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Resumen: La evolución de la comunicación mercadológica ha transformado de 
manera significativa la forma en que los emprendimientos interactúan con sus 
mercados. El objetivo de este estudio fue analizar, desde una perspectiva teórica, los 
principales cambios, desafíos y oportunidades asociados a dicha evolución en un 
contexto local ecuatoriano. La investigación adoptó un enfoque cualitativo, de tipo 
descriptivo–interpretativo, basado en una revisión bibliográfica de artículos 
científicos indexados en los repositorios SciELO y Redalyc, publicados entre 2018 y 
2024. El análisis de contenido permitió identificar tendencias recurrentes 
relacionadas con el fortalecimiento del marketing digital, el uso de plataformas 
digitales y la comunicación bidireccional con los consumidores. Los resultados 
evidencian que la adopción de estrategias digitales contribuye a mejorar el 
posicionamiento de marca y la competitividad de los emprendimientos, aunque 
persisten limitaciones vinculadas a la formación, el acceso tecnológico y la 
planificación estratégica. Se concluye que la comunicación mercadológica digital 
constituye un eje estratégico clave para el desarrollo sostenible de los 
emprendimientos. 
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Abstract: The evolution of marketing communication has significantly transformed the way 

entrepreneurial ventures interact with their markets. The aim of this study was to analyze, 

from a theoretical perspective, the main changes, challenges, and opportunities associated 

with this evolution in a local Ecuadorian context. The research adopted a qualitative, 

descriptive–interpretative approach based on a bibliographic review of scientific articles 

indexed in the SciELO and Redalyc repositories, published between 2018 and 2024. Content 

analysis allowed the identification of recurring trends related to the strengthening of digital 

marketing, the use of digital platforms, and bidirectional communication with consumers. 

The results show that the adoption of digital strategies contributes to improved brand 

positioning and entrepreneurial competitiveness, although limitations related to training, 

technological access, and strategic planning persist. It is concluded that digital marketing 

communication represents a key strategic axis for the sustainable development of 

entrepreneurial ventures. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La comunicación mercadológica ha experimentado una transformación profunda 

como resultado de los avances tecnológicos, los cambios en el comportamiento del 

consumidor y la progresiva digitalización de los mercados, redefiniendo la manera en 

que las organizaciones construyen relaciones de valor con sus audiencias (Bazi et al., 

2020; Cevher, 2024). En este contexto, el marketing ha dejado de concebirse 

únicamente como un conjunto de técnicas orientadas a la promoción de productos 

para convertirse en un sistema estratégico integral centrado en la generación de 

experiencias, la construcción de significado de marca y la creación de vínculos 

sostenibles con los consumidores (Chen et al., 2022; Di Domenico et al., 2021). Esta 

evolución se ha manifestado en el tránsito desde enfoques tradicionales centrados en 

el producto hacia modelos más complejos que incorporan dimensiones funcionales, 

emocionales, sociales y colaborativas, en concordancia con las distintas etapas del 

desarrollo del marketing contemporáneo, desde el marketing 1.0 hasta el marketing 

4.0, caracterizado por la colaboración y la participación activa del consumidor 

(Cheung et al., 2020). 

El surgimiento del entorno digital ha intensificado esta transformación al introducir 

nuevos canales, formatos y dinámicas de interacción que han modificado 

sustancialmente los procesos de comunicación entre las empresas y el mercado 

(Dineva & Lee, 2024). Plataformas digitales, redes sociales, comercio electrónico y 

herramientas de analítica han ampliado las posibilidades de segmentación, 

personalización y medición del impacto comunicacional, otorgando a los 

consumidores un rol activo en la construcción y difusión de los mensajes de marca 

(Fetais et al., 2023; Harrigan et al., 2017). En este escenario, la comunicación 

mercadológica adquiere un carácter bidireccional y relacional, donde la colaboración, 

la co-creación de valor y la gestión de comunidades digitales se consolidan como 

elementos clave para la competitividad organizacional y el posicionamiento de marca 

(Dropulić, 2022). 

