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Resumen

El marketing digital ha transformado el sistema de interaccidn entre empresas y consumidores, por
medio de multiples canales digitales como los medios sociales, paginas web, correos electrénicos; las
empresas tienen mas facilidades de llegar al publico, sin limite alguno, como las barreras geograficas
que antes existian en el marketing tradicional. Esta transformacidn genera multiples oportunidades;
sin embargo, también existen muchos retos a los que se ven expuestas tanto empresas, como
consumidores.

Esta investigacion se dedica a indagar las dificultades a las que se enfrentan las corporaciones y la
ciudadania al adoptar instrumentos de mercadotecnia electrénica, ademas de las ventajas que genera
para ambos actores del mercado. Igualmente, se explorara el impacto que ejerce la aplicacién de este
modelo publicitario sobre las elecciones de adquisicion del cliente.

Al escrutar estos factores, este estudio busca distinguir tanto oportunidades como desafios para
ambos agentes econémicos y en base a esto, ofrecer recomendaciones prdcticas para un mejor
desempeno en la ejecucién de herramientas digitales, en un entorno de constantes cambios

tecnoldgicos.
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Introduccion

En un entorno de constantes innovaciones tecnoldgicas, los agentes econdémicos, tanto
empresas como consumidores, han optado por utilizar herramientas digitales para mejorar la
interaccion y experiencia en diferentes dmbitos, como el trabajo, el ambito educativo, el entorno
familiar, el sector salud, la administracién publica, el turismo, el entretenimiento, la investigacion, el
desarrollo comercial, entre otros. Las herramientas digitales son fundamentales en estos contextos,
ya que incitan a la dadiva de data y brindan la posibilidad de optimizar procesos e incrementar la
eficiencia empresarial. En particular, en el ambito comercial es fundamental el término de “marketing
digital”, porque evidencia versatilidad y muchos seres lo han adoptado en su vivencia cotidiana. Desde
las redes sociales, hasta herramientas digitales que utilizan analisis de datos, el marketing digital ayuda
a llegar y conectarse con una audiencia diversa y aterrizar sus ofertas en las necesidades del
consumidor.

La falta de adopcion de herramientas digitales en los negocios por falta de conocimiento e
informacidn, las dificultades para establecer objetivos claros, el hecho de no considerar un
presupuesto para invertir en marketing digital por temor a que no sea efectivo o no traiga un retorno
esperado, el desafio de destacar entre la competencia, son algunos de los problemas que las empresas
hacen frente. Por otro lado, el temor a no recibir el producto esperado, que no cumpla con sus
expectativas, o ser estafado en su compra, son algunos dilemas que enfrenta el consumidor.

Este estudio se enfoca particularmente en explorar acerca de los beneficios que ofrece la
utilizacion de técnicas de MD en las empresas peruanas y su efecto en las elecciones de los
compradores, asimismo resalta los beneficios que trae consigo para ambos agentes econémicos. Por
otro lado, da a conocer los retos que enfrentan las empresas y las amenazas a las que deben hacer
frente los consumidores al adquirir productos comprados en linea al implementar estas estrategias.
En relacion con lo mencionado, y en base a diferentes estudios realizados anteriormente, se hace
algunas recomendaciones tanto para empresas como consumidores, con la finalidad de tener en
proximas ocasiones experiencias efectivas y generar un circulo virtuoso, donde ambos agentes

econdmicos se beneficien con la implementacion del marketing digital.



Capitulo 1. Informe de experiencia profesional

En este apartado se ofrecera una breve elucidacion sobre la trayectoria laboral de la autora,
iniciada desde sus practicas preprofesionales, comprendidas entre julio de 2021 y agosto de 2024, en
diversas entidades gubernamentales: la Municipalidad Distrital de El Carmen de la Frontera, Agro Sitdn
Huamba, la Municipalidad Distrital de Séndor y la Gerencia Subregional de Morropdén - Huancabamba.
1.1 Municipalidad distrital de El Carmen de la Frontera

Esta entidad publica municipal corresponde al distrito El Carmen de la Frontera, que es uno de
las 8 areas de la provincia de Huancabamba, regién Piura. La funcidn objetivo de esta institucién es
efectuar una asignacién éptima de los recursos disponibles, abastecer y administrar servicios bdsicos
en sectores como educacion, interior, salud, vivienda y saneamiento, transportes y comunicaciones,
agricultura y riego, entre otros. Asimismo, desempefia otras actividades relacionadas al impulso del
desarrollo local, proteccidn del medio ambiente, seguridad ciudadana.

1.1.1 Asistente en estudios y proyectos — Unidad Formuladora (UF)

Durante el periodo de julio a diciembre de 2021, la autora realizé practicas preprofesionales
en formulacion de proyectos de inversidon publica, dentro del drea de la Unidad Formuladora del
Departamento de Estudios y Proyectos, que forma parte de la Division de Desarrollo Urbano y Rural.
Su principal funcién consistid en elaborar fichas técnicas sectoriales para la evaluacién de distintos
proyectos de inversion; asi como en registrar estos proyectos en el banco de inversiones y evaluar su
viabilidad.

1.1.2 Contribucion de la formacion académica

La base académica adquirida en la Universidad de Piura brindd las herramientas necesarias
para la adaptacion rapida al entorno laboral. Los cursos relacionados con finanzas resultaron
fundamentales, ya que el objetivo de realizar las fichas técnicas sectoriales era evaluar la rentabilidad
de los proyectos. Dependiendo de la tipologia, se tomd en cuenta conceptos como costo-eficiencia,
costo-beneficio e indicadores de rentabilidad, entre otros. Asi, se facilito el aprendizaje en este periodo
de trabajo.

1.2 Agro Sitan Huamba S.R.L

Esta empresa estd ubicada en la sierra de la regidn Piura, en una de sus ocho provincias
denominada Huancabamba, la empresa mencionada se enfoca en producir y comercializar productos
lacteos y licores macerados de frutas. Entre los productos lacteos producidos destacan los quesos de
distintas variedades, yogurt natural de diferentes sabores de frutas, manjar blanco, entre otros. Esta
empresa se fundé en el 2017, y tiene como objetivo desarrollar productos mediante la manufactura,
es decir, transformar la materia prima, comercializar la produccién de licores de fruta con productos

producidos en la zona.



1.2.1 Aportes y desarrollo de la experiencia profesional

Las actividades que la autora realizd estuvieron relacionadas a la supervisién y apoyo en la
capacitacidn de personal para la elaboracién y distribucién de lacteos, y al soporte en el control del
estado financiero de la empresa. Las principales actividades de la autora en la empresa fueron las
siguientes: llevar el control de ventas diarias por principales clientes, apoyar en la elaboracién del
presupuesto, hacer analisis de costos de mano de obra, proyectar la produccién y qué tipo de
productos fabricar en el dia y elaborar los estados financieros.

1.2.2 Contribucion de la formacion académica

En esta empresa, la instruccion educativa fue fundamental, especialmente por los
conocimientos adquiridos en teoria financiera, contabilidad, gestién de recursos, dinamicas de
mercado y comportamiento del consumidor. En resumen, la autora contribuyo aportando en el andlisis
econdmico-financiero con el objetivo de incrementar la eficacia y rendimiento de la empresa.

13 Municipalidad distrital de Séndor

Es la entidad de gobierno local del distrito S6ndor, que forma parte de la provincia de
Huancabamba, regién Piura. Tiene como objetivo principal impulsar la oferta de servicios
gubernamentales apropiados y de calidad, asimismo hacer obras publicas para un mejor desarrollo de
la localidad y minimizar brechas. Dentro de esta institucion funciona la oficina de Programacion
Multianual de Inversiones (OPMI) que es la responsable de elaborar la cartera de inversiones,
priorizarlas y presentar el Plan Multianual de Inversiones (PMI).

1.3.1 Asistente en Oficina de Programacion Multianual de Inversiones (OPMI)

La autora se desempefié como asistente en la OPMI, donde su labor se centré en actividades
administrativas y de analisis econdmico. Sus principales actividades incluian la elaboracién de
informes, la organizacién de archivos y el manejo de bases de datos, asegurando que la documentacion
estuviera actualizada y fuera facilmente accesible. Ademas, brindé apoyo en la programacion y
seguimiento de proyectos, entre otras tareas relacionadas con la gestidon econdmica.

1.3.2 Contribucion de la formacion académica

En este ambito laboral, se requieren conocimientos de microeconomia y macroeconomia para
comprender como funcionan las politicas publicas y la gestién publica. Aunque es cierto que estos
conocimientos de gestidon publica no se adquirieron directamente en pregrado, la Universidad de Piura
proporciond las bases y herramientas necesarias para comprender y aprender de manera acelerada
acerca de la administracion de proyectos y programas de inversion. Asimismo, en temas de habilidades
sociales fue muy importante los conocimientos y cursos de ética, ya que ayudaron a tener mayor

transparencia en el lugar de trabajo.
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1.4 Gerencia Sub Regional Morropén Huancabamba (GSRMH)

La GSRMH es una institucidn descentralizada del Gobierno Regional de Piura que busca cerrar
brechas en la regidn a través de Proyectos de Inversidn Publicos (PIP), teniendo en cuenta el cuidado
del medio ambiente. Se localiza en Chulucanas, provincia de Morropdn, y tiene como objetivo principal
realizar y ejecutar proyectos de inversidn en las provincias de Huancabamba, Morropdn y dos distritos
de la provincia de Ayabaca como son Pacaipampa y Frias.

