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Marketing digital: Una revision de la literatura en la pandemia y postpandemia,
2020 - 2024

Digital marketing: A review of the literature in the pandemic and
postpandemic, 2020 - 2024

Jennyffer Naveda Barrera!, Sergio Aldair Huertas Campos?, Sheyla Geomara Vidaos

Cardenas?®

RESUMEN

En la actualidad, la implementacién de estrategias de marketing digital ha sido
esencial para las empresas, especialmente durante la pandemia del COVID-19. Este
estudio de revision analiza cOmo las estrategias de marketing digital se han adaptado
y evolucionado en las fases de la pandemia y postpandemia. Utilizando una
metodologia de revision documental, se seleccionaron y analizaron 36 articulos
cientificos de bases de datos confiables como SciELO, La Referencia, Alicia
Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google Académico, Scopus, SSRN (Social
Science Research Network), ScienceDirect, Web of Science. Los articulos
seleccionados, comprendidos entre 2020 y 2024, fueron clasificados en tematicas
relacionadas con la adaptacion de estrategias de marketing digital, el comportamiento
del consumidor, el uso de redes sociales, la implementacion de herramientas digitales
y el crecimiento del comercio electrénico. Los hallazgos destacan que la innovacion y
la capacidad de adaptacion fueron cruciales para el éxito del marketing digital durante
la pandemia. Ademas, se observo que las redes sociales y la comunicacion digital

desempefnaron un papel fundamental en la interaccidbn con el publico, y que la
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automatizacion del marketing mejoro la personalizacion y precision de las estrategias
gracias al uso de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y el big data.

Palabras clave: marketing digital, pandemia, inteligencia artificial, big data

ABSTRACT

Currently, the implementation of digital marketing strategies has been essential for
companies, especially during the COVID-19 pandemic. This review study analyzes
how digital marketing strategies have adapted and evolved in the pandemic and
postpandemic phases. Using a documentary review methodology, 36 scientific articles
were selected and analyzed from reliable databases such as SciELO, La Reference,
Alicia Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google Academic, Scopus, SSRN
(Social Science Research Network), ScienceDirect, Web of Science. The selected
articles, between 2020 and 2024, were classified into topics related to the adaptation
of digital marketing strategies, consumer behavior, the use of social networks, the
implementation of digital tools and the growth of electronic commerce. The findings
highlight that innovation and adaptability were crucial to digital marketing success
during the pandemic. In addition, it was observed that social networks and digital
communication played a fundamental role in the interaction with the public, and that
marketing automation improved the personalization and precision of strategies thanks
to the use of emerging technologies such as artificial intelligence and big data.

Keywords: digital marketing, artificial intelligence, big data



l. Introduccion

El marketing digital (MD) ha experimentado una notable evolucion en los
tltimos afios, convirtiéendose en una herramienta esencial y primordial tanto para
las empresas como para los consumidores (Brendon, 2023). En la creacion e
innovacion de productos o servicios, la integracion de herramientas tecnoldgicas y
digitales facilita reconocer, distribuir, generar, conservar y aplicar nuevos
conocimientos (Ochoa et al., 2020). Esto permite disminuir la brecha digital al
mantenerse a la vanguardia tecnoldgica y retro alimentdndose con capacitacion
continua, lo que permitird a las empresas involucrarse en procesos de mejora
constante.

El objetivo principal es comprender como han cambiado las estrategias y
enfoques en respuesta a las circunstancias de nuestro pais y realidad actual, asi
como también identificar las tendencias emergentes que evidentemente
dominaran el panorama del marketing digital en los siguientes afos (Nufiez &
Miranda, 2020). El marketing digital brinda a los negocios multiples alternativas
para incrementar la comercializacion y el ingreso a nivel mundial (Angeloni &
Rossi, 2021).

