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El marketing digital permite a las empresas interactuar de manera efectiva con sus clientes, optimizar 
estrategias y aumentar la visibilidad en línea. El propósito del presente artículo fue describir el estado de las 
investigaciones sobre las herramientas del marketing digital y su impacto en el desarrollo empresarial. La 
metodología utilizada fue una revisión sistemática cualitativa, se seleccionaron 12 artículos de revistas 
indexadas en Scopus, SciELO y Redalyc, comprendidos entre 2020 y 2025, usando la guía actualizada PRISMA. 
Los resultados destacan la consolidación del marketing digital como estrategia clave para el desarrollo 
empresarial, contribuyendo a la adaptación a un entorno competitivo y digitalizado, a través de herramientas 
como las redes sociales, el comercio electrónico y los métodos de Inteligencia Artificial, que mejoran el 
reconocimiento de la marca, optimizan las ventas, facilitan la personalización y predicen comportamientos, 
mejorando la experiencia del consumidor. Se concluye que la integración de estas tecnologías es esencial para 
mantener la competitividad y fomentar la innovación. 

Palabras clave: Comercio electrónico; Desarrollo empresarial; Inteligencia Artificial; Marketing digital; 
Redes    sociales. 

 
 

 
Digital marketing allows companies to effectively interact with their customers, optimize strategies, and 
increase online visibility. The purpose of this article was to describe the state of research on digital marketing 
tools and their impact on business development. The methodology used was a qualitative systematic review, 
12 articles were selected from journals indexed in Scopus, SciELO, and Redalyc, between 2020 and 2025, using 
the updated PRISMA guide. The results highlight the consolidation of digital marketing as a key strategy for 
business development, contributing to adaptation to a competitive and digitalized environment, through tools 
such as social networks, e-commerce, and Artificial Intelligence methods, which improve brand recognition, 
optimize sales, facilitate personalization, and predict behaviors, improving the consumer experience. It is 
concluded that the integration of these technologies is essential to maintain competitiveness and foster 
innovation. 
Keywords: e-commerce; business development; artificial intelligence; digital marketing; social networks; 
brand visibility. 
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INTRODUCCIÓN 

El avance de las tecnologías ha provocado una 

transformación radical en la manera en que operan 

las empresas, permitiéndoles transformar procesos 

tradicionales en enfoques dinámicos e innovadores. 

Esta evolución ha sido crucial para adaptarse a los 

desafíos contemporáneos y adoptar nuevas 

estrategias comerciales que modofoquen la manera 

en que las empresas interactúan con sus clientes y 

gestionan sus operaciones. En este contexto, el 

marketing digital ha emergido como una 

herramienta fundamental para las organizaciones 

modernas, ya que facilita una conexión efectiva con 

los consumidores a través de diversas plataformas 

en línea. Esto no solo optimiza la visibilidad y el 

alcance de sus productos y servicios, sino que 

impulsa a las empresas hacia el logro de sus 

objetivos estratégicos, favoreciendo su crecimiento 

y expansión en nuevos mercados, así como la 

captación de nuevos clientes (Mera et al., 2022).  

La adopción efectiva de estas herramientas 

puede resultar en un aumento significativo en el 

rendimiento financiero, lo que subraya la necesidad 

de capacitación y recursos adecuados para facilitar 

esta transición. El uso de tecnologías emergentes 

como las herramientas y métodos de Inteligencia 

Artificial (IA) y el análisis de datos está 

revolucionando el marketing digital, permitiendo a 

las empresas anticipar tendencias del mercado y 

adaptarse rápidamente a los cambios en la demanda, 

mejora la experiencia del cliente, optimiza la 

eficiencia operativa y contribuye a una 

transformación significativa en la gestión 

empresarial, a la sostenibilidad y el crecimiento a 

largo plazo de las organizaciones en la era digital 

(Ramos, 2022). 