1.4.1 Asistente en oficina de Unidad Formuladora (UF)

Las gestiones ejecutadas en la entidad, desde el undécimo mes de 2023 hasta el octavo de
2024, fueron las siguientes: confeccionar Fichas Técnicas Especializadas por Sector, sintetizar un
informe ejecutivo de cada iniciativa bajo su responsabilidad, elaborar el formato 7-A, empleado para
registrar PIP, y consignar propuestas en el sistema informdtico del Banco de Inversiones en los
formatos 5-A (idea) y 7-A (registro de proyecto), para luego otorgarles viabilidad. Adicionalmente,
también se realiz6 el registro de Inversiones de baja complejidad, las cuales pueden ser de
Optimizacién, Ampliacion Marginal, Rehabilitacién y Reposicion (IOARR), utilizando para ello el
formato 5B, con posterior anotacién en el Banco de Inversiones, entre otras gestiones.

1.4.2 Contribucion de la formacion académica

Los conocimientos adquiridos en la Universidad de Piura, tales como la teoria econdmica,
microeconomia, macroeconomia y finanzas, asi como conceptos como el andlisis costo — beneficio,
han ayudado al desempefio en este dmbito laboral. Ademds, cursos como Desarrollo y Medio
Ambiente (DMA), facilitaron la comprension de la importancia de incorporar aspectos ambientales y
sociales en la elaboracion de proyectos.

En sintesis, la Universidad de Piura (UDEP) contribuyé desde pre grado a un mejor
desenvolvimiento en el campo laboral, no solo mediante conocimientos tedricos en economia,
finanzas y otras asignaturas, sino también con la formacién en habilidades blandas, como ética,
puntualidad, responsabilidad y compromiso en cada tarea encomendada. Esto ayudd a la autora a
desempenarse de la mejor manera posible en cada trabajo y generar confianza en las personas del

entorno laboral.



Capitulo 2. Marketing digital en Peru: retos, oportunidades e impacto en decisiones de compray
rendimiento empresarial
2.1 Introduccién
2.1.1 Contexto del marketing digital

El marketing digital (MD) se ha consolidado como una tactica esencial para las corporaciones
contemporaneas, respaldado por la expansion de la red mundial y su creciente accesibilidad a nivel
planetario. Las raices del MD se hallan en el avance de los medios y tecnologias informaticas, sin
embargo, su transformacidn radical comenzd con lairrupcién de la web y la evolucidn de herramientas
digitales que revolucionaron la relacién entre las empresas y los consumidores. Un hito trascendental
en la expansion global de las estrategias digitales fue lairrupcién del COVID-19, que impulsé con fuerza
la digitalizacidon de las organizaciones. Para mantenerse relevantes en un mercado cambiante, las
empresas se vieron obligadas a integrar el MD como una herramienta esencial para su subsistencia.
Desde entonces, el MD ha sido crucial no solo para incrementar las ventas y el progreso empresarial,
sino también para robustecer la interaccién con los compradores, ejerciendo una influencia positiva
en sus decisiones de compra.

En Peru, la metamorfosis digital ha avanzado a un ritmo mas pausado en comparacion con
otras naciones, debido principalmente a la baja penetracion del acceso a internet. A inicios de este
siglo, el crecimiento y adopcién de la red era restringido; no obstante, fue durante este periodo cuando
se comenzaron a cimentar los cimientos para la aplicacién de herramientas de MD, tales como
marketing en motores de busqueda, marketing por correo electrénico, marketing en redes sociales,
Google Analytics, incluyendo el SEO, entre otros. Estas soluciones se orientaban a ser empleadas de
manera mas activa y expansiva en el futuro, marcando el inicio de una revolucién en las estrategias de
comunicacién y promocion.

A medida que un mayor nimero de usuarios obtuvo acceso a internet, las organizaciones
comenzaron a incorporar de manera creciente herramientas de marketing digital como las
previamente mencionadas. En los afos posteriores, la llegada de los teléfonos moviles y la
popularizacidn de las plataformas sociales impulsaron de manera contundente el uso de estrategias
publicitarias en dichos espacios en linea. Este avance permitié a las empresas alcanzar una audiencia
mas vasta, lo que robustecidé adin mads su presencia en el ciberespacio. Ademas, como se menciond
anteriormente, la pandemia del COVID-19 representd un hito determinante que aceleré el desarrollo
y la implantacidon del marketing digital, consoliddndolo como un pilar insustituible dentro de las

estrategias corporativas.



2.1.2
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Marketing digital y su evolucion en el Peru

En Perd, el marketing digital ha tenido una evolucién notable a lo largo de los afios. Aunque su

adopcion inicial fue lenta debido a las limitaciones en la conexidn a internet, la expansién de la banda

ancha entre 2010 y 2015 marcé un punto de inflexion, fomentando el uso masivo de redes sociales. A

partir de 2015, el comercio electrénico experimentd un auge significativo, con un aumento

considerable en el comercio electrénico y en el uso de plataformas como Linio, es importante

mencionar que, Linio ha ganado popularidad en la venta online y en 2018 fue adquirido por el grupo

Falabella. La pandemia del COVID-19 en 2020 aceleré de manera decisiva la digitalizacién empresarial,

impulsando a mas compafiias a incorporar métodos tales como el marketing de contenidos, el

posicionamiento web, y la publicidad digital en redes sociales, consolidando asi su visibilidad en la web

y potenciando sus ventas. Ahora se precisa el aumento del marketing digital:

Los primeros pasos en el marketing digital (2000 — 2010): si bien las empresas empezaron a
utilizar las herramientas del MD en este periodo, la lenta adopcién se debia al limitado acceso
a internet. En el afio 2000, solo un 3% de la poblacién peruana tenia conexidn, alcanzando el
10% en 2005 y 25% para finales del 2010. A pesar de este progreso, las empresas no integraban
con frecuencia estas herramientas digitales en sus estrategias de ventas, o algunas recién
empezaban a explorar su potencial (Ceplan, 2020.)

El crecimiento de las redes sociales impulsado por la banda ancha (2010 — 2015): en Pery, el
marketing digital ha evolucionado de manera significativa, con hitos importantes que
destacan, entre los cuales resalta el crecimiento de redes sociales, impulsado por el desarrollo
de la infraestructura de banda ancha. El crecimiento de nuevas aplicaciones de mensajeria y
chat impulsé el crecimiento de redes sociales durante este periodo, y la banda ancha fue
crucial para ello, creando la oportunidad para el aumento de la interaccién social en linea.
Pacheco Zevallos (2012) destaca la relevancia de la banda ancha para el avance de la economia
global, y afirma que este tipo de conexidén, que permite transferir considerable cantidad de
datos de manera rdpida y eficiente, fue esencial para el aumento del uso de las redes sociales
en el Perd. Ademas, sefala que, en este periodo, a pesar de proyectos de inversién en
infraestructura en telecomunicaciones, aun existian brechas y baja cobertura rural, lo cual
limitd el acceso a redes sociales en estas zonas. Asi, con la expansion de la banda ancha se dio
a conocer y usar con de forma mas habitual las redes sociales en Per, facilitando la interaccion
directa con los consumidores y transformando la manera en que se hace uso del marketing
digital.

Auge del comercio electrénico (2015 — 2020): en este periodo se marcd un auge significativo

del comercio electrénico y del MD en Perd, impulsado por la creciente adopcion de internet
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en las empresas, asi como la adopcién de plataformas digitales para la distribucion de bienes
y servicios.

Segun un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEl), mostré
que, en 2019, el 85,1% de las empresas peruanas contaban con conexidn a internet y el
alrededor de 70% de las empresas utilizaron la pagina web o aplicaciéon de su empresa para
vender bienes y servicios. De la misma manera un 59,6% de las empresas hicieron uso de
aplicaciones como Mercado Libre, Booking, EBay, Amazon, entre otros. Ademads, el uso de
redes sociales para vender alcanzé un promedio del 49% (INEI, 2019).

En 2020, el comercio en general se contrajo significativamente por las restricciones tomadas
para impedir la propagacion del COVID-19 en diferentes sectores econémicos (INEI, 2020). Sin
embargo, en medio de esta crisis sanitaria, se observd un incremento generalizado en el uso
de pagos digitales, en Perl cada persona hizo un promedio de 266 pagos digitales (Ceplan,
2020). Durante este periodo el Banco de Crédito del Pert (BCP) también implementd el Yape,
una aplicacion movil que permite hacer transacciones financieras a diversas entidades, como
SUNAT, RENIEC, asi como el pago de servicios basicos. Fue la pandemia que impulsé a tener
mayor uso de esta plataforma, debido a las diversas restricciones, esto ha permitido llegar a
diferentes lugares del Peru, a publico a los que antes no habia acceso, e inclusive a pequefios
negocios, haciéndose hoy, una herramienta de uso diario y cotidiano (Peru, s/f).

