5 Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios

ISSN L: 2313-7819
Vol. 13, N° 2 Julio - Diciembre 2026
pp- 145-169

El marketing de contenido y su influencia en la creacion de valor para el
cliente

Content marketing and its influence on creating customer value
Ronald Ariel Gutiérrez Gutiérrez
Universidad de Panama, Centro Regional Universitario de Los Santos, Facultad de

Administracion de Empresas y Contabilidad, Departamento de Mercadeo. Panama,
ronald.gutierrez@up.ac.pa  https://orcid.org/0000-0001-6679-8412

DOI: https://doi.org/10.48204/i.colonciencias.v13n2.a8589

Resumen

Cuando se hace referencia al marketing de contenido se hace énfasis al tipo de mensaje que las
empresas desean transmitir al cliente a través de diferentes medios publicitarios. El objetivo de
este articulo fue analizar la influencia del marketing de contenido en la creacion de valor para el
cliente, para lo cual la metodologia consistié en una revision bibliografica, donde se exploro la
produccion cientifica de los afios 2020 a 2023 en la base de datos ScienceDirect, se establecio
como restriccion que el concepto marketing de contenido (content marketing) apareciera en el
titulo, resumen o palabras clave de cada publicacion. Se utilizé el marco de trabajo framework
(estructura) SALSA para la obtencion y andlisis de la produccion cientifica. Los resultados
mostraron una produccion cientifica de 50 trabajos de diferentes tipos, entre ellos 42 articulos de
investigacion que conformaron la unidad de analisis que permitié determinar las tendencias del
marketing de contenido. Se identificaron 4 ejes tematicos encontrados en esta revision: Marketing
de contenido en empresas B2B y B2C, papel creativo del contenido en tiempo real, impacto del
marketing de contenido en el sector turistico y alineacion del contenido a publicar con los objetivos
de marketing de la empresa. Se aprecia un crecimiento no lineal en la produccion cientifica, con
crecimiento significativo en 2021, reduccion en 2022 y recuperacion en 2023 que refleja cambios
en las prioridades tematicas mas que una pérdida de interés académico. Se concluye que en
conjunto la literatura consultada sugiere que el marketing de contenido no es una técnica de
mercadotecnia aislada, sino una estrategia que proporciona valor y ventajas competitivas

sostenibles en un entorno altamente competitivo.
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Abstract

When referring to content marketing, the emphasis is on the type of message that companies wish
to convey to the customer through different advertising channels. The objective of this article was
to analyze the influence of content marketing on creating customer value. The methodology
consisted of a literature review, exploring scientific output from 2020 to 2023 in the ScienceDirect
database. The restriction was that the concept of content marketing had to appear in the title,
abstract, or keywords of each publication. The SALSA framework was used to obtain and analyze
the scientific output. The results showed a scientific output of 50 works of different types,
including 42 research articles that formed the unit of analysis, allowing the determination of
content marketing trends. Four thematic areas were identified in this review: Content marketing in
B2B and B2C companies, the creative role of real-time content, the impact of content marketing
in the tourism sector, and the alignment of published content with the company's marketing
objectives. A non-linear growth pattern is observed in scientific output, with significant growth in
2021, a decline in 2022, and a recovery in 2023, reflecting shifts in thematic priorities rather than
a loss of academic interest. The literature reviewed suggests that content marketing is not an
isolated marketing technique, but rather a strategy that provides value and sustainable competitive

advantages in a highly competitive environment.
Keywords: Digital platform, digitalization, impact of communication, visualization, social media
Introduccion

El marketing de contenido ‘“surge como una estrategia empresarial para captar la atencion
de los mercados meta actuales” (Pachucho-Hernandez ef al., 2021, p. 44), involucra a un publico
objetivo en el desarrollo de leads mediante contenidos relevantes (Goémez Torres y Mancheno Saa,

2023) y esta fundamentado en la idea de que al brindar contenido relevante y de valor anadido se
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logra el posicionamiento en la mente del consumidor (Veldzque -Cornejo y Hernandez-Gracia,
2019). El posicionamiento es considerado un instrumento fundamental para la propuesta de valor
y la estrategia de comunicacion seleccionada por la empresa con el objetivo de crear y mantener

una ventaja competitiva (Olivar Urbina, 2021).

