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Implicancias del marketing de contenidos en los emprendimientos digitales: 

Una revisión de la literatura 

 

Implications of content marketing in digital ventures: A review of the literature  

 

Alanya Apaza, Shirley 1, Diaz Diaz, Yoimer 2 

 

RESUMEN 

El marketing de contenidos se ha instaurado como una herramienta, que ha permitido 

a los emprendimientos digitales de diferentes rubros, poder sobresalir y competir en 

un mercado complicado y competitivo. El estudio tiene como principal propósito, 

conocer el desarrollo de marketing de contenidos en los emprendimientos digitales, 

de acuerdo con la revisión de la documental publicada entre los años 2019 al 2024. 

Asimismo, se hizo uso de la técnica Prisma, la cual sirvió para el filtrado y recopilación 

de estudios, este protocolo consta de tres. En la primera etapa se recopilo 591 

estudios provenientes de las bases científicas indexadas como Scopus, Dialnet, 

Scielo y Redalyc, donde luego de un proceso de cribado y con la ayuda de los criterios 

de exclusión e inclusión se obtuvo 50 estudios. En lo que respecta a los resultados 

los autores indican que el marketing de contenidos es una excelente herramienta que 

brinda un abanico de ventajas respecto a la captación, posicionamiento y en la 

difusión de contenidos de calidad que puede ser aplicados en los emprendimientos 

digitales. En conclusión, el marketing de contenidos se ha desarrollado y se ha hecho 

un aliado de los emprendimientos digitales, porque les ha permitido captar, fidelizar y 

posicionarse a través del contenido de valor que comparten con sus usuarios por las 

                                                 
1 Universidad Autónoma del Perú. Orcid 0009-0003-1784-8518. salanya@autonoma.edu.pe 
2 Universidad Autónoma del Perú. Orcid 0009-0001-6199-7807. ydiazd@autonoma.edu.pe 
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plataformas sociales y el cual ha repercutido de forma positiva y le ha permitido lograr 

el crecimiento hasta llegar a la formalización.  

Palabras clave: marketing de contenidos, inbound marketing, estrategias de 

marketing, emprendimientos digitales 

 

ABSTRACT 

Content marketing has been installed as a tool that has allowed digital ventures in 

different areas to stand out and compete in a complicated and competitive market. 

The main purpose of the study is to understand the development of content marketing 

in digital ventures, according to the review of the documentary published between 

2019 and 2024. Likewise, the Prisma technique was used, which was used for filtering. 

and compilation of studies, this protocol consists of 3. In the first stage, 591 studies 

were collected from indexed scientific bases such as Scopus, Dialnet, Scielo and 

Redalyc, where after a screening process and with the help of the exclusion criteria 

and inclusion, 50 studies were obtained. Regarding the results, the authors indicate 

that content marketing is an excellent tool that provides a range of advantages 

regarding the acquisition, positioning and dissemination of quality content that can be 

applied in digital ventures. In conclusion, content marketing has developed and has 

become an ally of digital ventures, because it has allowed them to attract, retain and 

position themselves through the valuable content that they share with their users 

through social platforms and which has had an impact. in a positive way and has 

allowed it to achieve growth until reaching formalization. 

Keywords: content marketing, inbound marketing, marketing strategies, digital 

entrepreneurship 
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I. Introducción  

El marketing de contenidos es considerado como la agrupación de estrategias 

o técnicas que tienen como propósito la distribución de contenidos relevantes en 

circunstancias concretas, a través de la creación y desarrollo de temáticas de valor 

(Villacis et al., 2020). De tal manera, mediante la generación de contenido, los 

emprendimientos buscan atraer el interés de los usuarios y tratar de establecer un 

grado de relación más íntimo para persuadirlos y lograr fidelizarlos (Cueva et al., 

2021). Asimismo, estas actividades que surgen de la ejecución de marketing de 

contenidos se comparten en las plataformas digitales como las redes sociales, sitios 

web, foros, blog, la cual busca generar difusión y engagement del contenido, que si 

es adecuado puede cambiar el comportamiento de compra (Binh et al., 2023).  