El marketing digital abarca, además, una 

variedad de estrategias y herramientas, entre las que 

destacan las redes sociales, el comercio electrónico, 

el marketing por correo electrónico y la 

optimización de motores de búsqueda, que le 

permiten a las empresas interactuar con sus 

audiencias, facilitan la personalización de ofertas y 

la medición del impacto de las campañas. Las redes 

sociales constituyen un medio clave para la 

promoción de marcas, la comunicación efectiva con 

los clientes para establecer relaciones significativas 

con los consumidores y adaptar las estrategias a sus  

 

preferencias (Rodríguez y García, 2022).  La 

medición precisa del impacto de las campañas 

digitales se ha vuelto indispensable, es por ello que, 

herramientas como Google Analytics son 

fundamentales para evaluar el rendimiento y ajustar 

las tácticas según sea necesario (Tupikovskaja y 

Tyler, 2021). 

En este contexto se requiere analizar ¿cómo 

influyen las herramientas de marketing digital en la 

optimización de procesos y la toma de decisiones 

estratégicas en el desarrollo empresarial?, ¿qué 

papel desempeñan las plataformas de 

automatización de marketing digital en la mejora 

del rendimiento y la competitividad de las empresas 

en diferentes sectores? Teniendo en cuenta lo antes 

expuesto, el propósito del presente artículo de 

revisión sistémica es describir el estado de las 

investigaciones sobre las herramientas del 

marketing digital y su impacto en el desarrollo 

empresarial. 

MÉTODO 

En el estudio se llevó a cabo una revisión 

sistemática cualitativa de la literatura con el 

objetivo de integrar y analizar diferentes 

investigaciones cuantitativas que estudiaron, de 

manera detallada y crítica, la relación entre las 

herramientas de marketing digital y el desarrollo y 

gestión empresarial. El análisis de contenido 

permitió esquematizar la información encontrada 

sobre artículos científicos, permitiendo analizar los 

resultados de manera reflexiva. Para sistematizar la 

información se seleccionaron artículos publicados 

desde 2020 hasta 2025 en español e inglés, en las 

bases de datos Scopus, SciELO y Redalyc.  

Estas bases de datos fueron elegidas por su 

accesibilidad al conocimiento científico, 

especialmente en marketing digital y desarrollo 

empresarial. Scopus ofrece estudios de alta calidad 

con amplia cobertura internacional, mientras que 

SciELO y Redalyc destacan la producción científica 

de América Latina. Estas plataformas promueven la 

transparencia y son esenciales para democratizar el 

acceso al conocimiento, beneficiando a académicos 

y profesionales en el avance del marketing digital. 

La estrategia de búsqueda se basó en definir 

criterios, ecuaciones y palabras claves basadas en 

descriptores y sus expresiones equivalentes en 

inglés.  
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Se configuraron también los conectores de 

conjunción “Y”, “AND”, “O” y “OR” y “NOT”: 

• ("marketing digital" Y "desarrollo 

empresarial") O (“herramientas” Y 

“marketing digital”) NO revisión 

• (“digital marketing” AND “business 

development”) OR (“tools” AND “digital 

marketing”) NOT review 

Se usaron filtros para restringir la búsqueda a 

los años comprendidos entre 2020 y 2025. 

Se establecieron como criterios de inclusión: a) 

que contuvieran cualquier herramienta digital y los 

términos marketing digital y desarrollo empresarial; 

b) que fuera un artículo científico publicado en 

revista arbitrada; c) que se hubiera publicado en el 

rango de tiempo establecido, del 2020 al 2025; d) 

fueran escritos en español o inglés y e) que fuera un 

artículo de acceso abierto. Se excluyeron aquellos 

que no alcanzaron los criterios requeridos de 

inclusión referidos y artículos teóricos y duplicados.  

