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Diaz et. al.

Resumen

Este estudio examina el efecto del marketing digital en la efectividad de las estrategias de
redes sociales en América entre 2020 y 2024. Utiliza una metodologia basada en revision
de literatura cientifica de Scopus y Web of Science para identificar tendencias y cambios
en este impacto. Selecciona y analiza 21 articulos relevantes sobre el tema utilizando el
método de Declaracidn Prisma. Sugiere que la planificacion de medios debe centrarse en
promover el compromiso a traves de interacciones significativas con los consumidores.
Destaca la importancia de la medicién y consideraciones éticas en la publicidad digital.
Encuentra que las "brand selfies" generan mas compromiso y compra que las "consumer
selfies". La escucha activa y empatia en las respuestas de las empresas pueden mitigar las
emociones negativas de los clientes. Concluye que los medios sociales tienen un impacto
importante en el marketing internacional y enfatiza la necesidad de entender la
comunicacion digital en el contexto minorista para comprender el comportamiento del
consumidor.

Palabras claves: Marketing digital, redes sociales, compromiso del consumidor,

interactividad, influencers.

Digital marketing on the effectiveness of social media strategies in America 2020-

2024. A Systematic review

Abstract

This study examines the effect of digital marketing on the effectiveness of social media strategies
in the Americas between 2020 and 2024. It uses a methodology based on a review of scientific
literature from Scopus and Web of Science to identify trends and changes in this impact. Selects
and analyzes 21 relevant articles on the topic using the Prism Statement method. Suggests that
media planning should focus on promoting engagement through meaningful interactions with
consumers. Highlights the importance of measurement and ethical considerations in digital
advertising. Finds that brand selfies generate more engagement and purchase than consumer
selfies. Active listening and empathy in company responses can mitigate negative customer
emotions. He concludes that social media has an important impact on international marketing and
emphasizes the need to understand digital communication in the retail context to understand
consumer behavior.

Keywords: Digital marketing, social media, Consumer engagement, interactivity, influencers.
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INTRODUCCION

El uso generalizado de Internet, las redes sociales y otras tecnologias digitales ha
tenido un impacto significativo en la vida cotidiana y en el &mbito empresarial a nivel
global. Estadisticas recientes indican que un porcentaje considerable de la poblacion
mundial se encuentra activamente conectada a la red, con un nimero cada vez mayor de

usuarios participando en plataformas de redes sociales (Dwivedi et al.,2021).

Esta tendencia ha llevado a un cambio notable en las practicas de marketing, donde
las empresas han encontrado en el marketing digital y las estrategias de redes sociales una
via efectiva para alcanzar sus objetivos de promocion y comunicacion con los
consumidores (Chaker et al.,2022). Ademas del &mbito empresarial, las tecnologias
digitales y las redes sociales han sido utilizadas para propésitos diversos, incluyendo la
sensibilizacion sobre temas de interés publico y la promocion de campafias politicas. La
influencia de estas herramientas en el comportamiento del consumidor se ha vuelto cada
vez mas evidente, con individuos dedicando una parte significativa de su tiempo en linea
buscando informacion, productos y servicios, asi como interactuando con otras personas
y organizaciones (Bryant et al.,2023). Esta evolucién en el panorama digital ha llevado a
las empresas a integrar las estrategias de marketing digital y de redes sociales como
componentes esenciales en sus planes de marketing. Reconociendo la importancia de la
presencia en linea y la interaccion con los consumidores, las organizaciones han adaptado
sus enfoques para aprovechar las oportunidades que brindan estas plataformas en

constante evolucion (Krishen et al.,2021).

En la era digital actual, el marketing ha experimentado una gran transformacién y
evolucion, especialmente con el incremento del uso de las redes sociales y el marketing
digital. Estas plataformas han revolucionado la forma en que las empresas interactuan con
sus clientes y han abierto nuevas oportunidades para el engagement y la promocién de
productos y servicios. En este contexto, el presente estudio se enfoca en analizar el
impacto del marketing digital en la efectividad de las estrategias de redes sociales,

explorando cémo estas herramientas han transformado la interaccion entre empresas y
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consumidores. En primer lugar, la investigacion de Appel et al. (2020) sefiala que el futuro
de las redes sociales en el marketing esta influenciado por factores como el
comportamiento del consumidor y las tendencias emergentes en las redes sociales. Por su
parte, Dwivedi et al. (2021) analizan cdmo el marketing digital y las redes sociales han
transformado la interaccion entre empresas y consumidores, identificando beneficios y
desafios asociados. Del mismo modo, Izogo y Mpinganjira (2024) investigan los motivos
del consumo de marketing de contenidos digitales en la era de las redes sociales,
centrandose en los resultados relacionales y monetarios. Por otro lado, Adwan y Altrjman
(2024) examinan el papel del marketing social en la gestion y promocion de estrategias
de sostenibilidad de marca.Asimismo, Morgan et al. (2022) resaltan la importancia de la
evaluacion del rendimiento en marketing y proponen un nuevo modelo conceptual para
abordarlo. Ademas, Schweidel et al. (2022) discuten cdmo las sefiales digitales de los
consumidores estan cambiando el viaje del cliente y como los profesionales del marketing
pueden aprovechar estas sefiales para obtener ventajas competitivas. La evolucion de las
tendencias de investigacion en marketing digital se ha analizado, identificando a los
principales autores, coautores y temas relacionados con el marketing digital interactivo.
Estos hallazgos ofrecen informacién valiosa para investigadores y profesionales en el

campo del marketing digital (Anjala et al., 2021).

Por otro lado, la comunicacion digital en el contexto minorista es fundamental para
comprender el comportamiento del consumidor y el desarrollo del mercado. En este
sentido, es necesario investigar y comprender las propiedades dindmicas de la
comunicacion, asi como las diferentes modalidades de comunicacion, para obtener
perspectivas tanto sobre los consumidores como sobre los mercados (Dhruv et al., 2022).
Asimismo, la presencia digital de empleados en los sitios web de servicios puede influir
en las percepciones de los clientes, la lealtad y el rendimiento empresarial (Herhausen et
al., 2020).

