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RESUMEN

Introduccién: Las redes sociales se han convertido en una herramienta comercial
sumamente poderosa para las empresas. Su uso estratégico puede impulsar las ventas,
mejorar la presencia en linea y fomentar la fidelizacion de los clientes. Objetivo: Analizar
las estrategias de marketing digital enfocadas a las redes sociales durante los Gltimos cinco
afos. Metodologia: Revision sistematica de la literatura que investiga la relacion entre las
estrategias de marketing digital focalizadas en las redes sociales, siguiendo las directrices
metodoldgicas del método PRISMA, publicados en el periodo comprendido entre 2018 —
2023. Conclusién: En la actualidad, las redes sociales han adquirido un papel central en el
marketing digital, ofreciendo a las empresas la capacidad de desplegar estrategias
creativas y atraer la atencion de su audiencia objetivo. La gestion efectiva de la relaciéon con
el cliente (CRM) y la construccion de vinculos emocionales se destacan como elementos
esenciales para lograr la viralizacion exitosa de campafias publicitarias en estas

plataformas.
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ABSTRACT

Introduction: Social media has become an extremely powerful business tool for companies.
Their strategic use can drive sales, improve online presence and foster customer loyalty.
Objective: To analyze digital marketing strategies focused on social networks during the last
five years. Methodology: Systematic literature review investigating the relationship between
digital marketing strategies focused on social networks, following the methodological
guidelines of the PRISMA method, published in the period between 2018 - 2023.
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Conclusion: Nowadays, social networks have acquired a central role in digital marketing,
offering companies the ability to deploy creative strategies and attract the attention of their
target audience. Effective customer relationship management (CRM) and emotional bond
building stand out as essential elements to achieve the successful viralization of advertising

campaigns on these platforms.

Keywords: Strategies, digital marketing, social networks, companies.

INTRODUCCION

El mundo experimenté una transformacién significativa con la irrupcién de internet, un
momento en el cual todos los sectores econdémicos lograron acceder a esta herramienta.
Internet se convirtié en un factor que influyé notablemente en el comportamiento tanto de
las organizaciones como de las personas (Garizurieta et al., 2023). Desde su llegada, ha
continuado sorprendiendo con los constantes cambios en el &mbito tecnoldgico, avanzando
en innovaciones de manera constante. De esta manera, internet ha acercado a las personas
al posibilitar la comunicacién sin importar la ubicacion geogréfica (Lozano-Torres et al.,
2021). En este sentido, ¢cudl ha sido el impacto que ha tenido el marketing digital estos

Ultimos 5 afios en redes sociales?

Asimismo, ha estrechado la relacién entre las organizaciones y sus clientes, al facilitar un
contacto mas directo, derribando las barreras de la comunicacién. Esto permite que las
organizaciones se acerquen aun mas a sus clientes, y a su vez, los clientes tienen a su
disposicién una amplia gama de opciones para elegir productos o servicios (Monterrubio y
Gordillo, 2023).

Las redes sociales se han convertido en una herramienta comercial de alto impacto para
las empresas. Su uso estratégico puede impulsar las ventas, mejorar la presencia en linea
y fomentar la fidelizacién de los clientes. EI marketing en redes sociales implica emplear
diversas acciones y medidas en estas plataformas con el objetivo de generar oportunidades

de negocio, ampliar la cobertura y mejorar la imagen de marca (Caballero y Lara, 2021).

El marketing en redes sociales no solo se trata de promocionar la marca, sino también de
atraer audiencias y convertir a individuos interesados en clientes potenciales. La creacion
de contenido relevante disefiado especificamente para la audiencia juega un papel crucial
en este proceso (Lopez etal., 2018). Ademas, abarca una variedad de actividades

realizadas para promover la marca a través de diversas plataformas. Estas acciones se



sitian en la cuspide de la atencion de los internautas, ya que su impacto en el publico
objetivo supera ampliamente a las técnicas tradicionales de marketing (Merino & Valdiviezo,
2022).

El estudio realizado por Fernandez (2023) muestra que las redes sociales son empleadas
en el mundo por los expertos en marketing digital para el aflo 2022, donde entre las
principales esta Facebook con un 90% de preferencia, seguida de Instagram que tiene el
79% y en el tercer lugar esta Linkedin 61%. Donde en Colombia, segun cifras del
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2023), el 59.5% de las familias
poseen en internet en sus hogares, ademas, registro que el uso de dispositivos electronicos
como el celular se presenta en personas de 5 0 mas afios con el 95.2%. Por otra parte, esta
misma entidad muestra como las empresas para el afio 2018 tienen una participacion del
30.1% de sus ventas por medio de las plataformas electrénicas, un 33.9% de sus compras

de insumos y un 57.3% poseian una pagina web (DANE, 2018).