Para los emprendimientos, especialmente aquellos localizados en contextos 

territoriales con limitaciones estructurales y alta vulnerabilidad económica, como 

ocurre en diversas ciudades ecuatorianas, estos cambios representan 

simultáneamente desafíos significativos y oportunidades estratégicas (Huang & Rust, 

2021). La adopción efectiva de herramientas de comunicación mercadológica 

modernas exige no solo acceso tecnológico, sino también capacidades analíticas, 

formación estratégica y comprensión del entorno digital, aspectos que condicionan la 
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sostenibilidad y el crecimiento de los emprendimientos (Dwivedi et al., 2021). En este 

sentido, comprender la evolución de la comunicación mercadológica y sus 

implicaciones resulta fundamental para fortalecer los procesos de toma de decisiones, 

mejorar el posicionamiento de marca y responder de manera más eficiente a las 

demandas de un consumidor cada vez más informado y exigente (Kapoor et al., 2021). 

Bajo esta perspectiva, el presente estudio desarrolla una revisión sistemática de la 

literatura científica orientada a analizar la evolución de la comunicación 

mercadológica, identificando sus principales enfoques teóricos, tendencias y 

aplicaciones en el ámbito del marketing y el marketing digital (Khalifa & Shukla, 

2024). A partir del análisis crítico de investigaciones indexadas en repositorios 

científicos, se examinan los desafíos y oportunidades que este proceso evolutivo 

plantea para los emprendimientos, con énfasis en su capacidad para comunicar valor, 

diferenciarse en el mercado y adaptarse a los entornos digitales contemporáneos 

(Marchand et al., 2021). De este modo, la investigación busca aportar un marco 

conceptual que permita comprender la relevancia estratégica de la comunicación 

mercadológica en el desarrollo empresarial y en la consolidación de iniciativas 

emprendedoras en contextos locales ecuatorianos. 

 

2. MÉTODOS 

2.1. Enfoque metodológico 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cualitativo, de carácter descriptivo–

interpretativo, orientado al análisis crítico de la evolución de la comunicación 

mercadológica y sus implicaciones para los emprendimientos en un contexto local 

ecuatoriano. El estudio se fundamenta en una revisión de literatura, sin manipulación 

de variables ni recolección directa de datos empíricos, priorizando la interpretación 

sistemática de estudios científicos previamente publicados, conforme a lo planteado 

por Munaro et al. (2021). Este enfoque resulta pertinente cuando el objetivo de la 

investigación es integrar, contrastar y analizar el conocimiento existente sobre un 

fenómeno específico (Nguyen et al., 2016). 

2.2. Fuentes de información y corpus documental 

Las fuentes de información estuvieron conformadas por artículos científicos 

indexados recuperados de los repositorios SciELO y Redalyc, seleccionados por su 

reconocimiento académico, acceso abierto y cobertura en el ámbito de las ciencias 
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sociales, administrativas y de la comunicación. La búsqueda bibliográfica se realizó 

mediante combinaciones de palabras clave relacionadas con la evolución del 

marketing y la comunicación mercadológica. 

Como resultado inicial del proceso de identificación se obtuvieron 134 documentos 

científicos. Posteriormente, tras la eliminación de duplicados y la revisión de 

disponibilidad de texto completo, el corpus documental final quedó constituido por 

23 artículos científicos, publicados entre los años 2018 y 2024, considerados 

pertinentes para el objetivo de la investigación. 

2.3. Criterios de inclusión y exclusión  

Para la selección definitiva del corpus documental se establecieron criterios de 

inclusión y exclusión orientados a garantizar la coherencia temática y la relevancia 

académica de los estudios analizados. Se incluyeron investigaciones que abordaran de 

manera directa la evolución del marketing, la comunicación mercadológica, el mix de 

marketing y el marketing digital, desde enfoques teóricos o aplicados al ámbito 

empresarial y emprendedor. Se excluyeron artículos duplicados, documentos sin 

acceso al texto completo y publicaciones cuyo contenido no aportara de forma 

significativa al análisis propuesto. Este proceso permitió depurar la búsqueda inicial 

y consolidar un conjunto de estudios alineados con el propósito del estudio. 