 

Figura 1. Diagrama de flujo para la selección de 

los artículos según PRISMA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Una vez seleccionados los artículos, se procedió 

a analizar su contenido. Se elaboraron matrices que 

incluyeron los siguientes indicadores, año de 

publicación, país de origen, autores, herramientas 

 

 

 

 

Para sistematizar la información se empleó la 

guía actualizada para la publicación de revisiones 

sistemáticas PRISMA, que facilitó estructurar y 

registrar el proceso en cada fase. En la de 

identificación se eliminaron 68 que no cumplían con 

los criterios básicos; en la fase de cribado se 

eliminaron 30, 21 por duplicidad y 9 por constituir 

informes técnicos, resultando en 25 estudios 

pertinentes; en la fase de idoneidad se revisaron 

títulos y resúmenes, excluyendo 13 luego de un 

análisis más detallado. Finalmente se incluyen 12 

estudios que cumplieron con todos los criterios 

establecidos (Figura 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

digitales, resultados principales y conclusiones. Se 

identificaron y relacionaron las contribuciones de 

cada estudio; respetándose en todo momento la 

integridad científica y los derechos de autor de los 

textos seleccionados.  
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RESULTADOS  

La revisión sistemática de la literatura 

científica relacionada con el marketing digital y su 

relación con el desarrollo empresarial, realizada 

entre 2020 y 2025, permitió identificar y analizar las 

investigaciones más relevantes y recientes en este 

ámbito. A continuación, se presentan los resultados 

de esta revisión.  

La Tabla 1 ofrece una visión clara y organizada 

de la distribución geográfica de los autores, que 

refleja tanto la diversidad de perspectivas como las 

dinámicas de colaboración internacional. Se 

observa que América tiene una representación 

notable con seis autores provenientes de Colombia, 

Costa Rica, Ecuador y Paraguay. Esto indica una 

actividad investigativa activa en la región y sugiere 

que los países latinoamericanos están comenzando 

a destacar en la producción científica en esta 

temática. Sin embargo, la concentración de autores 

en unos pocos países puede señalar una falta de 

representación de otros, lo que podría limitar la 

amplitud de las investigaciones y su aplicabilidad a 

contextos más amplios. 

 

Tabla 1. Distribución de autores por región 

geográfica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para facilitar la comprensión y el análisis de los 

datos, la tabla 2 presenta una visión general y una 

comparación directa entre los estudios revisados, lo 

que ayuda a identificar similitudes, diferencias y 

tendencias en los resultados. De manera 

significativa, se comprueba que la mayoría de los 

artículos científicos seleccionados, 6 para un 

50.00%, se encuentran en revistas indexadas 

 

 

En Europa, la presencia de cuatro estudios de 

diferentes países, incluyendo el Reino Unido y 

Francia, sugiere un enfoque colaborativo que puede 

enriquecer los estudios a través del intercambio de 

ideas y metodologías. La colaboración entre autores 

de diferentes naciones puede llevar a un aumento en 

la calidad y relevancia de las investigaciones, ya que 

cada autor aporta su contexto cultural y académico 

único. Por otro lado, Asia muestra una menor 

representación con solo dos autores de Tailandia e 

Indonesia, lo que podría indicar una brecha en la 

producción científica en comparación con otras 

regiones. 

La diversidad de autores de diversos países en 

un mismo estudio facilita, además, el acceso a redes 

internacionales que pueden mejorar la visibilidad y 

el impacto de los estudios y puede ayudar a abordar 

problemas globales desde múltiples perspectivas, lo 

que es esencial en un mundo interconectado donde 

los desafíos trascienden fronteras nacionales. 

 

 

 

 

 

 

en la base de datos Scopus, seguidos por SciELO 

con 4, que representa el 33.33% y en Redalyc con 2 

para un 16.66%. Esta distribución refleja la 

importancia de las publicaciones en Scopus para la 

difusión y validación de la investigación en el 

campo. 
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El análisis revela una variedad de herramientas 

utilizadas y la relevancia de su implementación en 

diferentes contextos. Se identifican coincidencias, 

destacándose principalmente las redes sociales, el 

comercio electrónico, el marketing por correo 

electrónico y la optimización de motores de 

búsqueda; considerándose como fundamentales 

para las empresas que buscan mejorar su visibilidad 

y efectividad en un entorno cada vez más 

digitalizado.  

