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RESUMEN

En Ecuador, la relevancia de la metodología de analítica 
web radica en su capacidad para proporcionar informa-
ción valiosa sobre el comportamiento de los usuarios en 
línea. La investigación evaluó la analítica web avanzada 
en empresas de marketing digital en Ecuador con el ob-
jetivo de mejorar la medición de resultados. Se utilizó un 
enfoque mixto, combinando datos cualitativos y cuantita-
tivos. Los resultados mostraron una correlación positiva 
entre el uso frecuente de herramientas de análisis web 
avanzado y la mejora del rendimiento de las campañas 
digitales. La mayoría utiliza Google Analytics para evaluar 
el impacto de sus campañas, pero hay una diversidad de 
métodos de evaluación. Se destacó la importancia de la 
retroalimentación y de un enfoque dinámico y analítico en 
la toma de decisiones estratégicas para mejorar el ren-
dimiento de las campañas digitales. La claridad en los 
objetivos y la implementación de sistemas formales de re-
troalimentación también fueron identificados como áreas 
de mejora.
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ABSTRACT

In Ecuador, the relevance of web analytics lies in its ability 
to provide valuable information about users’ online beha-
vior. The research evaluated advanced web analytics in 
digital marketing companies in Ecuador with the objecti-
ve of improving performance measurement. A mixed ap-
proach was used, combining qualitative and quantitative 
data. The results showed a positive correlation between 
frequent use of advanced web analytics tools and impro-
ved performance of digital campaigns. Most use Google 
Analytics to evaluate the impact of their campaigns, but 
there is a diversity of evaluation methods. The importance 
of feedback and a dynamic, analytical approach to stra-
tegic decision making to improve the performance of di-
gital campaigns was highlighted. Clarity of objectives and 
the implementation of formal feedback systems were also 
identified as areas for improvement.
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INTRODUCCIÓN

La presencia de las empresas en el ámbito digital ha sido 
profundamente influenciada por la web y las redes socia-
les. Estos medios son los responsables de generar visi-
bilidad de las empresas, permitiendo una adaptación y 
crecimiento en un entorno de transformación digital. Bajo 
esta premisa, la metodología de aprendizaje continuo se 
vuelve crucial. La capacidad de las empresas para ana-
lizar constantemente los datos generados por su presen-
cia en línea, así como por las interacciones en las redes 
sociales, les permite no solo comprender el impacto de 
sus estrategias de comunicación, sino también identificar 
áreas de mejora y oportunidades de crecimiento. El ob-
jetivo primordial es manejar una adecuada retroalimenta-
ción, donde el proceso de aprendizaje continuo a partir 
del análisis de datos sea fundamental para ajustar y opti-
mizar las estrategias de comunicación digital (Valdiviezo 
y Abendaño, 2019).

El surgimiento del marketing digital se remonta a la dé-
cada de los 90, con el objetivo primordial de promover 
empresas, en efecto con el transcurso del tiempo, han 
surgido nuevas herramientas que van facilitando una inte-
racción más amplia con clientes y usuarios, la esencia del 
marketing ha experimentado innovaciones importantes, 
adaptándose a los avances tecnológicos, económicos, fi-
nancieros y sociales en evolución constante, el marketing 
ha estado estrechamente ligada a los cambios tecnológi-
cos, lo que implica una necesidad continua de innovación 
y ajuste de estrategias establecidas previamente en pla-
nos estratégicos (Lozano et al., 2021).

Dentro de ese marco, el marketing digital se fundamen-
ta en la comprensión precisa que el estratega tenga del 
mercado y su entorno en su totalidad, tener en cuenta y 
consideración clara su target, en consecuencia, el análi-
sis de datos se convierte en una herramienta crucial para 
abordar la estrategia de marketing. En este sentido, es 
evidente la importancia significativa que tiene el marke-
ting digital y su correcto análisis entorno al momento de 
planificar las actividades de la empresa a corto, mediano 
y largo plazo, buscando siempre el lograr cumplir con los 
objetivos establecidos (Villegas, 2019).