Asi muchos negocios y consumidores se vieron en la necesidad de indagar acerca de las
opciones en linea para comprar y vender, lo que Illevé a un aumento significativo en el uso del
MD.

Marketing Digital y sus herramientas en la actualidad (2020 — presente): la estrategia de
contenidos, publicidad en medios sociales, Search Engine Optimization (SEO), en las empresas
del Pert se han transformado en estrategias fundamentales. Estas estrategias buscan mejorar
la presencia de la marca y aumentar las ventas (Mbonigaba Celestin et al.,, 2024). En la
actualidad, las empresas peruanas para vender utilizan, aparte de redes sociales, marketplaces
y plataformas de video. En cuanto a redes sociales las mas usadas son WhatsApp, Facebook,
Instagram y TikTok; en marketplaces lo que se utiliza con mayor frecuencia es Mercado Libre,
Linio (hoy fallabella.com), Shopstar, Facebook Marketplaces y plataformas de video en
YouTube (Cahui y Fernandez, 2022).

Asimismo, seglin datos de Americas Market Inteligence (2023), se estima que, en Pert en 2023,
cada persona gastd en promedio USS 568 al afio en comercio electrénico, lo que es igual al 8%
del Producto Bruto Interno (PBI) del pais, ademas el comercio electrénico tendra un

incremento del 35% a una tasa anual compuesta durante el 2023 — 2026.
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Problema de investigacion

2.1.3.1 Descripcion del problema. A pesar del auge del marketing digital en Perd, tanto

empresas como consumidores enfrentan obstaculos que limitan su efectividad. Las empresas luchan

por elegir plataformas adecuadas, crear contenido relevante y medir el retorno de inversién. Los

consumidores, a su vez, muestran desconfianza hacia las compras online, prefieren experiencias fisicas

y la falta de conectividad en zonas rurales limita el acceso al marketing digital. Abordar estos desafios

es fundamental para aprovechar plenamente el potencial del MD en Peru.

Si bien el marketing digital ha demostrado su efectividad y ofrece grandes oportunidades en

Perd, muchas empresas enfrentan importantes desafios para lograr plenamente su eficacia, tales como

los siguientes:

La eleccién de plataformas apropiadas: para elegir correctamente la plataforma a usar, se debe
realizar un planeamiento que considere los objetivos de la empresa, necesidades vy
comportamiento de los consumidores. Si no se elige correctamente el canal de comunicacion,
es probable que no llegue al rendimiento esperado.

La creacién de contenido relevante: el contenido debe captar la atencidn del cliente, pero no
se trata Unicamente de ofertar el articulo y vender; sino también de facilitar la informacién
gue se requiera, es decir, educar al consumidor acerca de lo que desea adquirir. La ausencia
de un plan de contenido abarque formatos como articulos, grabaciones visuales y
actualizaciones en medios sociales, puede limitar la eficacia de la interaccidn entre la empresa
y el publico.

El célculo del retorno sobre la inversion (ROI): esta medicidn es clave para evaluar la eficacia
del uso de tacticas de MD en una empresa, sin embargo, en algunas empresas aun existe falta
de conocimiento sobre los métodos efectivos para medir los efectos de estas estrategias de
rentabilidad.

Por el lado de los consumidores también existen desafios que limitan el desempefio del MD en

Peru. A continuacién, se presentan algunos de estos desafios:

La desconfianza de realizar compras en linea por seguridad de datos y calidad de productos:
esta desconfianza puede evitar la interaccidon del publico con marcas digitales y frenar el
crecimiento del comercio electrénico.

Preferencia por experiencias fisicas: muchos consumidores aun optan por comprar en
establecimientos fisicos, ya que, en algunos casos lo que venden en linea no esta acorde con

la expectativa del cliente.
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e Brechas de conectividad: debido a que, en algunas regiones del Peru, especificamente en
zonas rurales, la conectividad sigue siendo limitada, estas zonas aun no pueden beneficiarse
del marketing digital.

Las dificultades que enfrentan tanto empresas como clientes afectan la efectividad del
marketing digital, por ello analizar estas dificultades es importante para maximizar el potencial del MD
en el pais.

2.1.3.2 Justificacion del tema de Investigacion. La presente investigacion busca comprender
e identificar los retos y oportunidades que trae consigo las estrategias del MD tanto en las empresas
peruanas, como en los consumidores. Este tema resulta crucial, en un entorno donde la digitalizacién
se esta generalizando, y estos dos agentes econdmicos estan en un proceso de constante cambio.

El estudio contribuird con el conocimiento de cémo estas herramientas de MD influyen en las
elecciones de compra especificamente en el mercado peruano. Se hara énfasis en las oportunidades,
los retos y dificultades que enfrentan las empresas y consumidores en esta época de digitalizacién.

Ademas, esta investigacion tiene un enfoque practico al ofrecer recomendaciones claras a las
empresas para mejorar su enfoque de MD para superar retos como la eleccion de plataformas
efectivas, creacion de contenido altamente atractivo, y el calculo del retorno sobre la inversién.

La factibilidad del estudio se fundamenta en el acceso a literatura relevante, y observando e
investigando estudios de casos disponibles que permiten analizar el impacto del MD en las decisiones
de adquisicidn.

2.1.3.3 Objetivo Principal

e Identificar los retos y oportunidades que enfrentan tanto las empresas como los consumidores
mediante la aplicacién de estrategias de MD, con esto se busca generar conocimiento que
permita optimizar estas estrategias y mejorar su impacto.
2.1.3.4 Objetivos Especificos

e Estudiar los beneficios y desafios a los que se ven expuestas las empresas y los consumidores
con las estrategias de MD.

e Identificar qué herramientas de MD utilizan las empresas con mayor frecuencia.

e Examinar como las herramientas del MD afectan el desarrollo de toma de decisiones.

2.2 Revisidn de la literatura relevante
2.2.1 Fundamentos del marketing digital: definiciones y conceptos clave

La era digital ha sido clave para el crecimiento empresarial, ya que las ha impulsado a adoptar
nuevas herramientas digitales para comercializar bienes y servicios, esto con la finalidad de ser mas
competitivos. Asi mismo, al ofrecer mayor variedad de opciones para la adquisicion, los consumidores

se han beneficiado.
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Con el objetivo de llegar a los consumidores, en afios anteriores al marketing digital se utilizaba
el marketing tradicional, este ultimo incluye medios fisicos como la televisién, radio, periddico, revistas
y carteles. Este enfoque de marketing permite llegar al publico a nivel local; por ello se puede decir
que tiene acceso limitado. En contraste, el marketing digital utiliza plataformas en linea que le
permiten expandir lo que desean comunicar o promocionar sin limite geografico (Marketing
tradicional, 2019).

El marketing digital (MD), es el grupo de herramientas y avances tecnoldgicos que impulsan a
las empresas a tener mayor conexién con los consumidores, en las ultimas décadas ha evolucionado
aceleradamente en todo el mundo.

En la literatura, el término “marketing digital”, se puede definir de distintas maneras. Chaffey
y Ellis — Chadwick (2019) lo describen como un conjunto de herramientas y tecnologias que apoyan a
las empresas a relacionarse con los demandantes por medio de recursos digitales. Recalcan que entre
las herramientas mas utilizadas se encuentran, Search Engine Optimization (SEQ), publicidad de
marketing de contenido y en redes sociales.

Deigual forma, en su estudio Calderdn et al. (2016), definen al MD como la utilizacion dinamica
y la tecnologia para aportar en la aplicacion de actividades de marketing, abarcando la atraccion de
nuevos clientes como la fidelizacion de los existentes, del mismo modo, crea oportunidades al permitir
a las empresas la adaptacion a las preferencias de los usuarios acerca de sus productos o servicios
ofrecidos. Asimismo, para Ponce et al. (2020) el término “marketing digital” es el uso de internet y
redes sociales, que tiene el objetivo de dinamizar el intercambio de bienes y servicios, aprovechando
el amplio alcance de este medio de comunicacion.

En sintesis, se deduce que el MD es la interaccion entre la empresa y el publico a través de
diversas herramientas tecnoldgicas, que tienen como objetivo no solo comercializar productos o
servicios, sino también mantener informados a los consumidores acerca de lo que se ofrece.

2.2.2 Marketing Digital y el comportamiento del consumidor

Las herramientas de MD no solo buscan incrementar la visibilidad de bienes y servicios, sino
también impactar directamente en las elecciones de compra de los consumidores. Segun Kotler y Keller
(2016), con el desarrollo de la informacidn digital, la conducta del comprador ha variado, brindandoles
la posibilidad de investigar, comparar y elegir mas acerca de lo que desean adquirir con mayor criterio.
Este nuevo entorno obliga a las empresas a adaptarse constantemente a este entorno digital donde
deben cumplir con las expectativas de consumidores mas exigentes, que tienen acceso a mas
informacidn y demandan experiencias personalizadas.