Sin embargo, después de la pandemia del COVID-19 las empresas han optado por tener
mayor presencia y desarrollar estrategias de marketing en las redes sociales (Mera-Plaza
et al., 2022). Esto es evidente al observar las cifras donde en el mundo se estima que el
26.6% de las organizaciones emplean los medios sociales para posicionar la marca,
publicitando en un 22.9% con paginas web, donde su principal segmento poblacional que
interactla con las redes sociales son los jovenes de 16 a 24 afios con el 28.4%. Igualmente,
el canal empleado para indagar sobre alguna marca en los medios digitales los usuarios

prefieren las redes sociales con el 43.1% (Shum, 2023).

Las redes sociales son un trampolin para las empresas que buscan impulsar su crecimiento
y mejorar su presencia en linea. Un enfoque estratégico puede ayudar a las empresas a
alcanzar sus objetivos comerciales y construir relaciones soélidas con sus clientes. El
objetivo del presente articulo de revision sistematica es el de analizar las estrategias de

marketing digital enfocadas a las redes sociales durante los Ultimos cinco afios.

METODOLOGIA

Este articulo presenta una exhaustiva revision sisteméatica de la literatura que investiga la
relacion entre las estrategias de marketing digital focalizadas en las redes sociales,
siguiendo las directrices metodoldgicas del método PRISMA. La estrategia de busqueda se
llevé a cabo en destacados sistemas de informacion de la disciplina, tales como SciELO,

Dialnet y Redalyc, EBSCOHost a través de la implementacion de una ecuacién de



busqueda especificamente disefiada para la identificacion de palabras claves: estrategias
de marketing digital, redes sociales y organizaciones. Se aplicaron criterios de inclusién y
exclusion meticulosos con el propésito de seleccionar articulos cientificos pertinentes,
publicados en el periodo comprendido entre 2018 - 2023, que hayan pasado por un proceso

de revisidn por pares y estuvieran disponibles en idioma inglés o espafiol.

Este enfoque permitid la identificacion de conceptos significativos, la comparacién de
analisis estadisticos y la evaluacion de conclusiones vinculadas con las estrategias de
marketing digital dirigidas a las redes sociales. Esta revisidn sistematica se propone
contribuir al entendimiento actual de la relaciébn entre estrategias de marketing digital
focalizadas en las redes sociales. Al seguir las pautas del método PRISMA, se busca
garantizar la transparencia y la calidad en la recopilacién y evaluacion de la evidencia
cientifica disponible (Guzman Brand & Gélvez Garcia, 2023). La Figura 1 exhibe de manera
integral el diagrama de flujo correspondiente al proceso de busqueda, detallando cada paso

de acuerdo con las directrices establecidas:

Figura 1. Diagrama de flujo procesos de blsqueda y seleccion.
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Nota: Estructura con base a (Prato et al., 2020).
RESULTADOS
Importancia del Marketing Digital

El marketing digital se define como la implementacion de planes y estrategias de
comercializacion mediante plataformas digitales. Su funcion principal radica en mantener a
la organizacién en conexion constante con los diferentes segmentos del mercado y los
clientes, haciendo uso de canales digitales para una comunicacion fluida. Este enfoque no
solo busca proporcionar servicios, sino también llevar a cabo actividades de ventas de

manera efectiva y adaptada al entorno digital (Urango, 2019).

La transformacion de las formas tradicionales de comunicacion humana ha experimentado
un avance notable gracias a la adopcion de nuevos canales y herramientas. Este cambio
se fundamenta en principios clave como la co-creacion, el conocimiento colectivo y la
confianza generalizada. En este contexto, la colaboracion activa en la construccion de
mensajes, el aprovechamiento de la sabiduria colectiva y la instauracion de una confianza
general entre emisores y receptores de informacién constituyen pilares esenciales en la

evolucién dinamica de la comunicacién contemporanea (Merodio, 2020).

