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Resumen 

El artículo analiza, mediante la metodología PRISMA, los principales hallazgos científicos encontrados sobre 
la transformación digital y resiliencia de las empresas multinacionales; específicamente aquellas 
publicaciones enfocadas en la aceleración del e-commerce, el auge de la industria 4.0 y las tendencias 
actuales del uso del marketing digital. Como principal resultado, se obtuvo que los factores presentan 
efectos mixtos en la gestión de crisis de las empresas multinacionales, pues estos influyen positiva o 
negativamente dependiendo del contexto nacional, la confianza del público en el mercado y la capacidad 
financiera y de conocimiento de las empresas para la búsqueda de la competitividad. 
 
Palabras clave: Empresas multinacionales, Transformación digital, Resiliencia, Marketing digital. 
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Abstract 

The article analyzes, using the PRISMA methodology, the main scientific findings on the digital 
transformation and resilience of multinational companies, specifically focusing on publications that 
accelerate e-commerce, the rise of Industry 4.0, and current trends in digital marketing. As a main result, 
it was obtained that the factors present mixed effects in the crisis management of multinational companies, 
since this influence positively or negatively depending on the national context, public confidence in the 
market, and the financial and knowledge capacity of the companies. for the search for competitiveness. 
 
Keywords: Multinational enterprises, Digital transformation, Resilience, Digital marketing. 
 
JEL Classification: Multinational enterprises (F23), Marketing (M31), Industrialization; Manufacturing 
and Service Industries; Technology choice (O14). 
 
 
Resumo 

O artigo analisa, por meio da metodologia PRISMA, as principais descobertas científicas encontradas sobre 
a transformação digital e a resiliência de empresas multinacionais; especificamente aquelas publicações 
focadas na aceleração do e-commerce, a ascensão da indústria 4.0 e as tendências atuais no uso do 
marketing digital. Como principal resultado, obteve-se que os fatores apresentam efeitos mistos na gestão 
de crises das empresas multinacionais, pois estes influenciam positiva ou negativamente dependendo do 
contexto nacional, da confiança do público no mercado e da capacidade financeira e de conhecimento das 
empresas. a busca pela competitividade 
 
Palavras-chave: Empresas multinacionais, Transformação digital, Resiliência, Marketing digital. 
 
Classificação JEL: Empresas Multinacionais (F23), Marketing (M31), Industrialização; Indústrias de 
Manufatura e Serviços; Escolha Tecnológica (O14). 
 
 

1. Introducción 
A medida que las tecnologías digitales y los 
modelos comerciales se vuelven más 
omnipresentes, estos alteran las tecnologías 
heredadas, los procesos operativos y las 
relaciones con los socios empresariales más 
antiguos; lo que genera nuevas oportunidades y 
desafíos para las empresas (Schilirò, 2021). 
Desde el comienzo de la pandemia causada por 
la COVID-19, las tecnologías digitales han 
ayudado a las empresas a ser más resilientes, lo 
que permitió desarrollar su capacidad para 
resistir los efectos de una interrupción del 
negocio y centrar sus principales actividades en 
continuar prestando los servicios indispensables 
(Khalil et al, 2022). Por consiguiente, las 
empresas ubicadas en países desarrollados 
implementaron de manera rápida la tecnología, 
lo que motivó al sector público y privado a 

inclinarse por el ámbito digital; sin embargo, 
existió una gran preocupación por las empresas 
de países en desarrollo respecto a la velocidad de 
adaptación de sus estrategias de transformación 
digital para hacer frente a los efectos económicos 
y comerciales provocados por la pandemia 
(Akpan et al., 2022). 
 
Habiéndose reconocido como los principales 
motores de la evolución humana y de las 
economías del mundo, los sistemas digitales 
están modificando los parámetros sociales para 
aumentar la conectividad y transformar los 
procesos tradicionales existentes (Viale Pereira et 
al., 2020). Entonces, su investigación resulta ser 
de vital importancia porque las diferentes 
compañías vienen implementando esfuerzos 
progresivos para generar cambios 
organizacionales que incluyan a la 
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transformación digital, el uso de tecnologías de 
información, comunicación y conectividad a fin de 
remodelar la visión corporativa, estratégica, 
estructural y de adaptación a un mercado cada 
vez más acelerado por la cuarta revolución 
industrial (Zhang et al., 2021). 
 
Actualmente, las empresas multinacionales se 
enfrentan a presiones emergentes que las 
obligan a reevaluar cómo aprovechan la 
digitalización para competir en el mercado global 
(George & Schillebeeckx, 2022); y, para el caso 
de las “multilatinas”; Mingo et al. (2018) sugiere 
que se debe lidiar adicionalmente con el riesgo 
institucional que los países en vías de desarrollo 
experimentan: incertidumbre e inestabilidad 
política, así como el riesgo económico. Frente a 
estas observaciones y su implicancia sobre cómo 
las empresas multinacionales latinas pueden 
llegar a implementar la digitalización para 
enfrentar períodos de incertidumbre, el propósito 
de esta investigación es conocer las nuevas 
tendencias de investigación que se desarrollan 
sobre la transformación digital y resiliencia en las 
empresas multinacionales. 
 
Las dinámicas empresariales, además, se han ido 
transformando durante los últimos años hasta el 
punto en el que la tecnología presenta un alcance 
generalizado, lo que disminuye las distancias 
geográficas físicas y los problemas en la logística 
(Acevedo Meneses et al., 2020). En ese sentido, 
las empresas reaccionan de manera positiva 
hacia la internacionalización o la expansión 
comercial mundial cuando experimentan una 
disminución en la demanda de sus bienes o 
servicios a nivel local o cuando estas son 
incentivadas por sus gobiernos a explorar nuevos 
mercados (Puerto, 2010). Para ser una empresa 
competitiva en un mercado con tantos cambios 
tecnológicos, no solo basta con la imitación de las 
buenas prácticas de los pares, sino que es 
necesario que los gerentes o líderes de las 
organizaciones influyan en la estrategia de la 
digitalización. Asimismo, es importante invertir 
en investigación y desarrollo, que se amolde a los 
requerimientos internos de las compañías (Zhang 
et al., 2022) 
 

Tras lo expuesto, se plantearon tres objetivos 
específicos: (i) determinar las tendencias de 
investigación sobre la aceleración del e-
commerce, (ii) analizar las tendencias de 
investigación sobre las herramientas de la 
industria 4.0, y (iii) examinar las tendencias de 
investigación acerca de las nuevas herramientas 
del marketing digital. 
 
