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Resumen  

Las empresas en la actualidad son cada día más dependientes de la 
tecnología, tanto para la producción como para la comercialización 
de sus productos y servicios, entre estas tecnologías se encuentra la 
interacción entre cliente y empresa, es por ello que se ha planteado 
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como objetivo elaborar un análisis bibliométrico acerca de las 
tendencias del uso de Inbound marketing en la comercialización de 
productos agropecuarios, para ello se procedió a investigar los 
diferentes artículos científicos publicados en relación al tema en los 
últimos cuatro años, para ello se utilizó las diferentes bases de datos, 
entre ellas Web of Science y Scopus y Taylor & Francis, los términos 
que se utilizaron fueron “Marketing digital e Inbound marketing”, 
además de ello, se analizó el tema específico Marketing digital en la 
comercialización de productos agrícolas, tanto en inglés como en 
español, al momento de escoger los artículos relacionados con la 
temática se utilizaron las técnicas del análisis síntesis, inductivo y 
deductivo, luego hacer una revisión de 50 artículos alusivos al tema 
se pudo concluir que la información existente al respecto es escasa, 
el sector alimentario ha sido muy poco explorado en este ámbito, 
incluso en muchas de las investigaciones revisadas todavía se 
confunde términos como Inbound marketing, marketing de 
contenidos y marketing digital, razón por la cual hay mucho que 
investigar al respecto, no solo como herramienta de 
comercialización para el sector agropecuario, sino también de 
manera general para los diferentes sectores económicos.  

Palabras clave: comercialización, tecnologías, interacción, 
marketing digital.  

Abstract 

Companies today are increasingly dependent on technology, both for 
the production and for the marketing of their products and services, 
among these technologies is the interaction between client and 
company, which is why it has been proposed as an objective to make 
a bibliographic review about the use of Inbound marketing in the 
commercialization of agricultural products, for this we proceeded to 
investigate the different scientific articles published in relation to the 
subject in the last four years, for this the different databases were 
used, among them Web of Science and Scopus and Taylor & Francis, 
the terms used were “Digital Marketing and Inbound marketing”, in 
addition to this, the specific topic Digital Marketing in the marketing 
of agricultural products, both in English and Spanish, was analyzed 
at the time to choose the articles related to the subject the techniques 
of the aná were used lysis synthesis, inductive and deductive, then 
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make a review of 50 articles alluding to the topic it could be 
concluded that the existing information in this regard is scarce, the 
food sector has been very little explored in this area, even in many 
of the reviewed research still It confuses terms such as Inbound 
marketing, content marketing and digital marketing, which is why 
there is much to investigate in this regard, not only as a marketing 
tool for the agricultural sector, but also in a general way for different 
economic sectors.  

Key words: skills, collaborative culture, leadership, agriculture. 

Introducción 

Los principios de la ventaja competitiva cada día son más 
dependientes de la innovación tecnológica y científica (Andrade, 
2016), recibiendo atención considerable tanto a nivel académico 
como en la práctica (Alves, Barbieux, Reichert, Tello-Gamarra, & 
Zawislak, 2017), a fin de alcanzar un buen desempeño que se refleje 
en el éxito empresarial (Acuna & Castillo, 2018).  

Entre las innovaciones más empleadas en la actualidad se encuentran 
las tecnologías de la interacción entre cliente y empresa, la cual ya 
no es controlada por las empresas, es así que, el cliente desempeña 
dos roles en la actualidad, creadores de valor y al mismo tiempo 
clientes. Su aporte favorece al cumplimiento de estándares de 
calidad, los cuales se integran a la ejecución de los procesos (Vite, 
Romero, & Vargas, 2018)  

La mayoría de países del mundo han asumido posturas de vanguardia 
en relación al papel de la innovación dentro de la sociedad, y otras 
regiones del mundo como es el caso de Iberoamérica se encuentran 
en estado de alerta (Aponte, 2016).  