De igual manera, el marketing de educacién superior destaca la importancia de la
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calidad de la relacion en la participacion de los stakeholders y la co-creacion de valor con
las universidades (Varsha et al., 2022). Ademas, la diversidad en los influencers virtuales
puede mejorar las actitudes y comportamientos de los consumidores hacia los influencers
y las marcas asociadas (Ferraro et al., 2024). También, Instagram impacta en el
comportamiento de compra de los consumidores jovenes, y factores como la confianza y
la influencia de contenido afectan sus decisiones (Lewis Hood, S., 2021). En cuanto a la
evolucion de la planificacidén de medios, se observa una tendencia hacia la promocion del
compromiso a través de interacciones significativas y sostenibles con los consumidores.
Por ejemplo, las "brand selfies" generan mayor intencion de compra y compromiso con
la marca en comparacién con "consumer selfies" (Jochen et al., 2021). La escucha activa
y la empatia en las respuestas de las empresas pueden desescalar las emociones negativas
de alta excitacion de los clientes, aumentando la probabilidad de que los clientes sientan
gratitud (Herhausen et al., 2022). Ademas, las sefiales de interactividad y la riqueza de
los medios aumentan significativamente el compromiso del consumidor con la marca
(Moran et al., 2020).

El marketing digital ha transformado la manera en que las empresas interacttan con
los clientes y se posicionan en el mercado. Ha democratizado la informacién y la
conectividad, permitiendo a las empresas llegar a audiencias globales de manera mas
rapida y efectiva. Ademas, ha facilitado la personalizacion de mensajes y experiencias de
usuario, mejorando la satisfaccion del cliente y fortaleciendo las relaciones con las
marcas. Dependiendo de sus objetivos y recursos, las empresas pueden adoptar diferentes
estrategias de marketing digital, como la exploracion para captar nuevos mercados o la
optimizacion de costos para competir en precios. Asimismo, (Olson et al., 2020) sefiala
que las redes sociales son herramientas clave para las empresas en el mundo actual.
Ayudan a través de influencers, marketing de contenidos, atencion al cliente,
investigacion de mercado y generacion de leads y ventas. Permiten conectar con los

consumidores, influir en sus decisiones de compra y mejorar la interaccion empresa-
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cliente.Ademas, (Wu et al., 2022) sefiala que la definicidn del concepto es que las redes
sociales son plataformas digitales que facilitan la interaccion entre usuarios, permitiendo
compartir contenido, conectarse con otros y participar en conversaciones. Son esenciales
para la comunicacion personal y profesional, asi como para la promocién de marcas y la

interaccion con clientes.

Investigar acerca de ello es importante porque el marketing digital ha
experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afios, convirtiéndose en una
herramienta esencial para las empresas que desean alcanzar y captar a su audiencia en un
entorno cada vez mas digitalizado. Las redes sociales, en particular, han emergido como
canales cruciales para la promocidn de productos y servicios, la interaccion con clientes
potenciales y la construccion de una sélida presencia de marca. En base a ello, podemos
decir que el impacto del marketing digital y las plataformas de redes sociales han
transformado tanto el comportamiento de los consumidores como las estrategias
comerciales de las empresas. Asimismo, el marketing en medios sociales y digitales
presenta ventajas significativas para las organizaciones, incluyendo la reduccion de
costos, una mayor visibilidad de la marca y un aumento en las ventas (Hughes et al.,2021).
Sin embargo, a pesar de la creciente adopcién del marketing digital y el uso extensivo de
las redes sociales en estrategias de marketing, aun existe una necesidad de comprender
mejor la verdadera efectividad de estas practicas, ya que los impactos derivados del
marketing digital y de las redes sociales pueden ocasionar una variedad de consecuencias
favorables y desfavorables para las empresas (Dwivedi et al.,2021).

METODOLOGIA

La investigacion emprendida se sustenta en una revision sistematica, siguiendo los
rigurosos lineamientos establecidos por Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses (PRISMA). Este método, reconocido por su capacidad para
mejorar la transparencia y la integridad en los informes cientificos, se enfoca
especialmente en garantizar la equidad en el proceso (Page et al., 2021). Al adherirse a

estos estandares, no solo se logra una presentacion mas clara de los resultados, sino que
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también se promueve la rigurosidad metodoldgica, lo que a su vez eleva la calidad de las

revisiones sistematicas y los metaanalisis en el ambito de la investigacion.

La relevancia de este enfoque radica en su capacidad para ser una herramienta
disefiada especificamente para mejorar la calidad de los informes en revisiones
sistematicas y metaanalisis (Linares et al., 2018). Esto implica un compromiso con la
excelencia en la recopilacion, analisis y presentacion de los datos, lo que a su vez fortalece

la credibilidad y el valor de los hallazgos en el contexto cientifico.

La investigacion sobre el marketing digital dio inicio con una exhaustiva revision
utilizando las conocidas bases de datos Web of Science y Scopus, las cuales son
ampliamente reconocidas por su extensa cobertura y la calidad de la informacion que
proporcionan. Cada una de estas bases de datos fue designada con codigos especificos:
AA, AB, AC para Web of Science, y BA, BB, BC para Scopus. Para llevar a cabo las
busquedas, se empled una sintaxis estructurada como método de consulta, de la siguiente
manera: "Digital marketing y Social Media" (AA1l), "Marketing online y E-commerce"
(AA2), "Internet marketing y Mobile Marketing” (AA3), "Influencer marketing y
purchasing decisions” (AA4). Estas consultas se realizaron en tres idiomas: espafiol,
inglés y portugués, y abarcaron el periodo comprendido desde 2020 hasta el limite
temporal del analisis en 2024.