2.4. Procedimiento de selección de estudios 

El proceso de selección de los artículos científicos se desarrolló siguiendo una lógica 

secuencial inspirada en las directrices del modelo PRISMA, adaptado a una revisión 

cualitativa (Salonen et al., 2024). En una primera fase se identificaron los estudios 

mediante búsquedas sistemáticas en los repositorios seleccionados. En una segunda 

fase se realizó la depuración inicial para eliminar duplicados. Posteriormente, se 

revisaron los títulos y resúmenes con el fin de evaluar la pertinencia temática de los 

documentos. Finalmente, se aplicaron los criterios de elegibilidad y se efectuó la 

lectura completa de los textos seleccionados, lo que permitió conformar el corpus 

documental definitivo para el análisis. 

2.5. Análisis de datos 

El análisis de los datos se realizó mediante un análisis cualitativo de contenido, 

orientado a la interpretación crítica y comparativa de los estudios incluidos en el 

corpus documental. La información fue examinada a través de una lectura exhaustiva 

de los artículos seleccionados, identificando enfoques teóricos, tendencias recurrentes, 
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similitudes y divergencias en torno a la evolución de la comunicación mercadológica 

y el uso del marketing digital (Saura et al., 2021). 

Los hallazgos fueron organizados de manera temática, lo que permitió integrar los 

aportes más relevantes de la literatura revisada y establecer relaciones entre los 

distintos enfoques identificados. Este proceso de síntesis interpretativa fortaleció la 

construcción de los resultados y proporcionó una base sólida para la discusión teórica 

del estudio. 

 

3. RESULTADOS 

El análisis cualitativo de los 23 artículos científicos seleccionados, publicados entre los 

años 2018 y 2024, permitió identificar patrones consistentes y tendencias relevantes en 

torno a la evolución de la comunicación mercadológica y el uso del marketing digital, 

particularmente en contextos empresariales y emprendedores. Los resultados se 

organizan en función de los principales ejes temáticos emergentes de la literatura 

revisada, los cuales reflejan cambios estructurales en las estrategias de comunicación, 

el rol de la tecnología y los desafíos persistentes para los emprendimientos. La 

producción científica sobre comunicación mercadológica y marketing digital muestra 

una tendencia creciente a partir del año 2019, esto se visualiza en la Tabla 1, con un 

incremento significativo entre 2020 y 2023, periodo marcado por la aceleración de los 

procesos de digitalización empresarial. El año 2024 mantiene esta tendencia, 

evidenciando el interés sostenido por el análisis del marketing digital como 

herramienta estratégica. 

     Tabla 1 Distribución de artículos por año de publicación (2018–2024) 

AÑO NÚMERO DE ARTÍCULOS 
2018 2  
2019 3  
2020 4 
2021 4 
2022 5 
2023 4 
2024 1 

TOTAL 23 

  

Nota: Estos resultados evidencian que el mayor volumen de investigaciones se concentra en 

el período posterior al año 2020, lo que coincide con el fortalecimiento del uso de herramientas 

digitales en los procesos de comunicación y comercialización. 
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El análisis de contenido permitió agrupar los estudios en cuatro ejes temáticos 

predominantes como se presenta en la Tabla 2, los cuales sintetizan los principales 

aportes de la literatura revisada. Estos ejes reflejan la evolución conceptual y práctica 

de la comunicación mercadológica en el entorno digital. 

Tabla 2. Ejes temáticos predominantes en la literatura revisada 

Eje temático Descripción Número de 

estudios 

Evolución del marketing y la 

comunicación mercadológica 

Análisis de la transición del marketing 

tradicional hacia enfoques digitales e 

interactivos 

6 

Marketing digital y 

herramientas digitales 

Uso de redes sociales, plataformas 

digitales, advergames y estrategias 

online 

8 

Posicionamiento de marca y 

relación con el consumidor 

Estrategias de comunicación, valor de 

marca y engagement 

5 

Emprendimiento y 

competitividad 

Impacto del marketing digital en la 

sostenibilidad y crecimiento de 

emprendimientos 

4 

Total 
 

23 

Nota: Los resultados muestran una mayor concentración de estudios orientados al 

marketing digital y al uso de herramientas digitales, lo que confirma su relevancia como 

eje central de la comunicación mercadológica contemporánea. 