Las redes sociales son un medio fundamental en el marketing digital. Ofrecen la posibilidad
de implementar estrategias creativas disefiadas especificamente para campafas
publicitarias (Palacios & Fullat, 2022). Son herramientas idéneas para captar la atencion
del publico objetivo. Los departamentos creativos y de medios, ya sean internos o externos
a la marca, tienen la responsabilidad de seleccionar los formatos adecuados y los canales

propicios para que el contenido generado logre viralizarse (Zambrano, 2022).

El marketing relacional se centra en establecer y mantener la relacion entre el cliente y la
empresa. La viralizacién de las campafias publicitarias y su conexion emocional con los
seguidores dependen en gran medida de la calidad del contenido (Mogrovejo & Espinoza,
2022). La comunicacion integral implica que todas las acciones de la empresa comunican
algo a sus diversos publicos. La experiencia del usuario es una interaccion resultante de la
relacion fidelizada a través de sensaciones, emociones, experiencia y opinién sobre el

producto o servicio (LOpez et al., 2018).

Las marcas deben esforzarse en construir relaciones con su publico objetivo,

convirtiéndolos en embajadores que comparten, generan y difunden contenido a partir de



las campafias publicitarias (Marrugo-Mendoza, 2022). La eleccion estratégica de la red
social adecuada segun el grupo objetivo permite que las campafas logren la viralizacion y
superen los objetivos iniciales propuestos. El analisis detallado de métricas proporciona una
vision exhaustiva de la interaccion de los usuarios con una campafa especifica (Buelvas &
Herrera, 2023).

Estrategias del Marketing Digital en las empresas

La innovacién en la gestion empresarial y comercial demanda una constante conciencia y
una actitud proactiva de la organizacion para lograr niveles éptimos de eficiencia. Esta
postura implica la rapida transferencia de nuevas ideas con el objetivo de crear y distribuir
productos y servicios innovadores a los consumidores (Bricio et al., 2018). Controlar y
comprender integralmente el entorno, asi como estar al tanto de los cambios relevantes,
son elementos fundamentales para impulsar el desarrollo de nuevos productos respaldados
por una gestion que facilite la intercomunicacién integral entre empresas (Bote-Lopez,
2021).

En este contexto, las organizaciones deben buscar la coordinaciéon y la colaboracion
interempresarial para facilitar la comercializacién de productos y servicios y satisfacer las
necesidades de un grupo de consumidores exigentes en un entorno dindmico e incierto. De
esta manera, se delega la implementacion de métodos de gestibn empresarial con el

objetivo de mejorar la efectividad en la relacién con los clientes (Estrada et al., 2023).

La gestidn del entorno empresarial adquiere una importancia crucial en la actualidad debido
a los avances y nuevos usos de la tecnologia. Esto permite obtener un conocimiento
constante para mejorar y hacer crecer los métodos de trabajo, promoviendo una
actualizacion periddica de los procesos de gestion (Icedo et al., 2019). En el contexto de
los cambios tecnoldgicos, las estrategias y tacticas empresariales han experimentado una
revolucion, trasladandose de una atencion personalizada presencial a un enfoque virtual
personalizado (Montero, 2018). Las paginas web han adquirido una fuerza significativa,
influyendo en los cambios y generando nuevos espacios y lenguajes dentro de los negocios
a nivel nacional e internacional, globalizando asi los entornos tecnolégicos humanos
(Duenias et al., 2020).

El marketing en redes sociales engloba las estrategias de marketing digital que utilizan
plataformas sociales para ganar la adhesion de los consumidores y fomentar la

participacion en conversaciones sobre la marca (Armijos-Ango etal., 2021). En



comparacion con el marketing tradicional, el enfoque en redes sociales ofrece ventajas
significativas, como una mayor precision en las campafas, costos mas bajos y la capacidad
de obtener informacion de mercado en tiempo real (Bote-Lépez, 2021). Este tipo de
marketing facilita a las empresas el establecimiento de canales de comunicacién con sus
clientes, la promocion de productos, la construccion de valor de marca y la fidelizacion de
la clientela. No obstante, al ser un canal bidireccional, requiere un esfuerzo y una gestion

cuidadosa para manejar eficazmente esta comunicacion interactiva (Chen, 2022).