En relacién con las compras en linea y la manera en que los consumidores se informan sobre
promociones y campafias, un estudio realizado por IPSOS en 2021 indica que el 92% de los usuarios

descubren promociones y campafas por medios sociales, mientras que el 65% lo realiza mediante el
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sitio web de la marca. Ademas, el 71% de los clientes digitales se mantiene informado acerca de las

fechas y campafias en linea, y el 68% considera que la principal ventaja de efectuar compras en la web

es el hecho de no tener que hacer colas (IPSOS Peru, 2021).

Cambios en Patrones de Compra: segun Hatbi (2023) la era digital ha empoderado al
consumidor al darle la capacidad de influir en la reputaciéon de las marcas, al permitirle
recomendaciones, criticas o prescripciones en linea, o incluso dafar la reputacién de esta. Por
su parte, el estudio de Choquepata (2020) resalta que el MD tiene influencia en las elecciones
de compra de los demandantes por diferentes factores, como las sugerencias de quienes han
adquirido y utilizado el producto, ofertas, rebajas de las empresas, la calidad de los productos

y la publicidad que estos realizan. Asimismo, el comportamiento del consumidor cambia segin

sus necesidades y debido a esto buscan informacién con la finalidad de tener varias opciones,

comparar calidad y precio, elegir y decidir lo que desea adquirir (Reyes et al., 2021).

Desconfianza en Compras Online: es importante tomar en cuenta que en un ambiente de

digitalizacion es primordial la confianza, ya que, el publico puede ser mds vulnerable a algunos

riesgos en las transacciones econdmicas, por ello a continuacién se mencionan algunas de las
preocupaciones y riesgos que los consumidores deben enfrentar al realizar compras online:

- Preocupaciones por posibles fraudes en transacciones en linea: al realizar transacciones
de compra y pagos en linea, los consumidores pueden verse expuestos a fraudes, este
delito se basa en robar informacion personal o phishing, crear sitios web falsos, hacer
ofertas demasiado buenas, es decir, ofrecer productos a precios muy bajos, lo que
generara desconfianza en las transacciones digitales (Aucay y Patifio, 2021). Para esto es
importante que antes de realizar una compra, el publico busque resefias sobre la pagina
web donde pretende comprar.

- Dudas sobre la calidad de los productos recibidos frente a las expectativas: una de las
preocupaciones mas comunes entre los consumidores al realizar compras en linea es que,
las marcas postean fotos muy atractivas, que no se asemejan al producto real, por lo que
genera gran expectativa del consumidor. Sin embargo, al momento de recibir el producto,
este no cumple con lo prometido en cuando a calidad, tamario, funciones, entre otras
caracteristicas. Esta insatisfaccidon genera desconfianza para el publico.

- Impacto de experiencias negativas compartidas por otros usuarios en la percepcion de
confianza: cuando los consumidores leen resefias negativas acerca de una marca o pagina
web de comercio electrdénico, se muestran mas reacios a querer adquirir algo de ello. Esto
indica que dichas resefias tienen efecto en las elecciones de compra, ya que el impacto de

las experiencias negativas compartidas por otros usuarios es significativo en la percepcion
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de confianza. No solo desalientan a nuevos clientes, sino que también contribuyen a crear
una imagen negativa de la marca.

En el contexto peruano, con la intencién de promover la seguridad de los compradores
en las adquisiciones digitales, la CAmara Peruana de Comercio Electrdnico (2024) presenté
el “Distintivo de seguridad virtual”, esta accidn surgid a raiz de mds de 55 mil quejas y
reclamaciones registradas en Indecopi durante 2023 y el primer cuatrimestre de 2024.
Asi, se pretende asegurar los niveles de excelencia, reflejar el compromiso del sector de
comercio digital en el mercado y fomentar la confianza en la nacién. Segun Helmut (2024),
este distintivo de confianza se apoya en 25 caracteristicas de seguridad, que cumplen con
los pilares esenciales como entregas aseguradas, competencia y claridad, la vivencia de |a
compra, la proteccién al cliente, la seguridad cibernética y la credibilidad corporativa.

Lo anteriormente mencionado permite afirmar que el MD influye significativamente en el
comportamiento. Gracias a esta tecnologia, los consumidores ya no son simplemente compradores;
ahora tienen voz y voto, lo que les otorga una mayor participacion en el proceso de compra. Esto
permite que los elementos dados se ajusten mas a sus verdaderas expectativas y deseos. Sin embargo,
la desconfianza hacia la seguridad de las plataformas, preocupaciones por posibles fraudes, problemas
con la calidad del producto recibido y experiencias negativas compartidas por otros usuarios limitan
un mayor uso y efectividad de estas herramientas. Por ello, estas cuestiones deben abordarse
adecuadamente, de lo contrario los consumidores optaran por evitar comprar en linea y con esto no
aprovechar al maximo las plataformas del comercio electrdnico.

2.2.3 Marketing digital y rendimiento empresarial

El MD es fundamental para el éxito empresarial, ya que no solo incrementa la rentabilidad,
sino que también mejora la conexién con los consumidores y promueve la operacién con principios
éticos. Sin embargo, su implementacién enfrenta desafios como limitaciones financieras, falta de
conocimientos técnicos y brechas en educacion digital. A pesar de estas dificultades, existen
oportunidades valiosas, como el acceso a mercados a nivel internacional y el uso de herramientas
analiticas, que son cruciales para mejorar la competitividad empresarial y ajustarse a un entorno cada
vez mas digital. A continuacidn, se analizardn en detalle los beneficios, barreras y oportunidades en la
implementacion del marketing digital:

2.2.3.1 Beneficios del marketing digital para las empresas. El MD proporciona una miriada de
provechos, destacandose la elevacion en la eficacia corporativa y una vasta vinculacion con los
consumidores. De acuerdo con Cahuiy Fernandez (2022), en el territorio peruano, las microempresas
y pequefias compafiias (MYPE) conforman el 95% del total empresarial del pais, contribuyendo

anualmente con el 19,3% al Producto Bruto Interno (PBI). En un andlisis efectuado por American
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Market Intelligence, hacia el cierre de 2019, el 56% de estas entidades comenzd a adoptar tacticas

digitales como redes sociales y plataformas virtuales (Reyes et al., 2021).

Ademads, en 2024, el 75% de las corporaciones peruanas experimentd una ampliacidon en sus

gastos en marketing digital, mientras que Unicamente el 5% los recorté. Es pertinente subrayar que

Perd ocupa una posicién destacada en América Latina al destinar sumas significativas a iniciativas

digitales, en contraposicién con otras naciones de la region, como revelé un estudio efectuado por NTT

DATA (Castro, 2025). Seguidamente, se exploraran algunos de los provechos que ofrece la

implementacién del MD en las organizaciones.

Incremento en el rendimiento financiero: al implementar estrategias de MD, las empresas
obtienen mayor visibilidad y esto significa que, atraera a mads clientes, lo que llevara a
incrementar su rendimiento financiero. Seglin Garcia y Paredes (2022), en su estudio
encuentra que las oportunidades que obtienen las empresas al poner en practica estrategias
de MD son amplias y no solo aumenta el rendimiento financiero, sino que también obtienen
una mejor posicion en el mercado.

Mejor conexidn con los consumidores: como se mencioné anteriormente, el marketing digital
no conoce fronteras, esto quiere decir que desde cualquier parte del mundo se puede brindar
informacidn o promocionar una determinada marca, tienen mayor interaccion en tiempo real
con el publico, lo que permite resolver problemas y recopilar comentarios, generando
confianza en los consumidores (Adex, s/f). Asimismo, en el estudio realizado por Salinas (2021)
encontré que aquellas empresas que han empleado estrategias digitales muestran
incrementos relevantes en el rendimiento, ya que obtiene una mayor conexidon con los
consumidores y las ventas se incrementan.

Etica y transparencia en el comercio digital: el hecho de utilizar herramientas digitales en
algunas ocasiones puede generar desconfianza en los demandantes. Por esta razén, es
fundamental que las empresas sean completamente transparentes y muestren principios
éticos; es decir, que generen confianza a través de la responsabilidad en la distribucién de sus
articulos y en la calidad de éstos. Como sefiala (Perdigdn Llanes et al., 2018) en su estudio,
esto generard no solo confianza en los clientes existentes, sino que también atraera a nuevo
publico, ya sea por las buenas resefias en plataformas digitales, o por recomendaciones
directas.