 

2. Marco teórico 
 
2.1. El concepto de internacionalización 
empresarial 
La globalización es un sistema influyente de 
índole económico, tecnológico, social y/o cultural 
que ha permitido el desarrollo del mundo como 
lo conocemos. Conceptualmente, el término 
globalización abarca diversas áreas, dentro de las 
cuales encontramos la globalización económica, 
social y cultural (Coppelli Ortiz, 2018). Según 
Rosales (2009), en las últimas tres décadas, la 
economía internacional ha experimentado un 
fuerte aumento en la globalización, debido 
principalmente a los cambios tecnológicos y a 
nuevos competidores en Asia-Pacífico. En ese 
sentido, los cambios los entornos económicos 
globales ocasionaron que las organizaciones 
altamente competitivas dirijan su enfoque hacia 
los mercados internacionales (Puerto, 2010). 
 
Alcanzar la internacionalización beneficia 
sobremanera a las empresas, pues mediante ella 
logran aumentar de modo significativo las ventas 
y disfrutar de mayores rendimientos sobre las 
inversiones previstas (Cuervo, 2004). Según 
Cardozo et al. (2013), existen tres perspectivas 
de internacionalización para las empresas 
tradicionales: la perspectiva de procesos, la 
perspectiva económica y la perspectiva de redes. 
La primera está fundamentada en teorías y 
modelos estáticos, como los establecidos en el 
“Modelo Uppsala”, en donde se hace énfasis en 
los parámetros de innovación, en el análisis del 
ciclo de vida de los productos, así como la 
planificación sistémica de sus estrategias, pero 
también, en el proceso de internacionalización 
incremental en aquellos mercados que 
promueven el libre mercado y el consumo. 
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Por otro lado, se cuenta con la perspectiva 
económica que ve al fenómeno de la 
internacionalización como aquel proceso fundado 
en aspectos económicos de reducción costos y 
maximización de ventas. En tal sentido, el 
fenómeno de internacionalización busca 
comprender las razones por las cuales una 
organización inicia su expansión comercial global 
basándose, por supuesto, en diversos contextos 
socioeconómicos y socioculturales que ayudan a 
las empresas a conseguir sus objetivos (Parra et 
al., 2022). Por último, se cuenta con la 
“perspectiva de redes” que indica que el 
fenómeno de la internacionalización se ha 
desarrollado a través de la gestión de las redes 
interorganizacionales, culturales y sociales 
empresariales, afianzando su participación en el 
mercado y teniendo impacto en los deseos de los 
consumidores. 
 
Por último, se destacan recientes artículos de 
investigación que sugieren que las empresas 
desde sus primeros ciclos de vida organizacional 
buscan expandirse a mercados internacionales 
debido a aquellos factores socioeconómicos que 
alientan su supervivencia. Factores de riesgo y 
conocimiento resultan ser más influyentes para la 
expansión empresarial ya que maximizan sus 
oportunidades de éxito en el mercado global 
(Yang et al., 2023). 
 
Ejemplos de empresas que incluyen perspectivas 
no tradicionales, como es el caso de las Born 
Global, generan día a día una expansión 
comercial progresiva y que cuentan, además, con 
fenómenos empresariales de fácil y rápida 
internacionalización, ya que sus modelos de 
negocios fueron pensados y planificados para ser 
estructurados como internacionales (Parra et al., 
2022). Además, que las organizaciones, producto 
de las políticas implementadas por los estados y 
organismos multilaterales, vienen 
implementando estrategias sostenibles a fin de 
no solo ser dinámicas y tecnologizadas, sino que 
también sean protectoras del medio ambiente.  
 
2.2. Dinámica actual de las empresas 
multinacionales 
Las corporaciones multinacionales, provenientes 
en su gran mayoría de países desarrollados, son 

definidas como una forma organizativa en la cual 
se busca llegar a transmitir el conocimiento, 
organización y coordinación de un marco 
institucional nacional a otro. Estas empresas son 
consideradas activas participantes en las cadenas 
de suministros globales, debido a que son 
afectadas por ecosistemas comerciales 
internacionales y una variedad de contextos 
socioculturales que les facilitan el acceso a 
conocimientos heterogéneos para su difusión en 
toda la red de la empresa (Castellani et al., 2022). 
 
A esto se suma el hecho de que cuentan con una 
compleja cadena de suministros interconectada y 
digitalizada, que saben manejar adecuadamente 
sus estrategias de negocios para evitar el 
aumento de los costos e incrementar el margen 
de sus utilidades  (Sharma et al., 2022). 
 
Evidentemente, las empresas multinacionales (en 
adelante, MNE’s) se encuentran sumergidas en 
diversos regímenes regulatorios y normativos a 
causa de su presencia a nivel global, así como de 
su deber de lidiar con las expectativas de los 
stakeholders y grupos de interés en aras de 
desarrollar estrategias beneficiosas para sus 
inversionistas (Sun et al., 2021); sin embargo, 
estos nuevos modelos de negocios se vuelven 
cada vez complicados de implementarlos, debido 
a presiones recientes provocadas por la 
pandemia generada por la COVID – 19, el 
incremento de fenómenos de la naturaleza 
provocados por el calentamiento global y la 
afectación del cambio climático, así como la 
aceleración de la digitalización de las tecnologías 
y la modificación de los parámetros de consumo; 
pero, también por la exacerbación de los 
fenómenos geopolíticos, socioeconómicos y 
socioculturales (Sun et al., 2021). 
 
La pandemia de la COVID-19 es considerada una 
de las crisis sanitarias más severas desde la 
aparición de la influenza española en 1918 
(Brodeur et al., 2021); su impacto llevó a las 
naciones a tomar medidas restrictivas para frenar 
sus repercusiones a corto plazo, por lo que los 
líderes globales recurrieron al cierre de fronteras 
que provocó la desaceleración del comercio 
internacional (George & Schillebeeckx, 2022).  
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Factores como el nacionalismo, la 
desglobalización y el declive democrático 
representaron el inicio de esta nueva normalidad 
y obligaron a las MNEs a replantear sus 
estrategias de negocios (Hitt et al., 2021). 
Asimismo, en el ámbito organizacional, el 
teletrabajo fue una de las principales referencias 
estratégicas empresariales y permitió que las 
firmas multinacionales impulsen el nivel de 
resiliencia adecuado para afrontar calamidades y 
crisis económicas en el futuro (Budnitz & Tranos, 
2022). 
 
Por otro lado, es necesario indicar que otra de las 
tensiones ocurridas y que enfrentan las MNE’s 
devienen en los retos que presentan las 
organizaciones para la búsqueda de la eficiencia 
de la responsabilidad social (George & 
Schillebeeckx, 2022). Por ejemplo, Sinkovics & 
Archie-acheampong (2019) definen la creación 
del valor social empresarial como aquel 
fenómeno que cuenta con consecuencias sociales 
o ambientales positivas y que resulte de la 
implementación de actividades efectuadas por 
MNEs. 
 
Según Peerally et al. (2022), los últimos dos años 
han permitido a las firmas multinacionales 
abordar la creación del valor social mediante dos 
estrategias. La primera es un enfoque a la 
satisfacción de las necesidades sociales, las 
cuales no se encuentran relacionadas con sus 
actividades comerciales principales; y, la 
segunda, se enfoca en el cambio radical del core 
business con el fin de generar apoyo social y 
ambiental mediante sus líneas de productos. 
 
