 
c
o
m

o
 

o
b
je

ti
v
o
 

q
u

e
  

c
u
a

n
d
o

 a
lg

u
ie

n
 b

u
s
q

u
e

 e
n

 
G

o
o

g
le

 
u

 
o
tr

o
 

m
o
to

r 
d

e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a
 

u
n
 

p
ro

d
u

c
to

 
o

 
s
e
rv

ic
io

 
q

u
e
 

v
e
n

d
e
 

la
 

e
m

p
re

s
a
, 

e
l 

s
it
io

 
w

e
b

 
q
u
e

d
e

 
e
n

 
lo

s
 

p
ri
m

e
ro

s
 

re
s
u
lt
a

d
o
s
 

d
e
 

b
ú
s
q
u

e
d
a

. 
(p

.1
1
6

7
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

E
s
 

n
e
c
e
s
a

ri
o
 
q
u
e

 
la

s
 
e
m

p
re

s
a
s
 

te
n

g
a
n
 

u
n

a
 

p
re

s
e

n
c
ia

 
p
ro

fe
s
io

n
a
l 

e
n
 l

a
s
 p

ri
n
c
ip

a
le

s
 

re
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
 

(F
a
c
e
b

o
o
k
, 

In
s
ta

g
ra

m
, 

 
T

w
it
te

r,
 

L
in

k
e
d

In
, 

Y
o
u
T

u
b
e
, 

P
in

te
re

s
t,

 
G

o
o

g
le

+
, 

S
n
a
p
c
h
a

t,
 e

tc
.)

 c
u

y
o

 o
b
je

ti
v
o

 
p
ri
n
c
ip

a
l 

n
o

 
e
s
 

la
 

v
e

n
ta

 
d
e

 
p
ro

d
u
c
to

s
 

y
 

s
e
rv

ic
io

s
. 

((
p

.1
1

6
7

) 

A
1
6

 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e

 a
fi

li
a

d
o

s
: 

E
s
 u

n
a
 d

e
 la

s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 

d
e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 

q
u
e

 
p
ro

m
u

e
v
e

 e
l t

ra
b
a
jo

 e
n
 e

q
u
ip

o
 p

a
ra

 a
s
ì 

d
e
 

e
s
ta

 
m

a
n
e

ra
 

p
o
d

e
r 

c
re

a
r 

e
x
c
e
le

n
te

s
 
c
o
n
te

n
id

o
s
 
q
u

e
 
c
a

p
te

n
 
la

 
a
te

n
c
ió

n
 

d
e
l 

u
s
u
a

ri
o
, 

d
e

 
m

a
n
e

ra
 

c
o
n
tr

a
ri
o
 

n
o
 

s
e

rá
 

m
u

y
 

e
fe

c
ti
v
o
 

la
 

p
u
b
lic

id
a

d
. 

(p
.6

2
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

m
o

to
re

s
 

d
e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a

 
(S

E
M

):
 E

s
 u

n
a
 d

e
 l

a
s
 h

e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 q

u
e

 
s
e
 u

ti
liz

a
 c

o
m

o
 u

n
 b

u
s
c
a
d
o

r 
d

e
 b

ú
s
q

u
e

d
a

 
q
u
e

 p
e

rm
it
e
 m

o
s
tr

a
r 

e
l 

s
it
io

 w
e

b
 c

u
a
n

d
o

 
e
l 

u
s
u

a
ri

o
 

h
a
c
e
 

b
ú
s
q

u
e

d
a
s
 

c
o
n
 

u
n
a

 
n
e
c
e
s
id

a
d
 

q
u

e
 

ti
e

n
e

 
p
o

r 
a
d
q

u
e

ri
r 

u
n

 
p
ro

d
u
c
to

 o
 s

e
rv

ic
io

. 
(p

.6
2
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
p

o
r 

c
o

rr
e

o
 

e
le

c
tr

ó
n

ic
o

: 
E

s
 

u
n
 

m
é

to
d

o
 

d
e

 
n
e
g

o
c
ia

c
ió

n
 

p
a
ra

 
la

 
c
o
m

p
ra

 
y
 

v
e
n
ta

 d
e
 p

ro
d
u
c
to

s
 c

o
m

o
 b

ie
n

e
s
 o

 
s
e
rv

ic
io

s
, 

m
e
d
ia

d
a
 

p
o

r 
tr

a
n
s
a
c
c
io

n
e
s
 c

o
m

e
rc

ia
le

s
 q

u
e
 s

e
 

tr
a
s
p
o

n
e
n

 
a
 

tr
a

v
é
s
 

d
e
 

p
e

d
id

o
s
 

e
n
tr

e
 v

e
n
d

e
d

o
re

s
 y

 c
o
m

p
ra

d
o

re
s
. 

(p
.6

3
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 
d

e
 
m

o
to

re
s
 
d

e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 (
S

E
O

):
 E

s
 u

n
a
 d

e
 la

s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 

q
u

e
 

c
o

n
s
is

te
 

e
n

 
s
e
r 

u
n
 s

o
p

o
rt

e
 p

a
ra

 d
e
s
a

rr
o
lla

r 
la

s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 

p
u
b
lic

it
a
ri

a
s
 

a
 

p
a
rt

ir
 d

e
 l

a
 b

ú
s
q

u
e

d
a
 r

e
a
liz

a
d

a
 

e
n
 l
o
s
 m

o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s
q
u

e
d
a

 e
n

 
la

 w
e

b
 p

o
r 

p
a
rt

e
 d

e
 l

o
s
 c

lie
n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
. 

(p
.6

3
) 

 
 

A
1
8

 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e
 c

o
n

te
n

id
o

s
: 

E
s
 u

n
o
 d

e
 

lo
s
 c

a
n
a
le

s
 d

e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 d

ig
it
a
l 

q
u
e

 
p
e
rm

it
e
 

p
ro

m
o
v
e
r 

c
o
n
te

n
id

o
s
 

e
s
tr

a
té

g
ic

o
s
 d

e
 p

u
b
lic

id
a

d
 a

 u
n
 p

ú
b
lic

o
 

o
b
je

ti
v
o
. 

(p
.4

7
0
) 

C
a
m

p
a
ñ

a
s

 
d

e
 

m
a
rk

e
ti

n
g

: 
S

e
 

c
a
ra

c
te

ri
z
a

 
p

o
r 

b
ri
n
d

a
r 

p
ro

m
o
c
io

n
e
s
 
d
e

 
v
e
n
ta

 
y
 

d
e

 
m

a
n

e
ra

 
c
o

n
ti
n

u
a

 
p

a
ra

 
lo

s
 

c
lie

n
te

s
 o

 c
o
n
s
u
m

id
o

re
s
 c

o
n
 
e
le

m
e
n

to
s
 

m
u

y 
lla

m
a
ti
v
o
s
. 

(p
.4

6
9
) 

P
u

b
li

c
id

a
d

 g
rá

fi
c
a
: 

B
a
s
ic

a
m

e
n
te

 
s
e
 

c
a

ra
te

ri
z
a
 

p
o
r 

e
s
ta

r 
b
ie

n
 

d
is

e
ñ

a
d

o
 
y
 
e

s
p
e

c
if
ic

a
m

e
n
te

 p
a
ra

 
g
a
ra

n
ti
z
a
r 

q
u

e
 t
o
d

o
s
 l
o
s
 m

e
n
s
a
je

s
 

b
ri
n

d
a

d
o
s
 
e

s
te

n
 
c
e
n

tr
a

d
o

s
 
h
a
c
ia

 
e
l 
c
o

n
s
u
m

id
o
r.

 (
p

.4
6
9
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
o
n
 

u
n

a
 

v
e
n
ta

ja
 

q
u

e
 

h
a
 

a
lt
e

ra
d

o
 

e
l 

p
ro

c
e
s
o
 d

e
 t
o
m

a
s
 d

e
 d

e
c
is

io
n
e

s
 

d
e
 l

o
s
 c

lie
n
te

s
, 

p
o
r 

e
llo

 e
s
 m

u
y
 

im
p
re

c
in

d
ib

le
 

p
a
ra

 
la

s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
. 
(p

.4
6
9

) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 d

e
 m

o
to

re
s

 
d

e
 b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

 T
ie

n
e

 
c
o
m

o
 

o
b
je

ti
v
o
 

p
ro

m
o
v
e

r 
u
n
a

 
m

a
rc

a
 

y
 

g
e

n
e

ra
r 

p
re

fe
re

n
c
ia

 p
o
r 

u
n
 p

ro
d

u
c
to

 
o
 s

e
rv

ic
io

 q
u
e

 b
u

s
q

u
e
n

 e
n

 
a
lg

u
n
 
m

o
to

r 
d
e
 

b
ú
s
q
u

e
d

a
 

d
o
n

d
e

 
lo

s
 

re
s
u
lt
a
d
o

s
 

s
e

 
m

u
e
s
tr

e
n
 

d
e
n

tr
o
 

d
e
 

lo
s
 

p
ri
m

e
ro

s
. 

(p
.4

6
9
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

M
):

 E
s
 u

n
o

 d
e

 
lo

s
 

c
a

n
a
le

s
 

q
u

e
 

p
e
rm

it
e

 
m

e
jo

ra
r 

la
 

g
e
s
ti
ó
n

 
d
e
l 

m
a
rk

e
ti
n
g
 

d
e
 

lo
s
 

m
e

rc
a

d
o
s
 

d
ig

it
a
le

s
 

d
o
n

d
e
 

a
 

la
 

v
e

z
 

g
e
n

e
ra

 b
e

n
e

fi
c
io

s
 c

o
m

o
 a

 l
a

 
v
e

z
 n

o
 e

s
ta

 e
fe

c
ie

n
te

 p
a

ra
 l
a
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
. 
(p

.4
6
9

) 

A
2
2

 

E
m

a
il
 m

a
rk

e
ti

n
g

: 
E

s
te

 m
e

d
io

 m
e
jo

ra
 

y
 

e
n
ri
q

u
e

c
e

 
la

 
re

la
c
ió

n
 

e
n
tr

e
 

la
 

e
m

p
re

s
a
 

y
 

s
u
s
 

c
lie

n
te

s
 

g
e

n
e

ra
n

d
o

 
la

z
o
s
 d

e
 c

e
rc

a
n

ía
, 

c
o

n
fi
a

n
z
a
 y

 l
e
a
lt
a
d

 
d
e
 

m
a

rc
a
; 

lo
 

q
u

e
 

p
e
rm

it
e

 
a
tr

a
e
r 

y
 

c
o
n

q
u
is

ta
r 

n
u

e
v
o

s
 

c
lie

n
te

s
 

y
  

m
a
n
te

n
e
r 

lo
s
 a

c
tu

a
le

s
. 