 

Tabla 2. Investigaciones incluidas en la revisión 

sistemática sobre el marketing digital y su impacto 

en el desarrollo empresarial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por ejemplo, Melović et al. (2020) y Guisado 

et al. (2021), subrayan la importancia de las redes 

sociales como medio para promover marcas y 

establecer comunicación efectiva con los clientes. 

Esto sugiere que no solo son una herramienta 

popular, sino también esencial para el marketing 

digital, permitiendo a las empresas interactuar 

directamente con su audiencia y adaptar sus 

estrategias a las preferencias del consumidor. 
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El comercio electrónico también se destaca 

como una herramienta clave, especialmente en 

contextos donde las empresas buscan expandir su 

alcance más allá de los mercados locales. 

Investigaciones como la de Cardona et al. (2022), 

demuestran que el comercio electrónico tiene un 

impacto positivo en el desempeño financiero de las 

pymes, lo que resalta su importancia para mejorar 

las ventas y reducir costos operativos. Sin embargo, 

a pesar de sus beneficios evidentes, muchas 

microempresas todavía dependen de métodos 

tradicionales, lo que indica una necesidad urgente 

de capacitación y recursos para facilitar la adopción 

del comercio electrónico. 
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El uso de tecnologías emergentes como la IA y 

el machine learning, como se observa en el estudio 

de Yaiprasert y Hidayanto (2023), muestran un 

potencial significativo para optimizar estrategias de 

marketing digital, ya que permiten a las empresas 

analizar datos del cliente y personalizar sus ofertas, 

mejorando así la experiencia del consumidor, 

aumentando la eficiencia operativa y contribuyendo 

a la transformación significativa de la gestión 

empresarial en el contexto B2B, que contribuye a 

optimizar las estrategias de marketing y a mejorar la 

interacción con los clientes. La revisión sistemática 

de estos estudios revela que las empresas B2B están 

comenzando a integrar tecnologías avanzadas, el 

estudio de Terho et al. (2022), muestra cómo el 

marketing de contenido digital se ha vuelto crucial 

en el recorrido del cliente, permitiendo a las 

empresas personalizar sus ofertas y mejorar su 

compromiso con los clientes. Sin embargo, muchas 

organizaciones aún trabajan por maximizar el 

potencial de estas herramientas debido a la falta de 

conocimientos y recursos. 

Por otra parte, los resultados de Yaiprasert y 

Hidayanto (2023), muestran cómo las herramientas 

de IA están revolucionando la forma en que las 

empresas B2B analizan datos y toman decisiones, 

predicen los comportamientos del cliente y 

personalizan recomendaciones, lo que resulta en 

una mayor eficiencia y reducción de costos. Este 

enfoque no solo mejora la experiencia del cliente, 

sino que permite a las empresas anticipar tendencias 

del mercado y adaptarse rápidamente a cambios en 

la demanda. La implementación de herramientas 

como Google Analytics y plataformas de 

automatización del marketing se ha vuelto esencial 

para medir el impacto de las campañas digitales, 

Melović et al. (2020), destacan que la comprobación 

precisa de los resultados es fundamental para ajustar 

estrategias y maximizar el retorno sobre la inversión. 

La capacidad de analizar datos en tiempo real 

permite a las empresas B2B tomar decisiones 

informadas y basadas en evidencia, lo que es crítico 

en un entorno empresarial competitivo. 

A pesar de estos avances, los estudios también 

revelan desafíos significativos. Muchas pymes B2B 

aún dependen de métodos tradicionales y carecen 

del personal capacitado para implementar 

estrategias digitales efectivas. La investigación de  

 

Martínez et al. (2021), indica que un conocimiento 

limitado sobre herramientas digitales puede 

obstaculizar la adopción del marketing digital, lo 

que subraya la necesidad urgente de capacitación y 

educación en este ámbito. 

Del análisis se deriva que las empresas que 

logren adoptar estas innovaciones no solo mejorarán 

su competitividad, sino que también podrán ofrecer 

experiencias más personalizadas y relevantes a sus 

clientes. Para capitalizar estas oportunidades, es 

crucial que las organizaciones inviertan en 

formación y desarrollo de capacidades, asegurando 

así su lugar en un mercado cada vez más orientado 

hacia lo digital. Por otra parte, la implementación 

efectiva del marketing digital requiere la adopción 

de herramientas adecuadas, una comprensión 

profunda de las dinámicas del mercado y el 

comportamiento del consumidor.  