En medio de la pandemia COVID-19 que comenzé en 2020, se produce un
punto de inflexion en el mundo del marketing digital. Las restricciones de
desplazamiento y paralizacion de negocios fisicos forzaron a muchas empresas a
intensificar su presencia en linea y adaptarse rapidamente a un entorno digital
(Hoyos & Sastoque, 2020). Por otra parte, la pandemia acelerd la digitalizacién de
muchas industrias, y el comercio electrénico experimentdé un crecimiento sin

precedentes (Giménez, 2021). Ademds, se observdé modificaciones en el



comportamiento del consumidor, con una mayor demanda de compras en linea y
servicios de entrega a domicilio (Bohérquez & Muente, 2023).

Durante la pandemia, el comercio electronico a nivel mundial experimentd
un crecimiento notable, alcanzando un valor total muy alto en ventas (Malpartida
et al., 2023). Este incremento incluye tanto las transacciones entre empresas y
consumidores, reflejando una expansién significativa en la actividad de compras
en linea durante ese periodo (Bermejo et al., 2022).

Por otra parte, es importante destacar que el marketing digital ha
transformado significativamente diversos sectores industriales y empresariales
mediante la sistematizacion de procesos que priorizan los servicios y pagos en
linea (Uribe & Sabogal, 2021). Esta evolucion no solo busca minimizar costos
operativos, sino también maximizar los beneficios netos, representando asi un
aporte crucial en la eficiencia y rentabilidad de las organizaciones. En tiempos de
fracaso empresarial se necesita el emprendimiento digital, que es la capacidad de
crear una empresa 0 negocio en Internet y distribuir sus productos, servicio online
sin invertir en un espacio fisico u oficina (Geraldo et al., 2022)

En el periodo postpandemia se han consolidado muchas las tendencias
emergentes. Las empresas han continuado invirtiendo en estrategias digitales, y
se ha observado una mayor integraciéon de tecnologias avanzadas como la
realidad aumentada y el marketing automatizado (Freire & Rodriguez, 2023). El
Pera ha logrado un significativo avance en el uso del internet, lo que ha generado
una notable demanda en linea. Esto ha resultado en un incremento del 31% en el
comercio electrénico, situando al pais entre los de mayor crecimiento en

Latinoamérica.



En particular, el sector de electrodomésticos crecié un 23%, y las areas de
entretenimiento, autocuidado y alimentos experimentaron un incremento del 22%
cada una. Como resultado, la penetracion de internet en Peru ha alcanzado el
73%, es decir, aproximadamente 6 millones de consumidores realizan compras en
linea (Bravo, 2020). El 63% de las compafias han incrementado sus asignaciones
de marketing digital solo en el Ultimo afio, y el 49% dice que la busqueda organica
les brinda el mejor retorno de inversion (Mirza, 2023).

Figura 1

Inversion del marketing digital
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Desde el 2020, debido a la pandemia de COVID-19, la inversién cayo6
significativamente a 26,416 millones. Sin embargo, en 2021, la inversion comenzé
arecuperarse, alcanzando 28,277 millones. Este crecimiento continué en 2022, con
una inversion de 29,654 millones. Para 2023, la inversion ascendié a 32,560
millones, reflejando una renovada confianza y adaptacion a la digitalizacién. Se
proyecta que en 2024 la inversiéon llegard a 33,100 millones, indicando una

estabilizacion.



La importancia de estudiar la evolucion del marketing digital en estos dos
periodos es regularmente evidencia, ya que ofrece valiosas lecciones sobre como
las empresas pueden adaptarse a cambios y cOmo capitalizar las oportunidades
gue surgen en tiempos de crisis (Calle et al., 2023).

El marketing digital es una tactica que incluye todas las operaciones que se
pueden introducir para crear contacto con los clientes y anunciar productos y
servicios. En resumen, el objetivo del marketing digital es generar muchos ingresos
en empresas que usan canales digitales para atraer y centrarse en los clientes en
linea (Giyazova & Davlatov, 2021). Finalmente, este articulo de revision
proporciona una vision integral del desarrollo del marketing digital en los ultimos
afos, sino que también se comprende la dinamica de cambio, los desafios
enfrentados y el inicio de las investigaciones futuras en el marketing digital. Al
entender las dindmicas de cambio y los desafios enfrentados, se puede establecer

una base robusta para investigaciones futuras y practicas de marketing digital.