(p
.1

3
1
) 

D
is

p
la

y
: 

C
o
rr

e
s
p
o

n
d
e

 
a
 

fo
rm

a
to

s
 

in
te

ra
c
ti
v
o
s
 c

o
n

 i
n
fo

rm
a

c
ió

n
 p

u
b
lic

it
a
ri

a
 y

 
p
ro

m
o

c
io

n
a
l 
q
u

e
 s

e
 v

is
u
a
liz

a
n

 e
n
 l
a
 p

a
rt

e
 

s
u
p

e
ri
o

r 
o
 

la
te

ra
l 

d
e
 

u
n
 

s
it
io

 
w

e
b
, 

c
a
p
ta

n
d
o
 
e
l 

in
te

ré
s
 
d
e

 
lo

s
 
u
s
u
a

ri
o
s
, 

a
l 

ti
e
m

p
o

 
q

u
e

 
p

e
rm

it
e

 
lle

g
a

r 
a
 

p
ú

b
lic

o
s
 

d
e
s
e
a
d

o
s
. 

(p
.1

3
1
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

F
a

c
ili

ta
 

la
 

p
ro

m
o

c
ió

n
 d

e
 m

a
rc

a
s
 y

 la
 v

e
n
ta

 d
e

 
p
ro

d
u
c
to

s
, 

a
 

la
  

v
e

z
 q

u
e
 p

e
rm

it
e
 t

e
n

e
r 

u
n
 c

o
n
ta

c
to

 
m

u
tu

o
 

y
 

d
e

 
fo

rm
a
 

d
ir
e

c
ta

 
c
o

n
 

g
ru

p
o
s
 d

e
 c

lie
n
te

s
 g

e
n

e
ra

n
d
o
 u

n
a

 
re

la
c
ió

n
 

d
ir

e
c
ta

 
y
 

p
e

rs
o

n
a
liz

a
d

a
 

e
n
tr

e
 
la

 
c
o
m

p
a
ñ

ía
 

y
 
s
u
 
p

ú
b
lic

o
. 

(p
.1

3
1

) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 
d

e
 
m

o
to

re
s
 
d

e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 

(S
E

O
):

 
E

s
  

u
n
 s

o
p

o
rt

e
 p

a
ra

 d
e
s
a
rr

o
lla

r 
la

s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 p

u
b
lic

it
a

ri
a
s
 a

 p
a
rt

ir
 

d
e
 l
a
 b

ú
s
q
u

e
d
a
 r

e
a
liz

a
d
a
 e

n
 l
o

s
 

m
o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s
q

u
e

d
a

 e
n
 l
a

 w
e

b
 

p
o
r 

p
a

rt
e
 

d
e
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
 

o
 

re
a
le

s
 

d
e
 

u
n

  
p
ro

d
u
c
to

. 
(p

.1
3

0
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e

 m
o

to
re

s
 d

e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 (

S
E

M
):

 S
o
n

 l
o

s
  

a
n
u

n
c
io

s
 q

u
e
 s

e
 in

c
o
rp

o
ra

n
 

e
n
 

lo
s
 

b
u
s
c
a
d

o
re

s
 

w
e
b

, 
m

e
d
ia

n
te

 
e
l 
 

u
s
o

 
d
e

 
p

a
la

b
ra

s
 

c
la

v
e
s
, 

q
u
e
 d

e
s
c
ri
b

e
 e

l 
p
ro

d
u
c
to

 o
 

c
o
n
te

n
id

o
 

p
a
ra

 
fa

c
ili

ta
r 

y
 

m
e
jo

ra
r 

la
s
 

p
o
s
ib

ili
d

a
d
e

s
 

d
e

 
b
ú

s
q
u

e
d

a
 

c
o

n
 

é
x
it
o

. 
(p

.1
3
1

) 
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N

o
. 

C
a
te

g
o

rí
a
s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e

 l
a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
2
6

 

S
it

io
 w

e
b

: 
L
a
 w

e
b
 d

e
b

e
 c

o
n
te

m
p
la

r 
la

 

c
o
n
v
e
n
ie

n
c
ia

 o
 c

o
m

o
d
id

a
d

 d
e
l 

c
lie

n
te

, 
y
 

e
s
 q

u
e
 e

s
 é

l 
q

u
ie

n
 t
ie

n
e
 q

u
e
 e

n
c
o

n
tr

a
r 

la
 

p
á
g
in

a
 
in

te
re

s
a
n

te
 
y
 
p
rá

c
ti
c
a
. 

P
o

r 
o

tr
o
 

la
d
o

, 
s
i 
n
o
 e

s
 e

fi
c
ie

n
te

 p
a

ra
 e

l 
c
lie

n
te

 n
o
 

s
e
ra

 
b

e
n
e

fi
c
io

s
o
 

p
a
ra

 
la

 
o
rg

a
n
iz

a
c
ió

n
. 

(p
.9

) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

L
a
s
 

re
d

e
s
 

p
e
rm

it
e
n
, 
a

d
e
m

á
s
 d

e
 ll

e
v
a

r 
a
 c

a
b

o
 

u
n
a

 
c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 

o
rg

á
n
ic

a
, 

re
a
liz

a
r 

c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 

d
e

 
p

a
g

o
, 

c
o
n

 
e
l 

fi
n
 

d
e

 
te

n
e

r 
u
n

 
m

a
y
o

r 
a
lc

a
n

c
e
 y

 a
tr

a
e
r 

u
n
 m

a
y
o

r 
n

ú
m

e
ro

 
d
e
 p

ro
s
p

e
c
to

s
 a

l 
p
e

rf
il,

 y
 p

o
r 

e
n
d

e
 

a
 

la
 

w
e

b
, 

lo
  

c
u
a
l 

e
s
 d

e
 g

ra
n

 i
m

p
o

rt
a

n
c
ia

 p
a
ra

 
re

a
c
ti
v
a

r 
la

 
p

re
s
e
n
c
ia

 
d
e
 
m

a
rc

a
. 

(p
.1

2
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e

 
m

o
to

re
s
 

d
e

 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
);

 E
s
 e

l 
p
ro

c
e
s
o
 p

o
r 

e
l 
c
u
a
l 
s
e
 m

e
jo

ra
 l
a
 v

is
ib

ili
d

a
d
 d

e
 u

n
 

s
it
io

 
w

e
b
 

e
n

  
lo

s
 

re
s
u
lt
a

d
o
s
 

o
rg

á
n
ic

o
s
 

d
e
 

lo
s
 

d
if
e
re

n
te

s
 b

u
s
c
a
d

o
re

s
 a

y
u

d
a
n

d
o
 a

s
í 

a
 

s
u

  
p
o
s
ic

io
n
a
m

ie
n
to

. 
S

i 
p
o

r 
e
l 

c
o
n
tr

a
ri
o

 
a
p
a

re
c
e
 e

n
 l
a
s
 s

ig
u
ie

n
te

s
 e

n
tr

a
d
a
s
 y

 
p
á
g
in

a
s
 

la
 

p
ro

b
a
b
ili

d
a

d
 

b
a
ja

rá
 

s
u
s
ta

n
c
ia

lm
e

n
te

. 
(p

.1
5
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 

(S
E

M
):

 
E

s
 

u
n
a

 
h
e
rr

a
m

ie
n
ta

 
m

u
y
 

u
ti
liz

a
d
a

 
p
a
ra

 o
p
ti
m

iz
a
r 

la
 v

is
ib

ili
d

a
d
 y

  
a
c
c
e
s
ib

ili
d

a
d

 
d
e
l 

s
it
io

 
w

e
b

 
q
u
e

 p
e
rm

it
e

 h
a
c
e
r 

p
u
b
lic

id
a
d

 
p
ro

m
o

c
io

n
a
d

a
 

p
o

r 
la

 
o
rg

a
n
iz

a
c
ió

n
 

d
e
 

s
u
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

p
a

ra
 

lu
e

g
o

 
a
s
í 

g
a
n

a
r 

c
o
m

p
e
ti
ti
v
id

a
d

 
e

n
 

e
l 

m
e
rc

a
d
o
. 

(p
.1

6
) 

P
u

b
li

c
id

a
d

 
d

ig
it

a
l:

 
C

o
n
s
is

te
 

e
n
 

in
c
lu

ir
 

u
n

a
 

p
ie

z
a

 p
u
b
lic

it
a
ri

a
 e

n
 u

n
 s

it
io

 
w

e
b
 p

u
e
d

e
 i

n
c
lu

ir
 b

a
n
n

e
rs

, 
a
u
n

q
u

e
 s

u
e
le

n
 s

e
r 

a
q

u
e
llo

s
 

c
o
n

 
c
o

n
te

n
id

o
s
 

d
e

 
m

a
y
o

r 
in

te
ré

s
, 

c
o

n
 

u
n
a
 

fu
e
rt

e
 

e
s
p

e
c
ia

liz
a
c
ió

n
 

o
 

c
o

n
 

g
ra

n
d

e
s
  

v
o
lú

m
e

n
e
s
 

d
e
 

tr
á
fi
c
o
 

lo
s
 

q
u
e

 
a

tr
a

e
n

 
la

s
 

m
a

y
o

re
s
 

in
v
e
rs

io
n

e
s
 

d
e
 

lo
s
 

a
n
u

n
c
ia

n
te

s
. 
(p

.1
7
) 

 

A
2
8

 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 

(S
E

O
):

 
E

s
 

la
 

tá
c
ti
c
a

 
d

e
 

o
b
te

n
e

r 
tr

á
fi
c
o
 

d
e
 

lo
s
 

re
s
u
lt
a

d
o

s
 

d
e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a

 
g

ra
tu

it
o

s
, 

o
rg

á
n
ic

o
s
, 

 
e
d
it
o
ri
a
le

s
 o

 n
a
tu

ra
le

s
 e

n
 l
o

s
 m

o
to

re
s
 d

e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a
. 
A

s
im

is
m

o
, 
e
s
 l
a
 a

c
ti
v
id

a
d
 q

u
e
 

in
te

n
ta

 
m

e
jo

ra
r 

la
  

c
la

s
if
ic

a
c
ió

n
 
in

te
rn

o
 
d

e
 
lo

s
 
s
it
io

s
 

w
e

b
. 

(p
.2

4
).

  

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

L
a
s
 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

h
o

y
 

e
n
 

d
ía

 
s
o
n

 
e

n
 

re
a
lid

a
d
 

m
a

rk
e
ti
n
g

 
h

a
b
la

d
o
. 

O
b
te

n
e

r 
p
e
rs

o
n
a
s
 

q
u

e
 

s
e

  
re

la
c
io

n
e
n

 
c
o

n
 

u
s
te

d
 

e
n
 

lí
n
e

a
 

d
e
n

tr
o

 d
e
l 

á
m

b
it
o

 s
o
c
ia

l 
a

y
u

d
a
 a

 
d
if
u

n
d
ir
 l
a
 p

a
la

b
ra

 s
o

b
re

 q
u

é
 e

s
 s

u
 

e
m

p
re

s
a
 

y
 

c
u

á
le

s
 

s
o

n
 

s
u
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

y
 

s
e

rv
ic

io
s
 

a
 

o
fr

e
c
e

r.
 

(p
.2

5
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

c
o

n
te

n
id

o
s
: 

C
u
b
re

 
u
n
a

 c
o
le

c
c
ió

n
 d

e
 f

o
rm

a
s
, 

té
c
n
ic

a
s
 y

 
fo

rm
a
s
 

d
e

 
s
a
ti
s
fa

c
e
r 

lo
s
 

n
e

g
o
c
io

s
. 

y
 lo

s
 o

b
je

ti
v
o
s
 d

e
l c

lie
n
te

 m
e

d
ia

n
te

 e
l 

c
o
n
te

n
id

o
 m

á
s
 r

e
le

v
a
n
te

 p
a

ra
 s

e
rv

ir
, 

a
tr

a
e
r,

 
c
o
n
v
e
rt

ir
, 

re
te

n
e

r 
y
 

te
n
e

r 
in

te
ra

c
c
ió

n
 

c
o

n
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
. 