Asimismo, la transformación digital suele ser 
considerada, como una forma de 
empoderamiento de la tecnología digital y puede 
ayudar a potenciar a las organizaciones a realizar 
actividades transfronterizas de las MNEs en cinco 
aspectos: (i) automatización, (ii) flexibilidad, (iii) 
compromiso directo de los stakeholders, (iv) 
impacto en la red de efectos empresariales y (v) 
escalabilidad global (Monaghan et al., 2020).  
 
Bajo esta premisa, es importante que las 
multinacionales puedan adaptar su modelo de 
negocios a uno de naturaleza digital enfocado, 

por supuesto, en la innovación y desarrollo de 
estrategias a fin de abordar las nuevas 
necesidades de los consumidores en el mercado 
global (Kronblad & Envall Pregmark, 2021). 
 
Por último, es importante señalar que las 
empresas multinacionales latinoamericanas no 
han sido ajenas a estas presiones, por lo que 
también han debido implementar nuevas 
estrategias y modelos de negocios para poder 
sobrevivir en un contexto económico y comercial 
en donde la inestabilidad política y el déficit de 
los marcos regulatorios predominan (Lopez-
Morales et al., 2021). 
 
Para el caso específico de las empresas 
multilatinas, el proceso de internacionalización en 
un entorno en constante evolución, como el 
ocurrido recientemente por la pandemia, debe 
verse representado por cuatro estrategias: (i) 
modernización mediante mejora de procesos, (ii) 
implantación de mejoras a través de la 
inspiración y liderazgo, (iii) integración, y (iv) 
mejora de las capacidades a través de la 
innovación (Kaltenecker & Montoya, 2022).  
 
Además, que, las empresas enfocan sus 
esfuerzos en la digitalización de los documentos 
organizacionales, incluidos los contables, 
apoyándose de la automatización de los procesos 
y gestión de la inteligencia de indicadores de 
gestión con el fin de respaldar de manera eficaz 
las decisiones de sus líderes (Zhang et al., 2022b, 
p. 1). 
 
2.3. Aceleración del e-commerce en las 
organizaciones 
A lo largo de la literatura, el término “comercio 
electrónico” ha sido objeto de múltiples 
definiciones, especialmente cuando el espectro 
continúa estando en constante evolución dentro 
del marco empresarial. Antes que nada, es 
fundamental destacar que la literatura coincide 
en determinar que el tecnicismo empresarial "e-
business" hace referencia a la gestión y 
administración de redes electrónicas en las 
organizaciones y que cuentan con la finalidad de 
mejorar el proceso de toma de decisiones los 
líderes, y, también, el funcionamiento cotidiano 
de sus modelos de negocios, mientras que la 
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palabra "e-commerce" se relaciona con aquellas 
transacciones o intercambios comerciales de 
bienes y servicios mediante el uso de la 
digitalización e infraestructura tecnológica a base 
de redes electrónicas (Poong et al., 2006).  
 
Entonces, tomando en cuenta esta diferencia, el 
comercio electrónico puede definirse como 
cualquier forma de relación comercial donde la 
interacción entre los actores empresariales 
ocurre a través del uso de tecnologías del 
Internet (Babenko et al., 2019). 
 
Por otro lado, en el mundo empresarial, se 
considera al e-commerce como la máxima 
manifestación de transformación digital, en la 
que las empresas van más allá del uso de la 
digitalización como una forma de presencia 
online a la digitalización de sus funciones de 
venta y la integración de su cadena de suministro 
(Mashalah et al., 2022). 
 
Según Valente et al (2015), el comercio 
electrónico ha desencadenado uno de los 
cambios más profundos en los negocios, tanto en 
la forma de comercialización de bienes y 
servicios, así como en aquellas acciones que 
inciden en la modificación de los parámetros de 
comportamiento de las organizaciones y 
consumidores. Pero más que un simple cambio 
en el patrón de consumo, las nuevas tecnologías 
digitales han revolucionado la percepción de los 
negocios y remodelado incluso las distancias 
comerciales y fronteras físicas de los países 
(Gajendran et al., 2013). 
 
Tal como menciona Mandilas et al. (2013), si 
hace unos años solo estaba al alcance de unas 
pocas empresas, hoy se ha convertido en una 
forma de transacción adoptada globalmente, lo 
que ha supuesto una reducción sustancial de las 
barreras a la entrada en nuevos mercados. Así, 
se puede afirmar que la competitividad 
internacional de las empresas siguió un camino 
antes impensable, habiéndose incrementado 
exponencialmente (Mashalah et al., 2022). 
 
Ahora bien, es necesario indicar que producto del 
impacto comercial de la COVID-19, los 
consumidores han comenzado a recurrir a 

mecanismos electrónicos que incorporen, incluso, 
compras en línea o el uso de transacciones 
bancarias y comerciales digitales; por lo que, 
aquellas empresas que aprovechan estas 
oportunidades de negocios a través de los 
procesos de migración digital y aceptan al 
comercio electrónico como su principal 
mecanismo de fidelización, superan ineficiencias 
tradicionales creadas por la oferta y la demanda 
(Cano et al., 2022). 
 
Siguiendo esa misma tendencia, Bartsch et al. 
(2020) analizan uno de los fenómenos del 
mercado más difundidos a través del comercio 
electrónico: los “e-markets”, que aparecieron en 
la ola digitalizadora para actuar como 
mecanismos intermediarios que garanticen 
eficiencia en la bancarización del proceso de 
compra y venta, permitiendo a los proveedores 
ofrecer una amplia variedad de productos y 
servicios a sus clientes. 
 
Sin lugar a duda, en el contexto actual de 
postpandemia, el comercio electrónico se ha 
consolidado como un elemento clave para que las 
empresas regionales, por ejemplo, puedan 
competir y operar en un mercado global de 
manera más sencilla y accesible. Esto les ha 
permitido llegar a públicos más amplio y 
diversificar sus oportunidades de negocio de 
manera más directa, brindándoles la capacidad 
de competir con empresas de mayor envergadura 
en un entorno en constante cambio (Camilleri, 
2022; Cook et al., 2021). 
 
Con respecto a Latinoamérica, la cantidad de 
soluciones de comercio electrónico que emplean 
las empresas aumentó exponencialmente 
durante los últimos años (Arancibia et al., 2015). 
Sin embargo, a pesar de este crecimiento, 
Sanchez-Riofrio et al. (2022) sugieren que, en la 
actualidad, existe una relación mixta entre la 
digitalización de las empresas y su desempeño a 
nivel regional; debido principalmente a que las 
empresas de los países desarrollados (PD) dan 
mayor prioridad a alcanzar objetivos financieros 
a corto plazo a través del control y reducción de 
costos de producción, antes, por supuesto, de 
considerar inversiones a largo plazo en 
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digitalización y transformación de sus modelos de 
negocios de  e-commerce (Bogoviz et al., 2019).  
 