2.2.3.2 Barreras para la implementacion del marketing digital. Los retos que usualmente

enfrentan las empresas para incorporar estrategias de MD, segun los hallazgos en la literatura

existente, se relacionan comunmente a la carencia de habilidades técnicas, limitaciones financieras y

brechas en educacion digital, como se detalla a continuacion:
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Falta de conocimientos técnicos: de acuerdo con el estudio llevado a cabo por Vargas y Solis
(2021) menciona que, implementar estrategias de MD no es de facil acceso, en el sentido de
gue, existe falta de conocimientos técnicos, y para adquirirlos representa un costo adicional,
y en algunas empresas no cuentan con los recursos para financiar campafias de comercio
electrénico, por ello seiala que esto es negativo para el rendimiento de las empresas.
Asimismo, segun el estudio realizado por Olguin et al. (2019) muestra que, una de las
debilidades de las empresas es la falta de habilidades tecnolédgicas por parte de sus
trabajadores, esto conlleva a una inadecuada interaccién con los clientes, ya que no cuentan
con una estructura adecuada para utilizar correctamente foros, blogs y redes sociales.

De igual manera, en su estudio se encuestd a un grupo de pequefios empresarios, a quienes
se les preguntd si habian recibido algun tipo de asesoria para gestionar los medios sociales. Se
obtuvo que el 64% de los participantes en la encuesta no habia recibido asesoramiento alguno
para implementar esta estrategia de marketing digital. Asimismo, En la quinta version del
anadlisis denominado “Transformacion con sentido digital 2024: Madurez digital de las
organizaciones en Per( de EY”, se encontré que el 45% de las empresas no cuenta con el
personal capacitado y el 48% de las empresas se resisten al cambio, es decir a adoptar
estrategias de MD (Acosta et al., 2024).

Limitaciones financieras: debido al tamafio de la empresa, a veces no se considera importante
invertir en publicidad o marketing digital, porque se cree que es muy costoso y no traerd
ganancias en un futuro. Esta percepcién constituye una barrera para las empresas. Sin
embargo, es importante mencionar que existen plataformas mds accesibles como Google
Analytics o WordPress en su version gratuita (Acosta Rodriguez, 2019).

En este sentido, Guerrero (2023) coincide con el estudio anterior, ya que, indica que un
obstaculo para la implementacion de MD son las restricciones presupuestarias, pues las
empresas suelen tener una disponibilidad limitada de fondos para inversién, lo que a menudo
excluye la financiacién de estrategias de MD. El 41% de empresas peruanas no implementan
estrategias de MD en sus negocios por falta de presupuesto (Acosta et al., 2024).

Brechas en educacién digital: es importante tener en cuenta que, pese a todas las
oportunidades que brindan las estrategias digitales, existen retos que las empresas del Peru
deben contrarrestar, seglin un estudio realizado por Chao (2022), la falta de educacién digital
representa un gran desafio para las empresas, en especial en el entorno actual, cada vez mas
interconectado y digitalizado, esta carencia afecta la habilidad de las firmas para enfrentarse
en el mercado y limita la capacidad de las organizaciones para tener mayor aprovechamiento
de las herramientas y estrategias del MD, en linea con esto Guerrero (2023) menciona que la

falta de capacitacidn digital es un obstaculo a largo plazo para el crecimiento empresarial, ya
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que, tienen restricciones para alcanzar una audiencia grande y captar nuevas oportunidades
en el comercio.

2.2.3.3 Oportunidades emergentes en el comercio digital. Esta modalidad de marketing no

solo da el poder de emplear herramientas analiticas con el fin de evaluar el desempefio de las

campafias publicitarias, sino que también rompe barreras geograficas y asi da lugar para conectarse y

conocer las tendencias en productos o servicios de otros mercados internacionales. A continuacién, se

muestra la literatura existente en cuanto al éxito que genera la implementacién de MD vy las

oportunidades acerca de la competitividad en mercados globales:

Exito empresarial vinculado al marketing digital: la implementacién de MD es fundamental en
el plan de negocios de las firmas, debido a que se desarrollan en mercados muy competitivos.
La finalidad es destacar entre otras empresas y generar confianza. Para ello, las empresas
deben estar dispuestas a reinventarse constantemente, adoptar nuevas tecnologias, crear
contenido de valor, interactuar con el publico de manera efectiva, evidenciando una
dedicacién firme, genuino con la excelencia en la calidad de sus mercancias. Asi, la relacion
que se genera entre las empresas y el publico gracias a los canales de las herramientas digitales
brinda la oportunidad a los negocios de comprender mejor el comportamiento y necesidades
del consumidor, y con ello adaptar sus productos o servicios a lo que requieren sus clientes,
con el objetivo de lograr el desarrollo en la empresa.

Segun el estudio de Seminario et al. (2022), el MD es fundamental para la captacién de clientes.
A través de encuestas realizadas en este estudio, se obtuvo que el 87% de los vendedores
utilizan Facebook para obtener mayor interaccion con los consumidores, seguido de Instagram
con un 10%, este estudio muestra que hay una relacidn positiva entre las estrategias de MD y
la publicidad online.

En base a lo mencionado, para el caso del Peru, se ha encontrado que el sistema digital y la
implementacion de MD en las pequefias y medianas empresas ha resultado tener gran
relevancia para la generacién de ingresos y disminucién del desempleo, lo cual es de gran
avance para el comercio en el mercado peruano (Mera Plaza et al., 2022).

Competitividad en mercados globales: el MD no tiene fronteras y la comunicaciéon por internet
ha facilitado la busqueda de informacién en mercados globales. Es importante mencionar la
aparicion de los influencers, personas que se asocian con empresas para realizar marketing de
determinadas marcas, usando su imagen y su alcance en redes sociales. Esto ha brindado la
posibilidad a las empresas de vender desde cualquier pais.

Se realizé una encuesta para la empresa Capieli dedicada a la comercializacién de prendas para
bebés y nifos, en Perd. En esta encuesta, se pregunta a los consumidores si consideran las

sugerencias de los influencers, donde los resultados evidencia que el 61,7% respondié que a
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veces toma en cuenta sus recomendaciones, el 16% de los encuestados nunca toma en cuenta
estas recomendaciones, el 12,3% casi siempre y el 8,6% regularmente. Ademas de los
influencers, existen otros medios para llegar a mercados internacionales, como el contenido
de calidad, el SEO (optimizacién de motores de busqueda), entre otras herramientas de
publicidad digital (Catala, 2019).

Estrategias y Tendencias de marketing digital en Peru

Dada la importancia del MD en la actualidad, es fundamental que las empresas se mantengan

en constantes cambios y dispuestas a reinventarse. En los afios recientes, las estrategias de MD han

pasado a ser un factor fundamental para la expansion de las organizaciones y su reconocimiento en

Peru. Sin embargo, un informe de NTT Data revela que, a diferencia de otros paises de Latinoamérica,

las empresas peruanas tienen un rendimiento por debajo del promedio en la utilizacion de sitios web

propios (85%) y de medios sociales (85%). En contraste, se observa un uso mas destacado de

aplicaciones maviles (50%) y un aprovechamiento limitado de SEM (55%) y SEO (55%:i8).

A continuacidn, se presentan las herramientas de MD comunes y mas utilizadas en el Peru

segun el estudio de Reyes et al. (2021):

E-mail marketing: consiste en el uso de correo electrénico para promocionar bienes y servicios,
segun el estudio de (Reyes et al., 2021), 9 de cada 10 profesionales en marketing destacan la
importancia del e-mail marketing para sus estrategias, ademds el 95% de estos profesionales
aseguran que el retorno de inversidon de esta herramienta es muy bueno. Esta estrategia
consiste en enviar correos electronicos donde se promocionan productos, servicios o eventos,
a un grupo de personasy es de las mas utilizadas en el Peru. Ademas, esta estrategia pretende
incrementar la eficiencia de las estrategias publicitarias e informativas y posicionarse entre los
stakeholders (Saavedra, 2020).

Mobile Marketing: otra de las herramientas utilizadas y efectivas en empresas del Peru es el
Mobile Marketing, el cual tiene como objetivo mantener la interaccion con determinado
publico, brindar informacién y ser de influencia por medio de dispositivos como celulares,
tablet, etc. (Coscco y Cristina, 2020) indica que sus campafias publicitarias se centran en enviar
mensajes de anuncios de audio o video a través de correo electrénico o mensajes de texto.
Social Media Marketing: la meta fundamental de esta estrategia digital es crear contenido
atractivo a través de plataformas sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre
otras; para un publico objetivo. Esto permite interactuar con los usuarios, incrementar el
reconocimiento de las empresas y asi conseguir mayor interés por los consumidores. Un
estudio realizado por (Flores y Pérez, 2024) en el caso de una empresa metalmecdanica en Lima,
Perd muestra que existe gran influencia al utilizar social media marketing en las elecciones de

compra de los consumidores y en la fidelizacion del cliente hacia la empresa
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e Marketing en buscadores: su objetivo principal es que, al momento de buscar en la pagina
web, aparezca primero con el fin de captar la atencién del usuario y conseguir que haga clic.
Existen dos estrategias de Marketing en buscadores: Search Engine Optimization (SEO) y
Search Engine Marketing (SEM). La primera herramienta, SEO, tiene por objetivo posicionarse
en los buscadores, con el fin de optimizar la pagina y presentar exclusivamente contenido de
buena calidad. El medio para lograr este posicionamiento, son los algoritmos que se
incorporan en los buscadores. Y la segunda estrategia SEM tiene como finalidad lograr que Ia

pagina web gane visibilidad, para esto utiliza publicidad de pago

Figural
Diferencias entre SEO y SEM
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Nota. La imagen muestra lo que aparece en el buscador al digitar “master de marketing digital en

valencia”, se ve que entre SEO y SEM existe competencia. Tomado de (Florido Miguel, 2019).