 
S

in
 

e
m

b
a
rg

o
, 
e
l m

a
rk

e
ti
n
g
 d

e
 c

o
n
te

n
id

o
s
 

e
fi
c
a

z
 

n
o
 

e
s
 

m
u

y
  

fá
c
il 

d
e
 e

n
c
o
n
tr

a
r.

 (
p
.2

5
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
m

o
v
il
: 

E
s
 

c
o
m

p
a

ra
b
le

 
a
 

la
 

p
u
b
lic

id
a
d

  
e
n
tr

e
g

a
d

a
 

a
 

tr
a
v
é
s
 

d
e

 
c
a
n

a
le

s
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

o
s
 

a
lt
e
rn

a
ti
v
o
s
 

c
o
m

o
 

m
e
n
s
a
je

s
 

d
e
 
te

x
to

, 
g

rá
fi
c
o
s
 
y
 
d
e
 
v
o

z
. 

S
im

 e
m

b
a
rg

o
, 
e
l m

a
rk

e
ti
n

g
 e

n
 

b
u
s
c
a
d

o
re

s
 

e
s
 

e
l 
 

s
e
g

u
n
d

o
 

c
a
n

a
l 

m
á

s
 

c
o
m

ú
n
, 

s
e
g

u
id

o
 

d
e
 

la
s
 

c
a
m

p
a

ñ
a
s
 

b
a
s
a
d
a

s
 e

n
 d

is
p
la

y
. 

(p
.2

5
) 

P
a
g

o
 

p
o

r 
c
li
c

 
(p

p
v
):

 
N

o
rm

a
lm

e
n

te
 

d
e

n
o
m

in
a
d

o
  

P
P

C
, 

s
e
 

re
fi
e
re

 
a

 
u

n
 

m
o
d
e
lo

 
d
e
 
m

a
rk

e
ti
n

g
 
w

e
b

 
e
n
 
e
l 

q
u
e
 
lo

s
 
a

n
u

n
c
ia

n
te

s
 

p
a
g

a
n
 u

n
a
 t

a
ri
fa

 c
a

d
a
 v

e
z
 

q
u
e
 s

e
 h

a
c
e
 c

lic
 e

n
 u

n
o
 d

e
 

s
u
s
 

a
n
u

n
c
io

s
. 

S
im

 
e
m

b
a
rg

o
, 

n
o
 

e
s
 

m
u

y
 

u
ti
liz

a
d
o

 
c
o

n
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
. 
(p

.2
5
) 

L
in

k
e

d
in

: 
P

u
e

d
e
 

s
e
r 

u
n
a
 h

e
rr

a
m

ie
n
ta

 s
ó
lid

a
 

p
a
ra

 
p
e

rs
o

n
a
s
 

y
 

e
m

p
re

s
a
s
 q

u
e
 i
n
te

n
ta

n
 

c
re

a
r 

n
u

e
v
a
s
 

c
o
n

e
x
io

n
e
s
, 

 
g
e
n

e
ra

r 
c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
 y

 c
o

n
s
tr

u
ir

 
s
u
 t
o

ta
lid

a
d

. 
(p

.2
6
) 

A
3
0

 

M
a
rk

e
ti

n
g

 p
e
rs

o
n

a
li
z
a
d

o
: 

S
e
 r

e
fi
e
re

 a
l 

m
a
rk

e
ti
n
g

 y
 l

a
 p

ro
v
is

ió
n

 d
e
 p

ro
d

u
c
to

s
 y

 
s
e
rv

ic
io

s
 q

u
e
 s

a
ti
s
fa

c
e

n
 l
a

s
 n

e
c
e

s
id

a
d
e

s
 

d
e
l 

c
lie

n
te

; 
ta

m
b
ié

n
 

s
e
 

c
o
n

o
c
e
  

c
o
m

o
 

"m
a
rk

e
ti
n
g

 
u

n
o

 
a

 
u

n
o
",

 
y
a

 
q
u

e
 

p
e
rs

o
n

a
liz

a
 

lo
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

y
  

s
e
rv

ic
io

s
 

a
 

la
s
 

n
e

c
e
s
id

a
d

e
s
 

d
e

 
c
a
d

a
 

in
d
iv

id
u
o
. 

(p
.5

5
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
e
 

re
fi
e
re

 
a
l 

s
is

te
m

a
 

d
e

 
p

ro
m

o
c
ió

n
 

d
e
 

la
 

m
a
rc

a
, 

p
ro

d
u

c
to

s
 

y 
s
e
rv

ic
io

s
 

a
 

tr
a
v
é
s
 d

e
 l

a
 p

la
ta

fo
rm

a
 d

e
 r

e
d

e
s
  

s
o
c
ia

le
s
; 

a
s
im

is
m

o
, 

a
y
u

d
a
 

a
 

la
s
  

e
m

p
re

s
a
s
 
a
 
c
re

a
r 

c
o
n
c
ie

n
c
ia

 
d

e
 

m
a
rc

a
 

y
 

lle
g

a
r 

a
 

s
u

  
p
ú
b
lic

o
 o

b
je

ti
v
o
. 

(p
.5

7
) 

N
o

ti
fi

c
a
c

io
n

e
s
 

a
u

to
m

á
ti

c
a
s
: 

S
e

 
re

fi
e

re
 a

 l
a
s
 e

m
p
re

s
a
s
 q

u
e

 n
o
ti
fi
c
a

n
 

a
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
 

d
e
 

v
e

z
 

e
n

 
c
u

a
n
d

o
 

s
o
b
re

 
la

s
 
a

c
tu

a
liz

a
c
io

n
e
s
 
y
 
o
fe

rt
a
s
 

s
e
g

ú
n
 

la
s
 

p
re

fe
re

n
c
ia

s
 

d
e
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
. 

S
in

 e
m

b
a

rg
o
, 

a
 v

e
c
e
s
, 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 s

e
 e

x
c
e
d

e
n
 y

 m
o
le

s
ta

n
 a

 
la

 G
e

n
e

ra
c
ió

n
 Z

, 
lo

 q
u

e
 l

a
s
 o

b
lig

a
 a

 
d
e
s
a
c
ti
v
a

r 
la

s
 

n
o

ti
fi
c
a
c
io

n
e
s
 

a
u
to

m
á
ti
c
a

s
 

y
 

c
a
n
c
e
la

r 
la

 
s
u
s
c
ri

p
c
ió

n
. 

(p
.5

8
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

c
o

n
te

n
id

o
s
: 

E
s
 

u
n
a
 

e
s
tr

a
te

g
ia

 
d
e

 
m

a
rk

e
ti
n
g
 

d
ig

it
a
l 

q
u

e
 

s
e

 
c
e
n
tr

a
 

e
n

  
in

v
e
n

ta
r 

y
 

d
is

tr
ib

u
ir

 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 r

e
le

v
a
n

te
, 
v
a
lio

s
a

 
y
 

re
v
e
la

d
o

ra
 
p
a

ra
 
re

te
n
e

r 
a

 
lo

s
 

c
lie

n
te

s
; 

e
s
 

m
u

y
 

im
p
o
rt

a
n
te

 o
n
s
id

e
ra

r 
la

 f
o
rm

a
 

c
o
rr

e
c
ta

 
d
e

 
p

ro
m

o
c
io

n
a
r 

s
u

 
c
o
n
te

n
id

o
. 

(p
.5

8
) 

 
 

A
3
2

 

S
it

io
 

w
e
b

: 
E

l 
s
it
io

 
w

e
b

 
g

e
n

e
ra

  
n
u
e

v
a
s
 

o
p

o
rt

u
n
id

a
d

e
s
 

d
e
 

c
re

c
im

ie
n
to

 
e
m

p
re

s
a
ri

a
l,
 
a
n

te
 
u
n

 
p

a
n

o
ra

m
a
 
d
o

n
d

e
 

lo
s
 

h
á

b
it
o
s
 

d
e
 

c
o
m

p
ra

 
h
a

n
 

c
a
m

b
ia

d
o
 

c
o
m

o
 

c
o
n
s
e
c
u
e
n

c
ia

 
d
e

 
lo

s
 

a
v
a

n
c
e

s
 

te
c
n

o
ló

g
ic

o
s
. 
(p

.2
3
8

) 

R
e
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
: 

E
s
 c

o
n
s
id

e
ra

d
o

 
c
o
m

o
 e

l 
s
o
p
o

rt
e
 d

e
l 
m

a
rk

e
ti
n
g

, 
y
a

 
q
u
e
 g

e
n
e
ra

 c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 d

e
 v

a
lo

r 
a
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
 

y
 

e
s
ta

b
le

c
ie

n
d

o
 

re
la

c
io

n
e
s
 

p
e
rm

a
n
e

n
te

s
 

c
o

n
 

lo
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
. 
(p

.2
4
0

) 

C
o

m
e
rc

io
 

e
le

c
tr

ó
n

ic
o

: 
E

s
 

u
n

 

m
é
to

d
o
 

d
e

 
n
e

g
o
c
ia

c
ió

n
  

p
a
ra

 l
a
 c

o
m

p
ra

 y
 v

e
n
ta

 d
e
 p

ro
d

u
c
to

s
 

c
o
m

o
 

b
ie

n
e

s
 

o
 

s
e
rv

ic
io

s
, 

m
e

d
ia

d
a

 
p
o
r 

tr
a

n
s
a

c
c
io

n
e
s
 
c
o
m

e
rc

ia
le

s
 
q
u

e
 

s
e
 

tr
a
s
p

o
n
e

n
 

a
 

tr
a
v
é
s
 

d
e
 

p
e

d
id

o
s
 

e
n
tr

e
 v

e
n
d
e

d
o

re
s
 y

 c
o
m

p
ra

d
o
re

s
 a

 
tr

a
v
é
s
 

d
e

 
in

te
rn

e
t 

y
 

m
e
d
io

s
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

o
s
. 

(p
.2

3
8

) 

  
  

  

A
3
4

 

E
s
tr

a
te

g
ia

s
 

d
e
 

m
a
rk

e
ti

n
g

: 
L
a

s
 

e
s
tr

a
te

g
ia

s
 s

o
n

 i
m

p
o

rt
a

n
te

s
 e

je
c
u
ta

rl
a

s
, 

y
a

 
q
u
e

 
la

s
 
e
m

p
re

s
a
s
 
a

 
tr

a
v
e
s
 
d
e

 
e
llo

 
p
e
rm

it
e
 

p
ro

m
o
v
e

r 
c
o
n
te

n
id

o
s
 

d
e
 

lo
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

o
 

s
e
rv

ic
io

s
 

a
 

o
fr

e
c
e
r,

 
c
o

n
 

p
u
b
lic

id
a

d
 
m

u
y
 
in

n
o
v
d

o
ra

 
a
 
u

n
 
p

ú
b
lic

o
 

o
b
je

ti
v
o
. 

(p
.4

6
8
).