Las herramientas que más impactan en el 

desarrollo empresarial son aquellas que facilitan la 

comunicación directa con los clientes y permiten 

una mejor gestión del rendimiento comercial. Las 

redes sociales y el comercio electrónico son 

fundamentales, pero es esencial que las empresas 

también consideren integrar tecnologías avanzadas 

como la inteligencia artificial para mantenerse 

competitivas en un mercado global en constante 

evolución. La colaboración entre investigadores y 

profesionales del sector puede ser clave para 

desarrollar estrategias efectivas que maximicen el 

potencial del marketing digital en diversas 

industrias. 

En un análisis más detallado, se aprecia que las 

herramientas de marketing digital utilizadas en los 

estudios revelan tendencias significativas en la 

adopción y efectividad de estas estrategias en el 

entorno empresarial. En primer lugar, las redes 

sociales se destacan como la herramienta más 

utilizada, presentes en el 50.00% de los estudios 

analizados. Este alto porcentaje subraya su 

importancia en las estrategias de marketing digital, 

por constituirse en plataformas para campañas 

publicitarias dirigidas que pueden aumentar la 

visibilidad de las marcas (Figura 2).  

El comercio electrónico es utilizado en el 33.33% 

de los estudios, lo que indica una tendencia 

creciente hacia su adopción, especialmente entre las 

pequeñas y medianas empresas, pymes, que buscan  
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expandir su alcance y mejorar sus ventas. Este 

crecimiento es crucial en un mundo donde la 

digitalización está transformando la forma en que 

los consumidores realizan compras. 

 

Figura 2. Distribución porcentual de herramientas 

de marketing digital en los estudios sobre 

desarrollo empresarial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El marketing por correo electrónico, utilizado 

en el 25.00% de los estudios, sigue siendo una 

herramienta eficaz para la comunicación directa con 

los clientes y la promoción de ofertas, lo que 

redunda en una mayor fidelización y repetición de 

compras. Por otro lado, el marketing de contenido 

digital, DCM, aunque mencionado solo en el 16.67% 

de los estudios, está ganando relevancia 

especialmente en el contexto B2B. Esta herramienta 

es crucial para atraer y retener clientes mediante 

contenido relevante y útil, este enfoque refleja un 

cambio hacia estrategias más centradas en el cliente, 

donde el valor del contenido se convierte en un 

diferenciador clave en mercados competitivos. 

Las herramientas analíticas como Google 

Analytics también están presentes en un 16.67% de 

los estudios, destacando su papel fundamental para 

medir el rendimiento de las campañas digitales. Este 

mismo porcentaje lo tiene la IA que, aunque solo se 

menciona en un estudio, es significativo su 

potencial para optimizar estrategias de marketing 

 

 

 

 

La capacidad de vender productos y servicios en 

línea permite a las empresas acceder a mercados 

más amplios y adaptarse a las expectativas 

cambiantes de los consumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a través del análisis de datos y la personalización, 

que apoyan a las empresas a identificar patrones en 

el comportamiento del cliente y ofrecer 

recomendaciones personalizadas, mejorando así la 

experiencia del usuario y aumentando la efectividad 

del marketing. 

En conjunto, estos estudios evidencian la 

creciente adopción de herramientas digitales y su 

impacto positivo en el desarrollo empresarial, 

aunque también resaltan áreas donde aún hay 

oportunidades para mejorar la capacitación y la 

implementación efectiva de estas estrategias. La 

integración de estas herramientas es vital para 

mantener la competitividad y transformar la forma 

en que las empresas interactúan con sus clientes y 

gestionan sus operaciones.  