En este sentido, después de mencionar las estrategias de MD mas empleadas en compaiiias
peruanas, es importante mencionar que, en un estudio alternativo se realizaron encuestas a 172
personas, acerca del medio digital mas utilizado para hacer compras por internet. Los resultados
muestran que Instagram es la red social mas usada para estas actividades, con un 67,9% de
preferencias, seguida de Facebook con un 45,1%. En menor porcentaje, WhatsApp representa un

38,3% mientras que los sitios web propios de la marca y las tiendas por departamento ambos con un
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36,4%. Finalmente, con menor porcentaje se encontraron los usuarios que optan por comprar en una

tienda fisica, con el 11,1% (Valdivia, 2021).

Figura 2

Medio digital mas utilizado para realizar compras
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Nota. Esta imagen muestra el porcentaje de preferencias en medios digitales por los consumidores

para hacer compras en internet. Tomado de Valdivia (2021)

En sintesis, el uso de tacticas digitales brinda a las empresas peruanas llegar a mas publico, sin
limite alguno. Ademas, facilita la construccién de relaciones mds sélidas con sus usuarios, no solo por
medio de los conocidos medios sociales, sino también por medio de marketing de contenido y
herramientas de busqueda como Search Engine Optimization. Esto propicia que tanto las empresas
como los consumidores se encuentren en proceso de evolucidn y adopten nuevas estrategias
tecnoldgicas.

2.3 Discusidn y reflexiones

A partir de lo mencionado en puntos anteriores, se puede decir que el MD se ha transformado
en un componente crucial para el desarrollo de las empresas. Esta transformacion digital ofrece
multiples oportunidades y mejoras, haciendo mas competitivas a las empresas. Esta seccién dividira el
analisis en dos partes esenciales. La primera parte se centrara en revisar estudios previos, enfocandose
en la evolucidn y adopcién del marketing digital en Perd. Ademas, se abordaran los principales retos
para su implementacién y las ventajas que brinda el MD tanto para los negocios como para los clientes.
La segunda parte examinard las implicaciones practicas que estas estrategias presentan para las

empresas, como la segmentacion y posicionamiento en el mercado, la optimizacion del contenido, el
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empleo de redes sociales, la aplicacidon de inteligencia artificial (IA), la medicidén y evaluacion de los
resultados, asi como la capacitacion del personal.
2.3.1 Estudios realizados previamente

En el Pery, los estudios realizados sobre los desafios y oportunidades en la implementacidn de
estrategias de MD destacan la relevancia de las herramientas digitales para potenciar la relacidn entre
las empresas y consumidores. En esta seccidn se analizaran investigaciones clave que se enfocaran,
principalmente, en la adopcién creciente de tacticas digitales y la influencia de la pandemia en la
transformacion digital.

2.3.1.1 Evolucién y adopcion del marketing digital en el Peru. A continuacién, se hablara
acerca de la manera como ha crecido el MD en las empresas y el efecto que tuvo la pandemia en el
desarrollo de estas estrategias:

e Adopcidn creciente de estrategias digitales: la implementacién de MD en Peru refleja la

manera cdmo ha cambiado la relacidn existente entre las empresas y consumidores. El estudio
de Chaffey y Ellis — Chadwick (2019), muestra cdmo las empresas han adoptado nuevas
estrategias de venta, antes utilizaban las tradicionales como publicidad por anuncios en radio,
televisién, y ahora con mayor frecuencia utilizan el MD. De esta manera, las empresas se estan
adaptando rapidamente y generando confianza en los consumidores peruanos, lo cual se ve
reflejado en un incremento del empleo de la red y de dispositivos moviles, esto ha hecho que
la interaccion entre empresas y consumidores sea directa. En el estudio realizado por Diaz
(2024), sefiala que, en el contexto de la IV edicidn del congreso online Think Digital Summit,
se realizd una encuesta a mas de 500 participantes, especialistas en tecnologia, administracién
y transformacién. Esta encuesta muestra que en 2021 Peru ha experimentado un avance
acelerado en su transformacion digital, debido a que alcanzd un crecimiento del 34%, y en
2023, este porcentaje se incrementd, alcanzando el 73%. Esto evidencia el deber de las
empresas con el progreso, capacidad de adaptacién a la era digital y la maximizacién de
oportunidades que ofrece.
De esta manera, la adopcion creciente de estrategias digitales muestra un notable cambio para
la vision comercial en el pais. La acogida de estrategias de MD como parte clave de sus modelos
de negocio en las empresas, hace notar que existe una adaptacion positiva a las tendencias.
Ademas, éstas se estan esforzando por satisfacer las necesidades de su publico y generar
confianza en él. Este constante cambio en las estrategias comerciales esta siendo un gran
impulso para el mercado peruano, ya que, fomenta la modernizacién del sector y origina un
entorno de negocio mas dindmico.

e Impacto de la pandemia en la digitalizacion. La crisis sanitaria de 2020 trajo consigo muchos

cambios en el proceso comercial, en el Peru se encuentra el estudio de Acosta y Lara (2024)
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donde sefiala la influencia positiva que trajo la pandemia del COVID—-19 en la incorporacidn
del MD, pues a raiz de las restricciones e inmovilidad social, para conservar su posicién en el
mercado, las empresas se vieron en la obligacidn de innovar, este estudio sefiala que, durante
la mencionada crisis sanitaria global, la adopcion de estrategias digitales se utilizé con mayor
frecuencia, dando lugar a que se conviertan en una herramienta crucial para el crecimiento
econdmico. Durante el 2020, las ventas por internet aumentaron un 50% en relacidn con el
afio pasado, segln indica la CdAmara de Comercio de Lima (CCL).

Esto pone de manifiesto que la pandemia del COVID-19 actudé como un acelerador para una
mayor adopcion del MD en las empresas del Peru. Esto se debe a que, para su supervivencia
aprendieron a reinventarse adoptando medidas que antes no conocian, esto permitié que se
destaque el MD como una herramienta clave para el crecimiento y éxito en las firmas.

2.3.1.2 Retos yriesgos parala adopcion del marketing digital. En esta parte se hablard acerca

de los retos usuales a los que se ven expuestos los empresarios y demandantes al utilizar estrategias

de MD:

Limitaciones tecnoldgicas y de inversion. En un mundo mas digitalizado, es crucial que las
empresas se actualicen e implementen nuevas tdcticas para llegar al publico; sin embargo,
existen obstaculos que no les permiten avanzar completamente. Segun el informe de
Moorman (2024) sefiala que, los lideres del marketing enfrentan desafios para poner en
practica de manera adecuada estrategias de MD en su modelo de negocio. Asimismo, sefiala
que los desafios que enfrentan las empresas para adoptar esas estrategias estdn relacionadas
a la falta de formacion tecnolégica e inversién. En el caso peruano esto se alinea con el estudio
de Osorio et al. (2022), que analiza una microempresa dedicada a la ferreteria. El estudio
destaca que, a pesar de las oportunidades que ofrecen las estrategias de MD, no todas las
compaiiias logran posicionarse en el mercado debido a la escasa familiaridad con el manejo
de estas herramientas. Segln el estudio, el 66,7% de la poblacidon encuestada no realiza un
presupuesto de inversién para publicidad, mientras que solo el 33,3% lleva a cabo esta
actividad, lo que representa un peligro para su permanencia en el mercado. Sefiala ademas
que el hecho de tener un entorno digital adecuado y estudiar profundamente sus estrategias
resulta desafiante para varias empresas.

Segun los estudios mencionados en el parrafo anterior, los autores expresan una preocupacion
importante, debido a que, si las empresas no se comprometen plenamente con la educacidn
digital, corren el riesgo de estancarse. Para ellas, es un desafio encontrar un entorno digital
verdaderamente eficaz, y el proceso de realizar un andlisis exhaustivo puede resultar

abrumador. Por esta razén, es crucial que las empresas se mantengan en constante
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capacitacién, de modo que, fortalezcan sus habilidades para la mejor adopcién vy
aprovechamiento de nuevas tecnologias.

Entornos digitales deficientes. Sobre las dificultades que enfrentan las empresas para la
implementacion de MD, se puede decir que las comunes son la falta de conocimientos
técnicos, tecnologia inadecuada vy falta de financiamiento, lo que podria generar un entorno
digital deficiente o débil en algunos casos.