Los emprendimientos han experimentado una evolución en la forma de atraer 

y retener a sus clientes, en la cual para lograr este objetivo utilizan diferentes 

estrategias de marketing, donde resalta principalmente el marketing de contenidos, 

que, por su manera de comunicar a través de contenido de valor, se ha convertido en 

la principal puerta de entrada hacia los consumidores erigiéndose como el líder de los 

medios de información (Kedzierska & Minga, 2022; Hardianawati, 2023; Wang et al., 

2019). Por lo tanto, mediante los contenidos, los emprendimientos digitales buscan 

capturar el interés de los usuarios para establecer un grado de relación más íntimo 

para persuadirlos y su lograr una posterior fidelización (Cuevas et al., 2022; Nieves & 

Lozada, 2020). 

En la actualidad, es importante implementar una estrategia de marketing de 

contenido, debido a que se vive en una realidad donde el contenido es primero 

(Salminen et al., 2019). Asimismo, los usuarios buscan información relevante, 

características y recomendaciones antes de ejecutar una compra de un producto o 

servicio (Velazco, 2020; Wang et al., 2023; Zhang & Zhang, 2024). Por consiguiente, 
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esta estrategia tiene una gran ventaja a diferencia de la publicidad tradicional, porque 

trata de presentar experiencias reales, busca realzar los sentimientos, impartir 

conocimiento de los productos o servicios, compartir contenido de creativo y 

persuasivo y tratar de construir un lazo de confianza con el usuario (Salminen et al., 

2019; Kulikovskaja et al., 2023; Zamora & Mancheno, 2023). 

En el año 2019, se vivió una etapa muy delicada para el mundo en general con 

la aparición de la pandemia del COVID-19, las personas en el mundo experimentaron 

cambios en sus hábitos de consumo, en la cual se vivió una etapa de confinamiento, 

dando pie al nacimiento de emprendimientos digitales como consecuencia de las 

restricciones aplicadas por el gobierno, surgen como alternativas para satisfacer 

ciertas necesidades de los usuarios (Tapia et al., 2019; Christodoulides et al., 2019; 

Jaramillo et al., 2020).  

Los emprendimientos digitales, no cuentan con demasiados recursos 

económicos, para a acceder a publicitarse en los medios tradicionales y en ese punto 

es donde va tomando mayor relevancia la estrategia de marketing denominada como 

marketing de contenidos, el cual les permitió llegar a nuevas audiencias a través de 

la generación contenidos creativos y de calidad compartidos en los medios digitales, 

a un bajo costo, esta estrategia, les permitió atraer y convertir al público en nuevos 

clientes (Müller et al., 2022; Tapia et al., 2019; Altamirano & Bringas, 2023). 

Por otra parte, se identifica que muchos de los emprendimientos digitales no 

cuentan con personal capacitado en el área de marketing que pueda llevar de manera 

adecuada una gestión de las estrategias de contenidos, además el desarrollo de su 

contenido es realizado de manera empírica sin establecer métricas y sin tener un plan 

de contenidos mensual (Jaramillo et al., 2020; Altamirano & Bringas, 2023). 

En el año 2020, comienza un crecimiento exponencial, en el uso de las 

estrategias de marketing de contenidos que, de la mano de las nuevos 
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emprendimientos digitales y startup, ven como una necesidad prioritaria mantener su 

presencia en las redes sociales (Villacis et al., 2020; Martínez et al., 2021). Asimismo, 

la publicidad es netamente ejecutada en redes sociales, en donde comienza a tomar 

relevancia la plataforma social china TikTok, la cual se convierte en la principal 

herramienta de difusión de las estrategias de marketing de contenidos, que tiene 

como principal ventaja su algoritmo optimizado de difusión o viralización de 

contenidos, a diferencia de otras redes sociales (Villacis et al., 2020; Chango & Lara, 

2020). 

Por otra parte, se identifica que la creación de contenidos se está centrando 

en atraer a la mayor cantidad de público y no a los clientes potenciales, por lo que los 

emprendimientos priorizan compartir contenido genérico o copiar de otros negocios y 

pierden el sentido de la estrategia, que es la atraer a los usuarios adecuados en el 

momento adecuado (Hernández & Villalva, 2021; Villacis et al., 2020).  

