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Resumen 
 

Las empresas emplean los anuncios en línea como una herramienta de marketing digital importante para 

llegar a una audiencia más amplia y mejorar la visibilidad y la presencia en línea de su marca. En base a ello, el 

presente articuló tuvo como objetivo general Identificar el impacto del marketing digital en las empresas, para el 

cual se empleó una metodología de enfoque cualitativo, siendo de revisión bibliográfica de 50 artículos de revistas 

indexadas, en las que se encontró que el marketing digital es una estrategia que utiliza canales digitales, como el 

correo electrónico, los motores de búsqueda, las redes sociales y los sitios web, para comercializar productos o 

servicios. Además, ofrece muchas ventajas, como la capacidad de llegar a una audiencia más amplia, aumentar 

la interacción del cliente y mejorar la conversión de ventas 

 

Palabras Clave: Marketing digital, redes sociales, Email marketing, marketing de contenidos, SEO. 

 

Abstract 
 

Companies use online ads as an important digital marketing tool to reach a wider audience and improve 

the visibility and online presence of their brand. Based on this, the general objective of this article was to identify 

the impact of digital marketing in companies, for which a qualitative approach methodology was used, being a 

literature review of 50 articles from indexed journals, in which it was found that digital marketing is a strategy 

that uses digital channels, such as email, search engines, social networks and websites, to market products or 

services. It also offers many advantages, such as the ability to reach a wider audience, increase customer 

interaction and improve sales conversion. 
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1. Introducción 

Actualmente el marketing online es una constante demanda para todas las organizaciones en línea. 

La mayoría de las compañías nuevas y actuales están experimentando una tendencia al uso del medio 

digital para mejorar su base de clientes. No obstante, puede ser difícil determinar dónde y cómo gastar 

su presupuesto de marketing. A pesar de las diversas opciones disponibles, se puede considerar que la 

anterior es más compleja y confusa.  

Dado el contexto internacional, el marketing digital en empresas de Estados Unidos vienen 

experimentando un significativo aumento en los últimos años, las organizaciones han empleado diversas 

herramientas y técnicas para llegar a su público objetivo y cumplir con sus metas de venta y visibilidad 

online (Nieto et al., 2022). La utilización de redes sociales, SEO, publicidad digital, email marketing y 

marketing de contenido es un proceso que permite la obtención de los mejores resultados (Qian et al., 

2022)  

En otras ocasiones, la publicidad en las empresas de Europa ha experimentado un gran impacto 

digital en el futuro, con muchos negocios optando por la publicidad digital mediante redes sociales y 

motores de búsqueda. Además, las empresas también adoptan técnicas de marketing de contenido que 

les pueda permitir atraer a su audiencia objetiva mediante la creación y publicación de contenido 

relevantes y valiosos para atraer a sus públicos objetivos (Nermend et al., 2022). Además, algunas 

compañías en Europa también siguen utilizando medios tradicionales de publicidad, como la televisión, 

la radio y los diarios, pero con un mayor impacto negativo en el futuro (Carlisle et al., 2021).   

Asimismo, las actividades de publicidad digital en las empresas de México vienen 

experimentando un aumento considerable, con una gran cantidad de empresas que utilizan diversas 

técnicas de publicidad mediante sus redes sociales y motores de búsqueda (Nieto et al., 2021). 

Asimismo, el marketing de contenido en YouTube y Facebook también es una estrategia habitual 

utilizada por las empresas en México; el marketing de contenido es otra estrategia utilizada en la 

publicidad digital, donde las empresas generan contenido valioso y relevantes para atraer a su audiencia 

objetivo (Martínez y Sánchez, 2019).  

El análisis nacional reveló que las empresas en Perú utilizan diversas estrategias de marketing 

online para atraer a su audiencia objetiva y aumentar sus ventas en línea. Algunas de las técnicas que 

utilizan las empresas en Perú incluyen la publicidad en línea a través de redes sociales y motores de 

búsqueda, el marketing de contenido, el marketing de email, y el uso de influencers (Andrade et al., 

2021). De igual manera, se dedican a optimizar los motores de búsqueda para tener un mejor 

posicionamiento digital. En consecuencia, las redes sociales son instrumento efectivo en la estrategia de 

marketing digital, con el fin de generar un mayor impacto en la participación de la audiencia (Pacheco 

y Pinto, 2022). 