Las redes sociales, aprovechando las ventajas de Internet, posibilitan la rapida difusién de
informacién a nivel global, permitiendo que contenido descriptivo, como imagenes, videos
y texto, llegue a las pantallas de dispositivos méviles en todo el mundo (Pachucho-
Hernandez et al., 2021). Estas plataformas actian como facilitadoras de la publicacién y
reenvio de informacién, permitiendo a los vendedores compartir sus mensajes con los
receptores y, a su vez, permitiendo a los receptores compartir esa informacion con su red,
ya sea amigos, familiares o incluso desconocidos, segun sus preferencias (Marugan &
Critikian, 2022)

Redes Sociales

Las redes sociales representan comunidades en linea donde individuos comparten
intereses o actividades, ofreciendo la oportunidad de interactuar con personas que quizas
nunca conoceriamos en persona. A diferencia de nuestras amistades tradicionales, las
redes sociales permiten la conexion basada en intereses comunes, donde cada participante
contribuye con su perspectiva Unica (Campoverde, 2021). Estas plataformas se distinguen
por ser personalizadas, permitiendo analizar datos y obtener retroalimentacion valiosa para
dirigir campafias especificas a un publico objetivo. Ademds, su alcance es masivo y
asequible, posibilitando llegar a un gran nimero de personas con inversiones econémicas
reducidas, gracias a herramientas como los enlaces patrocinados y el marketing en
buscadores (Roca, 2020).

La bidireccionalidad inherente a las redes sociales facilita la interaccion directa entre
consumidores y empresarios, permitiendo obtener informacién valiosa sobre las
preferencias del cliente. Estas plataformas también fomentan mensajes mas
personalizados al dirigirse de manera individualizada a cada consumidor, estableciendo un
contacto cercano que, combinado con ofertas promocionales, garantiza resultados
efectivos (Pitre et al., 2021).



En el ambito empresarial, es esencial realizar un profundo estudio de mercado antes de
elaborar un plan, comprendiendo a la audiencia objetivo, el sector y la competencia. La era
digital ofrece herramientas como encuestas en linea (Ilvankovich-Guillén & Araya-Quesada,
2011), focus groups virtuales y tecnologias como VRM y e-segmentation para analizar la

demanda y adaptar estrategias de marketing (Rodas & Salazar, 2020).

Los medios sociales, definidos como tecnologias en linea que permiten la creacion y
distribucién de contenido, asi como la comunicacion entre usuarios, han transferido el
control de las marcas a los consumidores. Este cambio ha llevado a una evolucion en la
publicidad, donde las empresas buscan no solo informar, sino también recibir
retroalimentacién y participar en conversaciones con sus clientes (Barrientos & Juarez,
2020).

Al ingresar al mundo de las aplicaciones sociales, muchas marcas se sorprenden por la
cantidad de comentarios y noticias sobre ellas. Escuchar la conversacion es esencial, pero
participar activamente en ella permite aprender y adaptarse de manera mas efectiva
(Palermo & Delaine, 2023). Es asi como, las redes sociales han transformado la dinAmica
de la comunicacion y la publicidad, colocando a los consumidores en el centro y exigiendo

una participacién mas activa y receptiva por parte de las marcas (Pedreschi & Lara, 2021).

Estrategias de marketing digital enfocadas a las redes sociales

En el pasado, las empresas utilizaban las redes sociales principalmente para mejorar su
imagen, sin atribuirle una importancia significativa. No obstante, con el tiempo, estas
plataformas se han transformado en canales de venta directa, atrayendo asi a nuevos
consumidores (Luque-Ortiz, 2021). Las empresas que adoptan la estrategia de Marketing
en Social Media, con el objetivo primordial de impulsar las ventas, lanzan diversas
campafias promocionales que abarcan ofertas, descuentos, promociones y sorteos para
sus seguidores. Estas iniciativas han generado una serie de ventajas econdmicas,
consolidando a las redes sociales como el principal instrumento de venta en la actualidad
(Chavez & Vasquez, 2018).

El marketing en las redes sociales no se limita a ser simplemente una novedosa estrategia
de promocion en linea, sino que constituye una auténtica evolucion y revolucién en el
panorama del mercado (Gonzales et al., 2021). Esta transformacion posibilita una relacion
mas equitativa entre empresas y consumidores, propiciada por la interaccion virtual que se

manifiesta a través de comentarios y consejos. Esta nueva dinamica redefine la naturaleza



de la conexion entre ambas partes, otorgando un espacio donde la participacion y la
retroalimentacién convergen para moldear de manera colaborativa la experiencia de

consumidores y la estrategia de las empresas (Bertoglio, 2022).