La analítica web a nivel global se ha consolidado como 
una disciplina crucial en el entorno empresarial contem-
poráneo, desde un enfoque de recolección, evaluación 
y presentación de datos procedentes de plataformas di-
gitales en línea proporciona una visión privilegiada del 
comportamiento de los usuarios en la web. No se basa 
solo en mejorar la experiencia del usuario, este proceso 
tiene como objetivo optimizar las estrategias de marke-
ting digital y facilitar la toma de decisiones empresariales 

informadas; para el éxito comercial, la analítica web 
emerge como un recurso indispensable, destacando la 
importancia de la verificación del rendimiento de los sitios 
web, la interacción de los usuarios y el impacto de las es-
trategias de marketing en línea, esta práctica se convierte 
en un componente esencial para las organizaciones que 
aspiran a mantener su competitividad en el mercado digi-
tal actual (López, 2019).

En Ecuador, la relevancia de la analítica web radica en 
su capacidad para proporcionar información valiosa so-
bre el comportamiento de los usuarios en línea, siendo 
esencial para una amplia gama de sectores en el país. 
Esta herramienta desempeña un papel fundamental en la 
optimización de estrategias digitales, la toma de decisio-
nes cruciales y el cumplimiento legal y regulatorio en el 
ámbito digital (Pesantez y Moreira, 2020).

De esta manera se destaca también la implementación 
del marketing digital en las pequeñas y medianas em-
presas, buscando un desarrollo, adaptación tecnológi-
ca, y constante capacitación con el objetivo de buscar 
un crecimiento y por ende aumento de productividad, 
generando ingresos económicos y buscando ganar re-
conocimiento en el mercado. Las Pymes representan 
un elemento fundamental en la situación empresarial de 
América Latina, con una participación significativa que 
comprende aproximadamente 12,9 millones de entidades 
en toda la región en el año 2021, a pesar de su impor-
tancia, muchas de estas Pymes aún no han logrado aun 
implementar completamente la digitalización en sus ope-
raciones comerciales (Castro y Carpio, 2023).

De las evidencias anteriores, el problema de la presente 
investigación se centra en ¿Cómo medir adecuadamente 
los resultados de las empresas dedicadas al marketing 
en Ecuador?, cuyo objetivo es evaluar la metodología de 
aprendizaje en analítica web avanzada en las empresas 
dedicadas al marketing digital en Ecuador, que mejore su 
medición de resultados.

La analítica web implica reunir, medir, analizar y presen-
tar información sobre cómo los usuarios se comportan en 
un sitio web, teniendo como propósito el comprender la 
interacción de los visitantes con el sitio, incluyendo sus 
acciones, preferencias de contenido, origen y otros as-
pectos relevantes; es aquí donde se obtiene información 
como datos cruciales que serán de ayuda para tomar de-
cisiones informadas, mejorar la experiencia del usuario y 
optimizar el rendimiento general del sitio (Abadal, 2012).

En consecuencia, esta información se utiliza para la cons-
trucción de perfiles de clientes, lo que permite realizar 
campañas de marketing dirigidas y personalizadas hacia 
segmentos específicos de la audiencia. Además, la AW 
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proporciona una visión detallada sobre la eficacia de los 
productos o servicios ofrecidos, lo que permite identificar 
y potenciar aquellos que generan mayor interés entre los 
usuarios. Con esta finalidad, este proceso analítico revela 
tanto las fortalezas como las debilidades del sitio web, lo 
que facilita la optimización de la plataforma para mejorar 
la experiencia del usuario y maximizar el rendimiento ge-
neral del sitio (Mantilla, 2018).

En relación con estas implicaciones Vitela y Urbano 
(2020), señalan que al poner en marcha un plan estraté-
gico, sin importar su extensión, y al comprometerse a de-
tectar las necesidades de los usuarios del sitio, se podrán 
tomar decisiones que mejoren tanto el contenido como 
los servicios ofrecidos. Mantenerse al día con las caracte-
rísticas de las herramientas de análisis abre la posibilidad 
de mantener un sitio web dinámico que atraiga visitantes 
de forma continua e incluso promueva su recomendación.

Partiendo de los supuestos anteriores se continúa con la 
determinación y enfoque de que el marketing juega un 
papel esencial en el progreso y la prosperidad de las em-
presas, ya que aborda aspectos cruciales como la visibi-
lidad, el posicionamiento, la generación de demanda, la 
conexión con los clientes, la innovación, la adaptación, 
el crecimiento y la expansión, estas variables son funda-
mentales para alcanzar los objetivos establecidos y man-
tener la competitividad en el mercado (Pinargote, 2019).