 

S
it

io
 

w
e

b
: 

S
o
n
 

c
o

n
s
id

e
ra

d
a
s
 

c
o
m

o
 

la
s
 

n
u

e
v
a
s
 

p
u
e

rt
a
s
 

d
e

 
e
n
tr

a
d

a
 p

a
ra

 l
o
s
 c

lie
n

te
s
 d

ig
it
a
le

s
. 

S
i 

b
ie

n
 

n
o

 
e

x
is

te
 

u
n
 

s
it
io

 
w

e
b

 
p
e
rf

e
c
to

, 
la

 
fo

rm
a

 
d

e
 

lo
g
ra

rl
o

 
p
u
e

d
e

 
s
e

r 
m

e
d
ia

n
te

 
la

  
a
d
o

p
c
ió

n
 

d
e

 
u

n
 

c
o

n
ju

n
to

 
d

e
 

c
a
ra

c
te

rí
s
ti
c
a
s
 

in
n
o
v
a
d

o
ra

s
 

q
u

e
 

im
p
a
c
te

n
 a

 l
o
s
 u

s
u

a
ri

o
s
. 

(p
.4

6
8
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

T
ie

n
e

n
 

e
s
e

n
c
ia

lm
e

n
te

 
e
l 

p
ro

p
ó
s
it
o
 

d
e

 
p
re

s
e
n

c
ia

 
e
n
 

lí
n

e
a
 

y
 

c
o
m

p
a
rt

ir
 

c
o
n
te

n
id

o
, 

m
á

s
 

q
u
e
 

fo
rt

a
le

c
e
r 

la
 

re
la

c
ió

n
 c

o
n
 s

u
s
 s

e
g

u
id

o
re

s
, 
s
e
 d

e
b

e
 

m
a
n
te

n
e
r 

u
n

a
 

in
te

ra
c
c
ió

n
 

c
o
n
 

lo
s
 

c
o
m

e
n
ta

ri
o
s
 

o
 

m
a

n
if
e
s
ta

c
io

n
e

s
 

d
e

 
lo

s
 s

e
g
u
id

o
re

s
. 

(p
.4

7
3
) 

  
  

  

 



              78 

 

 

  

N
o

. 
C

a
te

g
o

rí
a
s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e

 l
a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
3
8

 

S
it

io
 w

e
b

: 
E

s
 e

l 
e

n
la

c
e
 a

l 
m

u
n
d

o
 d

ig
it
a
l 

e
n
 s

u
 

c
o
n
ju

n
to

, 
y
 q

u
iz

á
s
 l
a
 p

a
rt

e
 m

á
s
 i
m

p
o

rt
a

n
te

 d
e
 l
a

  
e
s
tr

a
te

g
ia

 
g
e
n

e
ra

l 
d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 d

ig
it
a

l,
 c

u
y
a

s
 

a
c
ti
v
id

a
d

e
s
 e

n
 l
ín

e
a

 s
e
 d

ir
ig

ir
á

n
 d

ir
e
c
ta

m
e
n
te

 a
  

lo
s
 p

o
s
ib

le
s
 c

lie
n
te

s
. 

(p
.2

1
9
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e

 
m

o
to

re
s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 

(S
E

O
):

 
P

ro
c
e

s
o
 

d
e

 
c
o
n
fi
g
u

ra
r 

e
l 

c
o
n
te

n
id

o
  

d
e
l 

s
it
io

 w
e
b

 p
a
ra

 q
u
e

 l
o
s
 u

s
u

a
ri

o
s
 

d
e
 

In
te

rn
e
t 

q
u
e

 
b
u

s
c
a

n
 

c
o
n
te

n
id

o
 

q
u
e
 s

e
a
 r

e
le

v
a
n
te

 p
a

ra
 lo

 q
u

e
 h

a
y
 e

n
 

e
l s

it
io

 w
e
b
 l
o
 e

n
c
u

e
n
tr

e
n
 f
á

c
ilm

e
n
te

, 
y
 

ta
m

b
ié

n
 

p
re

s
e

n
te

n
 

e
l 

c
o
n
te

n
id

o
 

p
a
ra

 s
e
r 

e
n
c
o

n
tr

a
d

o
 f

á
c
ilm

e
n

te
 p

o
r 

e
l 
m

o
to

r 
d

e
 b

ú
s
q
u
e

d
a

. 
(p

.2
1
9

) 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
P

e
rm

it
e
 

la
 

c
o
m

p
ra

 d
e
 m

a
rk

e
ti
n
g

 e
n

 
la

s
 p

á
g
in

a
s
 d

e
 r
e
s
u
lt
a

d
o
s
 

d
e
 b

ú
s
q
u
e

d
a

 e
n

 I
n
te

rn
e
t 

e
n
 

fu
n
c
ió

n
 

d
e

 
p

a
la

b
ra

s
 

c
la

v
e

 
o

 
fr

a
s
e
s
 

s
e
le

c
c
io

n
a
d

a
s
 

q
u
e

 
p
e
rm

it
e
n

 
fa

c
ili

ta
r 

a
l 

u
s
u

a
ri
o

. 
(p

.2
1
9

) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e
 a

fi
li
a

d
o

s
: 

S
e

 
c
a
ra

c
te

ri
z
a
 

p
o

r 
s
e
r 

la
 

a
c
ti
v
id

a
d
 d

e
 a

s
o
c
ia

c
ió

n
 c

o
n

 
o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

y
 

s
it
io

s
 

w
e
b
, 

q
u
e
 p

e
rm

it
e
n

 o
b
te

n
e

r 
b
e
n

e
fi
c
io

s
. 

(p
.2

1
9
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

U
n
a

 
o
p
o

rt
u

n
id

a
d

 
d
e

 
m

a
rk

e
ti
n
g
, 

y
a
 q

u
e
 o

fr
e
c
e

 
u
n
 s

is
te

m
a
 d

e
 p

u
b
lic

id
a
d

 
c
o
n
 

u
n
 

e
n

fo
q
u
e
 

m
u

y
 

e
n
fo

c
a

d
o
 a

 u
n

 g
ru

p
o
 m

u
y
 

p
e
q

u
e

ñ
o
 

d
e
 

p
e

rs
o

n
a
s
 

(n
ic

h
o
) 

s
o

b
re

 l
a

 b
a
s
e

 d
e

 
la

 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

d
e
 

p
e
rf

il 
 

o
b
te

n
id

a
 

d
e
l 

s
it
io

 
- 

u
n

 
s
it
io

 
d

e
 

re
d
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
. 

(p
.2

1
9

) 

G
e
s

ti
ó

n
 
d

e
 l

a
 r

e
la

c
ió

n
 c

o
n

 
e
l 

c
li
e

n
te

: 
U

n
a

  
a
m

p
lia

 
s
e
le

c
c
ió

n
 

d
e

 
c
o
m

u
n
ic

a
c
io

n
e
s
 

e
n
 

lí
n
e
a

 
s
ig

n
if
ic

a
 

q
u

e
 

la
 

e
m

p
re

s
a

 
p
u
e

d
e
 

o
fr

e
c
e

r 
o
 

e
n

v
ia

r 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

o
 

u
n

 
m

e
n

s
a
je

 
p
e
rs

o
n

a
liz

a
d
o
 q

u
e
 in

v
o
lu

c
re

 a
 

lo
s
 

c
o

n
s
u
m

id
o
re

s
 

re
fl
e
ja

n
d
o

 
s
u
s
 

in
te

re
s
e
s
 

y
 

c
o
m

p
o

rt
a
m

ie
n
to

s
 
e
s
p
e
c
ia

le
s
. 

(p
.2

1
9

) 

A
4
0

 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
e

s
tr

a
te

g
ic

o
: 

S
e
 

c
a
ra

c
te

ri
z
a

 
b
á
s
ic

a
m

e
n
te

 
p
o

r 
e

s
ta

r 
 

re
la

c
io

n
a

d
a
s
 

c
o
n

 
e
l 

o
s
ic

io
n
a
m

ie
n

to
, 

e
l 
m

a
rk

e
ti
n

g
 e

n
 b

u
s
c
a

d
o
re

s
, 

e
l 

m
a
rk

e
ti
n
g

 e
n
 r

e
d

e
s
 s

o
c
ia

le
s
, 

la
 p

u
b
lic

id
a
d

 y
 e

l 

m
a
rk

e
ti
n
g
 d

e
 in

fl
u
e

n
c
e

r,
 e

n
tr

e
 o

tr
a

s
 p

a
ra

 q
u
e
 la

s
 

e
m

p
re

s
a
s
 c

o
m

p
a

rt
a
n
 s

u
s
 p

ro
d
u

c
to

s
. 
(p

.2
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
ir
v
e
n
 

c
o
m

o
 

p
u
n

to
s
 

d
e

 
e

n
c
u

e
n
tr

o
 

d
e

 
m

u
c
h

o
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
 

ig
u
a
le

s
 

q
u

e
 

a
p

o
y
a

n
 

u
n

a
  

c
a
u
s
a
 

c
o
m

ú
n

 
y
 

q
u

e
 

u
ti
liz

a
n
 

la
s
 

p
la

ta
fo

rm
a
s
 s

o
c
ia

le
s
 p

a
ra

 c
o
m

p
a
rt

ir
 

s
u
s
 

p
e

n
s
a
m

ie
n
to

s
 

c
o

n
 

o
tr

o
s
 

u
s
u

a
ri
o

s
. 
(p

.3
) 

C
o

m
p

o
rt

a
m

ie
n

to
 

d
ig

it
a
l 

y
 

n
e

u
ro

m
a
rk

e
ti

n
g

: 
E

l 
n
e
u

ro
m

a
rk

e
ti
n
g

 s
e
 u

ti
liz

a
 

n
o
 
s
o
lo

 
p

a
ra

 
a

n
a
liz

a
r 

e
l 

c
o
m

p
o

rt
a
m

ie
n
to

 
d
ig

it
a
l 

d
e
 

lo
s
 

u
s
u
a

ri
o
s
, 

s
in

o
 

ta
m

b
ié

n
 

p
a
ra

 
g
e

n
e

ra
r 

h
ip

ó
te

s
is

 
s
o
b

re
 

c
ó
m

o
 

p
ie

n
s
a
n

 
y
 

to
m

a
n

 
d
e
c
is

io
n
e

s
 

lo
s
 

u
s
u
a

ri
o
s
 

e
n
 I

n
te

rn
e
t.
 (

p
.3

) 

G
e
s

ti
ó

n
 

d
e

 
la

 
re

la
c
ió

n
 

c
o

n
 

e
l 

c
li

e
n

te
: 

E
n
 

u
n

 
e
c
o
s
is

te
m

a
 

d
ig

it
a
l 

d
o

n
d

e
 

c
a
d

a
 d

ía
 a

p
a
re

c
e
n

 n
u

e
v
o

s
 

c
a
n

a
le

s
 

d
e
 

in
fo

rm
a
c
ió

n
 

y
 

d
is

tr
ib

u
c
ió

n
 

d
e

 
c
o

n
te

n
id

o
  

d
ig

it
a
l,
 

lo
s
 

s
is

te
m

a
s
 

d
e

 

in
fo

rm
a
c
ió

n
 
a

p
lic

a
d
o
s
 

h
a

n
 

p
a
s
a
d
o

 
a
 

ju
g
a

r 
u

n
 

p
a
p

e
l 

fu
n

d
a
m

e
n

ta
l 

e
n
 
la

 
g
e

s
ti
ó

n
 

d
e
 d

a
to

s
 
y
 
a
d
m

in
is

tr
a

c
ió

n
. 