Para una implementacién dinamica de las redes sociales, se requiere establecer una
Estrategia de Marketing en Social Media que se adapte a los cambios constantes del
entorno. Esto implica trazarse objetivos claros y mantener una interaccion excepcional con
la comunidad para lograr fidelidad y aumentar la base de clientes (Mandia & Lopez, 2021).
La eficiencia de esta estrategia se ve favorecida por la utilizacion de calendarios de
contenidos para redes sociales, que no solo permiten medir la efectividad de las
publicaciones, sino que también facilitan la organizacion de tareas y respaldan la toma de

decisiones sobre los contenidos a publicar (Marin, 2022).

El marketing digital se vale de una amplia gama de herramientas con el fin de alcanzar sus
objetivos, destacando entre ellas el disefio de sitios web o tiendas virtuales para la
promocion de servicios o ventas en linea. Dentro de esta perspectiva, entran en juego
aspectos cruciales como el Search Engine Optimization (SEO), el Search Engine Marketing
(SEM) y el Social Media Marketing (SMM). Estas disciplinas se centran en la creacién de
contenido de alta calidad con el propdsito de atraer a lectores y fomentar la comparticion
de dicho contenido (Uribe & Neira, 2021).

En cuanto a la naturaleza de las publicaciones, es crucial que sean didacticas para captar
la atencion de los usuarios. Se sugiere emplear los botones sociales para fomentar la
difusién del contenido, ya que brindan la opcién de compartir en otras cuentas. Ademas, es
imperante tener un conocimiento profundo de las estadisticas de las redes sociales de la
empresa (Expdsito et al., 2019). Este andlisis proporciona informacién sobre los contenidos
mas aceptados por la comunidad y los horarios mas propicios, permitiendo la formulacion
de estrategias futuras, incluida la seleccién de tematicas con mayor aceptacion (Trejos-Gil,
2020).

De igual forma, los avances en la comunicacion digital abren la puerta a nuevos enfoques
tedricos que se relacionan con disciplinas como la linguistica, la semioética, la fonética y
otros campos, ofreciendo posibilidades de avances teoricos significativos en la
investigacion empresarial (Bonilla et al., 2018). Un ejemplo concreto radica en la aplicacién
de modelos de lenguaje natural respaldados por algoritmos, los cuales tienen el potencial

de impulsar estrategias de marketing digital centradas en el cliente. Un uso practico seria



la prediccion del tiempo que un usuario dedica antes de realizar su primera compra en
plataformas digitales. Por lo tanto, la adopcién de tecnologias basadas en algoritmos se
presenta como un factor clave para el éxito de empresas y emprendedores, y no hacerlo

implica asumir riesgos en términos de competitividad y eficacia (Guatemala et al., 2023).

Por otro lado, el metaverso emerge como un universo digital hiperconectado que promete
transformar radicalmente los comportamientos de los consumidores y la dinamica de las
transacciones comerciales. La virtualizacién en este contexto posibilita la creacién de
modelos virtuales de alta fidelidad de entidades fisicas, conocidos como gemelos digitales.
Estos gemelos digitales funcionan como espacios de prueba virtual que permiten a las
marcas y empresas experimentar con diversas aplicaciones de marketing en un entorno
simulado antes de su implementacion efectiva. En este escenario, la comprension y la
adopcion temprana del metaverso se vuelven cruciales para aquellas entidades que buscan
mantenerse a la vanguardia en la evolucién del marketing y la interaccion digital (TUquerres-
Martinez & Chico-Castro, 2023).

El notable crecimiento de las redes sociales en la web sugiere que un ndmero significativo
de individuos reconoce una cierta necesidad humana de establecer conexiones y esta
esforzandose por satisfacer esta necesidad de la mejor manera posible. La tecnologia, con
su capacidad para identificar patrones en el comportamiento humano, facilita la conexién

entre personas con intereses y antecedentes similares (Ames-Hyatt, 2020).

La préxima generacion de redes sociales de consumidores se perfila hacia estructuras mas
reducidas y focalizadas, brindando beneficios tanto a los comerciantes pequefios y
medianos como a las grandes empresas. La clave reside en seleccionar intereses
altamente especificos vinculados a su producto o servicio, ya sea modelismo de trenes,
elaboracion de cerveza casera o albumes de recortes, y luego buscar y participar en las
redes sociales que se centren en esos ambitos particulares. Este enfoque estratégico
permite una conexion mas efectiva y dirigida con la audiencia, independientemente del

tamanfio de la empresa (Weber, 2010).