Para Pinargote (2019), otra tarea prioritaria es contar con 
la evaluación de resultados en marketing, esto para en-
tender el efecto de las estrategias implementadas, detec-
tar oportunidades de mejora y maximizar el rendimiento 
de la inversión. Al emplear una variedad de indicadores 
clave de rendimiento (KPIs), análisis de datos y retroali-
mentación de clientes, las organizaciones pueden tomar 
decisiones más informadas y enfocadas en el logro de 
sus metas, promoviendo así un camino más sólido hacia 
el éxito.

Sobre las bases de las ideas expuestas anteriormente, 
el análisis de resultados desempeña un papel crucial al 
evaluar el retorno de la inversión en las actividades de 
marketing. Este proceso no solo ayuda a determinar la 
efectividad de las acciones emprendidas y justificar los 
recursos invertidos, sino que también permite identificar 
tendencias y patrones en el comportamiento del mercado, 
los clientes y la competencia. Esta comprensión profunda 
facilita la anticipación a los cambios y la adaptación de 
las estrategias de marketing para mantener la relevancia 
y la competitividad. Además, la verificación de las accio-
nes de marketing, el establecer si están alineadas con los 
objetivos de la empresa, lo que posibilita corregir desvia-
ciones y garantizar el progreso en la dirección correcta. 

En caso contrario, se pueden establecer estrategias de 
mejora para optimizar el rendimiento y alcanzar los obje-
tivos previstos.

En este sentido, Liguori (2021), concuerda que las nue-
vas tecnologías, en particular la Inteligencia Artificial (IA), 
son un valioso recurso, facilitando la recolección de datos 
pertinentes, realizan análisis en tiempo real y proporcio-
nan insights relevantes que pueden impulsar acciones 
específicas, agregando valor de manera significativa.

Vinculando al concepto general la analítica web no solo 
permite medir el rendimiento, sino que también impulsa 
la toma de decisiones orientadas a resultados en el mar-
keting digital, lo que la convierte en una herramienta in-
dispensable en virtud de los planteamientos de objetivos 
buscando así, el éxito en el mundo digital (Abadal, 2012).

MATERIALES Y MÉTODOS

Para la presente investigación se utilizó un enfoque mixto, 
combinando datos cualitativos y cuantitativos, con este 
enfoque metodológico se trabajó en una comprensión 
más exhaustiva del tema investigado al integrar un aná-
lisis completo que sea de base para el artículo (Erazo, 
2021).

En cuanto al estudio cuantitativo, nos brindó la oportuni-
dad de extender la generalización de los hallazgos, otor-
gando un mayor dominio sobre los fenómenos analizados 
y la capacidad de replicar los estudios. También nos per-
mitió abordar aspectos específicos de dichos fenómenos 
y simplifica la comparación entre investigaciones simila-
res; mientras que la investigación cualitativa enriquece 
los datos, proporcionando una contribución más concreta 
y tangible, donde el trabajo se convierte en algo tangible, 
siendo estos dos tipos de metodologías un complemento.

Como parte de la metodología de la investigación se uti-
lizó varios métodos que fueron complementándose en el 
desarrollo del análisis, como son el inductivo - deductivo, 
y analítico – sintético, siendo indispensables para crear 
diferentes perspectivas en torno al tema planteado, mien-
tras que con el método histórico se identificó información 
bibliográfica donde se detalló datos que sirvieron de 
aporte para ir complementando la investigación.

Igualmente, en el diseño investigativo se implementó un 
método no experimental, ya que se presenta una pro-
puesta como respuesta a la problemática identificada. 
Esta elección proporciona el fundamento para un análisis 
más exhaustivo, ya sea de tipo investigativo o analítico, 
este método se considera como un nivel de investiga-
ción aplicada, con su respectiva modalidad de trabajo de 
campo.
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Los enfoques de investigación ofrecen una estructura metodológica que facilita la planificación, ejecución y evaluación 
coherente y objetiva de investigaciones adherirse a un método científico apropiado, donde implica un proceso orde-
nado y meticuloso dirigido a adquirir nuevos conocimientos, resolver problemas, confirmar teorías previas o producir 
evidencia empírica acerca de un área determinada (Morán y Alvarado, 2010).