(p
.3

) 

 
 

A
4
6

 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

L
a

 
p
la

ta
fo

rm
a
 

d
e
 

re
d
e

s
 

s
o
c
ia

le
s
 s

e
 u

ti
liz

a
 e

s
p
e
c
íf
ic

a
m

e
n
te

 e
n
 e

l 
c
a
m

p
o

 
d
e
l 
 

m
a
rk

e
ti
n
g
, 
in

d
e
p
e

n
d
ie

n
te

m
e
n

te
 d

e
l 
ta

m
a
ñ
o
 y

 l
a

 
in

d
u
s
tr

ia
 d

e
 l
a

 e
m

p
re

s
a
; 

p
o
r 

o
tr

o
 l
a
d

o
, 

s
i 
n
o

 s
e

 
d
e
s
a
rr

o
lla

 
u
n
 

b
u

e
n
 

c
o
n
te

n
id

o
 

n
o
 

g
e
n

e
ra

rá
 

b
e
n

e
fi
c
io

s
 p

a
ra

 l
a
 o

rg
a

n
iz

a
c
ió

n
. 

(p
.4

0
2

) 

S
o

c
ia

l 
m

e
d

ia
 m

a
rk

e
ti

n
g

: 
E

s
 u

n
a
 d

e
 

la
s
 h

e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 d

e
l 

m
a
rk

e
ti
n

g
 q

u
e

 
im

p
u
ls

a
 a

l 
é

x
it
o

 d
e
 l

a
s
 e

m
p

re
s
a
s
 a

 
tr

a
v
e
s
 
d
e

 
la

s
 
d
iv

e
rs

a
s
 
p
la

ta
fr

o
m

a
s
 

c
o
m

o
 

s
o

n
 

F
a
c
e

b
o
o
k
, 

T
w

it
te

r,
 

In
s
ta

g
ra

m
, 

q
u
e

 
p
e

rm
it
e

n
 

d
a
r 

a
 

c
o
n

o
c
e

r 
m

á
s
 s

o
b

re
 lo

s
 p

ro
d

u
c
to

s
 y

 la
 

e
m

p
re

s
a
. 

(p
.4

0
8
) 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
S

e
 

h
a

 
c
o
n
v
e
rt

id
o

 
e

n
 

u
n
a

 
e

x
c
e
le

n
te

 
o

p
c
ió

n
 

p
a
ra

 
q
u
e

 
la

s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

lle
g
u

e
n
 a

 o
b
te

n
e
r 

m
a

y
o
r 

a
u
d
ie

n
c
ia

, 
a
 

tr
a
v
é
s
 

d
e

 
u
ti
liz

a
r 

té
c
n
ic

a
s
 

d
e
 

la
s
 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
, 

b
lo

g
 

y
 

e
n
tr

e
 

o
tr

o
s
 

c
a
n
a
le

s
 

d
e

 
p
u
b
lic

id
a

d
. 

(p
.4

0
5
) 

 
 

 

A
4
8

 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
s
e
 

h
a
 

c
o
n

v
e
rt

id
o
 

e
n

  
u
n
a

 a
lt
e
rn

a
ti
v
a
 d

e
 a

p
o

y
o

 a
l 
c
o
m

p
ro

m
is

o
 c

a
ra

 a
 

c
a
ra

 
c
o
n

 
la

s
  

a
u
d
ie

n
c
ia

s
 
d

e
l 

m
e
rc

a
d
o
 
o
b
je

ti
v
o

, 
ta

m
b
ié

n
 
h
a

 
tr

a
íd

o
 u

n
 n

u
e
v
o

 s
e

n
ti
d

o
 d

e
 c

o
m

p
e
te

n
c
ia

 d
e
n

tr
o

 
d
e
l 
á
m

b
it
o
 c

o
m

e
rc

ia
l.
 (

p
.1

1
9
4

).
 

R
e
d

e
s

 
s

o
c
ia

le
s
: 

E
s
 

u
n

a
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

 b
a

s
ta

n
te

 r
e
n
ta

b
le

 
y
 s

e
 

u
ti
liz

a
 p

a
ra

 c
o
m

u
n
ic

a
r 

d
ir

e
c
ta

m
e
n
te

 
e
l 

m
e
n
s
a
je

 
d
e
 

m
a
rk

e
ti
n

g
 

a
 

la
 

a
u
d
ie

n
c
ia

 o
b
je

ti
v
o
 r

e
la

ti
v
a

. 
(p

.1
1
9

4
) 

S
it

io
 w

e
b

: 
L
o
s
 s

e
rv

ic
io

s
 

w
e
b
 

d
e
b

e
n

 
d
is

e
ñ
a

rs
e

 
c
u
id

a
d
o

s
a
m

e
n

te
 

p
a
ra

 
q
u
e

 
lo

s
 
c
lie

n
te

s
 
p

u
e

d
a
n

 
a
c
c
e

d
e

r 
a
 

la
s
 

c
o
s
a
s
 

fá
c
ilm

e
n
te

 
y
 

d
e
 

u
n
a

 
m

a
n
e
ra

 
m

u
y
 

p
re

c
is

a
. 

(p
.1

9
4

) 

 
 

 

 



              79 

 

  
N

o
. 

C
a
te

g
o

rí
a
s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e

 l
a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
5
0

 

E
s
tr

a
te

g
ia

s
 

d
e

 
m

a
rk

e
ti

n
g

: 
A

b
a

rc
a
 

to
d

a
s
 l

a
s
 a

c
ti
v
id

a
d
e

s
 i

n
v
o
lu

c
ra

d
a
s
 e

n
 l

a
 

g
e
s
ti
ó
n
 d

e
 l
a
 p

re
s
e

n
c
ia

 d
e
 u

n
a

 e
m

p
re

s
a
 

e
n

 
lí
n

e
a
, 

c
o
m

o
 

e
l 

s
it
io

 
w

e
b

 
d
e

 
la

 
e
m

p
re

s
a
, 

la
s
 p

á
g
in

a
s
 d

e
 r

e
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s
, 

la
s
 a

p
lic

a
c
io

n
e

s
 m

ó
v
ile

s
, 
e
l 
m

a
rk

e
ti
n

g
 e

n
 

b
u
s
c
a
d

o
re

s
, 

la
 p

u
b
lic

id
a
d

 e
n
 l

ín
e

a
, 

e
tc

; 
p
o
r 

e
llo

 l
a
s
 e

s
tr

a
te

g
ia

s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 s

o
n
 

v
it
a
le

s
 

p
a
ra

 
la

 
s
u
p

e
rv

iv
e
n

c
ia

 
y
 

c
o
m

p
e
ti
ti
v
id

a
d
 

d
e
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a

s
 

c
o
m

e
rc

ia
le

s
 

e
n
 

la
 

n
u
e
v
a
 

e
ra

 
d
ig

it
a

l.
 

(p
.1

8
8

) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

L
a

s
 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 b

ri
n

d
a

n
 a

 l
a
s
 e

m
p

re
s
a
s
 

u
n
a
 

p
la

ta
fo

rm
a
 

d
o

n
d

e
 

p
u

e
d

e
n

 
in

te
ra

c
tu

a
r 

d
ir

e
c
ta

m
e
n
te

 
c
o

n
 
s
u

 
u
s
u

a
ri
o
 f
in

a
l 
c
o

n
 m

a
y
o

r 
e
fi
c
ie

n
c
ia

 
y
  

c
o
m

p
a

ra
ti
v
a
m

e
n
te

 
a
 

u
n
 

b
a
jo

 
c
o
s
to

. 
(p

.2
0
0

) 

P
u

b
li

c
id

a
d

 
d

ig
it

a
l:

 
E

s
 

u
n
 

ti
p
o
 

d
e

 

m
a
rk

e
ti
n
g
 e

n
 e

l q
u
e
 e

l m
e
d
io

 d
ig

it
a
l s

e
 

u
ti
liz

a
 

p
a

ra
 

p
ro

m
o
v
e

r 
p

ro
d

u
c
to

s
 

y
 

s
e
rv

ic
io

s
 y

 p
a
ra

 l
le

g
a
r 

a
 l

a
 p

o
b
la

c
ió

n
 

o
b
je

ti
v
o
. 
P

o
r 

o
tr

o
 la

d
o
 P

o
r 

o
tr

o
 la

d
o
, 
s
i 

n
o
 s

e
 d

e
s
a
rr

o
lla

 u
n

a
 b

u
e
n

a
 p

u
b
lic

id
a
d

 
n
o
 

b
ri
n
d

a
rá

 
b

u
e
n

o
s
 

re
s
u
lt
a
d

o
s
. 

(p
.1

9
0

) 

 
 

  

A
6
0

 

R
e
d

e
s

 s
o

c
ia

le
s
: 

S
o
n

 e
n
 l
a
 a

c
tu

a
lid

a
d

 e
l 

c
a
n

a
l 

p
ri
n
c
ip

a
l 

p
a

ra
 

c
o
n

e
c
ta

r 
a
 

lo
s
 

c
lie

n
te

s
 

y
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
, 

a
 

tr
a
v
e
s
 

d
e
l 
 

F
a
c
e
b

o
o
k
, 

T
w

it
te

r,
 

In
s
ta

g
ra

m
 

y
 

W
h
a
ts

A
p
p
 

a
l 

p
u

n
to

 
q

u
e
 

h
a

n
 

im
p
le

m
e
n
ta

d
o

 
o

p
c
io

n
e
s
 
e
s
p
e
c
íf
ic

a
s
 
d

e
 

c
o
m

e
rc

io
 
p
o
r 

e
l 

p
o
te

n
c
ia

l 
q

u
e

 t
ie

n
e

n
 
y
  

p
o
s
e
e
n
 

p
a

ra
 

e
l 

c
re

c
im

ie
n
to

 
y
 

c
o
n
 

 
e
l 

ti
e
m

p
o
 d

e
 u

s
o
 q

u
e
 h

a
c
e

n
 s

u
s
 u

s
u
a

ri
o

s
 

e
n
 e

lla
s
 e

s
 b

a
s
ta

n
te

 e
le

v
a
d
o

. 
(p

.5
) 

E
s
tr

a
te

g
ia

s
 

d
e

 
m

a
rk

e
ti

n
g

: 
D

e
b
e

n
 e

s
ta

r 
s
ie

m
p
re

 e
n
 r

e
la

c
ió

n
 

a
 

la
s
 

te
n
d
e

n
c
ia

s
 

d
e
 

c
o
n
s
u
m

o
, 

d
e
s
p
e
rt

a
r 

e
m

o
c
io

n
e
s
 

p
a

ra
 

q
u
e

 
e
fe

c
tú

e
n
 l
a

 a
c
c
ió

n
 d

e
 c

o
m

p
ra

 d
e

 
s
u
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

y
 

s
e

rv
ic

io
s
, 

p
u
e

s
to

 
q

u
e
 
lo

s
 
c
lie

n
te

s
 
d
e
 
h

o
y
 

s
o
n
 

m
á
s
 

e
x
ig

e
n
te

s
, 

ti
e

n
e

n
 

e
l 

c
o
n

o
c
im

ie
n
to

 
d

e
 

lo
 

q
u
e

 
re

a
lm

e
n
te

 q
u
ie

re
n
, 
p

o
r 

s
u
 a

c
c
e

s
o

 
a
 I
n

te
rn

e
t.