A continuacion, en las siguientes tablas se presentan las combinaciones y criterios

utilizados para obtener el total final de 30 fuentes.
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Tabla 1:

Filtro de Método PRISMA

CODIGO COMBINACIONES Espafiol Inglés Portugués
A Digital marketing + Mercadotecnia + Digital marketing Marketing Digital
Redes Sociales Redes sociales ~ + Redes Sociales  + Redes Sociais
B ) _ Mercadotecnia + Marketing online + marketing on-line

Marketing online + e- _ o
comercio e-commerce + comércio
commerce o .
electronico eletronico

) . Internet marketing marketing digital
Internet marketing + mercadeo digital +

] ) ] . + mobile + marketing
C mobile marketing  Marketing Movil ) )
marketing movel
) Marketing de Influencer Marketing
Influencer marketing ] ] ] ]
] influencers + marketing + influenciador +
D + purchasing N _ _
o decisiones de purchasing decisdes de
decisions o
compra decisions compra
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 2:
Base de datos y etapas de la revision
Base lera 2da  3era 4ta Sta 6ta 7ma Articul
de Etapa Etapa Etap Etap Etap Etapa Etapa 0S
datos Resultado Acces a a a Temati Objetiv Finales
S 0 Tipo Afio regio ca 0S
n
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Web 2351 1302 1888 853 166 43 22
Of
30
Scienc
e
Scopus 3721 1205 958 688 99 20 8
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 1: Diagrama de flujo del método PRISMA
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IDENTIFICACION

REVISION

ELEGIBILIDAD

INCLUSON

A\ g

Registros identificados
mediante |a busqueda
inicial en la Base de
datos
(n= 6252)

Los registros
encontrados durante el
proceso de blsqueda de
datos en "SCOPUS"
(n=3721)

_—

Los registros
encontrados durante el
procese de busqueda de
datos en “WOS™
(n=2531}

Registro luego de filtrar
por "Acceso abierto” y
“Articulo™
(n= 2846 )

Registros luego de
escoger articulos de los
afos 2020-2024
(n= 1541}

Articudos de texto dentro
de la regidn “USA" y
pertenecientes a la
tematica “Bussines”™
{n=&3)

-

Articulos que
cumplieron con los
objetivos (n= 30)
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Para llevar a cabo nuestra investigacion, definimos criterios especificos que nos

facilitan la revision de diferentes estudios, la seleccion e inclusion de aquellos pertinentes

a nuestro tema de investigacion, y la exclusion de aquellos que no cumplian con ciertas

condiciones necesarias. Los criterios de inclusion y exclusion fueron los siguientes:

Inclusion:

I o

El tipo de documento es un articulo de investigacion.

El articulo debe estar escrito en inglés, espafiol o portugués

El afio de publicacion del articulo debe estar comprendido entre 2020 y 2024.
El pais de estudio debe ser Estados Unidos.

El estudio esta relacionado con el area de negocios

El objetivo principal del articulo es la satisfaccion del cliente.

Exclusion:

1
2
3.
4

El estudio solo se publica como resumen

Tematicas que no estén relacionadas con el ambito empresarial 0 negocios
Articulos que no estén disponibles como acceso abierto.

Estudios que estan duplicados o que tiene el mismo contenido e informacién de
otro estudio incluido.

Estudios con afios previos a los que se esta filtrando.

RESULTADOS Y DISCUSION

Se formularon los objetivos en base a los 21 articulos seleccionados que seran

expuestos en la investigacién. (Figura 1)

Caracteristicas de los articulos

El analisis de los resultados de los articulos utilizando el método PRISMA revelé
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que toda la informacion recolectada proviene de 21 articulos presentes en la base de datos.

Cabe destacar que todos estos articulos se originaron en Estados Unidos.

Objetivo 1: Analizar las premisas conceptuales que mencionan la relacion entre el

marketing digital y las redes sociales.

Después de analizar los 21 articulos seleccionados y realizar las premisas
conceptuales de cada uno, se observa que los autores principales definen conceptos
relacionados con el impacto del marketing digital y la eficiencia de las estrategias en las
redes sociales. Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen(2017) proponen una evolucion en
la planificacion de medios, pasando de simplemente comprar exposicion a promover el
compromiso a través de interacciones significativas y sostenibles con los consumidores.
Destacan la importancia de la medicion en este proceso, sefialando que una comprension

profunda del rendimiento es esencial para adaptar las estrategias de manera efectiva.

Esta definicion resalta la dinamica del impacto del marketing digital y la eficiencia
de las estrategias en las redes sociales, subrayando como el éxito en este &ambito depende
cada vez mas de la capacidad de las marcas para involucrar y retener a su audiencia a

través de contenido relevante y participativo.

Ademas, se concluye que los clientes son mas influenciados por los mensajes de los
proveedores transmitidos a través de las redes sociales que por las creencias compartidas
sobre estas plataformas o lo que escuchan de otros clientes en linea (Huang, 2020). Este
hallazgo subraya la importancia de una presencia estratégica y activa en las redes sociales,
donde las marcas tienen la oportunidad de interactuar directamente con su publico

objetivo y generar confianza a traves de la entrega de contenido valioso y personalizado.

93

ISSN 2789-1216



Marketing Digital en la efectividad de las estrategias de redes sociales en América 2020-

2024.

Tabla 1.

Premisas conceptuales de referentes tedricos

. REFERENTES .
AUTOR, ANO , DEFINICION
TEORICOS
La interaccion con los consumidores juega un papel central.
(Boerman, _ o
_ _ Se enfoca en fomentar conversaciones significativas entre
(Theo et Kruikemeier, & _ o _

) marcas y consumidores, facilitar interacciones en

al.,2020) Zuiderveen

(Jochen et al.,
2021).