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La aplicación del muestreo intencional en el estudio del impacto y perspectivas de la analítica web avanzada en el 
marketing digital es esencial para comprender y mejorar las estrategias digitales en el entorno actual. Al dirigir un 
cuestionario digital específicamente a profesionales del marketing, la comunicación y la publicidad en Ecuador, se ha 
logrado capturar una muestra representativa de expertos en el campo, lo que garantiza la relevancia y validez de los 
datos recopilados. Con un total de 102 respuestas obtenidas, el análisis de estos datos utilizando el software Jeffreys’s 
Amazing Statistics Program (JASP) ha permitido identificar correlaciones significativas entre las variables dependien-
tes e independientes, como se muestra en la Tabla 1. Este enfoque intencional y analítico proporcionó una base sólida 
para la formulación de decisiones estratégicas informadas en el ámbito del marketing digital, lo que contribuirá al éxito 
y crecimiento de las empresas en el mercado digital ecuatoriano.

Tabla 1. Correlación de las variables de investigación

Rendimiento de sus campañas de marketing digital

Análisis de datos Diariamente Mensualmente Nunca Semanalmente Total

Ajuste de Segmentación de Audiencia 2 7 6 5 20

Implementación de Pruebas a/b 4 1 7 3 15

Modificación de Estrategias de Publicidad 9 4 9 4 26

No lo tenemos 0 0 1 0 1

Optimización de Contenido 14 8 9 9 40

Total 29 20 32 21 102

Fuente: Elaboración de autores

La Tabla 1 muestra la correlación entre la variable dependiente e independiente de la investigación. Los resultados de 
la tabla muestran una valoración positiva entre la frecuencia de utilización de herramientas de análisis web avanzado 
y la implementación de estrategias para mejorar el rendimiento de las campañas de marketing digital. Se observa 
que aquellos que utilizan estas herramientas diariamente tienden a ajustar la segmentación de audiencia con mayor 
frecuencia, implemente pruebas A/B de manera más regular, y optimice el contenido de manera más intensiva en com-
paración con aquellos que las utilizan menos frecuentemente o nunca. 

Esto sugiere que el uso constante de herramientas de análisis web avanzado está asociado con una mayor capacidad 
para adaptar y optimizar las estrategias de marketing digital en función de los datos obtenidos. Por lo tanto, la inte-
gración de análisis de datos en la estrategia de marketing digital puede ser crucial para mejorar el rendimiento de las 
campañas y optimizar los recursos invertidos.

En la Tabla 2 se presenta las proporciones contrastadas del impacto de las campañas de marketing digital.

Tabla 2. Proporciones contrastadas de la variable impacto

Variable Nivel Recuentos Total Proporción P

Impacto de campañas de marketing digital Análisis de datos de Google Analytics. 31 102 0.304 < .001

  Analítica de datos y machine learning. 1 102 0.010 < .001

  Encuesta a clientes 35 102 0.343 0.002

  No evaluamos el impacto. 17 102 0.167 < .001

  Respuestas, mensajes, citas consolidadas en 
consulta. 1 102 0.010 < .001
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Variable Nivel Recuentos Total Proporción P

  No tenemos empresa establecida. 1 102 0.010 < .001

  Utilizamos otros métodos. 16 102 0.157 < .001

Fuente: Elaboración de autores

Los resultados de la tabla muestran que la mayoría de los encuestados evalúan el impacto de sus campañas de mar-
keting digital utilizando el análisis de datos de Google Analytics 30,4%, esto sugiere una diversidad en los métodos 
de evaluación utilizados, con una clara preferencia por el análisis de datos y las encuestas a clientes, por tal razón 
existe una oportunidad para promover una evaluación más sistemática y exhaustiva del impacto de las campañas de 
marketing digital.

En cuanto a la Tabla 3 se identifica una frecuencia sobre la mejora del rendimiento de campañas de marketing digital, 
todo en base al análisis de la implementación de los cambios, tomando en cuenta la retroalimentación como los resul-
tados presentados.

Tabla 3. Frecuencia sobre la mejora del rendimiento.

Retroalimentación y evaluación de resultados Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado

No hemos implementado cambios basados en retroalimentación 
y evaluación de resultados 12 11.76 11.76 11.76

No, no hay ningún cambio 13 12.75 12.75 24.51

Si, moderada 42 41.18 41.18 65.67

Si, significativa 35 34.31 34.31 100.00

Ausente 0 0.00    

Total 102 100.00    

Fuente: Elaboración de autores

La Tabla 3 muestra que la implementación de cambios basados ​​en retroalimentación y evaluación de resultados ha 
tenido un impacto positivo en el rendimiento de las campañas de marketing digital para la mayoría de los encuesta-
dos. Un alto porcentaje reporta haber experimentado mejoras, ya sea de forma moderada o significativa, después de 
implementar estos cambios, es importante destacar que estos hallazgos enfatizan el trabajo de la retroalimentación y 
la evaluación continua en la optimización del rendimiento de las estrategias de marketing digital, subrayando la efecti-
vidad de un enfoque basado en datos y análisis para lograr resultados exitosos en estas campañas.