La funcion principal del marketing de contenido es dar a conocer a través de promociones
lo que la empresa estd ofertando para el cliente. La promocioén de contenidos es un elemento
fundamental para el éxito de los productos digitales y brinda ayuda significativa a las empresas

porque les permite tener una relacion mas solida y estrecha con sus clientes (Castilla et al., 2023).

Segun Velazque -Cornejo y Hernandez-Gracia (2019) los componentes mas comunes que
integran un programa de marketing de contenido son: las redes sociales, los blogs, el contenido

visual y material de contenido premium como ebooks o webinarios.

Las redes sociales “han marcado un hito en materia de difusiéon masiva, debido a su alcance,
caracteristicas e impacto en la sociedad actual” (Hiitt Herrera, 2012, p. 121). Son utilizadas por las
personas para diversos fines, como relaciones interpersonales, relaciones de trabajo, promocion
politica y otras mas (Flores Cueto ef al., 2009). Seguin Gomez Miranda et al.(2024) se ha podido
demostrar que las redes sociales se pueden utilizar como parte de las estrategias que implantan las
relaciones publicas las cuales ayudan a que las personas tengan mas contacto con las

organizaciones.

Un blog es una pagina web que se actualiza continuamente con publicaciones llamadas
entradas que usualmente incluyen fecha y hora. Ademas si existen varios autores que brinden
contribucioén al blog, es comun que se agregen sellos con sus nombres (Wilkins, 2008). Los Blogs
“se han convertido en un vehiculo para dar a conocer, comunicar y expresar informacion sobre un
determinado tema” (Gémez Requejo, 2017, p. 117). Referente a caracteristicas técnicas “los blogs
tienen muchos elementos comunes: enlaces, comentarios, fotografias, videos, y tienen

multiplicidad de formatos” (Martinez Abreu y Curbeira Hernandez, 2014, p. 383).
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El contenido visual tiene un efecto significactivo en la decision de compra del cliente
directa e indirectamente a través de la interaccion con la marca como variable interviniente (Utari
et al., 2024). Es importante sefialar que el marketing visual atrae consumidores al aprovechar la
vista, siendo ésta el sentido que mas influye en la percepcion y conexion con una marca (Sanchez

Cordero et al., 2025).

El webinar es un recurso tecnologico global que brinda beneficios a universidades y
empresas ofreciendo posibilidades de formacion formal e informal, ya que permite una
comunicacion multidireccional entre personas independientemente de su cultura, situacion

geografica o temporalidad (Morales Intriago ef al.,2016).

En sintesis el marketing de contenido no solo busca atraer prospectos, si no también
establecer y mantener relaciones durareras y de confianza con sus clientes, ya sean actuales o
potenciales. Para lograrlo, se apoya en recursos como: las promociones, redes sociales , contenido
visual y webinarios entre otras. Sin lugar a dudas, el marketing de contenido representa una
herramienta estratégica que permite a las organizaciones adaptarse a las nuevas dinamicas de
comunicacion digital y fortalecer su posicionamiento en el mercado. La integracion de recursos
interactivos y digitales facilita una mayor cercania con los consumidores, favoreciendo la

construccion de experiencias significativas y relaciones sostenibles en el tiempo.
El objetivo central de este estudio consistid en analizar la influencia del marketing de

contenido en la creacion de valor para el cliente, esto implico evaluar la literatura existente para

conocer como el contenido relevante impacta la percepcion y la lealtad de marca del cliente.
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Metodologia

Esta investigacion se sustentd en una revision bibliografica, para ello, se llevéd a cabo un
proceso de busqueda, seleccion y andlisis de literatura cientifica, cuyas etapas se describen a

continuacion:
Proceso de revision de literatura

Este proceso se realizé haciendo uso del marco de trabajo framework, (estructura) SALSA.
Este marco toma su nombre de los principales pasos en el proceso de una revision de literatura.
Estos pasos incluyen los siguientes elementos: Search (busqueda), Appraisl (evaluacion),
Synthesis (sintesis) y Analysis (andlisis). (Grant y Booth, 2009, como se cit6 en Garcia-Penalvo,

2022).