Del mismo modo, existen barreras extrínsecas en 
los países emergentes, relacionadas con la 
cultura y el contexto nacional que impactan 
negativamente en la adopción de tecnología, lo 
que podría reducir aún más el desempeño de las 
empresas en presencia de la digitalización del 
mercado (Bogoviz et al., 2019). 
 
Por otro lado, el comercio electrónico juega un 
rol favorecedor en el proceso de 
internacionalización de las empresas 
latinoamericanas, pues elimina la necesidad de 
grandes inversiones o desembolsos en 
infraestructura física para desarrollar presencia 
global (Alyoubi, 2015). Asimismo, a pesar de que 
los países en desarrollo (PED) representan un 
mercado con potencialidad para el desarrollo del 
comercio electrónico, existen muchas realidades 
socioeconómicas nacionales que actúan como 
obstáculos para la búsqueda de prosperidad 
económica empresarial (Molla & Heeks, 2007). 
 
En este contexto, es fundamental establecer 
ciertas condiciones que permitan el desarrollo del 
comercio electrónico en la región 
latinoamericana. Dos de estas condiciones son 
decisivas para el éxito de esta iniciativa: la 
primera vinculada a la preparación o 
predisposición del cliente, al estar estrechamente 
relacionada con su nivel de confianza en las 
transacciones electrónicas; y, la segunda 
asociada a la experiencia técnica y de gestión 
empresarial, la misma que incluye la capacidad 
de brindar una experiencia de compra en línea 
segura y fácil para el consumidor (Alyoubi, 2015). 
 
Además, también es importante tener en cuenta 
otros aspectos que puedan influir en el éxito del 
comercio electrónico, tales como la 
infraestructura tecnológica disponible, la 
regulación y los marcos legales adecuados, y la 
formación y educación de todos los sujetos que 
participan en el intercambio económico. Todos 
estos aspectos deben ser abordados de manera 
integral para garantizar un crecimiento sostenible 
y equilibrado del comercio electrónico en la 
región. 

 
En resumen, el comercio electrónico ha 
proporcionado a las empresas una vía para 
mantenerse viables durante la crisis generada por 
la COVID-19, permitiéndoles expandirse a nuevos 
mercados y alcanzar un público más amplio de 
consumidores, tanto dentro como fuera de sus 
fronteras nacionales. Ahora bien, especialmente 
en los países en desarrollo, esta crisis ha 
brindado la oportunidad de acelerar la 
digitalización de sus economías y adoptar 
prácticas más avanzadas que fomenten la 
integración económica, la productividad 
comercial y el bienestar empresarial a largo plazo 
(Zhang et al., 2022b, p. 4) 
 
2.4. Herramientas de la Industria 4.0 
Según los autores Chauhan y Singh (2020), la 
Industria 4.0 busca construir nuevos valores y 
modelos de negocios basados en tecnologías 
emergentes para contrarrestar diversos 
problemas sociales. Entre estos modelos se 
encuentran, por ejemplo, el uso del Internet de 
las Cosas (IoT) para aplicación empresarial, así 
como los modelos de ciberseguridad, el trabajo 
colaborativo basado en la tecnología de la nube, 
la gestión de proceso a base del blockchain, e 
incluso, el uso la inteligencia artificial. 
 
Estas herramientas permiten integrar los 
procesos productivos, lo que reduce los 
márgenes de error y disminuye los costos de 
producción. Según (Bag et al., 2021) estas 
tecnologías permiten medir y trazar la 
información en tiempo real mitigando riesgos en 
la conexión de la cadena de suministros. 
 
Por otro lado, en aquellos países emergentes, la 
cultura social de la Industria 4.0 no ha sido bien 
comprendida, lo que genera déficit en su 
implementación y una limitada participación en 
sus modelos de gestión. Se observa, por ejemplo, 
que la mayor parte de la implementación de la 
Industria 4.0 se limita únicamente a algunas 
partes de la cadena de suministro, lo que impacta 
negativamente a los eslabones de producción y 
distribución, disminuyendo, por tanto, los 
recursos de las empresas que pretenden 
implementarlas. 
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Además, que, resulta necesario la comunidad 
empresarial comprenda las bondades del modelo 
de negocios ya que una adopción más profunda 
y activa puede ayudar a mejorar la eficiencia y 
optimización del proceso de toma de decisiones. 
Por lo tanto, la literatura coincide en determinar 
que es importante seguir trabajando en la 
educación y difusión de estos nuevos modelos de 
negocios para hacer más efectivas a las 
organizaciones (Singh et al., 2021). 
 
El uso de la tecnología de la Industria 4.0 es vital 
para competir dentro del mercado emergente. 
Tras la pandemia de la COVID 19, muchas 
organizaciones se han visto forzadas a pausar sus 
operaciones, lo que ha causado una de las 
mayores crisis económicas de los tiempos 
modernos (Asokan et al., 2022). En ese sentido, 
la literatura afirma que los métodos clásicos de 
optimización de la producción son insuficientes 
para los nuevos modelos y requerimientos de las 
organizaciones en la actualidad (Aguilar-
Rodríguez et al., 2021). 
 
Evidentemente, se requieren de cambios 
estructurales no solo en los sectores 
empresariales, sino también en los sectores 
productivos; de tal modo, Borowski (2021) afirma 
que la digitalización también debe ser incluida en 
el resto de los sectores empresariales, debido a 
que este factor viene mejorado la productividad 
en un 2% anual. 
 
En un contexto de postpandemia, el uso de la 
tecnología 4.0 puede ser empleado para luchar 
contra los estragos de la crisis sanitaria y acelerar 
el retorno a la normalidad (Siriwardhana et al., 
2020). Las organizaciones que puedan tomar 
ventaja de esta oportunidad podrán recuperarse 
mejor de la pandemia al aplicar las bondades de 
estas herramientas a lo largo de todos sus 
procesos con un aspecto social de sostenibilidad 
(Asokan et al., 2022). 
 
Por último, es necesario indicar que la situación 
latinoamericana es distinta; pues muy poco se ha 
avanzado en su implementación en las 
economías de esta región (Dalenogare et al., 
2018). Además, que existe una relación directa 
entre la administración de las prácticas de los 

recursos humanos para la búsqueda de eficiencia 
en las organizaciones, siendo estas moderadas 
por su cultura social y debilidad de su 
infraestructura tecnológica. Entonces, para 
realizar una transformación digital exitosa y 
encontrar cambios estructurales enfocados en la 
Industria 4.0, se requiere combinar liderazgo, 
talento humano, eficiencia de la administración, 
tecnologización de sus modelos de negocios y 
adaptación cultural (Shamim et al., 2019). 
 
Sin embargo, otros autores mencionan que 
factores como la falta de impulso y exigencias por 
parte del consumidor y de la misma competencia 
y la incapacidad financiera, constituyen barreras 
que impiden el desarrollo e implementación de la 
tecnología 4.0 en esta región convulsa por la 
debilidad de sus estados de derecho (Luthra & 
Mangla, 2018). 
 