En efecto Google Analytics es la herramienta más utilizada para analizar el tráfico y el comportamiento de los usuarios 
en los sitios web, con un porcentaje alto del 43,1%, se identifica una distribución variada en cuanto a las métricas 
consideradas más importantes para evaluar el éxito de las campañas de marketing digital, la métrica más seleccio-
nada es Páginas Vistas, la diversidad en las métricas consideradas resalta la importancia de una evaluación integral 
y personalizada del éxito de las campañas de marketing digital, adaptada a los objetivos específicos y las estrategias 
de cada empresa.

La segmentación de usuarios es una práctica utilizada y valorada en el marketing digital, lo que destaca su relevancia 
en la mejora de la efectividad de las estrategias de marketing, los encuestados han realizado segmentación de usua-
rios en algún momento para personalizar sus estrategias de marketing digital, un 41,2% indica que lo hace de forma 
ocasional, mientras que solo un pequeño porcentaje considera que no es relevante.

Por otra parte, la mayoría de los encuestados utilizan menos de 3 indicadores para medir el desempeño de sus cam-
pañas de marketing digital, estos datos sugieren que existe una diversidad considerable en la cantidad de indicadores 
utilizados para medir el desempeño de las campañas, con una proporción significativa de encuestados optando por 
una cantidad limitada de métricas.

Entorno a la claridad y definición de los objetivos y metas de las campañas de marketing digital. Un tercio de los 
encuestados 33,3% considera que sus objetivos están definidos y comprensibles, aunque muchos encuestados en-
cuentran sus objetivos definidos y comprensibles, hay margen para mejorar la claridad y la precisión en la definición 
de metas en el ámbito del marketing digital.
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Sobre el asunto del marco de resultados para planificar campañas de marketing digital, una proporción considerable 
de encuestados 30,4% manifiesta interés en utilizarlo en el futuro, pero aún no lo ha implementado, es decir existe una 
oportunidad para aumentar la implementación del marco lógico en la planificación de campañas de marketing digital, 
lo que podría conducir a una mejor alineación de objetivos, estrategias y resultados.

Por tanto, el proceso de retroalimentación en las empresas es efectivo para mejorar las estrategias de marketing 
digital, donde el 50,9% lo califica como Muy Efectivo, aunque la mayoría de las empresas valoran positivamente la 
retroalimentación como un medio para mejorar las estrategias de marketing digital, todavía hay margen para mejorar 
y optimizar este proceso para lograr resultados más consistentes y satisfactorios.

Si bien es cierto la mayoría de los encuestados perciben que menos del 50% de sus usuarios interactúan con elemen-
tos específicos en sus sitios web, como botones de llamada a la acción o formularios de contacto, se considera que 
hay un porcentaje significativo de usuarios que interactúan con estos elementos, existe la oportunidad de optimizar 
el diseño y la implementación de los mismos para aumentar la participación y el compromiso del usuario en los sitios 
web.

Vinculado al concepto de benchmarking los resultados muestran que para comparar el desempeño de sus campañas 
de marketing digital con la competencia. Un 33,3% de los encuestados indica que lo ha hecho de forma ocasional, por 
otro lado, consideran que no es relevante realizar benchmarking como parte del trabajo interno de la empresa.

De este modo, se ha observado patrones de comportamiento distintivos entre diferentes cohortes de usuarios en su 
análisis. Un 40,2% de los encuestados reporta haber observado estos patrones de manera moderada, siendo así como 
emerge una herramienta valiosa para comprender el comportamiento de los usuarios en el contexto del marketing 
digital.

Finalmente se considera que los indicadores utilizados para medir el desempeño de sus campañas de marketing 
digital son confiables o muy confiables, muchos encuestados confían en los indicadores utilizados, la percepción de 
confiabilidad varía y señala la necesidad de una mayor atención a la calidad y precisión de los datos en el análisis del 
marketing digital.

A continuación, se presenta la Figura 1, la cual detalla la percepción y aceptación del cliente frente a las campañas 
de marketing digital, así como el manejo de la información por parte de la empresa y el proceso de retroalimentación.