Respecto al año 2021, el marketing de contenidos ya está comprendido como 

parte de sus estrategias de marketing de las emprendimientos digitales, la cual es su 

principal herramienta de exposición en los canales digitales en donde comparten 

contenido valioso para el cliente potencial, además se aprecia que los influencer van 

obteniendo mayor poder para atraer público en base a su contenido que muchas 

veces es replicado por otros usuarios o marcas, lo que prima en este punto es la 

calidad y creatividad del contenido a ofrecer al usuario (Montejo et al., 2021; Borja, 

2021). 

Por otra parte, se evidencia que los influenciadores van tomando un rol 

importante como parte de las estrategias de marketing de contenidos, por la 

capacidad de convocatoria y por su comunidad que los respalda, por lo tanto, se 

convierten en alternativas para realizar una estrategia de marketing para 

emprendimiento digitales (Montejo et al., 2021; Caldevilla et al., 2021; Borja, 2021). 
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En el año 2022, el marketing de contenidos es el motivo de cambios en las 

conductas de los usuarios al consumir publicidad encubierta, en la cual los usuarios 

son más exigentes al consumir contenidos porque consideran que su tiempo es 

valioso y necesitan que este sea retribuido con contenidos valioso, creativo y de 

calidad el cual le permita resolver algún conflicto, sentirse identificado o satisfacer una 

necesidad (Cajo et al., 2022; Guerrero et al., 2022, Aguirre et al., 2022). 

Asimismo, se evidencia que, hay una preocupación por desarrollar contenido 

de calidad y de manera más profesional, por lo que los emprendimientos comienzan 

a buscar a especialistas en el tema de marketing, en consecuencia, por la demanda 

percibida surgen emprendimientos enfocados en ofrecer servicios especializados en 

estrategias de marketing de contenidos (Cajo et al., 2022; Calanchez et al., 2023). 

En el año 2023, la estrategias de marketing de contenidos ha escalado muchos 

sectores económicos, dando excelentes resultados en la captación de clientes y 

construcción de marca, por tal motivo, muchas organizaciones grandes, han 

implementado el uso del marketing de contenidos dentro de sus planes de marketing, 

lo cual puede representar una amenaza para los emprendimientos digitales, debido a 

que se avecina mayor competencia para conseguir atraer a los clientes hacia sus 

negocios  (Salonen et al., 2024; Gómez & Mancheno, 2023)  

Por lo tanto, se identifica que hay una competencia entre emprendimientos 

digitales y las marcas grandes, debido a que esta última considera implementar su 

pauta publicitaria a gran escala utilizando las estrategias de marketing de contenidos, 

por tal motivo, el que pueda ofrecer el contenido de mayor valor, creativo podrá seguir 

gozando del crecimiento y fidelidad del cliente (Kulikovskaja et al., 2023; Suntasig et 

al., 2023) 

En el año 2024, el cliente es muy consciente respecto al contenido que espera 

ver y compartir, asimismo, hay una tendencia de que el mejor contenido y que obtiene 
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mayor resultado es el contenido real del mismo personal que lo atenderá y no siente 

tanta atracción por el contenido patrocinado, porque lo considera sobreactuado y sin 

conexión orgánica con el público (Shkeer et al., 2024). Asimismo, la estrategia de 

marketing de contenidos comienza a abarcar otras funciones más como 

posicionamiento y gestión de marca, lo cual lo hace una herramienta de mayor peso 

y más para los emprendimientos digitales que recién están iniciando (Shkeer et al., 

2024, Alsoud, 2024, Fan et al., 2024) 

Por lo tanto, se identifica que el desarrollo del marketing de contenidos 

experimenta un consumo de contenido más real y personal, donde los trabajadores 

sean los protagonistas y compartan sus experiencias de manera más directa, lo cual 

hace que los clientes sientan que no solo tratan de vender un producto o servicio si 

no de establecer un vínculo más íntimo entre cliente y marca.  