Il. Método

Este estudio utiliza un método descriptivo para explorar la literatura
académica sobre marketing digital en diferentes fases de 2020 a 2024 explorando
sobre los tiempos de pandemia y postpandemia.

Respecto a la busqueda de informacion se pudo encontrar articulos
cientificos con referencia a nuestras variables dentro de los cinco afios de
antigiiedad los cuales fueron obtenidos de fuentes fidedignas como ProQuest, La
Referencia, Scopus, Alicia Concytec, Scielo, Google Académico, Dialnet, Redalyc,
SSRN, ScienceDirect, Web of Science.

Respecto al tema de investigacion se consideraron las siguientes palabras
claves como marketing digital, evolucion del marketing, innovacion, estrategias
digitales, tendencias emergentes, E-commerce, compras en linea, comercio
electronico, marketing automatizado, eficiencia y rentabilidad de las
organizaciones, sistematizacion de procesos.

Por otro lado, se considerd criterios de inclusion y exclusion para la
determinacién de los documentos bajo factores como articulos que ofrezcan
analisis comparativos entre la pandemia y postpandemia, articulos que analicen
las estrategias de marketing digital durante los periodos de pandemia
mencionados.

Los articulos se seleccionan basandose en su relevancia para los objetivos
del estudio, la calidad de la informacion sobre la pandemia y postpandemia, y su
utilidad para entender y ajustar estrategias de marketing digital durante y después
de la pandemia. Ademas, proporcionan informacion valiosa sobre como estas
estrategias han evolucionado, ayudando a las empresas a prepararse para futuras

situaciones similares.



lll. Andlisis e integracion de la informacion
Tras un analisis metodologico detallado, se elabord un gréfico que muestra la
distribucién de articulos seleccionados de diversas fuentes acreditadas segun

criterios especificos.

Figura 2
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De los 87 articulos encontrados inicialmente, se descartaron 51 por falta de
congruencia con el enfoque de estudio. Se seleccionaron 36 articulos relevantes (23
en espafiol, 12 eninglés y 1 en portugués) para el articulo de investigacion.

Figura 3

Distribucion de los articulos por idiomas
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La Figura 3 ilustra la distribucién temporal de articulos sobre inversion en
publicidad digital entre 2020 y 2024. Destaca un predominio inicial de investigaciones
en espafol, seguido de un aumento notable de publicaciones en portugués.

Tabla 1

Distribucion de los articulos analizados

Factores Temas \"de
estudios

Estrategias de  Adaptacion de estrategias de marketing digital 4
marketing Transformacion digital y su impacto en las ventas online. 3
digital Innovacion en campafas de marketing digital 1
Comportamien Cambios en el comportamiento del consumidor online. 2
to del Preferencias de consumo digital en tiempos de crisis 2
Consumidor Factores que influyen en la lealtad del cliente 1
Redes Uso de redes sociales como canal principal de comunicacion 4
sociales y Estrategias de contenido digital efectivas en tiempos de crisis 1
comunicacion  Influencia del MD en el comportamiento del consumidor 2

Implementacion de herramientas digitales para la

automatizacion del marketing 2
Tecnologia y Evolucién del uso de tecnologias como IA y big data en las
Herramientas estrategias de MD 2
Digitales Impacto de las tecnologias emergentes en la personalizacion

del marketing. !

Crecimiento y desafios del comercio electrénico. 2
E-commerce Estrategias para mejorar la experiencia de compra online

Integracion de plataformas de e-commerce con redes sociales

y su impacto en las ventas 3

Estrategias de marketing de contenidos adaptadas a las

necesidades cambiantes. :
Marketing de Creacion de contenido relevante y de valor para mantener el
Contenidos engagement del cliente. .