Herhausen et al
.,(2022)

Borgesius ,2017)

(Burnkrant &
Unnava ,1995)

(Vecchi et al., 2005)

plataformas de voz y mensajeria, y promover la

participacién de los consumidores en comunidades en linea.

Las imégenes de marca en las redes sociales influyen en el
compromiso de los usuarios y las intenciones de compra de
diferentes maneras. Las imagenes de "brand selfies" (donde
el consumidor no es visible, pero sostiene el producto)
generan mas compromiso con la marca y mayores
intenciones de compra, mientras que las imagenes de
"consumer selfies" (donde el consumidor es visible junto al
producto) reciben mas interaccion del remitente (likes y

comentarios).

Como los influencers de redes sociales obtienen capital de
celebridad a través de practicas generativas, colaborativas y
evaluativas en un ecosistema publicitario interconectado.Se

destaca el papel de los profesionales de la publicidad en este
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(Brooks et al., _
(Driessens , 2013)

2021)
(Moran et al., (Van Doorn et
2020) al.,2010)

(Yao et (Lusch & Nambisan
al.,2022) ,2015)

Jagdish N.

(Ghemawat., 2001)
Sheth (2020)

(Susan et al.,
(Huang et al., 2020)
2021)
(Nawar et al.,
(Chaker et al., 2021)
2022)

proceso y se ofrecen implicaciones para la teoria y practica
publicitaria.

Las précticas generativas, colaborativas y evaluativas en el
proceso de "influencer celebrification™, asi como la
importancia del agnosticismo de plataforma'y el

seguimiento del contenido a través de las redes sociales.

Se ha identificado qué componentes de contenido, sefiales
de interactividad y riqueza de medios son mas efectivos para
inducir a los consumidores a interactuar con el contenido de

la marca en Facebook.

La investigacién beneficia al usuario al proporcionar una
comprension mas profunda de como los influencers en redes
sociales integran recursos para crear valor en el contexto de

la innovacién en servicios.

Los medios sociales han revolucionado el marketing
internacional al permitir a las empresas conectarse
globalmente, utilizar el marketing de influencers, generar
contenido atractivo, y facilitar la interaccion directa con los

consumidores para obtener retroalimentacion inmediata.

Se encontro6 que la confianza del cliente B2B actia como
mediador entre las practicas de comunicacién en redes
sociales del proveedor y la lealtad del cliente B2B. Se
demostro que la confianza del cliente B2B mediatiza la
relacion entre las practicas de comunicacion en redes

sociales y la lealtad del cliente.

El papel de las ventas internas ha evolucionado en la era
digital, aumentando en autonomia, importancia y alcance.

Los compradores prefieren cada vez mas las relaciones
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(Dhruv et al.,

Berger et al., 2020
2022) (Berg )

(Anjala et al.,

(Petitetal ., 2019)
2021)

(Mattioli et al.,

(Hairetal ., 2019)
2020)

(Fraccastoro et (Strauss & Corbin,
al.,2021) 1998)

virtuales, lo que brinda oportunidades para los vendedores
internos que utilizan las redes sociales. Las ventas internas
se consideran el modelo de negocio de ventas de la era

digital y un enfoque de venta estratégico distintivo.

La comunicacion digital es dindmica y multimodal, lo que
presenta desafios conceptuales y metodolégicos para los
investigadores. Se destaca la importancia de comprender la
dinamica del desarrollo y cambio en la comunicacion
digital, asi como las tendencias y variaciones en los

mensajes Yy las interacciones.

El marketing digital interactivo es un campo de
investigacion internacional e interdisciplinario. Ademas,
resalta la importancia de una vision multidisciplinaria del
marketing digital interactivo, ya que involucra multiples
disciplinas como la ingenieria, la informatica y los estudios

de consumo relacionados con las nuevas tecnologias.

La importancia de las caracteristicas del contenido digital y
de los YouTubers en la fidelizacion de usuarios hacia los
canales de fitness en YouTube. Subraya la relevancia de
entender el comportamiento del consumidor en el entorno
digital, especialmente durante la pandemia de COVID-19, y
enfatiza la evaluacion cognitiva en la experiencia del

usuario en entornos virtuales.

Las redes sociales son Utiles para atraer prospectos
internacionales en el proceso de ventas B2B de PYMEs.

Ayudan a aumentar la visibilidad de la empresa, reducir la
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(Petersen et al., (Agrawal et al .,
2022) 2017)
(Gartner et al., (Hermann et al .,
2021) 2010)

(Herhausen, et

Cyr et al.,2009
al., 2020) (Cy )

(Varsha et al

(Olson et al., 1972)
2022)

incertidumbre sobre la misma y construir confianza en los
mercados internacionales.Muchas empresas utilizan
plataformas como Facebook, Twitter e Instagram para crear

conciencia de marca y establecer su credibilidad.

El paisaje digital actual esta transformando las relaciones
entre empresas y clientes a nivel global a través de avances
tecnoldgicos como inteligencia artificial, andlisis predictivo
y aprendizaje profundo. La penetracion de internet, la
adopcion de tecnologias digitales y las regulaciones

gubernamentales también influyen en estas relaciones.

Las herramientas digitales, como las plataformas de
presentacion en linea, las herramientas de CRM vy las
reuniones en linea, juegan un papel crucial en la fase de
persuasion del proceso de ventas. Permiten a las empresas
interactuar con prospectos internacionales, realizar
presentaciones y negociaciones, y mantener relaciones con

los clientes después de cerrar un trato.

La presencia digital de los empleados en los sitios web de
servicio influye positivamente en las percepciones de los
clientes sobre la calidad del servicio en el sitio web y
moldea las memorias relacionadas con la calidad del

servicio de los empleados.