Figura 1. Dashboard de los resultados obtenidos de las variables

Fuente: Elaboración de autores
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En la Figura 1 se evidencia los resultados de los análisis 
a la variable medición de resultados, del proceso de seg-
mentación y retroalimentación. Mediante los resultados 
obtenidos, se puede observar una diversidad de pers-
pectivas y enfoques en cuanto a la evaluación del éxito 
de las campañas de marketing digital, así como en la im-
plementación de estrategias personalizadas y la efectivi-
dad del proceso de retroalimentación en las empresas. 
En cuanto a la métrica más importante para evaluar el 
éxito de las campañas de marketing digital, los encues-
tados considera que las páginas vistas son fundamenta-
les, seguido a que prefieren la tasa de conversión, esto 
sugiere una división de opiniones entre la importancia de 
la adquisición de tráfico y la capacidad de convertir ese 
tráfico en acciones deseadas, como ventas o registros.

Así mismo, la segmentación de usuarios para persona-
lizar estrategias de marketing digital, se destaca que la 
mayoría de los encuestados han implementado o están 
interesados en implementar esta práctica. Por otra parte, 
sobre la efectividad del proceso de retroalimentación, la 
mayoría considera que el proceso es muy efectivo, pero 
es preocupante que un 11% de los encuestados indique 
que sus empresas no tienen un proceso de retroalimen-
tación establecido para mejorar las estrategias de mar-
keting digital, esto sugiere una oportunidad de mejora en 
la implementación de sistemas formales de retroalimenta-
ción para optimizar las campañas en curso.

Los resultados de la investigación la gestión del conoci-
miento y las TICs como herramientas del marketing di-
gital en la administración de empresas, elaborado por 
Moncayo et al. (2023), resaltan la relevancia de varios as-
pectos que también se encuentran presentes en el estudio 
del marketing digital en Ecuador. Ambas investigaciones 
coinciden en resaltar la relevancia de una comunicación 
eficaz, la colaboración, la difusión del conocimiento y la 
ejecución de tácticas para potenciar la competitividad y 
la posición de la empresa.

Para comenzar se destaca la concepción de la empresa 
como un ambiente comunicacional orientado al éxito, de 
tal forma la gestión del conocimiento como en el marke-
ting digital, se reconoce que una comunicación efectiva 
es fundamental para el logro de los objetivos organiza-
cionales, buscando la necesidad de comprender y adap-
tarse a las preferencias y comportamientos del cliente a 
través de canales de comunicación digital.

La importancia del trabajo colaborativo para el desarro-
llo eficiente también emerge como un punto crucial en 
ambos ámbitos, la colaboración entre los miembros de 
la empresa se considera esencial para optimizar proce-
sos, generar ideas innovadoras y ejecutar estrategias 

de manera efectiva tanto en la gestión del conocimien-
to como en el marketing digital. Esto sugiere un enfoque 
de liderazgo participativo y orientado al equipo, donde 
se valora la contribución de todos los empleados en la 
generación de valor para la organización.

Además, se reconoce la importancia de la retroalimenta-
ción estratégica entre los miembros de la empresa para la 
toma de decisiones en ambos contextos. La retroalimen-
tación continua y estratégica se considera fundamental 
para ajustar y optimizar las estrategias, así como para 
impulsar la mejora continua en el funcionamiento de la 
organización.

Así pues, los resultados de ambas investigaciones su-
brayan la importancia de una gestión efectiva del co-
nocimiento y el uso estratégico de las TICs para el éxito 
empresarial en un entorno cada vez más digitalizado y 
competitivo. La comunicación efectiva, la colaboración, la 
retroalimentación continua y la valoración del capital hu-
mano emergen como elementos clave para el desarrollo y 
la competitividad de las organizaciones en el contexto del 
marketing digital y la gestión del conocimiento.

En el estudio realizado por Siegfried et al. (2021), pro-
porciona una visión integral sobre la evaluación del ren-
dimiento y la responsabilidad en el ámbito del marketing 
digital, se observa una clara correlación entre el uso de 
herramientas de análisis web avanzado y la capacidad 
de adaptar y optimizar las estrategias de marketing digi-
tal. Aquellos que utilizan estas herramientas con mayor 
frecuencia tienden a ajustar la segmentación de audien-
cia, implementar pruebas A/B y optimizar el contenido de 
manera más intensiva, lo que sugiere que el análisis cons-
tante de datos está asociado con un mejor rendimiento en 
las campañas de marketing digital.