A nivel empresarial, el internet ha provocado cambios significativos, 
es así como surge la comercialización electrónica, modelo de 
negociación que cuenta cada día con más seguidores, además de 
generar grandes beneficios económicos (Perdigón, Viltres, & 
Madrigal, 2018).  
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Una nueva etapa industrial es la industria 4.0, son varias las 
tecnologías que emergen a fin de promocionar soluciones digitales, 
por lo que es importante conocer los patrones de adopción en los 
diferentes tipos de empresas (Frank, Dalenogare, & Ayala, 2019). 
Las cuales deben aportar al desarrollo de los procesos internos en 
cada organización, con el objeto de tributar el crecimiento 
organizacional de las empresas (Vite, Palomeque, & Romero, 2018)  

Marketing digital y empresa 

Los avances que surgen constantemente en el campo digital están 
desafiando la comprensión de los mercados y las prácticas de 
marketing, brindando al demandante una oportunidad emocionante 
para imaginar las ofertas (Ruyter, Isobel Keeling, & Ngo, 2018). 

La tecnología digital crea interrupciones, las cuales desencadenan 
respuestas estratégicas de parte de las organizaciones, en busca de 
alterar sus caminos de creación de valor (Vial, 2019); para ello, la 
publicidad digital se posiciona en los diferentes espacios pagados de 
internet como son motores de búsqueda y redes sociales (Aslam & 
Karjaluoto, 2017). 

Los negocios en internet aprovechan los canales digitales a fin de 
escalar funciones y servicios, su forma de operar es mediante la 
conexión y retención de clientes por medio de iniciativas de 
marketing. 

La digitalización de la empresa permite mejorar el mantenimiento 
preventivo y proactivo, además de ello, también le permite crear y 
capturar valor por medio de una variedad de componentes software, 
sin embargo, muchas de estas empresas enfrentan 

desafíos tales como: el cliente espera soluciones inteligentes que 
sean acordes a sus necesidades, a las cuales generalmente son reacios 
(Gebauer & Baines, 2019). 

Los académicos y mercadólogos han estado intrigados desde la 
aparición de los medios sociales y la influencia que estos pudieran 
tener en la disciplina (Salo, 2017).  
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La influencia de las redes sociales es cada vez mayor en los negocios, 
la política y la sociedad, es por ello que, comprender su 
funcionamiento es muy importante en la actualidad, sus 
características son similares a las de una epidemia, existe libre 
interacción (Bhattacharya, Gaurav, & Ghosh, 2019). 

Las redes sociales en línea omnipresentes en la actualidad tienen una 
influencia cada vez mayor en los negocios, la política y la sociedad. 
Comprender estos nuevos mecanismos de difusión de información 
es muy importante para decidir las políticas de campaña. Debido a 
la libre interacción entre un gran número de miembros, la difusión 
de información en las redes sociales tiene varias características 
similares a una epidemia. 

La gran cantidad de información generada por el fácil acceso y 
disponibilidad de las redes sociales, es utilizada por los profesionales 
del marketing para la obtención de información estratégica y 
marketing digital 

Marketing digital y comercialización de alimentos 

En la actualidad, las prácticas tradicionales de marketing no se 
adaptan a las pequeñas y medianas empresas, esto ha llevado al 
empresario a desaprender las prácticas tradicionales y reemplazarlas 
con nuevos e innovadoras acciones (Sadiku, Dana, & Ramadani, 
2019).  

Los productos del sector alimentario se comercializan por medio de 
canales intermedios, sean estas tiendas de comestibles, o la 
comercialización directa al consumidor, como son los mercados de 
agricultores, este último, en la actualidad ha alcanzado un nivel 
máximo (Printezis & Grebitus, 2018), es por ello que las empresas 
del sector están en la busca constante de nuevas estrategias para 
llegar a sus clientes de forma efectiva. 

Una de las fuentes más importantes de ventajas competitivas en el 
marketing es el uso del internet, sea este negocio a negocio o negocio 
a consumidor (B2C y B2B) (Leeflang, Verhoef, Dahlström, & 
Freundt, 2014).  
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El uso de Internet sigue explotando en todo el mundo, y lo digital se 
está convirtiendo en una fuente cada vez más importante de ventajas 
competitivas en el marketing B2C y B2B. Se ha prestado mucha 
atención a las enormes oportunidades que presenta el marketing 
digital, con poca atención a los desafíos reales a los que se enfrentan 
las empresas a la hora de digitalizarse. 