Por otro lado, la justificación permite entender las motivaciones y propósitos, 

para la realización de la investigación y que busca resolver alguna interrogante o 

descubrir algún concepto, teniendo en cuenta esto se justifica de forma práctica 

porque se busca conocer como el marketing de contenidos se ha desarrollado a lo 

largo de los años en las organizaciones y a través de la aplicación en su propuesta 

puede lograr la exposición y posicionamiento de lo emprendimientos en las redes. Por 

lo tanto, se plantea la siguiente pregunta: ¿Cuáles son los factores del marketing de 

contenidos que adoptan los emprendimientos digitales desde 2019 al 2024? 
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II. Método  

El siguiente trabajo de revisión es de tipo descriptivo de analisis documental, 

porque se seleccionaron, cribar y recopilar las fuentes bibliográficas que permitan 

obtener información sobre el marketing de contenidos en los emprendimientos 

digitales. Respecto a la recopilación de estudios, se buscó que estos estén 

comprendidos entre el periodo del 2019 al 2024 y las cuales fueron extraídas de las 

bases de datos científicas presentes en la red como Scopus, Dialnet, Scielo y 

Redalyc. 

Por otra parte, para el desarrollo de la búsqueda de estudios adecuados se 

hizo uso de las siguientes palabras claves o descriptores: marketing de contenidos, 

estrategia de marketing, inbound marketing, emprendimientos digitales, marketing 

digital, plan de marketing, atracción de público, fidelización, redes sociales, creación 

de contenidos, engagement, social media, decisión de compra.  

Asimismo, se toman en cuenta los siguientes criterios de inclusión y exclusión  

los cuales permiten que se cumplan con la recopilación de estudios relevantes con el 

tema de investigación  

Tabla 1  

Criterios de exclusión e inclusión utilizados para la recopilación de estudios 

Criterios de inclusión  Criterios de exclusión 

Estudios situados entre el periodo del 2019 al 

2024  

Estudios que no tengan relación con la 

unidad de análisis marketing de 

contenidos 

Se consideran estudios en idioma inglés, 

español y portugués. 

Estudios que no pertenezcan a la 

población de   emprendimientos digitales  

Se recopilará estudios del tipo articulo 

científico  

No se consideran estudios que no 

respondan a la pregunta de investigación  
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III. Analisis e integración de la información 

La selección de estudios es una parte de vital importancia en el trabajo de 

revisión documental de la literatura, como se aprecia en la Figura 1, se hará uso del 

diagrama de flujo prisma para la descripción detallada de la recolección de estudios. 

Figura 1  

Diagrama prisma para artículos analizados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la Figura 1, se realizó el diagrama prisma el cual permitió la recopilación y 

cribado de los estudios que se utilizaron en el análisis documental, los cuales fueron 

extraídos de las bases datos científicas indexadas, tales como Scopus, Scielo, 

Redalyc y Dialnet, en la cual de un total de 591 estudios y luego de la ejecución de 

los criterios de inclusión e exclusión, se obtuvo como resultado final 50 estudios que 

fueron parte del análisis documental realizado. 
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Tabla 2 

Distribución según las áreas de interés encontrados en los estudios  

 

 En primer lugar, en la matriz, se identifican los factores claves que desarrolla 

la estrategia de marketing de contenidos, luego se analizan los estudios recopilados 

y se rescatan lo que se refieran al área de interés que en pasos posteriormente a su 

análisis permiten contestar la pregunta planteada como parte fundamental de la 

revisión, siendo esto correlativo con los pormenores que se desean alcanzar en el 

objetivo del estudio. 

Factores claves Área de interés Estudios  

Captación de 

clientes  

Identifica las necesidades para crear un vínculo y 

atraer al usuario 

1 

El uso de las redes sociales adecuadas permite la 

captación y fidelización del cliente 

2 

El crecimiento de la audiencia a través de la 

interacción e intercambio de ideas 

1 

Posicionamiento  Acciones que permitan establecerse en la mente del 

consumidor  

2 

Modifica la percepción del cliente frente a la marca del 

emprendimiento 

2 

Establece un nivel de engagement con el usuario  1 

Calidad del 

contenido 

Planificación del contenido estructurado y creativo  2 

Diseñar contenido que cumpla las expectativas de los 

usuarios insatisfechos 

1 

El contenido original espontaneo resalta y tiene 

mejores resultados al contenido patrocinado 

2 

Liderazgo y 

autoridad   

Un despliegue de contenido planificado y estructurado 

son piezas para construir liderazgo de marca  

2 

Ofrecer recomendaciones precisas y útiles permite 

convertirse en autoridad en temas relevantes para los 

clientes  

1 

Alta capacidad de 

difusión  

El empleo por redes sociales en esta estrategia 

amplifica la difusión publicitaria 

1 

La difusión de contenido es instantánea y de rápida 

interacción  

1 
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Tabla 3 

Estudios con relación a captación de clientes 

 

 

Se aprecia que la atracción de clientes es una función primordial del marketing 

de contenidos donde la generación del vínculo a través de la plataforma social 

adecuada puede incrementar la audiencia o visualización del emprendimiento digital 

existentes. 