DISCUSIÓN 

El análisis de los resultados de la revisión 

sistemática en marketing digital y su impacto en el 

desarrollo empresarial revela un panorama 

complejo y multifacético que se alinea con las  

 

 

10 



 

 
 

Impacto del marketing digital en el desarrollo empresarial, un análisis sistemático 

Amit Roy Flores Rivera y Rubén Choque Mamani 

ISSN: 2788 - 6557 | ISSN -L: 2788 - 6557 
Volumen 7 | No. 1 | Enero - junio 2025 

www.revistapanel.org 

 

tendencias actuales en la investigación y práctica de 

esta estrategia. A través de un análisis comparativo 

con estudios recientes, se puede observar cómo las 

herramientas digitales, la adopción de tecnologías 

emergentes y la comprensión del comportamiento 

del consumidor son factores cruciales que influyen 

en el éxito de las estrategias de marketing digital. 

Se coincide con Sampedro et al. (2021) y 

Arteaga et al. (2024), quienes confirman que las 

redes sociales, el comercio electrónico y el 

marketing por correo electrónico son herramientas 

fundamentales para las empresas que buscan 

mejorar su visibilidad y efectividad. Por otra parte 

Díaz et al. (2024), demostraron una relación 

significativa alta entre las 4Fs del marketing digital 

y el posicionamiento de marca, en relación al flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización. 

Corroboraron que los esfuerzos de la empresa en 

optimizar el uso de sus redes sociales y sitios web 

para lograr que los clientes experimenten una 

interacción agradable y una búsqueda de 

información efectiva influyen significativamente en 

la creación de recuerdos y asociaciones con la marca. 

En esta misma línea, Miranda et al. (2022), 

subrayan la importancia de las redes sociales no solo 

como un canal de comunicación, sino como un 

medio esencial para promover marcas y establecer 

una conexión directa con los consumidores y 

consideran que, la gestión efectiva de redes sociales 

puede ser determinante para la supervivencia de las 

pymes en mercados competitivos, donde la falta de 

conocimiento sobre estas herramientas puede 

limitar su potencial. 

Asimismo, Uribe y Sabogal (2021) y Barrientos 

(2024), demuestran que el comercio electrónico 

constituye una herramienta clave para mejorar el 

desempeño financiero, como se evidencia en los 

resultados de sus estudios en micro y pequeñas 

empresas de publicidad de Bogotá, Colombia y en 

los destinos turísticos alternativos indígenas en 

Chiapas, México, respectivamente. Estos hallazgos 

se alinean con los obtenidos por Rodríguez et al. 

(2023), quienes determinaron que los factores 

tecnológico, informacional y de calidad del servicio 

digital se consideran importantes para garantizar el 

éxito del e-commerce y muestran resultados 

positivos al considerar las perspectivas de los 

clientes sobre la facilidad de uso, el tiempo de  

 

respuesta y de entrega, lo que mejoró la gestión y 

toma de decisiones estratégicas, garantizando que 

sus plataformas digitales fueran más eficientes y 

funcionales. 

La revisión sistemática también pone de relieve 

el uso creciente de tecnologías emergentes como la 

IA y el machine learning en el marketing digital. Se 

concuerda con el estudio realizado por Quispe et al. 

(2024), quienes muestran cómo estas tecnologías 

están revolucionando las estrategias de marketing al 

permitir a las empresas analizar datos del cliente con 

mayor precisión y personalizar sus ofertas. Esta 

tendencia es corroborada por Zelcer (2022) y 

Chambi (2023), cuando plantean que la 

implementación de IA y machine learning  pueden 

optimizar no solo las estrategias de marketing, sino 

también mejorar la experiencia del cliente al 

anticipar sus necesidades y comportamientos. 

Sin embargo, a pesar del potencial significativo 

que ofrecen estas tecnologías, en el presente estudio 

algunas empresas deben adoptar y mejorar su uso, 

lo que es señalado por Chuya y Herrera (2024), 

quienes indican que, aunque el marketing de 

contenido digital se ha vuelto crucial en el recorrido 

del cliente, todavía se enfrentan desafíos en su 

implementación efectiva. Esto resalta una brecha 

entre la disponibilidad de herramientas avanzadas y 

la capacidad real de las empresas para utilizarlas 

eficazmente. 