Para realizar la busqueda de documentos se utilizé el término marketing de contenido
escrito en el idioma inglés (content marketing) bajo la restriccion de que los trabajos seleccionados
cumplan con el criterio de que el concepto “content marketing” aparezca en el titulo, resumen o
palabras clave de cada publicacion. La busqueda de documentos comprendio del afio 2020 a 2023.
Se utilizé la base de datos Science Direct ya que ofrece acceso a publicaciones cientificas

confiables. El procedimiento de revision de literatura se presenta en la Tabla 1.
Tabla 1

Marco de trabajo framework SALSA aplicado al estudio

Pasos Actividades realizadas

Base de datos: Science Direct.

Busqueda Ecuacién de busqueda: Title “content marketing”.

Criterios de inclusion: Que el término “content marketing ” aparezca en

el titulo, resumen o palabras clave de las publicaciones (se incluyen

articulos cientificos originales tipo investigacion. N= 42 articulos .
Evaluacion El periodo analizado comprende del afio 2020 al 2023.
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Criterios de exclusion: Documentos encontrados que sean articulos
cientificos de revision u otro tipo. N= 8 documentos.

Tablas de resultados: Autores y titulo de documentos con su respectiva
Sintesis descripcion.

Datos tabulares: Presentacion de resultados.

Analisis Restimenes estructurados o matrices: Analisis de resumen de
documentos encontrados.

Nota. Elaborado en base al protocolo de trabajo del estudio tomando como referencia a Granty

Booth, 2009.
Poblacion

Al aplicar la ecuacion de busqueda “marketing content” y establecer como criterio que este
término estuviera presente en el titulo, resumen o palabras clave de las publicaciones, se logrd
recopilar un total de N = 50 trabajos investigativos correspondientes al periodo 2020-2023. Los
documentos obtenidos corresponden a diferentes tipos de publicaciones académicas, entre ellas 42
articulos de investigacion, 4 articulos de revision, 2 resumenes de conferencia y 2 discusiones

académicas.
Muestra

El muestreo empleado fue el no probabilistico intencional, el cual permite seleccionar casos
caracteristicos de una poblacion, limitando la muestra a esos casos. Es utilizado cuando la
poblacidn es variable y la muestra pequefia. Se seleccionan los casos que el investigador considere
conveniente para guiar la investigacion (Otzen y Manterola, 2017). Para efectos de este estudio,

los casos seleccionados eran articulos cientificos de investigacion (n= 42 articulos).
Resultados

De acuerdo con la busqueda bibliografica llevada a cabo, se identificaron y seleccionaron
42 articulos cientificos para el analisis del marketing de contenido. En la Tabla 2 se presentan los
principales aspectos de cada publicacion, incluyendo el nombre del autor o autores, el titulo del

articulo y una breve descripcion de su propdsito o contenido. Esta informacion permitié examinar
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las contribuciones tedricas y empiricas existentes sobre el tema de estudio, facilitando la

comprension de las tendencias y enfoques abordados en la literatura cientifica.