 (
p
.4

) 

T
e

c
n

o
lo

g
ia

 d
e
 l

a
 c

o
m

u
n

ic
a
c

ió
n

: 
S

e
 

h
a

 
c
o

n
v
e

rt
id

o
 

e
n

 
u

n
a

 
p
ie

z
a

 
fu

n
d
a
m

e
n

ta
l 

p
a

ra
 

lo
s
 

n
u
e

v
o
s
 

e
m

p
re

n
d
im

ie
n
to

s
 

q
u
e

 
d

e
b

e
n

 
a
p
ro

v
e

c
h
a

r 
la

 r
e
v
o
lu

c
ió

n
 t

e
c
n

o
ló

g
ic

a
 

p
a
ra

 
a
s
í 

o
p
ti
m

iz
a
r 

s
u

s
 

re
c
u
rs

o
s
 

y
 

d
e
s
a
rr

o
lla

r 
e
s
tr

a
te

g
ia

s
 
d
e
 
m

a
rk

e
ti
n
g

 
e
fe

c
ti
v
a
s
, 

d
e
b

e
n

 m
a
rc

a
r 

la
 d

if
e

re
n
c
ia

 
a
n
te

 l
a

 c
o
m

p
e
te

n
c
ia

, 
p

e
rs

u
a

d
ir

 a
 s

u
s
 

c
lie

n
te

s
 s

o
b
re

 s
u
 d

e
c
is

ió
n
 d

e
 c

o
m

p
ra

 
m

o
s
tr

a
n
d

o
 

lo
s
 

b
e
n

e
fi
c
io

s
 

d
e

 
p
ro

d
u
c
to

s
 y

 s
e

rv
ic

io
s
. 

(p
.4

) 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
S

e
 b

a
s
a

 e
n

 r
e

p
re

s
e

n
ta

r 
y
 s

e
 b

ri
n

d
a
 u

n
 v

a
lo

r 
a

ñ
a
d
id

o
 e

n
 l

a
s
 

p
u
b
lic

a
c
io

n
e

s
 

d
e
 

c
o

n
te

n
id

o
s
 

s
o
b
re

 
to

d
o
 p

a
ra

 l
a

s
 e

m
p

re
s
a
s
, 
q
u

e
 p

u
e
d
e

n
 

e
m

p
e

z
a
r 

a
 c

o
m

p
e
ti
r 

c
o
n

 l
a
s
 m

is
m

a
s
 

a
rm

a
s
 q

u
e
 l
a
s
 m

á
s
 g

ra
n

d
e
s
. 

(p
.5

) 

 
 

A
6
2

 

P
á
g

in
a
 w

e
b

: 
E

s
te

 c
a

n
a
l 

s
e
 t

ra
ta

 d
e
 l

a
 

c
o
n
s
tr

u
c
c
ió

n
 

d
e

 
u
n

a
 

p
á

g
in

a
 

e
n

 
lí
n

e
a
, 

d
o
n

d
e

 
e
l 

c
lie

n
te

 
p
u

e
d

e
 

e
n
c
o
n
tr

a
r 

in
fo

rm
a
c
ió

n
 
re

le
v
a
n

te
 
d
e

 
la

 
e
m

p
re

s
a
 
y
 

lo
s
 

p
ro

d
u
c
to

s
 

o
 

s
e
rv

ic
io

s
 

q
u
e
 

o
fr

e
c
e
; 

a
s
im

is
m

o
, 
fa

c
ili

ta
 u

n
 c

a
n
a
l 
d
e

 c
o
n
ta

c
to

 y
, 

a
 

la
 

v
e

z
, 

s
u
m

in
is

tr
a
 

c
o
n

te
n
id

o
 

q
u

e
 

c
o
n
tr

ib
u

y
e
 

a
 

la
 

to
m

a
 

d
e
 

d
e
c
is

ió
n

 
d

e
 

c
o
m

p
ra

 a
 f

a
v
o
r 

d
e
 l
a
 c

o
m

p
a

ñ
ía

. 
(p

.7
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

 E
s
te

 c
a
n

a
l 

e
s
 

u
n
a

 
té

c
n
ic

a
 

e
n
c
a

rg
a
d

a
 

d
e

 
m

e
jo

ra
r 

la
s
 

p
á
g
in

a
s
 

w
e

b
 

d
e

 
d
e
te

rm
in

a
d
a
 
e
m

p
re

s
a
 
p

a
ra

 
q

u
e

 
s
e
a

 
fá

c
ilm

e
n
te

 
e
n
c
o
n
tr

a
d
a

 
p

o
r 

lo
s
 m

o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s
q
u

e
d
a

, 
a
 p

a
rt

ir
 

d
e

 
la

 
u
ti
liz

a
c
ió

n
 

d
e

 
c
ie

rt
a
s
 

p
a
la

b
ra

s
 c

la
v
e
. 

(p
.7

) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e
 m

o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s

q
u

e
d

a
 

(S
E

M
: 

C
o
n
s
is

te
 

e
n

 
c
o
n
tr

a
ta

r 
p
u
b
lic

id
a

d
 o

 a
n

u
n
c
io

s
 d

e
 p

a
g

o
 e

n
 l
o
s
 

m
o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s
q
u

e
d

a
, 

d
e
 t

a
l 

m
a

n
e

ra
 

q
u
e

 
d
ic

h
o

s
 

a
d

m
in

is
tr

a
d
o

re
s
 

re
p

ro
d
u

z
c
a
n

 
e

s
to

s
 

e
n

 
la

s
 

p
á
g
in

a
s
 

w
e
b
 
d

e
 
lo

s
 
c
lie

n
te

s
 
p
o
te

n
c
ia

le
s
, 

d
e

 
a
c
u

e
rd

o
 c

o
n
 s

u
 p

e
rf

il 
d

e
 n

a
v
e
g

a
c
ió

n
 e

 
in

te
re

s
e
s
. 

(p
.7

) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e

 c
o

n
te

n
id

o
s
: 

S
e
 b

a
s
a

 

e
n
 

la
 

g
e
n

e
ra

c
ió

n
 

d
e
 

c
o

n
te

n
id

o
s
, 

a
s
o
c
ia

d
o
s
 

c
o

n
  

e
l 

p
ro

d
u
c
to

 o
 s

e
rv

ic
io

 q
u
e

 p
re

te
n
d

e
 

c
o
m

e
rc

ia
liz

a
r,

 y
 d

e
 i
n
te

ré
s
 r

e
le

v
a
n
te

 
p
a
ra

 
e
l 
 

c
lie

n
te

 
p
o
te

n
c
ia

l,
 

d
is

tr
ib

u
id

o
s
 

a
 

tr
a
v
e
s
 

d
e
 

lo
s
 

v
id

e
o
s
, 

tu
to

ri
a
le

s
 

y
 

e
n
tr

e
 o

tr
o
s
. 

(p
.7

) 

M
e
d

io
s

 
d

e
 

c
o

m
u

n
ic

a
c
ió

n
 s

o
c

ia
l:

 
C

o
n
s
is

te
 e

n
 e

l 
u

s
o
 d

e
 

a
p
lic

a
c
io

n
e
s
 w

e
b
 p

a
ra

 
la

 
c
re

a
c
ió

n
 

y
 

p
u
b
lic

a
c
ió

n
 

d
e

 
c
o
n
te

n
id

o
 

d
ig

it
a
l;
 

d
e

 
e
s
ta

 
m

a
n

e
ra

, 
la

s
 

e
m

p
re

s
a
s
 

e
s
tá

n
 

e
n

 
c
a
p

a
c
id

a
d
 

d
e

 
c
ir
c
u
la

r 
s
u
 p

u
b
lic

id
a

d
. 
(p

.7
) 

C
o

rr
e
o

 d
e

 p
ro

p
a
g

a
n

d
a
: 

S
e

 t
ra

ta
 d

e
l e

n
v
ío

 d
e

 
c
o
rr

e
o

s
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

o
s
 

c
o

n
 

in
fo

rm
a
c
ió

n
 

e
x
c
lu

s
iv

a
 

d
e

 
p

ro
d

u
c
to

s
, 

o
fe

rt
a

s
 

o
 

p
ro

m
o

c
io

n
e
s
 q

u
e

 s
e

 e
n
c
u
e
n

tr
a
n

 e
n
la

z
a
d
o

s
 a

 
p
á
g
in

a
s
 

w
e
b

  
q
u
e
 

p
e
rm

it
e
n
 

a
m

p
lia

r 
la

 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 

s
u
m

in
is

tr
a
d

a
. 

P
a
ra

 
e
s
to

, 
re

s
u
lt
a
 

n
e
c
e
s
a
ri

o
 

q
u
e
 

lo
s
 

re
m

it
e

n
te

s
 

s
e
 

h
a

y
a

n
 

s
u
s
c
ri
to

 
a
l 

s
e
rv

ic
io

 d
e

 n
o
ti
c
ia

s
 y

 n
o
v
e

d
a

d
e
s
, 
c
o
n

 e
l 
fi
n

 d
e

 
q
u
e

 e
s
ta

 e
s
tr

a
te

g
ia

 
n
o

 s
e

 c
o

n
v
ie

rt
a
 
e
n
 
u
n

a
 

m
o
le

s
ti
a
 p

a
ra

 e
l 
c
lie

n
te

 p
o
te

n
c
ia

l.
 (

p
.8

) 

A
6
4

 

S
it

io
 
w

e
b

: 
 
E

s
te

 
c
a
n

a
l 

e
s
 
u
n

a
 
d
e

 
la

s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 

im
p
re

s
c
in

d
ib

le
 

p
a

ra
 

la
s
 

o
rg

a
n
iz

a
c
io

n
e
s
 

y
a

 
q
u

e
 

p
e
rm

it
e
 

d
a
r 

a
 

c
o
n

o
c
e

r 
s
u
s
 

s
e
rv

ic
io

s
 

o
 

v
e
n

d
e

r 
d

e
 

m
a
n
e
ra

 
o
n
lin

e
, 

d
e
 

lo
 

c
o

n
tr

a
ri
o

 
la

 
c
o
m

p
a

ñ
ía

 
s
e

 
lim

it
a
rá

 
a
 

te
n

e
r 

m
a

y
o
r 

v
is

ib
ili

d
a

d
 s

i 
n
o

 s
e

 d
e
s
a

rr
o
lla

 d
e
 b

u
e
n

a
 

m
a
n
e
ra

. 
(p

.6
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

 E
s
te

 c
a
n

a
l 

s
e

 
c
a
ra

c
te

ri
z
a
 

p
o
r 

m
e
jo

ra
r 

la
 

fa
c
ili

d
a
d
 

d
e
 

b
u

s
q

u
e
d

a
 

d
e
 

la
s
 

p
á
g
in

a
s
 w

e
b
, 

p
e

ro
 c

u
y
o

 o
b
je

ti
v
o

 
e
s
 c

re
a
r 

c
o

n
te

n
id

o
s
 d

e
 c

a
lid

a
d

 y
 

a
tr

a
e
r 

c
lie

n
te

s
. 
(p

.6
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e
 m

o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s

q
u

e
d

a
 

(S
E

M
):

 E
s
ta

 h
e
rr

a
m

ie
n

ta
 s

e
 b

a
s
a
 e

n
 

c
o
n
tr

a
ta

r 
p

u
b
lic

id
a

d
 p

a
g
a

d
a
 a

 t
ra

v
e
s
 

d
e
 l
o

s
 a

n
u
n

c
io

s
 m

á
s
 i
n
fl
u

y
e

n
te

s
 p

a
ra

 
lo

s
 f

u
tu

ro
s
 u

s
u

a
ri

o
s
 o

 c
o

n
s
u
m

id
o
re

s
. 