La informacion presentada por los estudios de Vargas y Solis (2021) y Olguin Ramirez et al.
(2019), mencionados en el apartado anterior acerca de la falta de conocimientos técnicos,
muestra la preocupacion existente frente a estas dificultades. Indican que la carencia de
habilidades tecnoldgicas entre los trabajadores es un obstaculo significativo. Esto sugiere que
seria crucial implementar capacitaciones internas para utilizar adecuadamente blogs, foros y
redes sociales, lo que permitiria fortalecer el capital humano y crear estrategias de MD
totalmente efectivas. De lo contrario, este déficit podria frenar el crecimiento de la empresa.
Publicidad engafiosa y desconfianza del consumidor. En cuanto a los consumidores, los riesgos
qgue enfrentan se ven relacionados al hecho de verse expuestos a una publicidad engafiosa,
donde sus expectativas estan por encima de su experiencia reales, en el caso peruano, entre
enero y diciembre del 2023 el Instituto de la Defensa de la Competencia y de la Proteccién de
la Propiedad Intelectual (Indecopi), recibié mas de 30 mil reclamos en comercio electrdnico,
alrededor del 26% de todo el universo de reclamos (113,8 mil), donde el sector econémico con
mayor porcentaje de reclamos fue el comercio e industria, representando el 47% del total de
reclamos. La figura 3 muestra los sectores econdmicos en los que hubo mas reclamos por parte

de los consumidores a través del comercio electrdnico en el 2023.
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Figura 3
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Nota: Adaptado de Reclamos en Materia de Proteccion al consumidor, por INDECOPI, 2024, PowerBi
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iwidCl61jgwZDQ5YiM4LTkwYzYtNDJkYi0O4MDkwLTVkZGY4OTE5YjU2YilsImMiOjR9 ).

Estos datos revelan que existe gran discrepancia de las expectativas de los consumidores y la
publicidad realizada por las empresas, lo cual a largo plazo puede ser negativo, en el sentido de que se
vera afectada la reputacién de la marca, ya que genera desconfianza en el publico. Para mitigar este
impacto negativo es importante tomar en cuenta el hecho de mantener regulaciones estrictas, para
lograr mayor confianza en los consumidores y que, las estrategias de venta sean mas confiables.

2.3.1.3 Oportunidades del marketing digital para empresas y consumidores. En este
apartado se hablara acerca de los beneficios que tiene el uso de MD en ambos agentes econdmicos:

e Crecimiento empresarial y acceso a nuevos mercados: en las empresas peruanas, como ya se
ha mencionado, el MD ha significado un cambio crucial para el crecimiento del comercio en el
pais. Mediante plataformas digitales, se ha permitido ingresar a nuevos mercados de manera
mas efectiva. Un caso relevante en el contexto del Peru es el de la empresa Peri Peruana SAC,

dedicado al rubro de encofrados en construccion civil. Segun el estudio realizado por Astupifia
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(2018) existe una conexidn cercana entre el MD y el posicionamiento en el mercado. Aunque
la empresa ha logrado posicionarse, esto se ha realizado principalmente mediante estrategias
de marketing convencional. Por esta razdén, se recomienda mejorar el posicionamiento
estableciendo un plan de marketing digital mas efectivo y capacitando a los trabajadores, ya
gue no todos los que se dedican a la publicidad estan especializados en marketing digital.

De este modo, se observa que en las pymes peruanas las ventas se incrementaron en un 27 %
durante 2024, y el 25 % de estas aumentaron su productividad debido a la implementacion de
estrategias de MD (Telefdnica, 2024).

Asimismo, en el caso de mercados internacionales, el trabajo de Jdcome et al. (2022), enfocado
en mipymes colombianas, indica que el uso de estrategias digitales asegura la permanencia de
las empresas en el mercado, a nivel nacional e internacional, lo que contribuye al crecimiento
de su clientela. Por ello, se recomienda a este tipo de empresas que incluyan herramientas
digitales y se adapten a los cambios que trae el marketing digital.

Mayor competitividad en empresas de todos los tamafios: dado que las estrategias de MD no
tienen fronteras y permiten llegar a cualquier parte del mundo, es importante mencionar estas
oportunidades no sélo son para grandes empresas, sino que también estan disponibles para
empresas de todos los tamafios, en el caso del Peru el estudio de Nielsen (2020) revela que
mas del 50% de peruanos realiza compras en linea, de esta manera es importante mencionar
que las pequefias empresas son quiénes pueden encontrar mas barreras para vender en linea,
ya que, compiten con empresas mas grandes, que puede ofrecer mayor variedad de productos
o tener mayor capacidad de financiar estrategias de MD.

Opciones ampliadas para consumidores: en cuanto a los consumidores, éstos tienen la
oportunidad de tener mas opciones de eleccion de bienes o servicios, debido a que tienen la
posibilidad de conocer completamente las resefias del producto, para concretizar esto, se hace
una evaluacién de calidad del servicio, esto es, comparar entre las expectativas del cliente y
su experiencia real (Zeithaml, 2000). En base a ello, se puede decir que, el cliente cuenta con
las herramientas necesarias, para recomendar o para quitarle la reputacién a una marca, por
ello impulsan a las empresas no sélo a ser mas competitivas, ni a ofrecer productos de buena
calidad, sino también a que logren superar las expectativas del consumidor.

Implicaciones prdcticas para las empresas

En esta investigacidén se han encontrado diferentes hallazgos, que permiten destacar algunas

intervenciones practicas que las empresas peruanas pueden tomar en cuenta para mejorar sus

estrategias de MD. Estas mejoras podrian influir en los consumidores, tanto en el comportamiento,

como en las elecciones de compra.
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Segmentacién y posicionamiento de mercado: segun el articulo de Rio et al. (2024) se encontré
que la segmentacidon adecuada influye en el buen funcionamiento de las estrategias del
marketing digital para las empresas. Esto significa que conocer a sus clientes, incluyendo
caracteristicas especificas sobre sus gustos y preferencias, permite a las empresas ofrecer
exactamente lo que necesitan. De esta manera, pueden llegar a ellos de forma mas eficiente
por medio de la personalizaciéon de sus estrategias de MD. Una de las herramientas mas
conocidas para segmentar es Google Analytics, esta plataforma permite crear segmentos de
audiencia para hacer un profundo anadlisis que potencia las decisiones estratégicas y para
implementar campafias efectivas en otras plataformas como Google Ads. Es importante
mencionar que, aln existen empresas locales que no prestan importancia al hecho de
entender a profundidad las necesidades y preferencias de sus consumidores, por ello se
recomienda que tomen en cuenta la segmentacion, ya que, no solo permite la diferenciacién
de las empresas en un mercado competitivo, sino también logren destacarse y ser relevantes
para el publico. Un caso que explica mejor la segmentacién efectiva es el de la revista Vogue,
donde se ha implementado una estrategia que ha priorizado su enfoque en el consumidor, y
tiene el objetivo de ayudar a crear experiencias de marca inclusiva, esto ha dado lugar a que
la marca sea relevante en el mercado a lo largo de 20 afios (Tello, 2019).

Otra empresa peruana que utiliza estrategias de MD es Belcorp, esta empresa se dedica al
sector cosmético e incluye marcas como CyZone, Esika y L'bel. Cada marca tiene perfiles en
redes sociales que dirigen a los usuarios a su tienda en linea, que ocupa el primer lugar en el
sector de belleza en Peru y el puesto 329 en paginas web peruanas, segun Similar Web. Belcorp
registra un promedio de 1,4 millones de visitas mensuales y ha visto un crecimiento del 23%
en el tréfico. El 50% de este trafico proviene de motores de busqueda, de los cuales la mitad

es trafico pagado a través de Google Ads.

Figura 4
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Nota. La imagen muestra el trafico a través del cual los consumidores llegan a la marca. Tomado de

(Loli, 2022)
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Optimizar el contenido: en el estudio de Subhankar (2021) sefiala que, un sistema de
administracién de contenidos (CMS, por sus siglas en inglés), es un software que ayuda en la
creacion, edicion, organizacidon y publicacién de contenidos en distintas plataformas, por
ejemplo WordPress es un CMS que posibilita el fomento de la generacién, y difusién de
contenidos en medios digitales, con esto sugiere a las empresas que centren esfuerzos en crear
contenido de valor, de alta calidad, que informe a los demandantes acerca de lo que desean
adquirir y no sélo promocionen productos, para esto es importante mencionar que pueden
ser de gran utilidad los blogs, grabaciones de videos, infografias y publicaciones en medios
sociales que tengan como finalidad brindar informacién y resolver dudas de los clientes, para
asi hacer de su compra un proceso facil y sin dudas.

El caso de Inca Kola es un ejemplo de como esta marca optimiza el contenido de manera que
utiliza palabras clave relevantes, relaciona la marca con la tradicién peruana, incluye blogs
acerca de la historia de la marca, recetas con Inca Cola y otros temas que incluyen conceptos
de peruanidad haciendo que el consumidor se identifique con esta marca (Apem, 2024)

En sintesis, es importante optimizar el contenido que se utiliza para la publicidad en medios
digitales, debido a que, tiene la posibilidad de obtener mayor visualizacién de la marca, con
ello incrementar la probabilidad de que el publico adquiera lo ofertado, o se suscriba a la
pagina de la empresa, asimismo al crear contenido de calidad, se puede lograr un mejor
posicionamiento de la empresa, construyendo confianza en el consumidor.

