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Marketing Digital 

Digital Marketing 

Iris I. Curiel-Jiménez a, Ana L. Hernández-Barreto b, Janik Pérez-Granados c, Carlos A. 

Almazán-Guzmán d 

Abstract: 

Digital Marketing is a set of activities that a company or person executes on the internet in order to attract new business and develop 

a brand identity. With the use of technological resources and existing digital media to develop direct communications, aimed at 

achieving a positive reaction in the virtual receiver. The objective of this work is to know through infographics how digital marketing 

has changed according to technological advances, to know-how companies have adapted to these advances, and that in some way it 

can be called "new", to innovate the way of how to attract the attention of customers. 

Keywords:  

Digital media, internet, sales, virtual receiver, technological advances, technological resources. 

Resumen: 

El Marketing Digital es un conjunto de actividades que una empresa o persona ejecuta en internet con el objeto de atraer nuevos 

negocios y desarrollar una identidad de marca. Con la utilización de los recursos tecnológicos y medios digitales existentes para 

desarrollar comunicaciones directas, destinadas para conseguir una reacción positiva en el receptor virtual. El objetivo de este trabajo 

es conocer mediante la infografía como el marketing digital ha cambiado conforme los avances tecnológicos, para saber cómo las 

empresas se han acoplado a estos cambios, y que de algún modo se puede llamar “nuevo”, para innovar la manera de cómo atraer la 

atención de los clientes. 

Palabras Clave:  

Medios digitales, internet, ventas, receptor virtual, avances tecnológicos, recursos tecnológicos. 

 

Introducción 

El presente trabajo pretende tener una orientación 

claramente práctica, que facilite su aplicación a la 

realidad que se necesite, haciendo ver la importancia 

estratégica de los planes de Marketing proponiendo una 

metodología para la elaboración del Plan. 

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para 

directivos y en general cualquier persona que adelante 

algún tipo de gestión dentro de una organización, así 

como para los profesionales o estudiantes que 

esperamos profundizar en los conocimientos de este 

instrumento clave en el análisis estratégico de la gestión 

empresarial. 

Por lo que, toda empresa, sin importar su tamaño o el 

sector en que se desenvuelve, precisa elaborar un Plan 

de Marketing. 

 El plan de Marketing debe reunir:  

 

• Una aproximación realista con la situación de la 

empresa 

• Que su elaboración sea detallada y completa 

• Debe incluir y desarrollar todos los objetivos 

• Debe ser práctico y asequible para todo el 

personal.  

 

Ya que la tecnología está ocasionando una globalización 

de demanda una nueva forma de gestión y liderazgo. 
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De manera que la tendencia a la globalización de los 

mercados y de la actividad empresarial, surge del impulso 

omnipresente de la mejora tecnológica y más 

precisamente de las tecnologías de la información. 

 

Es necesario que los directivos se sientan cómodos para 

la toma de decisiones en un entorno cambiante, y que 

acoplen sistemáticamente las estrategias funcionales y 

decisiones operativas con las estratégicas de mayor 

rango. 
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