Una de las grandes oportunidades que se están utilizando en la 
comercialización de bienes y servicios son las redes sociales, las 
cuales aprovechan el poder de las comunidades, las cuales ofrecen el 
apalancamiento ideal a los impulsores del marketing empresarial 

Las soluciones digitales le han permitido a la bioeconomía dar 
grandes pasos durante los últimos años, permitiendo visibilizar la 
cadena de suministro en tiempo real, precisión en la entrega, y 
optimización del stock acorde con la planificación de la demanda, 
así como la eliminación de las distancias (Watanabe, Naveed, & 
Neittaanmäki, 2018). 

En muchos de los casos, la industria de la publicidad es liderada por 
las empresas comercializadoras de alimentos y bebidas, las cuales 
han incorporado el marketing interactivo, a fin de acceder 
principalmente al sector adolescente. 

Inbound marketing 

El Inbound marketing es la disciplina que se encarga de atraer 
nuevos clientes de forma natural, su origen busca dar respuesta al 
segmento de la población cuya forma de búsqueda son las redes 
sociales, y también a marcas y empresas que requieren de una 
relación de confianza con los clientes potenciales, la cual no le es 
posible obtener por medio de los canales tradicionales (Toledo & 
San, 2015). 

Inbound Marketing hace referencia al proceso de alcanzar y 
convertir a los consumidores idóneos por medio de la creación y 
aplicación de tácticas orgánicas en internet, entre sus elementos 
destacados están la interactividad y el compromiso, los cuales le 
ofrecen al comercializador la circunstancia adecuada para impulsar 
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relaciones valiosas y continuas con los clientes (Opreana & 
Vinerean, 2015). 

Inbound marketing en la industria alimentaria 

En la actualidad, la gran mayoría de productores agrícolas se dirigen 
a pocos mercados, esto conduce a una inundación de productos, 
precios bajos y disminución de la calidad de los productos frescos, 
sin embargo, algunos potenciales mercados siguen sin ser 
explotados; el uso de la tecnología, permite conectar al agricultor 
con el mercado, cerrando así la brecha de información existente, al 
mismo tiempo que puede tomar decisiones en base a información 
(Masuka et al., 2016). 

Entre los grandes desafíos que enfrentan los productores 
agropecuarios se halla la asimetría de la información, la falta de 
información de mercado, escaso uso de la telefonía celular como 
apoyo a la actividad (Samuel, 2018). La tecnología avanza a pasos 
agigantados, siendo los dispositivos celulares los que concentran las 
acciones humanas, entre las cuales se encuentran las decisiones de 
compra. 

Los agricultores que utilizan un teléfono móvil como herramienta de 
búsqueda de información son pocos, la razón principal para ello es 
la falta de información relevante a la que es posible acceder por 
medio de la telefonía móvil (Tadesse & Bahiigwa, 2015).  

En el caso de los consumidores, la opción sería la utilización de la 
tecnología a fin de recibir el producto de origen agrícola 
directamente en su hogar, sin intermediarios. 

Tomar la decisión de compra por parte de los consumidores resulta 
complejo, lleno de argumentos y conflictos, es por esto que se 
plantea la necesidad de diseñar servicios de recomendación de 
productos en base a diferentes criterios a fin de ayudar a los 
consumidores, entre los cuales se encuentran la ubicación, precio, 
madurez operacional, madurez del conocimiento y madurez de la 
estrategia, estos ayudan al consumidor al momento de tomar 
decisiones de compra (Lian & Ke, 2016). 
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El mejor desempeño empresarial en esta última década, ha sido 
producto del uso de las Tecnologías de Información y Comunicación 
(TIC), principalmente en la mercadotecnia (Gutiérrez & Nava, 
2016), sin embargo, esto no ha servido de influencia para que la 
producción literal relacionada con el tema vaya a la par, 
principalmente en relación a las pequeñas y medianas empresas, 
menos aún en las empresas del sector agropecuario, es por esto que 
se plantea como objetivo un análisis bibliométrico acerca de las 
tendencias del uso de Inbound marketing en la comercialización de 
productos agropecuarios. 