Tabla 2

Produccion cientifica seleccionada y su descripcion

No Autor (s) Titulo Descripcion / Propésito
Marcas B2B en Twitter: como
Juntunen interactuar con los usuarios Aumentar la comprension sobre la participacion de los
1 et mediante  una  combinacién usuarios liderada por las empresas B2B en el contenido
al.(2020) variada de objetivos, estrategias y de las redes sociales.
tacticas de contenido en redes
sociales.
(Magnoy Establecer liderazgo intelectual a Proponer y probar un modelo para explicar como el
Cassia, través de las redes sociales en liderazgo de pensamiento de una empresa mejora el
2 2020) entornos B2B: efectos en el rendimiento de su relacion con los clientes,
desempefio.
Se determino el contenido exacto del marketing viral
(Putriy  Contenido de marketing viral para para una campaiia de Cobertura Sanitaria Universal en
3 Ermnawaty, lacampaiiade Cobertura Sanitaria Indonesia, tomando en cuenta que el marketing viral se
2020)  Universal en Indonesia ha popularizado como una estrategia efectiva y de bajo
costo.
No Autor (s) Titulo Descripcion / Propésito
Caracteristicas del contenido de los  El articulo busca descubrir aquellos factores que
Moran et mensajes y la interaccion en las impulsan la interaccion entre el consumidor y la
4 al (2020) redes sociales: evidencia de la marca el Facebook, entendiendo las respuestas
industria de los medios conductuales de los usuarios en forma de clic, “me
gusta”, “compartir” y cometarios.
La participacion del consumidoren El estudio busca examinar como se crea la
(Bowden los canales de comunicacion interaccion del consumidor con el contenido de
y Mirzaei, minorista: un andlisis de las marca mediante las comunidades de marca online
5 2020) comunidades de marca en linea y iniciadas por el consumidor y las comunicaciones de
las iniciativas de marketing de marketing de contenido impulsadas por la marca.
contenido digital.
Desarrollo de capacidades de El objetivo del estudio fue desarrollar un marco
Ho et al. marketing de contenidos: un marco conceptual donde se identifique practicas atractivas
6 (2020) conceptual de marketing de contenido, especificamente como se

crea contenido atractivo.

El proposito del estudio es la identificacion de aquellos
factores clave en la planeacion de la estrategia de

120



Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios

ISSN L: 2313-7819
Vol. 13, N° 2 Julio - Diciembre 2026

pp- 145-169
7  Yaghtinet Planificaciéon de una estrategia de marketing de contenidos digitales en linea con los
al. (2020) marketing de contenidos B2B principales objetivos de marketing de la empresa en el
orientada a objetivos sector B2B.
Marketing de contenidos en Losresultados obtenidos muestran que la generacion de
plataformas de comercio electrénico contenido por parte de los profesionales del marketing
8 Gengetal. en la economia de las celebridades 1y la interaccion entre estos y los consumidores tendran
(2020) en Internet. influencias significativas en las ventas del comercio
electronico.
Involucrar a los clientes de la Sus hallazgos se fundamentan en la optimizacion de
Carlson e  Generacion Y en las comunidades de  actividades de marketing de contenidos digitales para
9 al.(2021) marca en linea: una evaluacion dar fortalecimiento a las relaciones entre el cliente y la
transnacional. marca.
Su objetivo es proponer una taxonomia de temas de
Una taxonomia de temas de comunicacién en sostenibilidad que brinde a los
(Confetto  sostenibilidad: una guia para administradores de contenido digital una guia para
10  yCovucci, configurar el contenido de establecer una agenda de contenido de sostenibilidad y
2021) sostenibilidad corporativa en la web. fomentar asi mecanismos de participacion de las partes
interesadas en cuestiones ambientales.
Educacion sobre cigarrillos  El proposito principal es evaluar el conocimiento de los
electronicos en las escuelas de adolescentes sobre cigarrillos electronicos,
Gaihaet  Alabama: impacto en el percepciones de la nocividad y adiccion, y la intencion
11 al(2021) conocimiento sobre los cigarrillos de probarlos antes y después de una sesion educativa
electronicos, las percepciones y la sobre cigarrillos electronicos.
intencion de probarlos.
Transformacion digital y actividades El estudio examina la transformacion digital de las
(Alaméki de venta basadas en valor: ventas entre empresas (B2B)y sus efectos en la gestion
12y Korpela, perspectivas del vendedor y del de las ventas basadas en valor.
2021) comprador.
No Autor (s) Titulo Descripcion / Propdsito
El efecto de los menus de Elarticulo sugiere que los propietarios de restaurantes
restaurantes online en las modifiquen sus menus en linea para aumentar los
13 (Cerveceroy intenciones de compra de los ingresos del restaurante, tomando en consideracion
Sebby, consumidores durante la pandemia que el atractivo visual y la informacioén de un ment en
2021) de COVID-19 linea jugaron un papel decisivo en la intencion de
compra.
Evaluacion del impacto del uso de  Se analiza el uso de redes sociales en B2B basado en
Tiwary et las redes sociales en el marketing 294 articulos seleccionados mediante un analisis
14 al.(2021) B2B: una revision de la literaturay  bibliométrico de literatura.
un camino a seguir.
Creatividad acertada: sesgos El estudio sefiala que un desafio en el marketing de
Mazerant et creativos y sus efectos contenido digital es la creacion de mensajes
15  al(2021) diferenciales en las respuestas de significativos en momentos significativos. Para el

los consumidores en el marketing
en tiempo (no) real.

logro de esto las marcas alinean los mensajes de las
redes sociales con momentos tematicos.