Los atributos de los YouTubers de fitness, como el atractivo
fisico y la homofilia de actitud, influyen en la satisfaccion
de los usuarios que realizan ejercicios en casa al influir en
su experiencia emocional, como el estado de flujo, y en la
percepcion de la credibilidad y atraccion del contenido
proporcionado por los YouTubers
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Berger et al., (Schweidel et al.,
(2023) 2016)
(Kalra et (Kalra, Itani, &
al.,2023) Rostami ,2023)

(Ferraro et (Siegel, Breazeal &
al.,2024) Norton ,2009)

Lewis Hood, S.  (Dennhardt et al.,
(2021) 2014)

Las emociones como la ansiedad, la emocion y la esperanza
juegan un papel importante en la retencion de la atencion
del publico. El lenguaje que evoca estas emociones,
especialmente cuando también facilita el procesamiento,
tiende a mantener la atencion del publico en el contenido en
linea. Por otro lado, el lenguaje triste tiende a disminuir la

retencién de la atencion.

El uso de redes sociales por parte de los vendedores tiene un
impacto positivo en el reconocimiento de la marca. Ademas,
se destaca que la relacion entre el uso de redes sociales y el
reconocimiento de la marca se ve potenciada por la

creatividad de los vendedores.

Los influencers virtuales han impactado significativamente
la forma en que las marcas se conectan con sus audiencias.
La creacion de influencers virtuales diversificados ha
permitido a las marcas llegar a audiencias mas amplias y

construir confianza y credibilidad con los consumidores.

La confianza de los consumidores en el contenido de
Instagram afecta su comportamiento de compra 'y
evaluacion post-compra en la plataforma. Los consumidores
que confian méas en Instagram son mas propensos a utilizar
la plataforma para realizar compras y evaluaciones

posteriores a la compra.
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Objetivo 2: Analizar el disefio metodolégico utilizado en los estudios relacionados al
marketing digital y redes sociales.

En la Tabla 3 se muestra una descripcion detallada de la metodologia empleada en
cada investigacion, abarcando aspectos como el enfoque, el alcance, el instrumento
utilizado y la unidad de analisis. Estos elementos son fundamentales para comprender el
proceso llevado a cabo en cada estudio.

Tabla 2.

Estrategias y enfoques metodologicos
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AUTOR, ANO ENFOQUE [ ALCANCE INSTRUMENTO
Descriptivo y | Analisis de datos digitales, observacion
. explicativo | de interacciones en plataformas de
(Theo et al.,2020) Mixto P P
publicidad programatica
Analisis de imagenes con redes
neuronales convolucionales, mineria de
textos con modelos de lenguaje basados
(Jochen et al., 2021) Cuantitativo | Explicativo | o, transformadores, experimentos de
laboratorio
Herhausen et al., (2022) | Cuantitativo | Explicativo | Procesamiento de lenguaje natural,
experimentos controlados
(Brooks et al., 2021) Cualitativo Descriptivo | Entrevistas
(Moran et al., 2020) Cualitativo Descriptivo | Anlisis de datos de Facebook Insights
(YYao et al.,2022) Cualitativo Explicativo | Entrevistas semiestructuradas,
documentos, observacion directa
Jagdish N. Sheth (2020) | Cualitativo Explicativo | Revision de literatura
(Susan et al., 2021) Cuantitativo | Explicativo | Encuestas en Linea
(Nawar et al., 2022) Cualitativo | Explicativo | Entrevistas
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(Dhruv et al., 2022) Cualitativo | Descriptivo | Analisis de investigacion seleccionadas
en dominios de comunicacion digital.
(Anjala et al., 2021) Cualitativo | Descriptivo | Analisis Redes de cocitacion de articulos

y revistas.

(Mattioli et al., 2020)

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuestionarios

(Fraccastoro et Cualitativo | Exploratorio | Entrevistas

al.,2021) y descriptivo

(Petersen et al., 2022) Cualitativo | Exploratorio | Entrevistas

y explicativo

(Gartner et al., 2021) Cuantitativo | Explicativo | Encuestas

(Herhausen, et al., Cuantitativo | Explicativo | Encuestas a clientes

2020)

(Varsha et al 2022) Cualitativo | Exploratoria | Entrevistas semiestructuradas en
profundidad

Jonah Berger, Wendy Mixto Explicativo | Utiliza una combinacién de

W. Moe, & David A. Procesamiento del Lenguaje Natural

Schweidel (2023) (NLP), experimentos controlados y
analisis de emociones.

(Kalra et al.,2023) Cuantitativa | Explicativo | Cuestionario

(Ferraro et al.,2024)

Mixto

Exploratorio

Encuestas
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Lewis Hood, S. (2021) | Cuantitativo | Descriptivoy | Cuestionario

explicativo

Fuente: Elaboracién Propia

Luego de examinar los articulos y considerar los diversos enfoques, alcances e
instrumentos utilizados en cada investigacién, se ha observado que no hay mucha
diferencia en cuanto al tipo de enfoque empleado. De los articulos analizados en esta
revision, el 38.10% optaron por un enfoque cuantitativo, mientras que el 47,60%
seleccionaron el enfoque cualitativo y solo el 14.30% corresponde a un enfoque mixto,
todo ello en base a los 21 articulos analizados.

Figura 2. Enfoque metodoldgico de las investigaciones

ENFOQUE METODOLOGICO
50.00% 47.60%
45.00%
40.00% 38.10%
35.00%
30.00%
25.00%

20.00%
15.00% 14.50%

10.00%
5.00%

0.00%
CUANTITATIVOS CUALITATIVOS MIXTOS

Fuente. Elaboracion Propia

La investigacion cuantitativa, segiin lo mencionado por Smith y Johnson (2018), se
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dedica a la recopilacion y andlisis de datos numéricos y estadisticos.En contraste, la
investigacion cualitativa, como subraya Creswell (2017), se centra en la adquisicion de
datos descriptivos y narrativos que permiten una comprension profunda de los fendmenos
y la exploracién de perspectivas individuales. Por otro lado, el enfoque mixto implica la
integracion de datos cuantitativos y cualitativos en una investigacion para abordar una
pregunta especifica. Se justifica la eleccion de este enfoque considerando que ambos
métodos se utilizan en la mayoria de las etapas de la investigacion, lo que permite obtener
informacion diversa y una comprension mas completa del fendmeno estudiado (Guelmes
et al,2015).