Tabla 4 

Estudios con relación al posicionamiento 

Área de interés  Referencias  

Acciones que permitan establecerse en la mente 

del consumidor  

(Castilla et al., 2023); (Pérez et 

al., 2023) 

Modifica la percepción del cliente frente a la 

marca del emprendimiento 

(Tapia et al., 2019); 

(Sihuipaucar et al., 2023) 

Establece un nivel de engagement con el usuario  (Jaramillo et al., 2020)  

 

El posicionamiento es una parte fundamental para poder establecerse en la 

mente de los usuarios y más en un emprendimiento que recién inicia es de mayor 

relevancia poder ser reconocidos por su público objetivo con la finalidad de ser 

sostenibles en el tiempo. 

Tabla 5 

Estudios con relación a la calidad del contenido  

Área de interés  Referencias  

Planificación del contenido estructurado y creativo  (Salonen et al., 2024); (Borja, 

2021) 

Área de interés  Referencias  

Identifica las necesidades para crear un vínculo y 

atraer al usuario 

(Altamirano & Bringas, 2023) 

 

El uso de las redes sociales adecuadas permite 

la captación y fidelización del cliente 

(Zamora & Mancheno, 2023), 

(Guerrero et al., 2022) 

El crecimiento de la audiencia a través de la 

interacción e intercambio de ideas 

(Gómez & Mancheno, 2023) 
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Diseñar contenido que cumpla las expectativas de 

los usuarios insatisfechos 

(Kulikovskaja et al., 2023); 

(Müller et al., 2022)  

El contenido original espontaneo resalta y tiene 

mejores resultados al contenido patrocinado 

(Tello & Feijo, 2024); (Martínez et 

al., 2021)  

 

La calidad del contenido que se comparte debe ser creativo y de calidad ya 

que los usuarios, son más exigentes frente a este requerimiento y si no se genera 

contenido con estos puntos clave simplemente pasará desapercibido el 

emprendimiento digital; es decir, su sostenibilidad en el mercado será casi nula o nula. 

Tabla 6 

Estudios con relación al proceso de compra 

Área de interés  Referencias  

Un despliegue de contenido planificado y 

estructurado son piezas para construir liderazgo 

de marca 

(Lizano et al., 2020); (Alvarado 

et al., 2020).  

Ofrecer recomendaciones precisas y útiles 

permite convertirse en autoridad en temas 

relevantes para los clientes  

(Chango & Lara, 2020)  

 

En la tabla se explica que convertirse en líder es un camino muy complicado 

por lo tanto una estrategia que permita cimentar este atributo en los emprendimientos 

es relevante y si te permite obtener herramientas o pasos estructurados para lograr 

conseguirlos; por lo tanto, debería ser una regla implementarla y aplicarla en estos 

emprendimientos con expectativas de crecimiento con la finalidad de ser sostenibles 

en el tiempo. 

Tabla 7 

Estudios con relación alta capacidad de difusión 

Área de interés  Referencias  

El empleo por redes sociales en esta estrategia 

amplifica la difusión publicitaria 

(Wang et al., 2023) 
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La difusión de contenido es instantánea y de 

rápida interacción  

(Sánchez et al., 2020) 

 

Las redes sociales son las plataformas en la cual se desarrolla el marketing de 

contenidos que por la alta difusión que posee, lo cual las hace ideal para los 

emprendimientos digitales, asimismo por distintos segmentos de públicos que puede 

abarcar hace que el mensaje llegue al público objetivo deseado. 

El marketing de contenidos es una estrategia que a través del uso de las redes 

sociales adecuadas permite la captación y fidelización de los clientes (Zamora & 

Mancheno, 2023), sin embargo, para lograr esto se necesita identificar de manera 

correcta las necesidades del usuario para poder crear y compartir los contenidos 

adecuados (Altamirano & Bringas, 2023).  