 

Los estudios revisados coinciden en señalar una evolución progresiva de la 

comunicación mercadológica, caracterizada por el paso de modelos unidireccionales, 

propios del marketing tradicional, hacia esquemas bidireccionales y colaborativos. 

Esta evolución se manifiesta en la incorporación de contenidos de valor, la interacción 

constante con los consumidores y el uso estratégico de plataformas digitales. 

Asimismo, se evidencia un cambio en el rol del consumidor, quien deja de ser un 

receptor pasivo para convertirse en un actor activo en el proceso comunicativo, 

influyendo en la reputación, el posicionamiento y la visibilidad de las marcas. Este 

fenómeno es particularmente relevante en entornos digitales, donde la comunicación 

se construye a partir de la experiencia, la participación y el engagement. 

Un hallazgo recurrente en la literatura analizada es el impacto positivo del marketing 

digital en los emprendimientos, especialmente en términos de alcance de mercado, 

optimización de recursos y fortalecimiento de la relación con los clientes. Los estudios 
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destacan que el uso de redes sociales, publicidad digital y plataformas de comercio 

electrónico permite a los emprendimientos competir en escenarios altamente 

dinámicos, incluso con recursos limitados. 

No obstante, los resultados también evidencian desafíos persistentes, entre los que se 

destacan la falta de formación especializada, el acceso limitado a tecnología y la 

ausencia de planificación estratégica. Estas limitaciones son más visibles en contextos 

locales y economías emergentes, donde la adopción de herramientas digitales no 

siempre va acompañada de una estrategia comunicacional estructurada. 

La integración de los resultados permite afirmar que la evolución de la comunicación 

mercadológica está estrechamente vinculada al avance tecnológico y a los cambios en 

el comportamiento del consumidor. La literatura revisada resalta que el marketing 

digital no solo constituye un canal de comunicación, sino una estrategia transversal 

que incide en la competitividad, el posicionamiento y la sostenibilidad de los 

emprendimientos. 

Asimismo, se identifican vacíos de investigación relacionados con la evaluación del 

impacto a largo plazo de las estrategias de comunicación digital y su contribución al 

desarrollo sostenible de los emprendimientos, lo que representa una oportunidad 

para futuras investigaciones empíricas. 

 

4. DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos en esta revisión bibliográfica confirman que la comunicación 

mercadológica ha experimentado una transformación sustancial en los últimos años, 

impulsada principalmente por el avance de las tecnologías digitales y los cambios en 

el comportamiento del consumidor (Heidari et al., 2026). La literatura analizada 

coincide en señalar que el tránsito desde enfoques tradicionales hacia estrategias 

digitales e interactivas no constituye únicamente una evolución instrumental, sino un 

cambio estructural en la forma en que las organizaciones conciben la comunicación 

con sus públicos. Esta tendencia es consistente con lo planteado por Schaefers et al. 

(2021), quienes sostienen que el marketing contemporáneo se orienta cada vez más a 

la creación de valor relacional y a la construcción de vínculos sostenibles con los 

clientes. 
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En concordancia con los resultados del presente estudio, diversos autores destacan 

que el marketing digital se ha consolidado como un eje central de la comunicación 

mercadológica, especialmente a través del uso de redes sociales, plataformas digitales 

y herramientas de análisis de datos. Estudios como los Sombultawee & Wattanatorn 

(2022) y Tran (2020) evidencian que estas herramientas permiten mejorar el 

posicionamiento de marca, ampliar el alcance de mercado y fortalecer la interacción 

con los consumidores, resultados que coinciden con los patrones identificados en la 

literatura revisada. Asimismo, la importancia del contenido de valor y de la 

comunicación bidireccional, identificada en varios de los artículos analizados, se 

alinea con lo expuesto por Vasquez-Reyes et al. (2023), quien señala que el marketing 

actual debe orientarse a generar experiencias significativas más que a promover 

únicamente la transacción. 