(p
.6

) 
 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

E
s
 

u
n
a
 

d
e
 

la
s
 

h
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 

m
á
s
 

im
p

o
rt

a
n
te

 
p
a
ra

 
g
e
n

e
ra

r 
v
e
n
ta

s
 
e

n
 
la

s
 
e
m

p
re

s
a
s
 
a

 
tr

a
v
e
s
 

d
e
 

In
s
ta

g
ra

m
; 

g
ra

c
ia

s
 

a
 

la
 

a
m

p
lia

 
v
a

ri
e
d

a
d

d
e

 
fo

rm
a
to

s
 

q
u

e
 

o
fr

e
c
e
, 

p
u

b
lic

a
c
ió

n
d
e

 f
o
to

s
 s

e
n
c
ill

a
s
 

o
e
n
 

c
a
rr

u
s
e
l,
 

h
is

to
ri

a
s
  

y
 v

id
e

o
s
, 

s
e
 p

u
e

d
e

n
 a

tr
a

e
r 

c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
 i
n
te

re
s
a
d

o
s
. 

(p
.9

) 

 
 

 



              80 

 

 
N

o
. 

C
a
te

g
o

rí
a

s
 (

d
im

e
n

s
io

n
e

s
) 

d
e

 a
n

á
li

s
is

 d
e
 l

a
 v

a
ri

a
b

le
 m

a
rk

e
ti

n
g

 d
ig

it
a
l 

A
6
5

 

P
u

b
li

c
id

a
d

: 
E

l 
p

ro
c
e
s
o

 
d

e
 

p
u
b
lic

id
a

d
 

c
o
m

ie
n

z
a
 

c
o

n
 

e
l 

e
s
ta

b
le

c
im

ie
n
to

 
d

e
 

o
b
je

ti
v
o
s
 p

u
b
lic

it
a
ri

o
s
, 

y
 p

ro
g
re

s
a
n

d
o

 a
  

tr
a
v
é
s
 d

e
 l

a
 p

la
n
if
ic

a
c
ió

n
 d

e
 m

e
d
io

s
, 

la
 

s
e
le

c
c
ió

n
 

d
e

 
m

e
d
io

s
, 

la
  

in
v
e
s
ti
g
a
c
ió

n
 d

e
 c

o
n
te

n
id

o
, 

e
l 

d
e
s
a
rr

o
ll
o
 

d
e
 
c
o
p
ia

s
 
p

u
b
lic

it
a
ri

a
s
 
y
 
la

 
c
o
m

p
ra

 
d

e
 

m
e
d
io

s
 c

u
lm

in
a
 c

o
n
 e

l 
la

n
z
a
m

ie
n
to

 d
e
l 

a
n
u

n
c
io

 
p
a

ra
 

c
re

a
r 

 
u
n
a

 d
e
m

a
n
d

a
 e

fe
c
ti
v
a
. 

(p
.2

8
) 

S
it

io
s
 w

e
b

: 
U

n
 s

it
io

 w
e

b
 d

is
e

ñ
a

d
o

 
p
a
ra

 
te

n
e

r 
e

n
 

c
u

e
n
ta

 
to

d
o

s
 

lo
s
 

d
if
e
re

n
te

s
 

ta
m

a
ñ
o

s
 

d
e

 
p

a
n
ta

lla
 

y
 

ti
e
m

p
o
s
 d

e
 c

a
rg

a
 e

s
 c

ru
c
ia

l 
p

a
ra

 e
l 

m
a
rk

e
ti
n
g
 d

ig
it
a
l 

d
e
 c

o
n
te

n
id

o
. 

E
n

 
e
s
te

 
s
e
n
ti
d
o

, 
c
a

ra
c
te

rí
s
ti
c
a

s
 
c
o
m

o
 

e
l 

d
is

e
ñ

o
 

d
e
l 

s
it
io

, 
tí
tu

lo
s
 

o
p
ti
m

iz
a

d
o
s
, 

v
e
lo

c
id

a
d
 

d
e

 
la

 
p
á
g
in

a
, 

e
tc

.,
 s

o
n
 i

m
p
o
rt

a
n
te

s
 p

a
ra

 
g
a
ra

n
ti
z
a
r 

q
u

e
 

to
d

o
 

e
l 

c
o
n
te

n
id

o
 

s
e
a
 v

is
ib

le
s
. 
(p

.2
8
) 

B
o

ts
 

d
e

 
m

e
s

s
e

n
g

e
r:

 
S

o
n

  
p
ro

g
ra

m
a
s
 d

e
 c

o
m

p
u
ta

d
o
ra

 
d
is

e
ñ

a
d

o
s
 

p
a
ra

 
s
im

u
la

r 
c
o
n
v
e
rs

a
c
io

n
e
s
 

c
o

n
 

lo
s
  

u
s
u

a
ri
o

s
 

y 
h
a
c
e
r 

q
u
e
 

la
s
 

m
a
rc

a
s
 

e
s
té

n
 

d
is

p
o
n
ib

le
s
 

p
a
ra

 
lo

s
 

c
o

n
s
u
m

id
o
re

s
 

e
n

  
to

d
o
 m

o
m

e
n
to

. 
(p

.2
8

) 

V
id

e
o

s
 

e
n

 
v
iv

o
: 

E
s
 

u
n

a
 

te
n

d
e

n
c
ia

 
e
m

e
rg

e
n
te

 
y
a
 

q
u

e
 

a
b

re
n
 

e
l 

c
a
m

in
o

 
p
a
ra

 q
u
e
 l
o
s
 c

o
n
s
u
m

id
o

re
s
 i
n
te

ra
c
tú

e
n

 
d
ir
e
c
ta

m
e

n
te

 
c
o

n
 

la
s
 

m
a
rc

a
s
, 

o
b
te

n
g

a
n

 r
e
s
p

u
e

s
ta

s
 a

 s
u
s
 c

o
n
s
u
lt
a
s
 

e
n
 
ti
e
m

p
o

 
re

a
l,
 
b

ri
n
d

a
n

 
u

n
 
e
le

m
e
n

to
 

h
u
m

a
n

o
 a

 l
a
s
 m

a
rc

a
s
 y

 h
a
c
e
n

 q
u
e

 e
l 

c
o
n
s
u
m

id
o

r 
s
e
 s

ie
n
ta

 m
á

s
 c

e
rc

a
 d

e
 l

a
 

m
a
rc

a
 a

 t
ra

v
é
s
 d

e
 c

o
n
te

n
id

o
 i
n
m

e
rs

iv
o

 
e
n
 v

iv
o
. 

(p
.2

8
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
e
 

b
a

s
a
 

e
n

 
e
s
ta

b
le

c
e
r 

y
 

m
a

n
te

n
e

r 
u
n

a
 

re
la

c
ió

n
 c

e
rc

a
n

a
 c

o
n
 s

u
s
 c

lie
n
te

s
. 

A
d
e
m

á
s
 

d
e
 

e
s
c
ri

b
ir
 

b
lo

g
s
, 

m
a
n
te

n
e
r 

s
it
io

s
 w

e
b

 y
 p

á
g
in

a
s
 e

n
 

F
a
c
e
b

o
o
k
, 

In
s
ta

g
ra

m
 
y
 
T

w
it
te

r 
y
 

p
u
b
lic

a
r 

v
id

e
o
s
, 

m
e
n

s
a
je

s
 

y
 

c
o
rr

e
o

s
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

o
s
, 

u
ti
liz

a
n

 
b
lo

g
u
e

ro
s
 
a
c
ti
v
o
s
 
y
 
c
e
le

b
ri
d

a
d

e
s
 

p
a
ra

 
im

p
u
ls

a
r 

s
u
s
 p

ro
d

u
c
to

s
. 

(p
.2

9
) 

 

A
6
6

 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
e
 

h
a

n
 

c
o
n
v
e
rt

id
o
 

e
n

 
e
l 

fe
n
ó
m

e
n
o
 

m
á

s
 

in
fl
u

y
e

n
te

 
e
n
 

la
 

c
o
m

u
n
ic

a
c
ió

n
 

e
n
 

la
s
 

ú
lt
im

a
s
 d

é
c
a
d

a
s
, 

o
fr

e
c
ie

n
d
o

 a
 l

a
 g

e
n
te

 
n
u
e

v
a
s
 

m
a

n
e

ra
s
 

d
e

 
c
o
n
s
tr

u
ir

 
y
 

m
a

n
te

n
e

r 
re

la
c
io

n
e

s
, 

c
o
m

p
a

rt
ir
 
in

fo
rm

a
c
ió

n
, 

g
e

n
e

ra
r 

y
 
e
d
it
a
r 

c
o
n
te

n
id

o
s
. 
P

o
r 

o
tr

o
 l
a
d

o
, 
n

o
 e

s
 g

a
ra

n
tí

a
 

a
u
to

m
á
ti
c
a

 d
e

 é
x
it
o
. 

(p
.1

3
8
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
e
s

tr
a
té

g
ic

o
: 

S
e
 

c
o
n
s
tr

u
y
e

 
a
 
tr

a
v
e
s
 
d

e
 
c
o
n
te

n
id

o
s
 

q
u
e
 

s
e
a

n
 

in
te

n
s
o
s
, 

y
a
 

q
u

e
 

e
s
 

im
p
o
rt

a
n
te

 
s
o
n

 
n

e
c
e
s
a
ri

o
s
 

p
a

ra
 

im
p
a
c
ta

r 
re

a
lm

e
n
te

 
la

 
o
p
e

ra
c
ió

n
 d

e
 l
a

 e
m

p
re

s
a

 y
 o

b
te

n
e
r 

m
e
jo

re
s
 r

e
s
u
lt
a
d

o
s
. 