Por otra parte, dichas acciones derivadas del marketing de contenidos 

permiten establecerse en la mente del consumidor (Castilla et al., 2023), asimismo, 

estas acciones deben estar alineadas a las percepciones de los usuarios (Pérez et 

al., 2023). No obstante, modificar las percepciones de clientes no es tarea fácil (Tapia 

et al., 2019). Por lo que se necesita que la estrategia de marketing de contenidos 

establezca una relación íntima con el usuario (Sihuipaucar et al., 2023). Por lo tanto, 

para conseguir el engagement con el público es necesario revisar la calidad del 

contenido a distribuir en las plataformas sociales, donde muchas veces no se toma 

con importancia a este punto (Jaramillo et al., 2020). 

Entonces construir un contenido de calidad, estructurado, creativo y de alto 

impacto debe ser la consigna de todo emprendimiento que implemente las estrategias 

de marketing de contenidos (Salonen et al., 2024). Sin embargo, conseguir este tipo 

de contenido depende mucho de la planificación e investigación de las expectativas 

del usuario (Borja, 2021). Asimismo, realizar un contenido original tiene mejores 

resultados en la obtención de leads (Tello & Feijo, 2024). A diferencia de contenidos 
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patrocinados, en la cual el usuario lo observa como mera publicidad (Martínez et al., 

2021). 

Por consiguiente, un buen contenido puede ser clave para construir el liderazgo 

y ser una autoridad como de marca en un emprendimiento digital (Lizano et al., 2020); 

por lo que se necesita ser oportunos al mostrar algún contenido (Alvarado et al., 2020) 

sin embargo, de no ofrecer contenido útil para el usuario puede convertirse más bien 

un factor negativo para el emprendimiento (Chango & Lara, 2020) 

Por lo tanto, se desprende que el marketing de contenidos es una herramienta 

primordial para estos emprendimientos digitales porque al aplicarse en redes sociales 

su difusión publicitaria y coste no se compara con otras estrategias (Wang et al., 

2023). Asimismo, las plataformas sociales poseen público de segmentos variados lo 

cual permite que las estrategias sean enfocadas en un público determinado al cual se 

desee llegar de manera directa (Sánchez et al., 2020). 

En síntesis, el marketing de contenidos ha podido establecerse como una parte 

importante de las estrategias de marketing de los emprendimientos digitales, debido 

a que estas herramientas o estrategias si son correctamente utilizadas les permiten 

sobresalir y crecer en un mercado tan complicado y competitivo con los nuevos 

negocios. 

 

 

 

 

 

 

 

 



16 

 

IV. Conclusiones 

La investigación de emplea como técnica a la revisión documental, en la cual 

se analiza cómo se desarrolló el marketing de contenidos en los emprendimientos 

digitales. Para conseguir dicho análisis se recopilaron 50 estudios previamente 

cribados y que estaban comprendidos entre los años 2019 al 2024. Como primer 

hallazgo, se infiere que la pandemia fue el principal impulsor de las estrategias de 

marketing de contenidos y junto a la proliferación de los emprendimientos digitales, 

dio paso a que se establezca como un estándar de publicidad para este tipo de 

negocios.  

Asimismo, en relación con la pregunta ¿Cuáles son los factores del marketing 

de contenidos que adoptan los emprendimientos digitales desde 2019 al 2024?, se 

desprende de los distintos estudios analizados que la estrategia de marketing de 

contenidos identifica se obtuvo 5 factores claves los cuales son la captación de 

clientes, posicionamiento, calidad de contenido, liderazgo y calidad, capacidad de 

difusión los cuales permitieron que los emprendimientos tengan un crecimiento 

acelerado en las redes sociales, permitiendo captar a un segmento insatisfecho o con 

expectativas de un nuevo servicio o producto. 

Por otra parte, se evidenciaron algunos vacíos de conocimiento en lo que 

respecta a la literatura nacional, en la cual no hay datos concretos de investigaciones 

a nivel Perú donde se han desarrollado estos emprendimientos digitales, por lo que 

permite abordar nuevas líneas de investigación referentes a la innovación, 

emprendimiento y gestión de marketing estratégico, con lo cual otros investigadores 

pueden ampliar en esa línea. Se sugiere, profundizar en este tema porque es 

relevante para los nuevos negocios que nacen en redes sociales y necesitan 

información de herramientas tecnológicas que permitan su crecimiento empresarial. 
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