Evaluacion de la efectividad de diferentes formatos de 1

contenido en el MD

La Tabla 1 sintetiza estudios sobre el marketing digital adaptado a la pandemia,

resaltando la creatividad, tecnologias avanzadas y comprensién del comportamiento
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del consumidor mediante contenido digital para comunicacion efectiva y fidelizacion.
Tabla 2

Articulos relacionados con estrategias de marketing digital

Temas Referencias
Adaptacion de estrategias de marketing (Olaya et al., 2022) ; (Hubenova & Ortiz,
digital. 2022) ; (Mazzini & Seminario, 2020) ;

(Toledo, 2021)
Transformacion digital y su impacto en las  (Martinez et al., 2024) ; (Hernandez, 2022) ;

ventas online. (Garcia & Ledn, 2021)
Innovacion en campafias de marketing (Konh&usner & Seidentop, 2021)
digital.

Asimismo, durante la pandemia las empresas ajustaron estrategias de
marketing con innovacion, asegurando percepcion positiva del consumidor.

Tabla 3

Articulos relacionados al comportamiento del consumidor

Temas Referencias

Cambios en el comportamiento del consumidor (Gu etal., 2021) ; (Bohoérquez &

online. Muente, 2023)
Preferencias de consumo digital en tiempos de (Lavanda etal., 2021) ; (Bedoya et
crisis. al., 2024).

Factores que influyen en la lealtad del cliente en el (Mohammad, 2022)

entorno digital.

Respecto a los estudios sobre la pandemia, la adaptacion al entorno digital es
clave para mantener la lealtad del cliente y proyectar una imagen positiva.

Tabla 4

Articulos relacionados a las redes sociales y comunicacion

Temas Referencias
Uso de redes sociales como canal (Bote, 2021); (Abuin & Abuin, 2022) ; (Alhubaishy
principal de comunicacion. & Aljuhani, 2021) ; (Patil & Kumar, 2021)

Estrategias de contenido digital (Suarez et al., 2020)
efectivas en tiempos de crisis.
Influencia del marketing digital en el (Madrigal et al., 2024) ; (Rigoberto, 2020)

comportamiento del consumidor.
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Respecto a los estudios relacionados con las redes sociales y comunicacion,
durante la pandemia, las redes sociales fueron clave en la comunicacion. Estrategias
de contenido digital mantuvieron el compromiso del publico.

Tabla 5

Articulos relacionados a la tecnologia y herramientas digitales

Temas Referencias

Implementacién de herramientas digitales para (Paladines et al., 2021) ; (Chiliquinga et
la automatizacion del marketing. al., 2021)

Evolucién del uso de tecnologias como 1Ay big (Adwan, 2024) ; (Martinez & Medina,
data en las estrategias de marketing digital 2020)

Impacto de las tecnologias emergentesenla (Al Hilal, 2023)

personalizaciéon del marketing digital.

Referente a los estudios relacionados con la tecnologia y herramientas
digitales la automatizacion del marketing con herramientas digitales es crucial para
optimizar estrategias. La IA y el big data mejoran la personalizacion del marketing
digital, adaptandolo a las preferencias de los consumidores.

Tabla 6

Articulos relacionados al E-commerce

Temas Referencias

Crecimiento y desafios del comercio (Jiménez et al.,, 2022) ; (Monteiro et al.,
electrénico. 2021)

Estrategias para mejorar la experiencia de (Wang etal., 2024)

compra online.

Integracion de plataformas de e-commerce con (Wei & Xi, 2024) ; (Dai et al., 2022) ;

redes sociales y su impacto en las ventas. (Nasiketha et al., 2024)

Durante la pandemia, el comercio electronico crecié a pesar de desafios
logisticos. La adaptacion empresarial fue clave para aprovechar el aumento en las

compras en linea. Las estrategias postpandemia mejoran la experiencia de compray
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optimizan la mercadotecnia en redes sociales para aumentar la fidelizacién.

Tabla 7

Articulos relacionados con marketing de contenidos
Temas Referencias

Estrategias de marketing de contenidos adaptadas a (Castilla et al., 2023)

las necesidades cambiantes.

Creacion de contenido relevante y de valor para (Mendia et al., 2022) ; (Cueva et al.,
mantener el engagement de los clientes. 2021)

Evaluacion de la efectividad de diferentes formatos (Wu et al., 2024) ; (Merino &
de contenido (blogs, videos, webinars) en el Valdiviezo, 2022)

marketing digital.