2.5. Herramientas de Marketing Digital 
Según la gran diversidad de autores el marketing 
digital es aquella actividad de mercadotecnia que 
emplea medios digitales o el Internet como su 
principal canal para promover el intercambio de 
bienes y servicios (Park et al., 2018). Por tanto, 
el marketing digital busca atraer a consumidores 
y clientes potenciales que generen valor para las 
empresas, a finde promover estrategias efectivas 
y eficientes que se ajusten a los cambios en el 
comportamiento y variación de las preferencias 
de los consumidores, llegando a públicos amplios 
y diversos. Además, que su implementación 
contiene costos bajos en comparación con 
aquellos medios tradicionales, lo que incrementa 
su visibilidad y la lealtad en el mercado. 
 
Asimismo, Suh & Chow (2021) explican que el 
marketing digital hace referencia al uso de 
herramientas modernas de comunicación con la 
ayuda de Internet para promover un 
determinado producto o servicio en el mercado 
segmentado y especializado, existiendo, hasta el 
momento, 6 tipos de herramientas que, 
usualmente, son utilizados por las compañías: (i) 
los sitios web, (ii) el marketing de motores de 
búsqueda (SEO), (iii) las redes sociales, (iv) la 
publicidad online en medios promocionales vía 
internet, (v) el marketing por correo electrónico; 
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y, por último, (v) el marketing por vídeo (Giantari 
et al., 2022). 
 
De acuerdo con la Cepeda Palacio et al. (2017), 
la principal función del marketing digital 
latinoamericano no se limita a promocionar los 
productos en el mercado específico que se quiera 
abarcar, sino que, al mismo tiempo, ayuda al 
sistema de inteligencia empresarial a desarrollar 
una relación sólida con los consumidores. 
Giantari et al. (2022), afirman, además, que las 
técnicas de marketing digital buscan mejorar la 
imagen de la empresa, marca o producto ante los 
consumidores con el objetivo de aumentar sus 
ingresos. Es un enfoque, entonces, que ha 
surgido junto al progreso de la era digital (Vial, 
2019). 
 
En ese sentido, muchas empresas en la 
actualidad han comenzado a utilizarlo en diversas 
áreas y ámbitos organizacionales, lo cual ha 
representado una mejora significativa en su 
desempeño y rendimiento (Tortorella et al., 
2020), involucrando tecnologías novísimas como 
es el caso de la inteligencia artificial y del IoT 
(Jiang & Wen, 2020).  
 
 

3. Metodología 
La investigación utiliza, en una primera etapa a la 
“revisión sistemática de literatura” (SLR) basada 
en la declaración PRISMA; además de usar, en 
una segunda, la selección de las publicaciones 
más significativas generadas durante la 
recopilación de evidencia extraída de las bases de 
datos indizadas como Scopus, Scielo, Emerald 
Insight y Science Direct. 
 
Para poder delimitar los resultados en base al 
enfoque de las áreas de interés, se realizó una 
búsqueda en base a palabras claves de aquellos 
artículos de investigación más próximos al objeto 
de análisis, entre las cuales están: “e-commerce”, 
“transformación digital”, “supply chain”, “mejora 
de procesos”, “IoT”, “COVID-19”, “industria 4.0”, 
“gestión de crisis”, entre otras. De los 55 artículos 
revisados, 47 de ellos fueron publicados durante 
los años 2018 y 2022. La lista de cada uno de los 

artículos que fueron empleados se encuentra en 
el siguiente enlace: https://bit.ly/3lmJVYr. 
 
La matriz fue clasificada título del artículo, 
autores involucrados en su elaboración, el año de 
publicación, cuartil de la revista en la que fue 
publicado, la cantidad de veces citado y el 
repositorio de donde se obtuvo cada artículo. 
 
En cuanto a la cobertura geográfica, los artículos 
consultados fueron desarrollados en todos los 
continentes, con mayor presencia epistemológica 
en América, Europa y Asia. En ese sentido, se 
destaca el análisis de publicaciones que estudian 
a las multinacionales provenientes de Colombia, 
Brasil, Estados Unidos, Canadá, Reino Unido y 
Singapur en Latinoamérica. 
 
Finalmente, con respecto a las metodologías 
empleadas, se cuenta con los enfoques 
cualitativo, cuantitativo y mixto, los cuales 
utilizan distintas herramientas de investigación 
como focus group, análisis de casos, entrevistas, 
técnicas experimentales y la combinación de 
estas. 
 
Tal como se puede visualizar, existe una 
predominancia de artículos de investigación 
publicados dentro del rango de los años 2013-
2022, por lo que se puede afirmar que la relación 
entre estos artículos se enfoca en las estrategias 
que las empresas multinacionales adoptan para 
poder mantenerse a la vanguardia de la 
globalización y de las tecnologías digitales. 
Adicional a ello, es de especial relevancia que, a 
las publicaciones, se les suma un nuevo factor: la 
pandemia de la COVID-19. 
 
Por otro lado, en cuanto a la influencia científica 
de los artículos académicos, el 96% de estos se 
encuentran publicados en revistas calificadas en 
los cuartiles Q1 y Q2, según han sido 
comprobados por Scimago Journal Rank. Esta 
información permite dar a conocer el creciente 
interés de los investigadores y revistas indexadas 
de alto renombre por ampliar el conocimiento 
científico en estas áreas. 

 

https://bit.ly/3lmJVYr
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Tabla 1. Lista de artículos clasificados por año y cuartil 

Año 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Total % 
Q1 2  2   4 4 4 9 10 35 65% 
Q2 1  1   1  2 8 4 17 31% 
Q3         1  1 2% 
Q4           0 0% 
n/d          1 1 2% 

Total 3 0 3 0 0 5 4 6 18 15 55 100% 
% 5% 0% 5% 0% 0% 9% 7% 11% 33% 27%  

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el análisis de las revistas que contienen los artículos publicados – SJR. 
 
 
Como se puede verificar en la Tabla 1, existe una 
preferencia por los estudios cualitativos, de los 
cuales, el 100% es representado por estudios de 
tipo narrativo. Silva (2017), menciona que este tipo 
de estudio permite a los investigadores poder 
analizar los datos recogidos en los distintos 
documentos, estudiarlos, adaptarlos e 
interpretarlos según sea el contexto de estudio. 
 
Tabla 2. Clasificación de publicaciones sistematizadas 

por enfoque y diseño 
Enfoque/Diseño No. % 
Cualitativo 32 58.18% 
Narrativo 32 100.00% 
Cuantitativo 19 34.55% 
Experimental 12 63.16% 
No Experimental 5 26.32% 
No experimental - Correlacional 1 5.26% 
No experimental - Descriptivo 1 5.26% 
Mixto 4 7.27% 
Narrativo y Experimental 4 100.00% 
Total, general 55 100.00% 

Fuente: Elaboración propia 
 
Los estudios cuantitativos identificados en la Tabla 
2, en su mayoría, son de tipo experimental 
(63.16%), seguido de estudios No experimentales 
(26.32%), No Experimentales-Correlacionales y No 
experimentales Descriptivos (5.26%). 
 