Asimismo, en cuanto a los instrumentos utilizados, los autores optaron es su
mayoria por entrevistas semiestructuradas, encuestas en linea, analisis de datos digitales,
andlisis de imégenes con redes neuronales convolucionales, procesamiento de lenguaje
natural, analisis de datos de facebook insights, analisis redes de cocitacion de articulos y

revistas.

Figura 3. Instrumentos utilizados en las investigaciones seleccionados

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

W Analisis de datos
W Cuestionario
mEncuestas

B Entrevistas

W Procesamiento de lenguaje
natural

Fuente. Elaboracion Propia

Finalmente, en las investigaciones previamente mencionadas, las unidades de
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andlisis representan los elementos particulares que fueron examinados en cada caso. Estas
unidades son fundamentales para entender qué aspectos fueron evaluados en cada
investigacion. Por ejemplo, en el estudio de Gartner et al .( 2021), la unidad de analisis
son los clientes individuales de una organizacion sin fines de lucro que participaron en la
encuesta. Los datos recopilados de estos clientes se utilizaron para analizar las relaciones
entre variables, como la confianza en la marca, la calidad del proceso y del resultado, y
el efecto moderador del canal de redes sociales. Especificamente, los efectos difieren
entre YouTube, Facebook y Instagram, lo que implica que las organizaciones sin fines de
lucro deben considerar cuidadosamente que canales de redes sociales utilizan y como lo

hacen para optimizar el impacto de la confianza en la marca en la calidad del servicio.

Objetivo 3: Analizar las conclusiones de las investigaciones sobre el marketing

digital y redes sociales.

En relacion con las conclusiones de los articulos revisados, la Tabla 5 sintetiza
investigaciones importantes sobre marketing digital, mostrando autores y sus hallazgos.
Se destacan temas como la influencia en las pymes, la gestion de redes sociales, los
influencers y la importancia de comprender el marketing digital, entre otros. Ofrece una
vision general de las tendencias y desafios, siendo una referencia Gtil para investigadores

y profesionales del marketing digital.

Tabla 3. Autores y conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Se propone que la planificacion de medios evolucione de la compra de
exposicion a la promocion del compromiso a través de interacciones
Theo et al. (2020) significativas y sostenibles con los consumidores. Se destaca la
importancia de la medicion y las consideraciones éticas en la publicidad

computacional.
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Jochen et al.
(2021)

Las "brand selfies" (productos de marca sostenidos por consumidores
invisibles) generan mayor intencion de compra y compromiso con la
marca en comparacion con "consumer selfies” (selfies con caras visibles

de consumidores).

Herhausen et al.
(2022)

La escucha activa y la empatia en las respuestas de las empresas pueden
desescalar las emociones negativas de alta excitacion de los clientes,

aumentando la probabilidad de que los clientes sientan gratitud

Brooks et al.
(2021)

El proceso de "celebrificacion" de los influencers implica précticas
generativas, colaborativas y evaluativas. Los profesionales publicitarios
actian como exploradores de talentos, conserjes creativos y analistas de

impacto en este proceso.

Moran et al.
(2020)

Las sefiales de interactividad (CTA) y la riqueza de los medios (videos,'
fotos) aumentan significativamente el compromiso del consumidor con la

marca.

Yao et al. (2022)

Los influencers de redes sociales integran recursos para la innovacion de
servicios, actuando como comunicadores e innovadores y utilizando las
propiedades de las tecnologias de medios sociales para facilitar estos

comportamientos.

Jagdish N. Sheth
(2020)

Los medios sociales tienen un impacto disruptivo y transformador en el
marketing internacional. Proponen cinco dimensiones de creacion de

valor: acceso, asequibilidad, aceptacion, conciencia y activacion.

Susan et al. (2021)

Los clientes son mas influenciados por los mensajes del proveedor
transmitidos a través de las redes sociales, en lugar de por las creencias
compartidas sobre las redes sociales o lo que escuchan de otros clientes

en linea.

(Nawar et al.2022)

Los hallazgos indican que los vendedores internos utilizan las redes

sociales y los recursos tecnoldgicos digitales proporcionados por las

105

ISSN 2789-1216



Marketing Digital en la efectividad de las estrategias de redes sociales en América 2020-

2024.

empresas para interactuar digitalmente con sus clientes, lo que finalmente

influye en su desempefio laboral.

Dhruv et al. (2022)

y multimodalidades de la comunicacion digital en el contexto minorista
para obtener informacion valiosa sobre el comportamiento del
consumidor y el desarrollo del mercado. Se resalta la necesidad de
investigar y comprender las propiedades dindmicas de la comunicacion,
asi como las diferentes modalidades de comunicacion (numeérica, texto,
audio, imagen y video) para obtener perspectivas tanto sobre los

consumidores como sobre los mercados.

'El estudio destaca la importancia de comprender y abordar las dindmicas

Anjala et al.
(2021)

digital, identificando a los principales autores, coautores y temas
relacionados con el marketing digital interactivo. Estos hallazgos ofrecen
informacion valiosa para investigadores y profesionales en el campo del

marketing digital.