En base a ello, en el presente artículo se formuló como problema ¿Cuál es el impacto del 

marketing digital en las empresas?, como objetivo general: Identificar el impacto del marketing digital 

en las empresas y como objetivos específicos: Diagnosticar el marketing digital que emplean las 

empresas; analizar las estrategias de marketing digital que emplean las empresas. 

Por ende, el presente estudio se justifica porque, es fundamental para las empresas, ya que les 

permite conocer mejor a su audiencia y entender cómo llegar a ellos de manera efectiva. Esto se logra a 

través del análisis de datos y tendencias de marketing, lo que permite a las empresas aprovechar las 

oportunidades de mercado y mejorar su posicionamiento en línea. Además, el marketing digital es un 

campo en constante evolución, con nuevas tendencias y herramientas emergiendo constantemente. Por 

lo tanto, es importante para las empresas realizar un estudio continuo del marketing digital para 

mantenerse actualizado y competitivo en su industria. 
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2.  Material y métodos 

 

El tipo de investigación que se utilizó fue de tipo aplicada, para ello se recurrió a investigaciones 

existentes, las cuales permitieron crear contenido para dar soluciones a problemáticas existentes. Los 

materiales que se emplearon en el desarrollo de la investigación fueron laptop, internet y libros, los 

cuales permitieron que la investigación se desarrolle de manera objetiva. 

El método que se empleo fue un análisis profundo de diversos artículos científicos a nivel 

internacional, nacional y local. 

Así mismo, se consideró 9 artículos científicos como muestra, y como instrumento se utilizó 

una guía de análisis con los datos más importantes de las investigaciones. Los resultados y conclusiones 

se analizaron de acuerdo a la variable presentada. Los mismos que permitieron realizar la discusión de 

resultados y conclusiones de las diferentes investigaciones que ayudaron a responder el objetivo 

planteado. 

La ética de investigación, se respetó la autoría, citando bajo las normas APA a todos los autores 

respectivos. 

 

3.    Resultados. 

 

La comunicación digital representa una serie de técnicas y estrategias de marketing online, 

mediante canales como sitios web, redes sociales, motores de búsqueda, email y otros medios digitales. 

El propósito fundamental de este proyecto es establecer una relación estable con la audiencia en línea, 

lo que permite promover los productos y servicios. Además, es fundamental en la actualidad, ya que, 

cada gran cantidad de personas emplean internet en todo el mundo y, por consiguiente, las empresas 

necesitan establecer una presencia en línea para alcanzar su audiencia y mantenerse competitivas en su 

industria (Dost et al., 2019). 

 

Estrategias de marketing digital 

 

SEO (optimización para motores de búsqueda): Esta técnica consiste en la optimización de un 

sitio web para tener mejoras en su posición en los resultados de búsqueda de los motores, como Google 

(Olson et al., 2021)  

 

Asimismo, las estrategias SEO traen mayor visibilidad y tráfico de calidad: Al adoptar la 

iniciativa, las organizaciones pueden incrementar su presencia en los resultados de búsqueda orgánicos, 

lo cual a su vez puede atraer tráfico de calidad a su sitio web, y también puede atraer a los visitantes que 

tienen mayores posibilidades de convertirse en clientes. Al optimizar su sitio web con las palabras clave 

apropiadas y generar contenido relevante y de alta calidad, las organizaciones pueden atraer a aquellos 

usuarios que desean obtener información o productos relacionados con su negocio, aumentando de esta 

forma las posibilidades de adquirir (Papageorgiou et al., 2020). Mejor experiencia de usuario: Las 

empresas pueden aplicar técnicas de optimización para tener mejoras en la experiencia de los usuarios 

en el sitio web, lo que puede aumentar las posibilidades de conversión (Saura et al., 2022). 