(p
.1

3
8
) 

B
ig

 d
a
ta

: 
S

e
 c

a
ra

c
te

ri
z
a
 p

o
r 

q
u
e

 v
a

n
 c

o
b
ra

n
d
o

 f
u

e
rz

a
 e

 
in

te
ré

s
, 

fr
e
n

te
 

a
l 

g
ra

n
 

v
o
lu

m
e

n
 

d
e

 
d

a
to

s
 

e
 

in
fo

rm
a
c
ió

n
 

g
e
n

e
ra

d
o

s
 

a
 

ta
rv

e
s
 

d
e
l 

p
ro

d
u
c
to

 
d

e
 

la
 

a
c
ti
v
id

a
d

 d
e
 l
a

 e
m

p
re

s
a
 q

u
e

 
le

 
p

e
rm

ie
 
e
s
ta

r 
lig

a
d
a
 
a
 
la

 
in

v
e
s
ti
g
a
c
ió

n
 

d
e
l 

m
e

rc
a

d
o

. 
(p

.1
3
8

) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e

 a
fi

li
a

d
o

s
: 

A
b

a
rc

a
 t

o
d

a
s
 

a
q
u

e
lla

s
 

re
la

c
io

n
e
s
 c

o
m

e
rc

ia
le

s
 e

n
 l

a
s
 q

u
e
 u

n
 

c
o
m

e
rc

ia
n
te

 
p
ro

m
o

c
io

n
a
 s

u
s
 s

e
rv

ic
io

s
 o

 p
ro

d
u
c
to

s
 

m
e
d
ia

n
te

 
a
n
u

n
c
io

s
 u

n
 a

fi
lia

d
o
. 

(p
.1

3
8
) 

C
o

rr
e
o

 e
le

c
tr

ó
n

ic
o

: 
E

s
 e

l 
m

e
d
io

 
p
u
b
lic

it
a
ri

o
, 
im

p
u
ls

a
d
o

 p
o
r 

e
l e

n
v
ío

 
d
e
 

fa
c
tu

ra
s
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

a
s
 d

o
n
d

e
 p

u
e

d
e

n
 in

c
lu

s
o

 
d
ir
e
c
c
io

n
a
r 

s
u
s
 

p
ro

m
o

c
io

n
e
s
, 

fu
n
d

a
m

e
n
tá

n
d
o
s
e

 
e
n
 
lo

s
 
a
n
te

c
e

d
e

n
te

s
 
d

e
 
c
o
m

p
ra

, 
p
re

fe
re

n
c
ia

s
 

y
 

fr
e
c
u

e
n
c
ia

s
 

d
e

 
c
o
m

p
ra

 d
e
l 
c
lie

n
te

 s
e

ú
n
 e

l 
re

g
is

tr
o

 
q
u
e

 
e
s
tá

 
e
n

 
c
a

d
a
 

fa
c
tu

ra
 

e
le

c
tr

ó
n
ic

a
. 

(p
.1

3
9
) 

 

A
6
7

 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e
 

b
ú

s
q

u
e

d
a
 (

S
E

O
):

 E
s
 l
a
 o

p
ti
m

iz
a

c
ió

n
 d

e
 

u
n
 s

it
io

 w
e

b
 e

n
 lo

s
 m

o
to

re
s
 d

e
 b

ú
s
q
u
e

d
a
. 

P
ro

m
u
e
v
e
 

u
n
 

s
it
io

 
w

e
b
 

a
 

la
 

p
ri
m

e
ra

 
p
á
g
in

a
 d

e
 c

o
n
s
u
lt
a
s
 e

n
 l

o
s
 m

o
to

re
s
 d

e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a
. 

(p
.8

2
) 

L
a
 

p
u

b
li

c
id

a
d

: 
S

o
n

 
lo

s
 

b
a

n
n

e
rs

 
b
a
s
a
d
o

s
 e

n
 e

l 
c
o

n
te

x
to

 o
 a

n
u
n

c
io

s
 

p
u
b
lic

it
a
ri

o
s
 

d
e
 

te
x
to

 
q
u

e
 

s
e

 
m

u
e
s
tr

a
n
 d

ir
e
c
ta

m
e

n
te

 d
e
b

a
jo

 d
e
 la

 
b
a
rr

a
 d

e
 b

ú
s
q

u
e

d
a
, 

o
 a

 l
a
 d

e
re

c
h
a

 
d
e
 l

o
s
 r

e
s
u
lt
a

d
o
s
 d

e
 l
a

 c
o

n
s
u
lt
a
 d

e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a
. 

(p
.8

2
) 

R
e
d

e
s
 

s
o

c
ia

le
s
: 

S
o

n
 

lo
s
 

m
e
d
io

s
 

p
u

b
lic

it
a

ri
o
s
n
 

q
u
e

 
tr

a
n
s
m

it
e
 

m
e
n
s
a
je

s
 

p
u
b
lic

it
a
ri

o
s
 

e
n

 
fo

rm
a

 
d
e

 
im

á
g
e
n

e
s
 

e
s
tá

ti
c
a

s
 

o
 

a
n
im

a
d

a
s
, 

q
u

e
 

s
e
 

c
o
lo

c
a
n

 
e
n
 

p
á
g
in

a
s
 

d
e
 

s
it
io

s
 

w
e
b

 
p
a
ra

 p
ro

m
o
c
io

n
a
r 
p

ro
d
u
c
to

s
. 

(p
.8

2
) 

B
ig

 
d

a
ta

: 
Im

p
lic

a
 

e
l 

a
n

á
lis

is
 

d
e

 
m

a
tr

ic
e
s
 

d
e
 

d
a
to

s
 

d
e
 

g
ra

n
d

e
s
 

v
o
lú

m
e

n
e
s
. 

A
l 

u
ti
liz

a
r 

u
n
 

a
n

á
lis

is
 

d
e

 
o
p
in

ió
n

 
e

n
 

la
s
 

re
d
e
s
 

s
o
c
ia

le
s
, 

e
s
 

p
o
s
ib

le
 o

b
te

n
e

r 
re

s
u
lt
a
d

o
s
 b

a
s
a

d
o
s
 e

n
 

la
 

re
v
is

ió
n
 

d
e

  
d
e
c
e
n
a

s
 d

e
 m

ile
s
 d

e
 o

p
in

io
n

e
s
. 

(p
.8

2
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 (

S
E

M
):

 E
s
 e

l 
m

o
to

r 
d

e
 

b
ú
s
q
u
e

d
a
 

a
c
ti
v
id

a
d

e
s
 

d
e

 
m

a
rk

e
ti
n
g
, 

d
e
s
ti
n
a

d
a
s
 a

 a
u
m

e
n
ta

r 
la

 a
s
is

te
n

c
ia

 a
 u

n
 s

it
io

 w
e
b
. 

(p
.8

2
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
m

o
v
il
: 

S
o
n
 

la
s
 

a
c
ti
v
id

a
d

e
s
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n
g

 q
u
e

 
u
ti
liz

a
n

 
d
is

p
o

s
it
iv

o
s
 

m
ó
v
ile

s
. 

S
in

 
e
m

b
a
rg

o
, 

e
s
 i

u
n
a

 d
e
s
v
e

n
ta

ja
 

n
o
 

c
o
n

ta
r 

c
o
n
 

d
is

p
o
s
it
iv

o
s
 

q
u
e
 p

e
rm

it
a
n
 l
le

v
a

r 
a
 c

a
b
o
 u

n
 

b
u
e

n
 m

a
rk

e
ti
n
g
. 

(p
.8

2
) 

A
6
8

 

S
it

io
 
w

e
b

: 
E

s
 
la

 
p
ie

d
ra

 
a
n

g
u
la

r 
d
e
 
la

 
e
s
tr

a
te

g
ia

 d
e
 m

a
rk

e
ti
n
g

 d
ig

it
a
l.
 E

s
to

 e
s
 e

l 
ro

s
tr

o
 d

e
 l

a
 e

m
p
re

s
a

 d
o
n

d
e

 l
o
s
 c

lie
n
te

s
 

o
b
je

ti
v
o
 p

ri
m

e
ro

 a
te

rr
iz

a
n
 y

 e
n

c
u

e
n
tr

a
n
 

la
 
in

fo
rm

a
c
ió

n
 
ú
ti
l 

q
u
e
 
b
u
s
c
a
n
, 

y
a
 
q
u

e
  

e
s
te

 e
s
 e

l 
lu

g
a

r 
d

o
n

d
e
 n

u
e
s
tr

o
s
 c

lie
n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
 

s
e

 
c
o
n
v
e
rt

ir
á

n
 

e
n

 
lo

s
 

q
u

e
 

p
a
g

a
n
.(

p
.3

0
) 

O
p

ti
m

iz
a

c
ió

n
 

d
e
 

m
o

to
re

s
 

d
e

 
b

ú
s
q

u
e

d
a
 

(S
E

O
):

 
A

y
u

d
a
 

a
 

la
s
 

e
m

p
re

s
a
s
 a

 l
le

g
a

r 
y
 c

o
n
v
e

rt
ir

 a
 s

u
s
 

c
o
n
s
u
m

id
o

re
s
 

e
n
 

e
s
ta

 
e

ra
  

d
ig

it
a
l.
 I

n
v
e

rt
ir
 e

n
 S

E
O

 y
 o

p
ti
m

iz
a
r 

e
l 

c
o

n
te

n
id

o
 
d
e

 
s
u
 
s
it
io

 
p

a
ra

 
q

u
e

 
a
p
a

re
z
c
a
 

e
n

  
lo

s
 

m
o
to

re
s
 

d
e
 

b
ú
s
q
u

e
d
a

 
c
o
m

o
 

G
o
o

g
le

 
y
 
a

 
g

e
n

e
ra

r 
m

á
s
 
c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
. 

(p
.3

1
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 
c

o
n

te
n

id
o

s
: 

E
s
 

c
re

a
r 

y
 

p
ro

m
o

v
e
r 

c
o
n
te

n
id

o
 

a
y
u

d
a
 

a
  

in
v
o
lu

c
ra

r 
a
 la

s
 p

e
rs

o
n
a
s
 y

 a
l 

p
ú
b
lic

o
 

o
b
je

ti
v
o
 

q
u
e

 
in

te
ra

c
tú

a
 

c
o

n
 

u
s
te

d
; 

a
s
im

is
m

o
, 

s
e
 
p

u
e

d
e
 
u
ti
liz

a
r 

p
a
ra

 
c
re

a
r 

c
o

n
c
ie

n
c
ia

 
d
e

 
m

a
rc

a
 

d
e
l 

p
ro

d
u
c
to

 
y
 

lo
s
 

s
e
rv

ic
io

s
, 

a
u
m

e
n
ta

r 
lo

s
  

c
lie

n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
 

y
 

re
te

n
e

r 
c
lie

n
te

s
 

le
a
le

s
. 

(p
.3

1
) 

M
a
rk

e
ti

n
g

 
d

e
 
m

e
d

io
s
 
s

o
c

ia
le

s
: 

L
a
s
 

re
d

e
s
 

s
o
c
ia

le
s
 

a
y
u

d
a
n

 
a

 
la

s
  

e
m

p
re

s
a
s
 a

 a
u
m

e
n

ta
r 

e
l 

c
o
n

o
c
im

ie
n

to
 

d
e
 

s
u

  
m

a
rc

a
, 

a
y
u

d
a
r 

a
 g

e
n
e
ra

r 
m

á
s
 c

lie
n
te

s
 

p
o
te

n
c
ia

le
s
  

e
 
in

c
lu

s
o
 
m

e
jo

ra
r 

e
l 

c
o
m

p
ro

m
is

o
 
d
e
l 

c
lie

n
te

. 
(p

.3
1
) 

 
 

  
  

  
  

  

 