En el ámbito de los emprendimientos, los resultados muestran que la adopción de 

estrategias de comunicación digital representa una oportunidad relevante para 

mejorar la competitividad y la sostenibilidad empresarial. Esta afirmación encuentra 

respaldo en investigaciones previas que sostienen que el marketing digital permite a 

los emprendimientos optimizar recursos y competir en mercados altamente 

dinámicos, incluso en contextos de limitaciones financieras y estructurales (Verhoef et 

al., 2021; Wang, 2020; Zollo et al., 2020). No obstante, los resultados también ponen de 

manifiesto desafíos persistentes, como la falta de formación especializada, el acceso 

limitado a tecnología y la ausencia de planificación estratégica, aspectos que han sido 

señalados por otros autores como barreras recurrentes en economías emergentes 

(Wang & Yang, 2020). 

Por otra parte, la revisión evidencia que, si bien existe un consenso amplio sobre los 

beneficios del marketing digital, aún persisten vacíos en la literatura respecto a la 

medición del impacto a largo plazo de las estrategias de comunicación mercadológica 

en el desempeño y la sostenibilidad de los emprendimientos. Esta limitación coincide 

con lo señalado por Zhang et al. (2023) y Calvert et al. (2020), quienes advierten que 

muchos estudios se concentran en análisis descriptivos o de corto plazo, sin 

profundizar en evaluaciones longitudinales que permitan comprender los efectos 

sostenidos de la comunicación digital. 

En cuanto a las limitaciones del presente estudio, es importante señalar que la revisión 

se circunscribe a artículos científicos publicados en los repositorios SciELO y Redalyc, 

lo que podría restringir la inclusión de investigaciones relevantes disponibles en otras 

bases de datos internacionales. Asimismo, el enfoque cualitativo y documental del 

estudio no permite establecer relaciones causales ni generalizar los resultados más allá 
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del análisis teórico realizado. A pesar de estas limitaciones, la revisión ofrece una 

visión integrada y actualizada sobre la evolución de la comunicación mercadológica 

y su impacto en los emprendimientos, particularmente en contextos locales. 

5. CONCLUSIONES 

La presente revisión bibliográfica permite concluir que la evolución de la 

comunicación mercadológica está estrechamente vinculada al desarrollo de las 

tecnologías digitales y a la transformación del comportamiento del consumidor. La 

literatura analizada evidencia un desplazamiento progresivo desde modelos 

tradicionales de comunicación hacia enfoques digitales, interactivos y colaborativos, 

en los cuales el consumidor adquiere un rol activo en la construcción del valor de 

marca y en los procesos de comunicación. 

Los resultados muestran que el marketing digital se ha consolidado como una 

herramienta estratégica fundamental para los emprendimientos, al facilitar el acceso 

a nuevos mercados, optimizar recursos y fortalecer la relación con los clientes. No 

obstante, la efectividad de estas estrategias depende en gran medida de la capacidad 

de los emprendedores para integrar la tecnología dentro de una planificación 

comunicacional coherente y alineada con los objetivos del negocio. En este sentido, la 

falta de formación, el acceso limitado a tecnología y la escasa planificación continúan 

siendo desafíos relevantes, especialmente en contextos locales y economías 

emergentes. 

Desde una perspectiva teórica, el estudio contribuye a la comprensión de la 

comunicación mercadológica como un proceso dinámico y en constante 

transformación, que trasciende el uso de herramientas digitales para convertirse en 

un componente estratégico de la competitividad empresarial. Asimismo, la revisión 

pone de manifiesto la necesidad de profundizar en investigaciones que analicen el 

impacto de la comunicación digital más allá del corto plazo, incorporando enfoques 

longitudinales y metodologías mixtas que permitan evaluar su contribución a la 

sostenibilidad de los emprendimientos. 

Como líneas de trabajo futuro, se sugiere el desarrollo de estudios empíricos que 

analicen la aplicación concreta de estrategias de comunicación mercadológica en 

emprendimientos locales, así como investigaciones comparativas entre distintos 

contextos geográficos. Asimismo, resulta pertinente explorar el impacto de nuevas 

tecnologías emergentes, como la inteligencia artificial y el análisis de datos avanzados, 
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en la evolución de la comunicación mercadológica y en la toma de decisiones 

estratégicas de los emprendimientos. 
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