Materiales y métodos 

La metodología utilizada incluye la búsqueda de información de 
diferentes artículos científicos importantes, para ello se utilizó las 
diferentes bases de datos, entre ellas Web of Science y Scopus y 
Taylor & Francis, los términos que se utilizaron fueron “Marketing 
digital e Inbound marketing”, además de ello, se analizó el tema 
específico Marketing digital en la comercialización de productos 
agrícolas. 

Existe una gran cantidad de trabajos realizados en relación al 
marketing digital, sin embargo, la elección del contenido deberá 
adaptarse al objetivo propuesto en la investigación, el uso del 
marketing digital y el Inbound marketing en los agricultores, las 
publicaciones científicas a las que se acceda deberán ser adecuadas 
para el contexto agrícola. 

A fin de hacer una buena revisión bibliográfica, al momento de 
escoger los artículos relacionados con la temática se utilizaron las 
técnicas del análisis síntesis, inductivo y deductivo, los cuales 
correspondieron a los años 2016, 2017, 2018 y 2019, tanto en inglés 
como en español. 

Resultados 

Estudios realizados con la utilización de Inbound marketing en la 
comercialización de productos agrícolas 
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En el contexto actual, la competencia entre empresas por atraer 
demandantes de los productos comercializados ha llevado a la 
implementación de nuevas y diferentes estrategias de mercadeo, 
entre las estrategias utilizadas en cierta medida se encuentra el 
Inbound marketing, marketing entrante o interactivo (Royo & 
Hünermund, 2016).  

El marketing digital involucra crear una relación de confianza y 
lealtad con el cliente, es por ello que su principal aspecto es el 
Inbound marketing o marketing entrante (Baltes, 2016). En este 
escenario se establece en la tabla siguiente el detalle de las revisiones 
realizadas. 

Tabla 1  

Resultado de las investigaciones realizadas  

Método utilizado  Sistema  Autor  
MCDM 
(ELECTRE 
modificado) 

Sistema de 
recomendación 
móvil 

(Lian & Ke, 2016). 

Soluciones 
virtuales y 
aumentadas 

Marketing 
sensorial 

(Petit, Velasco, & Spence, 
2019). 

Big Data Marketing 
multisensorial 

(Yoganathan, Osburg, & 
Akhtar, 2019) 

Big Data Tecnología y salud 
(K. Montgomery, Chester, 
Nixon, Levy, & Dorfman, 
2019) 

Zomato 
(software) 

Entrega de 
alimentos en línea (Raman, 2018) 

Parlante 
inteligente 

Dispositivo 
inalámbrico 
dotado de 
inteligencia 
artificial 

(Smith, 2018) 

Redes sociales 
Interacción con 
clientes en 
Facebook 

(de Vries, Veer, & de Vries, 
2018) 

Encuesta  
Inbound marketing 
y comerciantes 
detallistas 

(Terán et al., 2018) 

Encuesta Hamburgueserías (Cárdenas, 2018) 
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Marketing de 
realidad 
aumentada 

Aplicaciones 
móviles de AR 

(Rauschnabel, Felix, & 
Hinsch, 2019) 

Marketing de 
realidad 
aumentada 

Compra móvil (Scholz & Duffy, 2018) 

Marketing de 
contenidos 

Agroproductos 
derivados del 
sector 
agropecuario 

(Vite, Sánchez, & Freire, 
2018) 

Wallapop, 
Westwing y 
Fotocasa 

Compra móvil (Coll, 2019) 

Growth hacking Captación de 
audiencias (Coll & Micó, 2019) 

Marketing Digital Mypimes 
alimentos (Armijos Delgado, 2019) 

Realidad virtual Enfoque de 
minería de texto 

(Maria, Loureiro, Guerreiro, 
Eloy, & Langaro, 2018) 

Servitización 
digital 

Análisis del 
ecosistema de 
servicios 

(Sklyar, Kowalkowski, 
Tronvoll, & Sörhammar, 
2019) 