Uso de redes sociales: en la actualidad son cruciales para llegar a los consumidores. Por ello se
sugiere que las empresas deben permanecer activas promocionando sus productos,
respondiendo comentarios o preguntas acerca de lo que ofrecen, con la finalidad de que esta
comunicacién con los consumidores les genere confianza en la empresa (Manzoor et al., s/f).
A partir de lo mencionado, es importante resaltar que, hoy en dia, una gran parte del publico
utiliza las redes sociales. Esto puede ser para el consumidor un canal mas facil de observar y
para las empresas, un medio asequible para presentar sus productos. Por esta razén, se dice
que las implicancias de los medios sociales en el desarrollo de los negocios son significativas,
tanto porque generara mayores vistas y al gestionarse correctamente, puede ayudar a
fortalecer la confianza del cliente.

Implementacién de Inteligencia Artificial (IA): en las estrategias de MD resulta ser de mucha
importancia para los negocios, ya que, ofrece ventajas competitivas al mejorar la experiencia
de los consumidores, pues tiene la capacidad de automatizar las estrategias para mejorar la
eficiencia del marketing, sin embargo, se sugiere que haya responsabilidad en cuanto a la ética
y privacidad de datos al implementar herramientas de MD impulsada por inteligencia artificial

(Potwora et al., 2024).



32

Respecto a lo mencionado, la implicancia que tiene la implementacién de inteligencia artificial
en las estrategias del MD va por el lado de que pueden trabajar con grandes sistemas de
almacenamiento de informacidn, para comprender mejor, de manera mas precisa y adaptar
las preferencias y deseos de sus consumidores.

e Medicidn y analisis de resultados: es importante que las empresas definan medidas concretas
para estimar adecuadamente el impacto de sus campaifias de marketing. Utilizando
herramientas como Google Analytics y sistemas de gestién de redes sociales, es posible
obtener datos esenciales acerca del comportamiento del cliente y el rendimiento de la
inversién (ROI). Por lo tanto, se sugiere que las empresas revisen estos datos para ajustar sus
estrategias y asi ofrecer un entorno de ventas mas efectivo, adaptandose a las dindmicas de
esta era digital.

e Capacitacidon del personal: es clave para los negocios que destinen recursos a la capacitacion
de su personal, para que se encuentren informados acerca de las practicas mas eficientes, las
gue se encuentren en tendencia y al tanto de la tecnologia que se utiliza para que puedan
fomentar sus estrategias de marketing.

Al aplicar estos hallazgos se espera que las empresas peruanas, estén mejor preparadas para
utilizar las herramientas digitales en sus campanas, ya que, como se ha visto, influye de manera
positiva no solo en el rendimiento de las empresas, sino también en las elecciones de compra de los

clientes.



Conclusiones

La adopcion de herramientas de MD en las empresas peruanas, enfrentan desafios, pero
también traen oportunidades. En cuanto a los desafios principales pone énfasis en la ausencia de
conocimientos técnicos y las grandes expectativas de los clientes, por ello es importante el hecho de
adoptar un enfoque dindmico y responsable que permita a las empresas mejorar sus estrategias
personalizadas para asi conseguir ser mds competitivas. En los siguientes parrafos se hablara acerca
de algunos hallazgos que serviran para abordar los objetivos de esta investigacion.

La implementacién del MD constituye un reto para el comercio en Perd, ya que enfrentan
diversos retos criticos. Uno de los aspectos esenciales a considerar es la ausencia de conocimientos en
el empleo de estrategias digitales, y en las altas expectativas de los consumidores, uno de los objetivos
especificos de esta investigacion fue estudiar los retos y oportunidades que enfrentan tanto las
empresas como consumidores, en esta parte se dard respuesta a la pregunta: ¢Qué retos enfrentan
los agentes econdmicos para la implementacion de estrategias de marketing digital?

Segun los hallazgos obtenidos, coinciden en que, los desafios para las empresas estdn
relacionadas a la ausencia de conocimientos técnicos en tecnologia e implementacion de herramientas
de MD, para esto se recomienda invertir en capacitaciones para los trabajadores, con la finalidad que
estén dispuestos a reinventarse, debido a que el mercado y los demandantes experimentan cambios
continuos.

Otro reto para las empresas son las limitaciones en la inversion, las cuales en algunas ocasiones
se generan por los duefios de la empresa al subestimar que invertir en MD traera mayores beneficios.
Por este motivo, no lo consideran en su plan de negocios. Se recomienda proporcionar casos de éxito
gue muestren la influencia del MD en las ventas, asi como participar en talleres o seminarios sobre la
importancia de la inversion en este ambito.

En cuanto a los consumidores, se enfrentan a publicidad engafiosa, que puede llevarlos a
adquirir bienes o servicios que no cumplen con sus expectativas. Por ello, se recomienda utilizar las
plataformas de manera responsable y ética, asi como mantener una total transparencia en la
interaccion con el publico. De lo contrario, esto puede perjudicar a la marca, afectando su reputacién
por las opiniones de los consumidores.

En cuanto a las oportunidades que trae consigo el MD, se destacan el crecimiento empresarial
y el acceso a nuevos mercados. Es importante resaltar que, gracias al avance tecnoldgico y la
posibilidad de interactuar con consumidores no solo nacionales, ha permitido la expansidn a nuevos
mercados, y con esto tener mayor competitividad con empresas de todos los tamafios. Ademas, con
esta expansion, los consumidores disponen de mas alternativas de compra, y la posibilidad de hacer
comparaciones de los productos o servicios no solo en términos de precios, sino también en calidad.

Ademas, pueden evaluar la capacidad de atencion de la empresa, y la manera en que resuelven dudas
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e inquietudes. Esta interaccion genera confianza en los consumidores y con ello, mejora la reputacion

de la empresa.

Con la finalidad de abarcar el objetivo especifico de este estudio, acerca de las estrategias de
MD mas comunes en las empresas peruanas, se tomd en cuenta las investigaciones realizadas por
Reyes et al. (2021) y Valdivia (2021), donde coinciden en que las herramientas de MD mas usadas son:
E-mail marketing, Mobile Marketing, Social Media Marketing y Marketing en buscadores. Sin embargo,
no se limitan solo a estas herramientas, cabe mencionar que existen otros medios digitales como
Google Analytics, Google Ads, marketing de contenido como WordPress, HubSpot, y lo que es usual a
nivel mundial el marketing de influencers.

El marketing digital permite al consumidor tener mas detalles sobre los productos o servicios
gue desean adquirir, esto a través de resefias de compradores antiguos, comparaciones, opiniones de
otros consumidores o influencers. Asimismo, con las técnicas de segmentacion se logra personalizar el
producto de acuerdo con la expectativa o necesidad del consumidor. En sintesis, MD tiene un impacto
notable y favorable en la toma de decisiones de los consumidores, lo cual permite que sus procesos
de compra estén mas informados, sean rapidos y efectivos.

Las empresas deben tener en cuenta diversas consideraciones, con el objetivo de mejorar no
solo su rendimiento, sino también la satisfaccidon del consumidor. Es por ello que es importante que
las empresas consideren las siguientes recomendaciones practicas:

. En primer lugar, invertir en marketing digital, y con esto, también estar dispuestos a capacitar
a sus trabajadores, con la finalidad de obtener mayor visualizacién y llegar a mds personas.

° Por otro lado, se recomienda fomentar la interaccidon con el publico a través de encuestas,
comentarios o resefias, que permitan dar confiabilidad a nuevos clientes.

° Identificar el publico objetivo y observar en qué medios digitales se pueden encontrar
dependiendo del sector en el que opera la empresa, para de esta manera realizar una inversion
bien enfocada utilizando los medios adecuados y que resulte efectiva.

. Realizar una segmentacion y posicionamiento de mercado, con el objetivo de conocer las
necesidades y preferencias de los consumidores, en esta parte es importante mencionar que
la implementacién de la Inteligencia Artificial (IA) en estas estrategias, puede ser de mucha
utilidad, debido a que tiene la capacidad de automatizar las estrategias para un mejor
desempefio en la recopilacién de analisis de datos.

. Finalmente se recomienda a las empresas hacer uso de estas estrategias de MD de manera
responsable, en cuanto a la ética y privacidad de los datos.

Debido a que la tecnologia, las empresas y los consumidores se encuentran en un contexto de

constantes cambios, se recomienda que futuras investigaciones examinen la influencia de tecnologias
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innovadoras, como la inteligencia artificial y la realidad aumentada, asi como investigar cémo el
rendimiento de las empresas y las decisiones de compra del consumidor cambian a lo largo del tiempo
en respuesta a las herramientas implementadas por MD. Ademads, seria de gran aporte utilizar
métodos cuantitativos en futuras investigaciones, como realizar encuestas, entrevistas, para obtener

un panorama mas claro sobre las experiencias entre empresas y consumidores.
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