A este respecto, se destaca la diversidad en los métodos 
de evaluación del impacto de las campañas de marketing 
digital, siendo el análisis de datos de Google Analytics y 
las encuestas a clientes los métodos más comunes. Esta 
diversidad resalta la importancia de promover una eva-
luación más sistemática y exhaustiva del impacto de las 
campañas de marketing digital.

Como se señala en la retroalimentación y evaluación de 
resultados, se observa que la implementación de cambios 
basados en esta retroalimentación ha tenido un impacto 
positivo en el rendimiento de las campañas de marketing 
digital para la mayoría de los encuestados. Además, se 
identifica una diversidad considerable en la cantidad de 
indicadores utilizados para medir el desempeño de las 
campañas de marketing digital, lo que destaca la impor-
tancia de una evaluación integral y personalizada del 
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éxito de estas campañas, adaptada a los objetivos espe-
cíficos y las estrategias de cada empresa.

Los resultados del estudio ofrecen una visión detallada 
sobre la evaluación del rendimiento y la responsabilidad 
en marketing digital, destacando la importancia del análi-
sis de datos, la retroalimentación continua y la utilización 
de métricas adecuadas para optimizar el rendimiento de 
las estrategias de marketing digital. Estos hallazgos pro-
porcionan una guía valiosa para mejorar las prácticas de 
evaluación del rendimiento en marketing y promover la 
rendición de cuentas en las organizaciones.

Algo semejante ocurre con Rodas y Montoya (2018), don-
de los resultados obtenidos en el estudio presentado re-
velan una serie de hallazgos significativos que resaltan la 
importancia del análisis exhaustivo y la adaptación estra-
tégica en el ámbito del marketing digital. En comparación 
con el modelo propuesto que incorpora el impacto y la 
atención, las emociones específicas y la argumentación 
racional del consumidor para construir una experiencia 
de consumo integral, podemos notar similitudes en la ne-
cesidad, los resultados obtenidos sugieren que la cons-
tante retroalimentación y evaluación de resultados en el 
marketing digital también son cruciales para adaptar es-
trategias de manera efectiva.

La discusión de los resultados revela que el uso constante 
de herramientas de análisis web avanzado está asociado 
con una mayor capacidad para adaptar y optimizar las es-
trategias de marketing digital en función de los datos ob-
tenidos. Además, la importancia de la retroalimentación y 
la evaluación continua en la optimización del rendimiento 
de las estrategias de marketing digital subraya la necesi-
dad de una aproximación holística que no solo considere 
los aspectos emocionales y sensoriales, sino también los 
resultados tangibles y la eficacia de las campañas. Tanto 
los resultados obtenidos como el modelo propuesto en-
fatizan la necesidad de comprender las experiencias del 
consumidor, tanto a nivel emocional como racional, para 
diseñar estrategias de marketing más efectivas. 

Por su parte, el estudio que proporciona Rufasto et al. 
(2021), se indica una visión detallada del estado actual 
del marketing digital en publicidad, Calín E.I.R.L (empresa 
peruana dedicada a la publicidad), ofrecen información 
valiosa sobre las percepciones y prácticas de los clientes 
en relación con estas estrategias, a comparación con los 
hallazgos del estudio sobre la percepción del marketing 
digital en Publicidad Calín E.I.R.L, se encuentra similitu-
des y divergencias que arrojan luz sobre la efectividad y 
la necesidad de mejoras en las estrategias de marketing 
digital.

Se reconoce la importancia de las estrategias de mar-
keting digital para la fidelización de clientes y el éxito 
general de la empresa. Mientras que el estudio sobre 
Publicidad Calín E.I.R.L destaca la relación significativa 
entre los esfuerzos de marketing digital y la fidelización 
de clientes, los resultados obtenidos sugieren que el uso 
constante de herramientas de análisis web avanzado está 
asociado con una mayor capacidad para adaptar y opti-
mizar las estrategias de marketing digital en función de 
los datos obtenidos.

En el caso de Publicidad Calín E.I.R.L, las dimensiones de 
funcionalidad y fidelización de clientes mostraron margen 
para mejoras, mientras que en el estudio presentado se 
destaca la necesidad de una evaluación más sistemática 
y exhaustiva del impacto de las campañas de marketing 
digital; siendo relevante destacar la importancia de esta-
blecer una conexión sólida con los clientes a través de 
estrategias de marketing digital para fomentar la lealtad y 
aceptación en el mercado. Esto se alinea con los hallaz-
gos del estudio sobre Publicidad Calín E.I.R.L, donde se 
encontró que la interactividad con los clientes, la facilidad 
de navegación en plataformas digitales, los mecanismos 
de retroalimentación y las relaciones a largo plazo con los 
clientes son factores clave para la fidelización.