121



Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios

ISSN L: 2313-7819
Vol. 13, N° 2 Julio - Diciembre 2026

pp- 145-169

Los autores sefialan que las redes sociales constituyen

Cartwright  Gestion de relaciones en redes una fuente de informacion valiosa de mercado,
16 etal(2021)  sociales en organizaciones B2B caracterizada por la gran facilidad y eficiencia de las
interacciones entre los socios en red .
Kumar Implementacion de una Segun los autores, la redaccion de contenido es una
17 Sharma et  metodologia basada en herramienta que todos pueden usar para impulsar su
al.(2021)  recompensas en un entorno de proceso de generacion de ingresos.
blogs web
El estudio ofrece a los gerentes de marketing
informaciéon sobre coémo las empresas que
Olson et Estrategia empresarial y gestion implementan diversas estrategias abordan algunos
18 al.(2021)  del marketing digital problemas de marketing digital con el fin de ayudarlos
a implementar de manera eficiente y eficaz la
estrategia adoptada por su empresa.
“SEO para contenidos de Los autores sefialan que el estudio de marketing de
(Confettoy  sostenibilidad”: un algoritmo contenidos para la comunicacion de la sostenibilidad
19 Covucci, semantico para mejorar la constituye un campo nuevo de investigacion que
2021) calificacion de calidad de los ofrece oportunidades interesantes.
contenidos web de sostenibilidad.
Apoyar el marketing y la El documento brinda un enfoque de aprendizaje
Gregoriades mensajeria de contenidos digitales automatico que involucra el boca a boca electronico de
20  etal(2021) mediante modelos de temas y los turistas para dar respaldo a las campaias de
arboles de decisiones marketing de destino.
Matchmaking de contenido online En el estudio se desarrolld un modelo de contenido
21 Upretietal. en mercados B2B: aplicacion del neuronal para vincular el contenido que ofrecen los
(2021) modelado de contenido neuronal.  vendedores con el tipo de contenido que buscan los
compradores.
Un tanto agresivo pero efectivo: el
(Izogo y papel del marketing de contenido El estudio hace referencia al marketing de contenido
22  Mpinganjira, digital en redes sociales (VSM- digital en redes sociales con valor generado por los
2021) DCM) cargado de valor para profesionales del marketing.
productos de busqueda 'y
experiencia
No Autor (s) Titulo Descripcion / Proposito
El propésito del articulo es sintetizar algunas de las
Beard et Una historia del marketing de tantas definiciones del marketing de contenido y
23 al(2021) contenidos mostrar la primera historia académica de su
desarrollo y practica.
(Conversacion, narrativa 0
interaccion y participacion del El articulo estudia la relacion entre la percepcion de
(He et al. consumidor? EI impacto del los consumidores sobre la personalidad de la marca,
24 (2021) marketing de contenido en redes actitudes hacia la misma y el marketing de

sociales de marca en la percepcion

contenido en redes sociales propio de la marca.
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y actitud de los consumidores hacia
la marca.