Diversas redes sociales ejercen atraccién sobre audiencias distintas, subrayando la
importancia de comprender quién conforma el publico y dénde se puede hallar (Mora,
2020). En el ambito del marketing en linea, las campafias tienden a clasificarse mayormente
en dos categorias: marketing de negocio a negocio y marketing de negocio a consumidor.

En este contexto, Facebook y LinkedIn emergen como dos plataformas que se utilizan con



frecuencia para los respectivos propdsitos mencionados, estableciéndose como canales
eficaces para conectar con audiencias especificas y alinear estratégicamente las campafias

con los objetivos comerciales (Barker et al., 2015).

CONCLUSIONES

En el contexto actual, las redes sociales han emergido como elementos fundamentales del
marketing digital. Ofrecen a las empresas la capacidad de implementar estrategias
creativas y captar la atencion del publico objetivo. La gestion de la relacion con el cliente
(CRM) y la construccion de vinculos emocionales son pilares esenciales para la viralizacion
de camparias publicitarias en redes sociales. La comunicacion integral, que abarca desde
la colaboracion activa en la construccién de mensajes hasta la eleccion estratégica de la

red social segun el grupo objetivo, juega un papel crucial en el éxito de estas estrategias.

En el &mbito empresarial, la innovacién en la gestion demanda una conciencia constante y
una actitud proactiva. La coordinacion interempresarial se presenta como un enfoque
necesario para la comercializacion de productos y servicios en un entorno dinamico e
incierto. La gestion del entorno empresarial, impulsada por avances tecnolégicos, se vuelve
crucial para el desarrollo de nuevos productos respaldados por una gestién que facilite la

intercomunicacion integral entre empresas.

En esta situacion de cambios tecnoldgicos, el marketing en redes sociales destaca como
una estrategia efectiva del marketing digital. Ofrece ventajas significativas, como mayor
precision en las campafias, costos mas bajos y la capacidad de obtener informacion de
mercado en tiempo real. La bidireccionalidad inherente a las redes sociales facilita la
interaccion directa entre consumidores y empresarios, permitiendo obtener informacion
valiosa sobre las preferencias del publico objetivo (Cruz-Estrada & Miranda-Zabala,2021).
La participacion en la conversacion se vuelve esencial, transformando la dinamica de la
comunicacion y la publicidad, con los consumidores en el centro y exigiendo una

participacion mas activa y receptiva por parte de las marcas.

La estrategia de marketing en redes sociales, que ha evolucionado de mejorar la imagen a

ser un instrumento principal de ventas, destaca la necesidad de una implementacion



dindmica. Esto implica establecer objetivos claros, mantener una interaccién excepcional
con la comunidad y utilizar herramientas como los calendarios de contenidos para medir la

efectividad de las publicaciones y respaldar la toma de decisiones.

Simultaneamente, el marketing digital se apoya en una amplia gama de herramientas, como
el SEO, el SEM y el SMM, centrdndose en la creacién de contenido de alta calidad para
atraer a lectores y fomentar la comparticion. La importancia de comprender las estadisticas
de las redes sociales y la aplicacion de tecnologias basadas en algoritmos se vislumbran

como factores clave para el éxito empresarial en un entorno digital en constante cambio.

El metaverso, como un universo digital hiperconectado, se presenta como un elemento
transformador que promete cambiar radicalmente los comportamientos de los
consumidores. La virtualizacién en este contexto posibilita la creacién de modelos virtuales
de alta fidelidad antes de su implementacion efectiva, exigiendo una comprension y

adopcion temprana para mantenerse a la vanguardia en la evolucién del marketing digital.

Es asi como, el marketing digital, con un enfoque particular en las redes sociales, ha
experimentado una evolucion significativa. Desde la comunicacién basada en principios
clave hasta la aplicacion dinamica de estrategias en redes sociales y la adopcion de
tecnologias emergentes como el metaverso, este campo se presenta como un escenario
en constante cambio que demanda adaptabilidad, innovacién y comprension profunda de

la audiencia para el éxito empresarial.

El impacto del marketing digital en las redes sociales ha sido transformador en diversos
aspectos. Se ha evidenciado un notable aumento en el alcance global de las marcas,
posibilitAndoles conectarse con audiencias a nivel mundial. La interaccion entre las marcas
y los usuarios ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado por la proliferacion
de contenido multimedia y la participacion de los consumidores. Esto facilita a las
organizaciones dar a conocer con mayor eficacia sus productos o servicios en una escala
méas amplia, gracias al impacto generado en las redes sociales ( Maldonado &
Valencia,2022).
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