Se analiza la evolucidon de las tendencias de investigacion en marketing

Mattioli et al.
(2020)

considerar tanto las caracteristicas del contenido digital de los canales de
fitness en YouTube como de los YouTubers en el desarrollo de la lealtad
de los usuarios hacia estos canales. Ademas, se resalta la relevancia de
comprender el comportamiento del consumidor en el mundo digital,
especialmente durante la pandemia de COVID-19, y se enfatiza la
importancia de la evaluacion cognitiva en la experiencia del usuario en

entornos virtuales

El estudio mencionado en el documento destaca la importancia de

Fraccastoro etal. Resaltan la importancia de comprender cémo las herramientas de

(2021)

comunicacion impactan el proceso de ventas B2B en un contexto
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internacional y como las PYME pueden beneficiarse de su integracién en
diferentes fases del proceso de ventas

Petersen et al.
(2022)

'Se destaca la importancia de comprender como las fuerzas digitales y'
globales impactan en la interaccion de los clientes con las empresas en
diferentes contextos econdémicos, culturales y tecnolégicos. Proporciona
un marco integrado para desarrollar y ejecutar estrategias de ejecucion
basadas en el cliente en un entorno global y digital, con el objetivo de
inspirar avances significativos en areas de investigacion relacionadas con
la participacion del cliente, la digitalizacion y el entorno global en

constante cambio

Gartner et al.
(2021)

‘La eleccion del canal de redes sociales tiene un efecto moderador
significativo en esta relacion. Especificamente, los efectos difieren entre
YouTube, Facebook y Instagram, lo que implica que las organizaciones
sin fines de lucro deben considerar cuidadosamente qué canales de redes
sociales utilizan y como lo hacen para optimizar el impacto de la

confianza en la marca en la calidad del servicio.

‘Resaltan la importancia de la presencia digital de empleados en los sitios.

Herhausen, et al. web de servicios y como puede influir en las percepciones de los clientes,

(2020)

la lealtad y el rendimiento empresarial, asi como los factores que pueden

modular estos efectos

Varsha et al.
(2022)

El estudio resalta la relevancia de la calidad de la relacion en el marketing
de educaciéon superior, su influencia en la participacion de los

stakeholders y la co-creacion de valor con las universidades.

Berger et al.
(2023)

El estudio fusiona analisis de lectura con experimentos y encuentra que
el lenguaje emocional y la facilidad de comprension son esenciales para
mantener la atencién. Descubre qué emociones como ansiedad, emocion

y esperanza impulsan la lectura, mientras que la tristeza la disminuye.
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El estudio concluye que el empoderamiento del gerente y la promocion

de la creatividad entre los vendedores pueden ser estrategias clave para
(Kalra et al.,2023) o o _ o

maximizar los beneficios del uso de redes sociales en el ambito de las

ventas y el marketing.

El estudio destaca la importancia de la diversidad en los influencers
Ferraro et al.

(2024) virtuales y como esta puede mejorar las actitudes y comportamientos de

los consumidores hacia los influencers y las marcas asociadas.

El estudio proporciona informacion valiosa sobre como Instagram
Lewis Hood, S.  impacta en el comportamiento de compra de los consumidores jovenes y
(2021) como factores como la confianza y la influencia de contenido afectan sus

decisiones.

Fuente. Elaboracién Propia

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas interactdan con
los consumidores y ha incrementado significativamente la efectividad de las estrategias
en redes sociales. Diversos estudios y analisis tedricos han demostrado que las redes
sociales no solo sirven como plataformas de interaccién, sino también como herramientas
poderosas para la innovacion en servicios, la creacion de valor y la generacion de capital
de celebridad.

Wau et al. (2022) destacan que los influencers de redes sociales integran recursos
para la innovacion de servicios, actuando como comunicadores e innovadores. Utilizan
las propiedades tecnoldgicas de las redes sociales para facilitar estos comportamientos,
demostrando que la colaboracion con influencers puede mejorar significativamente la

efectividad de las estrategias de marketing en redes sociales.

Sheth (2020) argumenta que los medios sociales tienen un impacto disruptivo y

transformador en el marketing internacional. Los medios sociales facilitan la creacion de
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valor a través de cinco dimensiones: acceso, asequibilidad, aceptacion, conciencia y
activacion, lo que permite a las empresas llegar a un puablico global de manera mas

efectiva y eficiente.

Moran et al. (2020) encuentran que las sefiales de interactividad (como llamados a
la accién) y la riqueza de los medios (incluyendo videos y fotos) aumentan
significativamente el compromiso del consumidor con la marca en plataformas como
Facebook. Esto subraya la importancia de crear contenido atractivo y participativo para

maximizar la efectividad de las estrategias de marketing digital en redes sociales.

CONCLUSIONES

A continuacién, enunciaré en estas lineas lo que se alcanz6 con esta propuesta, todo ello
con la esperanza de alcanzar ese estado de aprendizaje en las nuevas generaciones y proporcionar
el amor hacia la lectura y encontrar mas lectores y amantes de las historias.

Primero, en “El ingenioso hidalgo don Quijote de la Mancha” los alumnos poseen
conocimiento de la dualidad expresada en las diapositivas, no solo en la pelicula Shrek, pues
advierten este concepto en otra pelicula moderna: la de Sherlock Holmes. Cabe sefialar que el
régimen de tiempo de una clase va de dos horas cronoldgicas a 90 minutos. En esa linea, la
motivacion, que debe durar como maximo entre 10 a 15 minutos se desvanece, pues el conflicto
cognitivo expuesto los lleva a generar multiples preguntas. Si tuviese que expresar si se cumplié
con el objetivo puedo afirmar que se logrd, pero el tiempo del desarrollo de clase es el tirano mas
grande que un docente puede tener frente a una multitud de alumnos conmovidos por la curiosidad
y la busqueda de comparacion. Por ello se sugiere que inmediatamente después de la motivacion
se lea el fragmento del texto de la obra. Cabe destacar que en este caso el fragmento que cumple
con la dualidad es el episodio de los molinos de viento. Por otro lado, la escuela y los padres de
familia solicitan que los cuadernos que sus hijos usan en el colegio presenten apuntes de clase.
Sobre este punto no se han realizado grandes cambios en varias décadas. Solo a partir de la
pandemia los cuadernos dejan de usarse y el retorno a la presencialidad en el aula mostré
problemas en la toma de apuntes de parte del alumnado. En esa linea, este trabajo no aborda el
tema que acabo de exponer, pero la programacion de la clase requiere de elementos que exige el

MINEDU vy la escuela, entre los que destacan el contexto histérico, las caracteristicas de la
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produccién literaria del autor, de la obra y la estructura de la obra. Por los motivos mencionados,
se requiere que el tiempo sumado a los contenidos y a la competencia se dosifiquen de acuerdo
con las necesidades de aprendizaje y a las de las habilidades de conocer y escribir.