 

Costo-efectividad: En ocasiones, el costo de implementar estrategias SEO eficaces es 

significativamente reducido en comparación con otras formas de publicidad pagadas, como la publicidad 

en línea, lo que puede generar una mayor rentabilidad. Fortalecer la marca: Implementar estrategias 

puede contribuir a consolidar la presencia en línea de la organización e incrementar la conciencia de la 

marca, lo cual puede tener como consecuencia una mayor fidelidad por parte de los clientes (Novita et 

al., 2022). 

 

Sin embargo, puede presentar como desventajas, los resultados a largo plazo: Las estrategias de 

SEO requieren tiempo y empeño para implementarse correctamente, y los resultados pueden ser a largo 

plazo. Esto puede ser frustrante para las empresas que necesitan resultados inmediatos (Gogia y Nanda, 

2020). 

 



CHINCHAY, Y. y JIMÉNEZ, M.L. Marketing digital y su impacto en las empresas. Rev. Horizonte Empresarial. 

Enero - junio 2023. Vol. 10 / Nº 1, pp. 39-47, ISSN: 2313-3414 

 

42 
 

Cambios frecuentes en los algoritmos de los motores debido a que Google tiende a actualizarse 

con frecuencia, lo que puede tener un impacto negativo en la clasificación de los resultados de SEO de 

una empresa. Las empresas deben estar al corriente de estos cambios para adaptarse y mantener su 

posición (Dumitriu et al., 2019). 

 

Competencia: La competencia en las páginas web es alta, por lo que las palabras clave son muy 

importantes para mejorar los resultados de búsqueda. La posibilidad de que las empresas con 

competidores fuertes en su mercado puedan ser difíciles reconocer por sus compañías, lo que resulta 

difícil destacar en los resultados de búsqueda (Schoolenberg, 2019). 

 

Costo: A pesar del bajo costo de implementar una estrategia de SEO, la posibilidad de generar 

un costo significativo para algunas empresas que tienen un presupuesto limitado para el marketing. Y 

Resultados inciertos: A pesar de que la adopción de una estrategia de SEO eficiente podría incrementar 

la visibilidad y el tráfico de calidad al sitio web de la organización, aún puede surgir dudas acerca de su 

influencia en el incremento de ventas y rentabilidad (Mochoge, 2020). 

 

Como segunda estrategia es el Email Marketing: Esta estrategia requiere la aplicación del email 

para establecer contacto con los clientes y promover productos y servicios (Labanauskaitė et al., 2020). 

 

Asimismo, tiene como ventajas, la personalización: El marketing electrónico brinda la 

posibilidad para que se establezca una comunicación personal y específica con el público objetivo de 

una organización, lo cual incrementa la probabilidad de que los destinatarios interactúen con el 

contenido y lleven a cabo una acción que les resulte necesaria. (Membiela y Pedreira, 2019). 

 

Aumento de la rentabilidad: La estrategia de marketing en línea es una de las estrategias de 

marketing más económicas disponibles, ya que el costo de envío de mensajes electrónicos es elevado 

en comparación con otras estrategias de publicidad. Menor costo: La estrategia de marketing en línea es 

una estrategia de marketing muy beneficiosa, ya que los costos de envío de mensajes electrónicos son 

bajos en comparación con otras estrategias de publicidad (Pandey et al., 2020). 

 

Medición de resultados: Las empresas pueden evaluar y analizar los resultados de las campañas 

de correo electrónico, que les ayuda a ajustar su enfoque y mejorar su eficacia con el paso del tiempo. 

Aumento de la lealtad del cliente: El email marketing mantiene una relación estrecha con los clientes y 

aumentar su fidelidad a la empresa. y la facilidad de uso: La tecnología de email marketing actual es 

muy fácil de usar y no necesita habilidades técnicas avanzadas (Varadarajan, 2020). 

 

No obstante, tiene como desventajas la sobrecarga de correo electrónico: Los destinatarios 

pueden experimentar dificultades en el rendimiento de las campañas, lo que podría generar una 

sensación de descontento en los destinatarios. Bajo porcentaje de apertura: A pesar de que el mensaje 

electrónico es una estrategia de comunicación muy efectiva, a menudo los destinatarios no abren o leen 

los mensajes electrónicos, lo cual puede disminuir la efectividad de Mensajes (Melović et al., 2020). 