(Ya nada es como antes? Cambios

Este estudio investiga en qué forma y medida la

25  Pachuckietal. provocados porla COVID-19enla pandemia por COVID-19 ha cambiado la
(2022) comunicacion en redes su7ociales comunicacion de los destinos turisticos en las redes
de los destinos turisticos. sociales y la participacion de los consumidores.
Loégica agil para la implementacion  El estudio identifica procesos clave para capitalizar
26 Mero et de SaaS: Como aprovechar el el software de automatizacion de marketing.
al.(2022) software de automatizacion de Software-as-a-Service (SaaS).
marketing en un startup.
Los autores realizaron un analisis de datos de campo
La paradoja influyente: contenido y cuatro experimentos de laboratorio para
27 Wang et de marca y ofertas compartido por comprender cuando y por qué los centros sociales y
al.(2022) influencers en redes de amistad los puentes sociales (personas de alta centralidad de
intermediacion) comparten contenido.
(Los jovenes musulmanes eligen Los resultados del estudio revelan que la conciencia
28 Arifin et de forma diferente? Identificando religiosa y la calidad del contenido tienen influencia
al.(2022) el comportamiento del consumidor directa, positiva y  significativa en el
en la industria halal. comportamiento de compra del consumidor.
Marketing de contenidos digitales El estudio identifica actividades clave para la
29 Terho et al. en los mercados empresariales: realizacion del marketing de contenido centrado en
(2022) actividades, consecuencias y el cliente en los mercados B2B y las contingencias
contingencias a lo largo del clave que influyen en sus resultados de rendimiento.
recorrido del cliente.
El marketing de contenidos como Los autores definen el marketing de contenido como
(Kedzierska-  solucion innovadora para las una estrategia que permite a la empresa construir
30  Szczepaniaky plataformas de  financiacion una relacion a largo plazo y establecer un didlogo
Minga, 2022) colectiva: el ejemplo de la con clientes potenciales, captando su atencion para
plataforma Patronite animarlos a actuar.
Indice de  Utilizacion  del El articulo presenta un indice de utilizacion del
31 Masrianto et Marketing Digital para Evaluar y marketing digital para evaluar y mejorar la
al.(2023) Mejorar la  Capacidad de capacidad de marketing digital de una empresa.
Marketing Digital de la Empresa
Los hallazgos del estudio identifican elementos
Mero et Marketing de influencia B2B: clave del marketing de influencia en los mercados
32 al.(2023) Conceptualizacion y  cuatro B2B y revelan cuatro estrategias diferentes que las
estrategias de gestion. organizaciones B2B utilizan para poner en practica
el concepto de marketing de influencia.
No Autor (s) Titulo Descripcion / Proposito
Disefio de  contenido de Este trabajo propone una modelo de investigacion
Wang et marketing para el comercio social multinivel para conceptualizar las caracteristicas
33 al.(2023) que impulse el comportamiento lingiiisticas del contenido a partir de los aspectos del

de compra del consumidor: una
perspectiva desde la teoria de los
actos de habla

uso de palabras, desarrollo de argumentos dentro del
contenido y el nivel meta entre contenidos. También
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busca investigar el impacto de este modelo en los
comportamientos de compra del consumidor.

Inferencia  automatizada  de
Roelen- atributos de productos y su Este estudio propone, comprara y valida un enfoque
34 Blasberg et importancia a partir de contenido nuevo para inferir evaluaciones a nivel de atributo a
al.(2023) generado por el usuario: partir del contenido generado por el usuario.
(Podemos reemplazar la
investigacion de mercado
tradicional?
Los autores sefialan que existe un creciente
Compromiso del cliente y reconocimiento de una relaciéon lineal entre la
35 Taylor et al.  comportamientos de compartir: participacion del cliente y la intencion de
(2023) hacia una perspectiva curvilinea comportamiento de compartir dentro de las
contingente comunidades de marca en linea alojadas por
empresas en las redes sociales.
(Como influyen las
caracteristicas de los influencers Este estudio desarrolla un marco conceptual que
en redes sociales y el contenido adopta un modelo de probabilidad de elaboracion y
36  (Shao, 2023) en vivo en la compra impulsivade una teoria del apego para determinar los efectos de
los consumidores en el comercio los influencers en las redes sociales, el marketing de
de streaming en vivo? El rol de la contenido en vivo y su congruencia en la compra
congruencia y el apego. impulsiva.
Impulsar los resultados de Los resultados de este estudio revelan diferentes
37  Kulikovskaja marketing a través de la efectos de los tipos de contenido en la interaccion con
et al.(2023) interaccion con el cliente en las el cliente y subrayan su papel mediador entre los
redes sociales tipos de contenido y resultados de marketing.
Reflejar el marco del marketing
de contenidos digitales: captar las El estudio busca proponer un nuevo marco de
(Filipovicy  perspectivas de los proveedores marketing de contenidos digitales basado en el
38 Arslanagic-  mediante la evaluacion de consumidor para abarcar la perspectiva del
Kalajdzic, estimulos y la respuesta de proveedor.
2023) compromiso conductual
Un anélisis bibliométrico de la El estudio sefiala que el marketing de contenidos se
Binh Nguyen investigacion sobre marketing de esta convirtiendo en una tendencia importante en la
39 et al.(2023) contenidos turisticos: industria del turismo y est4 atrayendo la atencion de
antecedentes y evolucion muchas partes interesadas.
tematica
Mejorar los servicios de salud yla Segin este trabajo, el marketing en redes sociales
Hung et participacion de la marca a través puede constituir una solucion eficaz para que las
40 al.(2023) del marketing en redes sociales: organizaciones sanitarias construyan relaciones a