Segundo, El rey ledn y “Hamlet” conmueven al alumnado. La historia de la pelicula se
ha dado en dos tiempos: tanto en la década de los noventa como en el 2019. Por lo tanto, esta
generacion tiene conocimiento de ella. Lo impactante de “Hamlet” fue hallar que el asesinato del
rey por parte del hermano fuese comparado con las discusiones familiares por herencias, mas que
por reinos y lo expresan sin temor alguno. En esta clase fue necesario revisar dos momentos
especificos de la obra: la muerte del rey y la locura del principe. Se les mostré el video de la
pelicula animada donde el le6n Scar lanza a su hermano Mufasa al acantilado, luego de clavarle
las garras y posteriormente el momento en que Simba halla a sus dos amigos Timén y Pumba y
van por la vida cantando Hakuna Matata donde el ledn va creciendo sin preocupaciones y
alimentandose de insumos que no son de un depredador carnivoro. Luego de esta vision se pasé
a la ronda de preguntas y establecieron las comparaciones. Lo relevante es que alcanzaron a
relacionar la famosa imagen del Hamlet hablandole al craneo con la vida; es decir, la locura, con
la vida disipada que lleva Simba con sus amigos. Es mas, relacionaron a Timén y Pumba con los
amigos de Hamlet, quienes le ayudan a montar el teatro que acusa a su tio del asesinato. Al igual
gue el tema anterior, se sugiere seleccionar y secuenciar el texto de Hamlet de acuerdo con la
busqueda de la competencia que queremos lograr.

Tercero, en el mito de Teseo y el hilo de Ariadna se inicid la clase directamente con la
imagen de la pelicula Los juegos del hambre. En este punto adverti que la actriz que protagoniza
a la heroina es considera un icono de belleza y esto los lleva a ver la cinta. Aqui se buscé la
comprension del inicio del mito. Los mitos griegos se encuentran enlazados unos a otros y
coinciden dispersos por todos los textos de la antigliedad. Ordenar en las cabezas de los alumnos
el panorama histérico fue prioridad, pues si solo se centran en como se asesina al minotauro no
comprenderan los motivos y las razones del sacrificio de los jovenes. Por ello se tomd la pelicula
para comprender la inmolacién. En este punto solo sirvié como motivacion, pues la cinta no posee
mas elementos comparables con el mito. Por ello se sugiere que se deje en claro esta similitud
porque la motivacion que produce la pelicula los lleva a comparaciones irrelevantes que no

ayudan con la historia.
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Cuarto, cuando se trata de Borges la metafisica esta presente. La lectura escogida aqui
fue “La casa de Asterion”, la misma que posee un laberinto. Esta clase siempre me sorprende,
pues los alumnos desconocen el nombre de Asterion, solo conocen al minotauro. Por ello inicio
este proceso contando acerca de un terremoto y como cada persona lo ha vivido en un determinado
espacio, pero todos los pobladores en un solo momento pudieron vivirlo y cada uno de ellos
expresa desde su perspectiva y su vivencia. Ese fue mi primer elemento motivador, pues deben
entender la existencia de un evento vivido por millones de personas. A partir de alli les presento
las imagenes del laberinto y el simbolo del infinito con el proposito de que entiendan la relacién
de este Gltimo con la posibilidad de mundos. Sumo a estas imagenes las puertas de Monster Inc.
y expresan que cada puerta conlleva a mundos posibles. Termino con Rick & Morty. Aqui ellos
mencionan todos los mundos por los que pasan los protagonistas. Posteriormente los hago leer
“La casa de Asterion”. En ese momento descubren quién es Asterion y la perspectiva del cuento
desde la voz del minotauro. En esta clase se recomienda que el texto se encuentre en la diapositiva
y esta se elabore con gran cantidad de imagenes, pues explicar los elementos metafisicos de
Borges, méas que complejos, resultan dificiles de darles tangibilidad.

Finalmente, la clase de “La vida es suefio” y las peliculas El origen y Pesadilla en Elm
Street inicié con los traileres de ambas peliculas y el posterior cuestionamiento del suefio y la
realidad. El terror de la segunda pelicula los motivé en gran manera, pero también los llevo a
comentar episodios violentos de la pelicula. Por el contrario, El origen no es una pelicula que
haya sido vista, ni por los alumnos de tercer, ni de quinto afio. Cabe resaltar que la usé porque el
protagonista es Leonardo di Caprio y este actor siempre engancha a los adolescentes, como en el
caso particular de Romeo y Julieta. En esa linea, Pesadilla resulté ser mas util que la primera,
pues los pocos alumnos que vieron EI origen no la entendieron en su momento. Por ello se
recomienda que la realizacion de esta clase mantenga el trailer del Origen, pero mas como un
derrotero y si y solo si luego de haber sido visto el de Pesadilla. Ademas, se requiere que esta
observacion solo acomparie al texto del famoso mondlogo de Segismundo, el mismo donde se
cuestiona si la vida es un suefio, ello con el proposito de no perder la motivacion. Lo que viene
después resulté complejo, pues el texto barroco dificulta la comprension de este. Se sugiere

trabajo entre pares para la lectura y comprension de determinados fragmentos.
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