Esto es coherente con lo planteado por n Gazca 

et al. (2022), cuando plantean que persisten desafíos 

significativos que limitan la efectividad del 

marketing digital, indican que muchas 

microempresas aún se enfocan en métodos 

tradicionales debido a un desconocimiento 

generalizado sobre las tecnologías digitales 

disponibles. Esto es preocupante dado que estas 

empresas representan una parte vital del tejido 

económico en muchos países. 

Un aspecto crítico que emerge de los resultados 

es la necesidad de comprender mejor el 

comportamiento del consumidor en un entorno 

digital, aspecto corroborado por Montalvan y 

Chirapa (2024), que plantean que la creencia del 

consumidor en la marca influye en sus decisiones de 

compra, lo que subraya la importancia de desarrollar 

una identidad sólida en la era digital. Este hallazgo 

es coherente con el estudio de González y Trelles  
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(2021), quienes sugieren que las marcas deben 

invertir no solo en tecnología, sino también en 

construir relaciones significativas con sus 

consumidores a través del marketing digital. 

Además, los hallazgos del estudio realizado 

Túquerres et al. (2023), sobre metaversos 

potenciados por IA resaltan que estos nuevos 

canales ofrecen oportunidades innovadoras para 

interactuar con los consumidores. La investigación 

muestra que factores como la igualdad digital y la 

confianza son fundamentales para fomentar la 

adopción en estos entornos emergentes, lo que 

plantea un desafío adicional para las empresas, que 

deben adoptar nuevas tecnologías y asegurarse de 

que estas sean accesibles y confiables para todos los 

segmentos del mercado. 

La comparación con estudios recientes resalta 

tanto los avances logrados como los desafíos 

persistentes que deben abordarse. Las empresas 

deben centrarse en adoptar nuevas herramientas 

digitales, en comprender profundamente a sus 

consumidores y fomentar relaciones significativas 

basadas en confianza y transparencia. Es crucial 

seguir investigando sobre las vías de superar las 

barreras existentes para facilitar una adopción más 

amplia del marketing digital, especialmente entre 

microempresas y pymes, para aprovechar 

plenamente el potencial transformador del 

marketing digital en el desarrollo empresarial 

contemporáneo. 

CONCLUSIONES 

Los resultaos de los estudios analizados 

permiten determinar la consolidación del marketing 

digital como una estrategia esencial para el 

desarrollo empresarial en la actualidad, ya que 

permite a las empresas adaptarse a un entorno cada 

vez más competitivo y digitalizado. A través de la 

implementación de herramientas como las redes 

sociales, el comercio electrónico y el marketing de 

contenido, las organizaciones pueden mejorar su 

visibilidad, fortalecer la relación con los clientes, 

optimizar sus estrategias de venta, reducir costos 

operativos, facilitar la personalización de las 

interacciones y la segmentación del mercado. 

Contribuye, además, a superar barreras geográficas 

y permite a las empresas acceder a mercados 

globales, lo que es crucial para aquellas que buscan 

expandir su alcance.  

La inteligencia artificial también juega un papel 

fundamental en esta transformación, al permitir a las 

empresas analizar datos de los clientes y predecir 

comportamientos de compra, lo que optimiza las 

estrategias de marketing y mejora la experiencia del 

usuario al ofrecer recomendaciones personalizadas. 

La integración de tecnologías avanzadas es vital 

para mantener el nivel competitivo en un mercado 

donde los consumidores esperan interacciones más 

relevantes y adaptadas a sus necesidades. 

El uso de herramientas diversas y su integración 

en plataformas informáticas y de comunicación en 

línea, fortalece el marketing digital como una 

estrategia clave para el desarrollo empresarial, 

impulsando la innovación, la eficiencia y las 

ventajas competitivas. Las empresas que logran 

incorporar eficazmente estas herramientas en sus 

operaciones mejoran su rendimiento financiero y 

construyen relaciones más sólidas con sus clientes, 

posicionándose favorablemente en un entorno 

empresarial en constante evolución. 
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