integracion del marco 5A de
Kotler con el proceso IDEA.

largo plazo con los pacientes atendidos.
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Nota. Elaborado a partir de la literatura consultada.

No Autor (s) Titulo

Descripcion / Proposito

Marketing de bibliotecas
41  (Fraser-Arnott, académicas en el mundo pos-
2023) COVID.

En este estudio, el marketing fue seleccionado como
la lente a través de la cual se examino los articulos de
bibliotecologia y ciencias de la informacién, debido
a que las estrategias y técnicas de marketing ofrecen
informacion valiosa sobre como las bibliotecas se
perciben asi mismas y a las comunidades que sirven.

Calidad estética del contenido de
Bazi et las redes sociales y compromiso

El articulo analiza un modelo de los antecedentes y

42 al.(2023) del cliente: el papel mediador del las consecuencias de la interaccion con marcas de

entretenimiento y sus impactos en moda de lujo en redes sociales.
el amor y la lealtad a la marca

La revision de los 42 articulos demuestra que el marketing de contenidos es esencial para
mejorar la interaccion, el compromiso y las relaciones entre el consumidor y la marca en diversos

sectores

Segun los estudios, un contenido relevante, atractivo y alineado con los objetivos de la
organizacion tiene un impacto positivo en la intencion de compra, la fidelizacion, la percepcion de
marca y el rendimiento comercial. Ademas, se destacan tendencias como la automatizacion y el

analisis de contenido creado por usuarios e influencers que respaldan las estrategias digitales.

La Figura 1 muestra la distribucidon temporal de los estudios analizados sobre el marketing
de contenido entre los afos 2020 y 2023. Se aprecia un crecimiento no lineal en la produccion
cientifica, con crecimiento significativo en 2021, reduccion en 2022 y recuperacion en 2023 que

refleja cambio en las prioridades tematicas mas que una pérdida de interés académico.

En 2020, se destaca el inicio de interés académico por parte del tema, haciendo énfasis en
la interaccion y redes sociales. El 2021 presenta el punto mas alto de la produccion cientifica,
consolidando temas como el engagement y estrategias B2B. Para el 2022 hay una breve

disminucion de publicaciones, pero se mantiene un enfoque tecnoldgico y especializado sobre el
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tema de estudio. En 2023 hay una consolidacion del marketing de contenidos que se basa en los

datos, la influencia en el cliente y la inteligencia artificial.
Figura 1

Distribucion por arios de la tematica de estudio (marketing de contenido)

18
16
14
12
10

2021 2022
Numero de estudios 8 16 6 12

Discusion

Los resultados de los estudios revisados revelan, por un lado, que el marketing de contenido
se manifiesta como aspecto central de la comunicacion digital en mercado B2B y B2C, y, por otro
lado, que su eficiencia esta determinada por un conjunto de factores relacionados con el tipo de

contenido, los objetivos estratégicos, el contexto del consumo, y su impacto en la interaccion con

los elementos de la comunicacion.