 

Spam: La falta de regulación en el uso de los mensajes electrónicos puede ocasionar que los 

mensajes electrónicos sean marcados como spam, lo cual puede dañar la reputación de la organización 

y disminuir la efectividad de las campañas de mensaje electrónico. Pérdida de interés: La estrategia de 

email marketing no es relevante o interesantes para los destinatarios, puede perder el interés de los 

clientes y reducirse la efectividad (Hadi y Zakiah, 2021). 

 

Como tercera estrategia de marketing digital están las redes sociales: La plataforma de redes 

sociales, como Facebook y Instagram, se utilizan para crear y mantener una presencia en línea e 

interactuar con la audiencia (Li et al., 2021). 

 

Facebook: Se trata de la red social más grande del mundo y brinda una amplia gama de 

estrategias publicitarias y de marketing en línea. Las organizaciones pueden establecer páginas de 



CHINCHAY, Y. y JIMÉNEZ, M.L. Marketing digital y su impacto en las empresas. Rev. Horizonte Empresarial. 

Enero - junio 2023. Vol. 10 / Nº 1, pp. 39-47, ISSN: 2313-3414 

 

43 
 

Facebook con el fin de promocionar sus productos y servicios, publicar contenido atractivo, interactuar 

con los clientes, y crear campañas publicitarias de pago a través de Facebook Ads. (Vedel et al., 2020). 

 

Instagram: Es una plataforma multimedia centrada en la imagen y el video. Las organizaciones 

pueden usar Instagram para crear contenido visual atractivo, interactuar con los clientes y llevar a cabo 

campañas publicitarias de pago a través de Instagram Ads o la función de marketing de Instagram 

influencers (Limaye et al., 2021). 

 

Twitter: Plataforma de microblogging en la que los usuarios pueden anunciar actualizaciones 

breves conocidas como "tweets". La empresa puede usar Twitter para la interacción con los clientes, dar 

respuesta a sus preguntas, brindar promociones de sus productos o servicios mediante la utilización de 

anuncios pagos (Muninger et al., 2019). 

 

LinkedIn: Se trata de una plataforma de redes sociales profesionales que se utiliza 

principalmente para la promoción de la marca y las relaciones comerciales en el mercado global. Las 

organizaciones pueden compartir contenido relevante y atractivo, interactuar con otros profesionales y 

clientes, promoviendo sus productos y servicios mediante la publicidad otorgada (Soegoto y Utomo, 

2019). 

 

YouTube: Es una plataforma de video online. Los clientes pueden utilizar YouTube para crear 

contenido de video atractivo e instructivo, promocionar sus productos y servicios a través de anuncios 

pagos y enganchar a la audiencia con otras tácticas de marketing (Mason et al., 2021). 

 

Como quinta estrategia del marketing digital está el marketing de contenido: Esta técnica 

requiere la elaboración de contenido útil y relevante con el fin de atraer a la audiencia y fomentar la 

marca (Awali, 2020). 

 

El propósito final del marketing de contenido es generar un beneficio económico para la 

organización al atraer a nuevos clientes y fidelizar a los clientes anteriores. Las empresas pueden crear 

un perfil de cliente ideal y mantener una relación con ellos durante mucho tiempo (Bradshaw, 2019). 

4. Discusión  

El marketing digital como una estrategia que comprende todas las acciones que se pueden llevar 

a cabo en línea con la finalidad de que se establezca una conexión con los clientes y promover productos 

y servicios. Esto comprende la optimización de motores de búsqueda (SEO), la publicidad, las redes 

sociales, el correo electrónico, los blogueros y otras estrategias de marketing en línea. En resumen, el 

objetivo del marketing digital es generar una cantidad significativa de ingresos en un negocio que se ha 

desarrollado con la utilización de medios digitales para atraer y convertir a los clientes en línea 

(Giyazova y Davlatov, 2021).  

La estrategia SEO se trata de una serie de técnicas y prácticas que se emplean para incrementar 

la visibilidad y el prestigio de un sitio web en los motores de búsqueda orgánicos, como Google. Estas 

técnicas incluyen el análisis de la competencia, el posicionamiento, la optimización del contenido, el 

análisis de la experiencia del usuario y la optimización para dispositivos móviles (Arifin et al., 2019). 