Marketing digital 
en la viticultura 

Publicidad en la 
viticultura 

(Denić, Petković, Siljković, 
& Ivković, 2019) 

Realidad 
aumentada 

Realidad 
aumentada en el 
entorno minorista 

(van Esch et al., 2019) 

Catálogos 
digitales 
enriquecidos 

Caso Ikea (Garnier & Poncin, 2019)  

El Autor  

Investigaciones realizadas en Inbound Marketing  

Si bien existe mucha literatura científica relevante, el Inbound 
Marketing es un tema muy poco investigado, más aún en el sector 
alimentario y propiamente enfocado en la comercialización de 
productos agropecuarios, la mayoría de ellos tienen un enfoque en 
alimentos procesados, los cuales si bien es cierto se clasifican como 
alimentos, sin embargo, muchos de ellos ya no son 100% naturales 
como el caso de bebidas, hamburguesas, etc. 
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En América latina es muy poca la información para el sector 
alimentario, la mayor cantidad de información se obtuvo de países 
desarrollados como España y Estados Unidos, en los cuales existen 
incluso aplicaciones móviles para su distribución y venta. 

 
Gráfico 1 
Investigaciones realizadas de Inbound Marketing en el sector 
alimentario  

Evolución temporal de la productividad  

Para obtener la evolución temporal de la productividad por año de 
publicación, se procedió a obtener la frecuencia de publicaciones 
realizadas por año, análisis que reflejo un incremento de 
publicaciones referentes al tema durante los años 2018 y 2019, 
siendo el año de menor productividad el 2017. 

 
Gráfico 2 
Productividad científica  

Productividad científica por región  

Las publicaciones científicas investigadas procedieron de diferentes 
partes del mundo, sin embargo, solo el 14,29% han sido realizados 
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en Ecuador y en América Latina, el 71,43% restante han sido 
realizadas en otros países del mundo. 

 

Gráfico 3 Productividad científica por región  

Marketing sensorial 

Una oportunidad única para el sector alimentario puede ser el 
marketing sensorial, la población consume y compra cada vez más 
productos en línea, medio en el cual la interacción sensorial ha 
estado limitada solo a actividades visuales y auditivas, es por ello 
que los mercadólogos e investigadores deben contar con una visión 
de futuro y empoderarse de las ultimas herramientas tecnológicas a 
fin de ofrecer experiencias más ricas al consumidor (Petit, Velasco, 
& Spence, 2019). 

La próxima frontera del marketing sensorial es sin duda el entorno 
en línea, las técnicas multisensoriales brindan un futuro prometedor 
(Yoganathan, Osburg, & Akhtar, 2019). 

Una forma esencial de acercarse a los clientes en la actualidad son 
las redes sociales, mediante el empleo de ellas las empresas no solo 
venden, también es posible conocer opiniones y comentarios de sus 
clientes, así como sus preferencias (Raman, 2018). 

Discusión 

En la actualidad existe una verdadera batalla por la visibilidad y 
diferenciación, el sector de alimentos no es la excepción, por medio 
del marketing digital y el Inbound marketing, el problema está 
resuelto, incluso se genera un sistema de mensajería que aporta valor 
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con respecto a la competencia, además de ello, cada día se crean 
nuevas oportunidades de promocionar los productos por este medio, 
entre ellos el marketing sensorial y la entrega de alimentos en línea. 

Otros aspectos que se debe tener en cuenta solo las publicaciones 
científicas fueron obtenidas en los países desarrollados en 
comparación a América latina, que a pasar del tempo pudieron 
aprovechar los avances tecnológicos, desarrollando nuevas formas 
de realizar marketing mediantes distintos medios como las 
aplicaciones móviles o redes sociales. 

Conclusiones  

Si bien existe información relevante al respecto, el sector alimentario 
ha sido muy poco explorado, a pesar de tratarse de un sector de 
mucha importancia, más aun, mucha de la literatura todavía 
confunde términos como Inbound marketing, marketing de 
contenidos y marketing digital, razón por la cual hay mucho que 
investigar al respecto, no solo como herramienta de 
comercialización para el sector agropecuario, sino también de 
manera general para los diferentes sectores económicos. 
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