Los estudios centrados en redes sociales B2B (Juntunen et al., 2020; Magno y Cassia, 2020;
Cartwright et al., 2021) sefialan que el contenido juega un papel fundamental en la construccion
liderazgo intelectual, gestionar relaciones e interactuar estratégicamente con clientes y socios. La
combinacion de tacticas de contenido y su alineacion con objetivos comerciales permite aumentar
la participacion del usuario y mejorar el rendimiento de la relacion con el cliente. Asi, el marketing

de contenidos se convierte en un medio para posicionar a la empresa como referente en su sector.
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En el ambito B2C, las investigaciones muestran que el tipo de contenido afecta
directamente el comportamiento y las respuestas del consumidor. Estudios como los de Moran et
al. (2020), Bowden y Mirzaei (2020) y Carlson et al. (2021) indican que la interaccion del
consumidor, expresada en “me gusta”, comentarios, clics o compartidos, aumenta cuando el
contenido es emocional, visualmente atractivo, oportuno o relevante. Este hallazgo es respaldado
por investigaciones enfocadas en industrias especificas, como la moda de lujo (Bazi ef al., 2023),
la gastronomia (Cervecero y Sebby, 2021) y el comercio halal (Arifin ef al., 2022). En estos casos,
la calidad estética, la claridad del mensaje y la coherencia con los valores del consumidor estan

asociadas con una mayor intencion de compra y compromiso emocional.

Otra tendencia emergente en estos estudios es el papel de la creatividad y el contenido en
tiempo real. Mazerant et al. (2021) destacan que la relevancia contextual y la adaptacion del
mensaje a momentos clave generan respuestas mas fuertes del consumidor. Ademas, Wang et al.
(2022) y Shao (2023) muestran que los influencers tienen un papel importante en amplificar el

contenido, especialmente cuando hay congruencia entre el creador y la marca.

Investigaciones como las de Ho et al. (2020), Yaghtin et al. (2020), Terho et al. (2022) y
Filipovic y Arslanagic-Kalajdzic (2023) enfatizan que la creacion de contenido debe alinearse con

los objetivos de marketing, el recorrido del cliente y las circunstancias del mercado.

También hay avances metodologicos, como el uso de algoritmos, modelos semanticos y
aprendizaje automatico (Gregoriades et al., 2021; Nguyen et al., 2023; Roelen-Blasberg et al.,
2023). Estas herramientas facilitan la personalizacion, analisis y optimizacion del contenido en

tiempo real.

Finalmente, varios estudios demuestran que el marketing de contenidos ha impactado

significativamente sectores como turismo (Pachucki et al., 2022; Nguyen et al., 2023), salud
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(Gaiha et al., 2021; Hung et al., 2023) y educacion (Fraser-Arnott, 2023), lo que confirma su
caracter amplio. En todos estos casos, el contenido digital no solo es un medio informativo, sino
un mecanismo para fomentar la participacion, construir confianza y generar vinculos duraderos

con los publicos objetivo.

En conjunto, los hallazgos indican que el marketing de contenidos se ha convertido en un
componente esencial de la estrategia digital. Su éxito depende de la calidad, relevancia,

consistencia y capacidad para generar valor para el usuario en diferentes escenarios y plataformas.

Conclusiones

Segin los resultados obtenidos de esta revision, el marketing de contenido se ha
consolidado como wuna herramienta clave de la comunicacion digital contemporanea,
principalmente para mantener al cliente informado. Una de las formas en que el marketing de
contenidos genera valor para el cliente es ofreciendo informacion personaliza y de relevancia que
responde a sus necesidades. Al proporcionar contenido ttil las empresas logran que el cliente
perciba un beneficio mas alld del producto o servicio que estd adquiriendo, esto fortalece la
confianza en la marca y aumenta las posibilidades de eleccion del producto frente a empresas

competidoras.

El valor que se crea a través del marketing de contenido se consolida en la lealtad del cliente
a largo plazo. Cuando el cliente percibe que el contenido aporta beneficios relevantes, desarrolla
un vinculo emocional con la marca que experiment6 esta interaccion. El marketing de contenidos
alcanza un alto potencial cuando los administradores de empresas lo integran con otras estrategias
de marketing, principalmente aquellas que estan relacionadas con el marketing digital. Entre estas:

el posicionamiento en motores de busqueda y las redes sociales.
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En conjunto la literatura consultada sugiere que el marketing de contenidos no es una
técnica de mercadotecnia aislada, sino una estrategia que proporciona valor y ventajas

competitivas sostenibles en un entorno altamente competitivo.
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