Por otro lado, numerosas compañías utilizan el marketing electrónico como una solución eficaz 

para establecer una conexión efectiva con su público objetivo e incrementar su presencia y rentabilidad. 

Las empresas pueden utilizar diferentes estrategias de marketing por correo electrónico, como campañas 

masivas, boletines informativos o mensajes personalizados basados en las necesidades y preferencias de 

los clientes. Además, el correo electrónico marketing también es utilizado para promocionar productos 

o servicios especiales, informando sobre novedades, eventos o actualizaciones de la empresa, 

estableciendo una relación estrecha con los clientes. Este medio permite a las empresas evaluar y 
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analizar los resultados de sus diferentes campañas de correo electrónico, lo que les brinda la posibilidad 

de ajustar su enfoque y mejorar su efectividad con el paso del tiempo (Haudi et al., 2022). 

Algunas de las desventajas de los anuncios en línea para las empresas pueden incluir: 

Competencia en línea: A pesar de haber anunciado una gran variedad de empresas en línea, la posibilidad 

de competir por la atención de los consumidores puede ser difícil, especialmente si el mercado está 

saturado de ofertas similares (Behera et al., 2020). Fraude en línea: Las compañías pueden ser víctimas 

de fraudes en línea, como clics fraudulentos o impresiones de anuncios falsos, lo que podría derivar en 

un desperdicio de recursos (Rutz y Watson, 2019). 

Cambios en algoritmos: Los canales de publicidad online como Google y Facebook cambian 

sus algoritmos, lo que puede afectar la eficacia de los anuncios y requerir cambios en la estrategia de 

marketing. Elevados costos para algunos canales: Algunos medios de publicidad en línea pueden ser 

costosos, especialmente aquellos que incluyen ofertas competitivas y palabras clave altamente 

demandadas. Amenazas a la privacidad: La publicación en línea se fundamenta en la recopilación de 

datos personales del usuario, lo que puede generar una sensación de descontento y preocupaciones de 

privacidad por parte de los clientes (Gumilang, 2019). 

Las organizaciones utilizan el marketing de contenido con el propósito de atraer la atención de 

su audiencia en línea y establecer una conexión de confianza con ella. Se consigue esto creando 

contenidos útiles y relevantes para el público, que pueden incluir artículos de blog, videos, infografías, 

tutoriales, entre otros formatos. También se utilizan estrategias de SEO con el fin de asegurarse de que 

su contenido se encuentre en las primeras posiciones de los resultados de búsqueda, con el propósito de 

incrementar su presencia en línea (Heo et al., 2020). 

 

5. Conclusiones 

 

En conclusión, la estrategia de marketing digital se basa en canales digitales, como el correo 

electrónico, los motores de búsqueda, las redes sociales y los sitios web, para ofrecer una oferta 

comercial óptima. El marketing digital ofrece diversas ventajas, tales como la capacidad de alcanzar una 

audiencia más amplia, aumentar la interacción del cliente y mejorar la conversión de ventas. Además, 

las estrategias de marketing digital son más fiables y eficaces que los métodos tradicionales de 

marketing, Asimismo, la publicidad digital es una actividad comercial que se realiza a través de diversos 

canales en línea con el fin de promocionar un producto o servicio, lo cual incluye una amplia variedad 

de temas relacionados con la promoción del producto o servicio. Se refiere a los anuncios de búsqueda 

en motores de búsqueda como Google, los anuncios en redes sociales como Facebook e Instagram, los 

anuncios en video en YouTube y la publicidad móvil en aplicaciones y sitios web. Los anuncios en línea 

suelen presentar una tasa de clic (CPC) o un precio por impresión (CPM), lo que permite la identificación 

de los objetivos de marketing y presupuesto. La comunicación en línea es una herramienta relevante 

para muchas compañías en la actualidad, ya que brinda la posibilidad de llegar a una audiencia más 

amplia e incrementar la visibilidad y la presencia en línea de la marca. 
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