Durante la pandemia, la publicidad de contenidos se adapté para satisfacer las
demandas cambiantes de los consumidores con blogs, videos y webinars,
manteniendo el engagement del cliente.

La adaptacion de estrategias de marketing digital durante la pandemia fue
crucial para mantener la competitividad en un entorno desafiante (Olaya et al., 2022).
La transformacion digital permitio innovar en camparfas y captar clientes potenciales
(Martinez et al., 2024). Adaptacion e innovacion constante aseguraron el éxito en el
marketing digital durante COVID-19 (Konhausner & Seidentop, 2021). Por otro lado,
el comportamiento del consumidor cambid significativamente con mayor adopcion de
compras online y variaciones en preferencias de consumo (Gu et al., 2021).
Comprender y anticipar demandas y expectativas de los clientes es esencial para
disefar estrategias efectivas (Lavanda et al., 2021).

El uso de redes sociales como principal canal de comunicacion fue clave para
mantener la interaccion con el publico (Bote, 2021). Tacticas de contenido digital
relevante y valioso mantuvieron el engagement durante la crisis (Suarez et al., 2020).
Adaptar campafias a nuevas dinamicas de consumo es fundamental para lograr

comunicacion efectiva (Madrigal et al., 2024). Asi mismo, implementar herramientas
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digitales para la automatizacién optimizé estrategias de marketing, mejorando
personalizacién y precision con IA y big data (Paladines et al.,, 2021). Estas
tecnologias emergentes permitieron mejor adaptacion a demandas especificas,
transformando practicas de marketing (Al Hilal, 2023).

El comercio electrénico crecié notablemente durante la pandemia pese a
desafios logisticos e infraestructura (Jiménez et al., 2022). Integrar e-commerce con
redes sociales permitié alcanzar una audiencia mas amplia y crear campafas mas
efectivas (Wei & Xi, 2024). Estas estrategias incrementaron ventas y mejoraron la
experiencia de compra online (Wang et al., 2024). No obstante, el marketing de
contenidos se adapt6 para enfrentar demandas cambiantes durante la crisis sanitaria
(Castilla et al., 2023). Crear contenido relevante y valioso fue esencial para mantener
el engagement en momentos de incertidumbre (Mendia et al., 2022). Evaluar la
efectividad de diferentes formatos de contenido mostro la importancia de diversificar

técnicas y adaptarlas continuamente (Wu et al., 2024).
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IV. Conclusiones

La investigacion analiza la adaptacion de técnicas de mercadotecnia digital
durante la pandemia del COVID-19, utilizando 36 articulos publicados entre 2020 y
2024. Los hallazgos principales indican que las empresas se centraron en transformar
sus estrategias de mercadotecnia digital para mantenerse competitivas, subrayando
la importancia de la innovacion y la adaptabilidad. Las plataformas sociales y la
comunicacion en linea fueron fundamentales para mantener la interaccién con el
publico, destacando la necesidad de anticipar las necesidades del consumidor.

Se observé un aumento en las compras online y variaciones en las
preferencias de consumo, lo que resalta la necesidad de disefiar estrategias de
marketing alineadas con estas nuevas dinamicas. La automatizacion y el uso de
tecnologias avanzadas como la IA y el big data mejoraron la personalizacion y
precision de las estrategias de marketing, facilitando una mejor adaptacion a las
demandas de los clientes. El comercio electronico crecié notablemente durante la
pandemiay la integracion de plataformas de E-commerce con redes sociales permitio
campafas mas segmentadas y efectivas, mejorando la experiencia de compra online.

La creacion de contenido relevante y de valor fue crucial para mantener el
engagement del cliente durante la pandemia. La diversificacion y adaptacién de
técnicas de marketing de contenidos fueron esenciales para su efectividad. La
investigacion sugiere que futuras investigaciones deberian profundizar en el andlisis
del impacto de las tecnologias modernas en las estrategias de marketing digital y

realizar mas articulos de revision para fomentar la cultura investigativa.
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