Por último, respecto a los artículos de investigación 
de enfoque mixto, se identifica que la totalidad son 
de tipo Narrativo-Experimental. 
 
Con respecto a los sujetos de estudio, se puede 
identificar que las investigaciones toman en cuenta 
el punto de vista empresarial en un 61.82%; por 

otro lado, en menor medida se estudia a un grupo 
determinado de personas en un 21.82%, mientras 
se considera en menor grado a las revisiones 
bibliográficas (reviews) en un 14.55%. 
 
Tabla 3. Clasificación de evidencia por tipo de enfoque 

y participación de los sujetos de estudio 
  Sujeto de estudio 

Enfoque/Método No. Personas Empresas Reviews 
Cualitativo 32 2 22 7 

Cuantitativo 19 8 11 0 
Mixto 4 2 1 1 
Total 55 12 34 8 

Cualitativo 58.18% 6.25% 68.75% 21.88% 
Cuantitativo 34.55% 42.11% 57.89% 0.00% 

Mixto 7.27% 50.00% 25.00% 25.00% 
Total 100.00% 21.82% 61.82% 14.55% 

Fuente: Clasificación elaborada a base del análisis 
metodológico y muestral de cada evidencia 
sistematizada 
 
Por último, se presenta un enfoque basado en 
estudiar las acciones de las empresas durante un 
periodo determinado de tiempo para poder obtener 
resultados que contrasten y ejemplifiquen el diseño 
de estudio. 
 
Ahora bien, respecto al tamaño de la muestra 
aplicadas en las investigaciones cualitativas 
sistematizadas, el tamaño muestral de mayor 
predominancia es aquel menor a 20 sujetos e 
estudio (72%), le siguen los tamaños de muestra 
entre 21 y 100 elementos, entre 101 y 300 
elementos, y mayor a 301 elementos; los cuales 
poseen el mismo porcentaje de tamaño de muestra 
(9.33%) individualmente. 
 
Por otro lado, en las investigaciones cuantitativas, 
el 47% corresponden al tamaño de muestra mayor 
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a 301 encuestados, seguido de tamaños de 
muestra entre 101 y 300 encuestados (37%), y 
entre 21 y 100 (16%) encuestados, tal como se 
puede apreciar en la Tabla 4. Por otro lado, en 
aquellas investigaciones de enfoque mixto, los 
tamaños muestrales predominantes corresponden 
a menos de 20 registros. 
 
Tabla 4. Publicaciones sistematizadas por tamaño de 

la muestra 

Enfoque Menor 
a 20 

Entre 
21 y 
100 

Entre 
101 y 
300 

Mayor 
a 301 Total 

Cualitativo 23 3 3 3 32 
Cuantitativo - 3 7 9 19 
Mixto 2 - - 2 4 
Total 25 6 10 14 55 

Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto al enfoque geográfico de los artículos 
consultados, la tabla 5 ejemplifica que la mayor 
diversidad de investigaciones se reúne en América 
del Norte (30.4%), seguido de Europa (29.1%), 
América del Sur (17.7%) y Asia (17.7%). Asimismo, 
un porcentaje menor de artículos se centran en 
Oceanía (3.8%) y África (1.3%). Estos resultados 
cobran sentido al considerar que la presente 
investigación pretende analizar las tendencias de 
transformación digital en los mercados 
latinoamericanos; por ese motivo, se ha priorizado 
el análisis de literatura occidental en países en vías 
de desarrollo que sea fácilmente describible en la 
situación actual de la región geográfica 

 
Tabla 5. Catálogo de publicaciones clasificadas por 

país de procedencia de cada autor 
Continente / País Número Porcentaje 
América del Norte 24 30.4% 
Canadá 6 7.6% 
México 4 5.1% 
Estados Unidos 14 17.7% 
América del Sur 14 17.7% 
Argentina 1 1.3% 
Brasil 2 2.5% 
Chile 4 5.1% 
Colombia 5 6.3% 
Ecuador 1 1.3% 
Perú 1 1.3% 
Europa 23 29.1% 
Alemania 2 2.5% 
Austria 1 1.3% 
Francia 2 2.5% 

Continente / País Número Porcentaje 
Grecia 1 1.3% 
Inglaterra 9 11.4% 
Italia 2 2.5% 
Malta 1 1.3% 
Países Bajos 1 1.3% 
Polonia 1 1.3% 
Serbia 1 1.3% 
Suecia 1 1.3% 
Ucrania 1 1.3% 
Asia 14 17.7% 
Arabia Saudita 2 2.5% 
China 1 1.3% 
Chipre 1 1.3% 
Corea del Sur 1 1.3% 
India 4 5.1% 
Indonesia 2 2.5% 
Líbano 1 1.3% 
Japón 1 1.3% 
Singapur 1 1.3% 
Oceanía 3 3.8% 
Australia 2 2.5% 
Nueva Zelanda 1 1.3% 
África 1 1.3% 
Sudáfrica 1 1.3% 
TOTAL 79 100% 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

4. Resultados y Discusión 
 
4.1. Tendencias de investigación sobre la 
aceleración del e-commerce 
Indudablemente, la transformación digital se ha 
desarrollado de manera generalizada mediante el 
comercio electrónico en los últimos años, tanto 
para las corporaciones como para el resto de la 
comunidad; inclusive, dentro del rubro de las 
cadenas de suministro, diversas organizaciones han 
llegado a cuestionarse la sostenibilidad de estas en 
un mundo digitalizado y han puesto en marcha 
estrategias para adaptarlas a las nuevas 
herramientas de comercio electrónico (Mashalah et 
al., 2022). Tal como mencionan de Andrade et al. 
(2015), el comercio electrónico es un canal 
extremadamente versátil, flexible y accesible para 
optimizar todos los recursos de las organizaciones 
empresariales. En ese sentido, las empresas 
avanzadas digitalmente son las más capaces de 
mantener altos niveles de desempeño en tiempos 
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de crisis, como lo fue el periodo de la COVID-19 
(Bartsch et al., 2020). 
 
Además, la implementación del comercio 
electrónico permite a las empresas expandir su 
alcance y llegar a nuevos mercados y consumidores 
de diferentes regiones del mundo. Esto puede ser 
especialmente útil para aquellas empresas de 
países en desarrollo que buscan aumentar su 
presencia en el mercado internacional. Por otro 
lado, la capacidad de llegar a nuevos clientes en 
línea también puede mejorar la solidez y la 
competitividad de las empresas, lo que contribuye 
a su crecimiento y éxito a largo plazo de su modelo 
de negocios; y, también, genera la incentiva de la 
presentación de productos y/o servicios a mercados 
internacionales (Gajendran et al., 2013). Del mismo 
modo, según Cano et al. (2022), debido al auge de 
las plataformas digitales, el comercio electrónico 
mejoró las condiciones de vendedores y 
consumidores y aportó a la reduccion de impactos 
ambientales con relación al transporte y movilidad 
entre ciudades y/o paises; lo que 
consecuentemente fomentó nuevas dinamicas de 
vida y comercio. 
 