Tanto los resultados obtenidos como los hallazgos del 
estudio sobre Publicidad Calín E.I.R.L subrayan la impor-
tancia de implementar estrategias efectivas de marketing 
digital para mejorar la satisfacción y fidelización de los 
clientes, lo que en última instancia contribuye al creci-
miento y éxito de la empresa.

Es necesario también identificar el análisis realizado por 
Ridwan et al. (2018), donde de forma detallada revela una 
serie de hallazgos importantes sobre la percepción y el 
impacto de las comunicaciones de marketing en redes 
sociales en el valor de marca basado en el consumidor 
(CBBE) en el contexto de marcas de automóviles. En com-
paración con el método utilizado para recopilar y analizar 
los datos, podemos apreciar tanto similitudes como dife-
rencias en los enfoques y resultados obtenidos, empe-
zando por el estudio y empleó de técnicas avanzadas de 
análisis de datos utilizando el software SPSS 22, que es 
un software popular entre los usuarios de Windows, que 
tiene como objetivo realizar la captura y análisis de datos 
para crear tablas y gráficas con data compleja.

Al hacer énfasis a los resultados, ambos estudios desta-
can la importancia de las comunicaciones de marketing 
en redes sociales en la construcción del valor de mar-
ca basado en el consumidor. Por otra parte, hay algunas 
diferencias en los resultados, mientras que el estudio 
presentado encontró una contribución significativa de la 
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promoción en redes sociales y el boca a boca en redes 
sociales al CBBE, el análisis de regresión múltiple reveló 
que el marketing interactivo en redes sociales no tenía 
una relación significativa con el CBBE. Esto sugiere que, 
aunque el marketing interactivo puede ser una herramien-
ta útil en las estrategias de redes sociales.

Como parte final, es importante destacar que los dos es-
tudios subrayan la importancia de las comunicaciones 
de marketing en redes sociales para el valor de marca 
basado en el consumidor en el sector automotriz, esto al 
emplear métodos avanzados de análisis de datos y mo-
delos de regresión múltiple, se demuestra la relación sig-
nificativa entre las estrategias de marketing en redes so-
ciales y el CBBE, lo que respalda la importancia de estas 
estrategias en el manejo de publicidad y marketing, para 
contar con bases plenamente identificadas y contar con 
un análisis de medición de resultados óptimos.

CONCLUSIONES

La importancia del análisis continuo en el marketing di-
gital, donde los datos revelan que aquellos que utilizan 
herramientas de análisis web avanzado de manera fre-
cuente tienden a ajustar sus estrategias de marketing di-
gital con mayor regularidad. Identificando la necesidad 
de un enfoque dinámico y analítico en la evaluación de 
estrategias digitales, donde la integración de análisis de 
datos en la toma de decisiones estratégicas es esencial 
para mejorar el rendimiento de las campañas.

La diversidad en métodos de evaluación de Impacto, to-
mando en cuenta que Google Analytics sigue siendo la 
herramienta más utilizada para evaluar el impacto de las 
campañas de marketing digital, existe una diversidad de 
métodos utilizados por los encuestados. Esto sugiere una 
oportunidad para promover una evaluación más sistemá-
tica y exhaustiva del impacto, incentivando la adopción 
de diferentes herramientas y enfoques para una com-
prensión más completa del rendimiento de las campañas.

La implementación de la retroalimentación en la mejora 
del rendimiento, ha demostrado tener un impacto positivo 
en el rendimiento de las campañas de marketing digital 
para la mayoría de los encuestados. Se resalta la impor-
tancia de un enfoque basado en datos y análisis continuo 
para optimizar las estrategias de marketing digital y al-
canzar resultados exitosos.

La necesidad de claridad en objetivos, aunque una pro-
porción significativa de encuestados considera que sus 
objetivos de marketing digital están definidos y compren-
sibles, aún hay margen para mejorar la claridad y pre-
cisión en su definición. Donde se identifica una necesi-
dad de trabajar en la definición de objetivos más claros y 

específicos para mejorar la efectividad de las campañas 
digitales y garantizar una alineación adecuada de objeti-
vos, estrategias y resultados.
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