A pesar de todo lo expuesto, las empresas 
latinoamericanas tardan en responder a la 
digitalización debido a que suelen ver los mercados 
de manera más tradicional; es decir, dejándolo de 
lado una perspectiva digital y global como es la que 
se desarrolla en el uso del comercio electrónico 
(Sanchez-Riofrio et al., 2022). Según Bogoviz et al. 
(2019), los países en desarrollo y desarrollados 
presentan distintas características sustantivas, por 
lo que las empresas de esta región deben enfrentar 
barreras institucionales y financieras para poder 
alcanzar sus objetivos económicos. Por 
contraparte, el inmeso potencial del comercio 
electronico, actua como una herramienta para 
reducir la brecha; no obstante, es indispensable el 
desarrollo de estrategias y políticas nacionales para 
incentivar e incrementar de manera significativa el 
comercio electrónico y sus herramientas en las 
empresas latinoamericanas (Alyoubi, 2015) 
 
Con respecto a futuras investigaciones, Mashalah 
et al. (2022) sugieren realizar modelos de 
investigaciones cuantitativas, pues estos permiten 
extraer todo el potencial del tema en discusión y 

poseer una base sólida para investigaciones a 
futuro. En adición, Cano et al. (2022) señala que se 
debe profundizar sobre las limitaciones de muchas 
empresas para acceder a plataformas digitales y 
beneficiarse de estas, como es el caso de 
organizaciones empresariales provenientes de 
países menos adelantados. Por último, mayores 
investigaciones sobre digitalización y estrategia en 
economías emergentes y en desarrollo pueden 
contribuir a un análisis más profundo y detallado de 
todas las investigaciones en un entorno empresarial 
más volátil y dinámico (Sanchez-Riofrio et al., 
2022). 
 
4.2. Tendencias de investigación sobre las 
herramientas de la Industria 4.0 
Una de las coincidencias de la literatura gira 
alrededor de que la Industria 4.0 se vuelve cada 
vez más común a medida que la aceleración de la 
tecnología sigue teniendo un gran impacto en el 
mundo moderno (Chauhan & Singh, 2020). Según 
(Chauhan & Singh, 2019), este término involucra 
combinaciones de manufacturas inteligentes, 
productos inteligentes y el IoT con el propósito de 
brindar información a tiempo real de los procesos 
productivos y el flujo de componentes. Asimismo, 
su implementación ayuda a los gerentes no solo a 
incorporar iniciativas de control; sino también, a 
combinar diversos procesos de seguridad y 
eficiencia de recursos en todos los procesos 
organizacionales (Luthra & Mangla, 2018). 
 
La implementación de estas herramientas en las 
empresas multinacionales representa una ayuda 
para el manejo de sus complejas cadenas de 
suministros, que se encuentra interconectadas con 
una gran variedad de stakeholders con objetivos 
distintos (Matricano et al., 2022), pero con el fin 
común de buscar reducir los costos de 
operaciones(Sharma et al., 2022). La COVID-19 
resultó ser aquel instrumento catalizador para que 
la implementación de tecnologías como la 
inteligencia artificial y el “big data” comenzaran a 
demostrar sus ventajas competitivas en el 
mercado. Estas incluyen, por supuesto, la 
búsqueda de fuentes de suministro alternativas y la 
aceleración de cada uno de los eslabones de la 
cadena de suministro mediante la incorporación de 
la robótica e inteligencia artificial en la fabricación 
de productos (Asokan et al., 2022). 
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A pesar de estas ventajas, los autores analizados 
sugieren que la aplicación de tecnología 4.0 se 
encuentra relacionada con una alta inversión de 
capital y procesos complejos de transformación 
(Chauhan & Singh, 2019); por lo que se requiere 
combinar talento humano, tecnología y cultura para 
poder alcanzar el éxito y reflejar resultados 
positivos (Shamim et al., 2019). En ese sentido, su 
incorpación a las estrategias de las multilatinas 
resulta ser compleja, además, la falta de exigencia 
por parte de los consumidores y la competencia, así 
como la poca capacidad financiera, impide su 
implementación eficiente (Shamim et al., 2019). 
 
En cuanto a futuras investigaciones en este campo, 
Chauhan & Singh (2019) sugieren centrarse en el 
estudio de modelos que abarquen la viabilidad 
económica de la implementación de estas 
tecnologías en las empresas, así como análisis 
costo-beneficio según el tipo de industria. 
Asimismo, Luthra y Mangla recomiendan que 
futuros estudios puedan enfocarse en países en 
proceso de desarrollo mediante una metodología 
cuantitativa basada en Structural Equation 
Modeling (SEM). Finalmente, Asokan et al. (2022) 
es consciente de los impactos negativos que las 
herramientas de la industria 4.0 pueden generar, 
por lo que su exploración resulta ser interesante 
para un análisis futuro 
 
4.3. Tendencias de investigación sobre las 
herramientas del Marketing 
El auge del marketing digital se da como 
consecuencia de la pérdida de relevancia del 
marketing tradicional, pues este ya no cubre 
eficientemente a la nueva diversidad de clientes, 
sus necesidades y comportamientos cambiantes 
(Suh & Chow, 2021). Por otro lado, con la llegada 
de la pandemia, las organizaciones apostaron por 
nuevas plataformas digitales y la modificación de 
sus estrategias de marketing. Esto último, sumado 
con el hecho de que los consumidores de diferentes 
regiones hayan transformado sus hábitos de 
compra satisfaciendo sus necesidades mediante 
medios virtuales, fueron los cambios más radicales 
que tomaron las organizaciones y usuarios a fin de 
adaptarse a los nuevos escenarios (Abed, 2022). 
 

Con los cambios en el entorno mundial ocasionados 
por la globalización; y, posteriormente, por la 
pandemia, han aparecido nuevos enfoques en 
marketing que han generado un impacto positivo y 
notable en la adopción de innovaciones de 
marketing digital por diferentes organizaciones. En 
ese sentido, la adopción de estas herramientas ha 
permitido mejoras el rendimiento empresarial, lo 
que incrementa la velocidad de adopción de 
tecnologías digitales (Giantari et al., 2022). A pesar 
de lo mencionado,  Patiño et al. (2021), sostienen 
que el uso del marketing digital basado en la 
gestión de redes sociales y sitios web son usados 
por empresas de Sudamerica y el caribe con menor 
frecuencia, ya que estas optan por el uso de 
herramientas de marketing tradicional. Sin 
embargo, se reconoce que la innovación digital es 
ya una revolución que asimila las soluciones de 
marketing tradicionales aportándoles un nuevo 
impulso, lo cual esta obligando a las empresas a 
revisar sus estrategias para seguir operando en 
mercados cada vez más internacionales y 
caracterizados por la presencia de consumidores 
más exigentes e informados (Mosca & Civera, 
2017). 
 
Resulta importante recalcar que diversos autores 
analizados sugieren que la aplicación del marketing 
digital en lo ulterior involucrará cada vez más a la 
inteligencia artificial y la gestión del “Internet de las 
Cosas” a fin de poder satisfacer los objetivos de 
marketing industrializado en los diversos entornos 
y contextos (Vicente-Ramos & Cano-Torres, 2022). 
Por lo tanto, si las organizaciones buscan 
adaptarse, crecer y sobrevivir en este nuevo 
contexto, tienen que ser sumamente dinámicas e 
implantar una cultura de innovación adecuada 
poniendo un énfasis adicional en la innovación de 
marketing, ya que es el factor fundamental para 
lograr un alto nivel de sostenibilidad durante 
períodos de crisis (El Chaarani et al, 2021). 
 
Con respecto a futuras investigaciones, El Chaarani 
et al (2021), sugiere tener en cuenta el sector en 
el cual se encuentra la empresa analizada a fin de 
medir con mayor precisión el impacto que tiene la 
innovación en él. Asimismo, Suh & Chow (2021) 
recomiendan que las empresas de marketing que 
busquen realizar una segmentación y perfiles de 
marketing hagan uso de fuentes de datos más 
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completas en términos de muestreo, mas 
disponibles y utilizables en una ciber estructura 
interconectada. Por último, Giantari et al (2022), 
mencionan que ya existen muchos estudios desde 
la vista empresarial, por lo que se debe incluir 
estudios desde la perspectiva del consumidor; asi 
como considerar variables medidoras adicionales 
como las estrategias de innovación, cooperación y 
competición para la adopción del marketing digital.  
 
 

5. Conclusiones 
Con respecto al análisis cuantitativo se puede 
concluir que, de los artículos analizados, el 58% 
son cualitativos y presentan un objeto de estudio 
relacionado con la implementación de la 
digitalización, industria 4.0 y herramientas del 
marketing digital en la época de pandemia. 
Asimismo, se refleja una gran diversidad en la 
procedencia geográfica involucrando a continentes 
como América Latina, Europa y Asia. Finalmente, 
por el lado de la veracidad y reconocimiento de las 
revistas, el 96% de los artículos se encuentra 
dentro de los cuartiles Q1 y Q2, lo que asegura que 
las investigaciones analizadas presentan un mayor 
grado de influencia en las áreas de investigación.  
 
A partir del análisis bibliográfico realizado, se puede 
concluir que el e-commerce ha cobrado un 
protagonismo exponencial durante los últimos dos 
años debido al abrupto panorama que las 
organizaciones debieron asumir a causa de la 
pandemia; aunque, este ya se manifestaba en 
menor medida en los ámbitos empresariales de 
economías desarrolladas. En ese sentido, este 
proceso de adaptación del e-commerce representó 
una alternativa de operación para aquellos 
negocios que tuvieron que poner en pausa sus 
giros debido a las restricciones físicas de la 
pandemia; asimismo, fue un acelerador que 
posicionó a las empresas latinoamericanas en un 
nivel más equitativo en cuanto a transformación 
digital. A pesar de ello, existe una relación mixta 
entre la digitalización de las empresas y su 
desempeño a nivel de Latinoamérica; pues existen 
barreras extrínsecas relacionadas con la cultura y 
el contexto nacional de los países emergentes que 
impactan negativamente en la adopción de 
tecnología y herramientas del e-commerce. Por 
ello, los equipos de liderazgo deben asumir retos 

adicionales orientados a aprovechar las bondades 
del e-commerce para favorecer el proceso de 
internacionalización de estas empresas al mismo 
tiempo que se elimina la desconfianza por parte de 
los consumidores potenciales. 
 
Por su parte, tal como sucede con las usabilidades 
del e-commerce, las herramientas de la Industria 
4.0 también representan beneficios tangibles para 
las empresas. Específicamente, con respecto a los 
procesos productivos y cadenas de suministro, 
estas herramientas permiten integrarlos 
eficientemente, Minimizar los márgenes de error y 
bajar los costos de fabricación. Asimismo, con la 
llegada de la pandemia, la tecnología 4.0 ha 
cobrado mayor protagonismo, lo que la ha 
convertido en el principal motor de recuperación 
económica para las empresas multinacionales. En 
esa misma línea, es evidente suponer que, si las 
empresas saben aprovechar las bondades de la 
Industria 4.0, estás lograrán alcanzar ventajas 
comparativas que potencien su competitividad a 
nivel global. Sin embargo, en cuanto al panorama 
latinoamericano, a pesar de la disponibilidad de 
estas herramientas, su aplicación en el entorno 
empresarial de la región deja mucho que desear. 
La falta de una mentalidad competitiva y la 
insuficiencia de recursos financieros de las 
organizaciones empresariales tradicionales impiden 
que esta tecnología se utilice plenamente. 
 
Finalmente, en cuanto a la era del marketing 
digital, se ha llegado a la conclusión de que está 
surgió como respuesta a la disminución de 
importancia del marketing tradicional, agravada 
por la pandemia y los cambios en los hábitos de los 
consumidores. Además, el marketing digital ha 
tenido un impacto significativo en la 
implementación de innovaciones de las empresas 
multinacionales europeas, asiáticas y 
norteamericanas, lo cual ha llevado a un 
mejoramiento en el desempeño empresarial y a la 
adopción de tecnologías digitales. Sin embargo, a 
pesar de que la innovación digital se abre camino, 
las empresas latinoamericanas aún priorizan el uso 
de herramientas de marketing tradicional. En ese 
sentido, la aplicación del marketing digital en 
adelante involucrará a que las organizaciones 
implementen una cultura de innovación adecuada 
para adaptarse, crecer y continuar siendo 
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relevantes para consumidores que están cada vez 
más presentes en canales digitales como las redes 
sociales y el uso de otras tecnologías de 
masificación. 
 
Futuras investigaciones, por un lado, deben 
priorizar el análisis cuantitativo de fenómenos 
vinculados a la gestión y aplicación del uso de las 
tecnologías digitales en casos sustantivos y 
particulares; y, por otro, estudios de casos 

empresariales de la implementación de las 
tecnologías ancladas a la Industria 4.0 en los 
modelos de negocios, preferentemente, de 
medianas y grandes empresas, estableciéndose la 
aplicación de modelos matemáticos para 
comprender y entender las nuevas tendencias de 
consumo, los costos y beneficios de su 
implementación, así como la satisfacción de los 
consumidores en un planeta que necesita, cada vez 
más, de mayores cuidados para el medio ambiente. 
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