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Resumen

Este articulo aborda el impacto del marketing digital en consumidores versatiles en la era digital mediante un
analisis bibliométrico. El problema investigado se centra en comprender cémo el marketing digital afecta a
los consumidores en un entorno donde la versatilidad y la adaptabilidad son clave. El objetivo del estudio es
analizar la literatura académica disponible sobre este tema para identificar tendencias y dreas de interés emer-
gentes. Este articulo analiza el impacto del marketing digital en consumidores versatiles mediante un analisis
bibliométrico. Se investigdé como el marketing digital afecta a los consumidores en un entorno de constante
adaptabilidad. El estudio revisé sistematicamente 160 articulos cientificos indexados en Scopus, utilizando
técnicas bibliométricas para evaluar la produccion académica y las relaciones entre autores, instituciones y
temas. Los resultados revelan un interés creciente en la personalizacion, la experiencia del usuario y la integra-
cion de tecnologias emergentes. Se concluye la necesidad de adaptar continuamente las estrategias de marke-
ting digital para satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores en la era digital.
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Abstract

This article addresses the impact of digital marketing on versatile consumers in the digital era through a biblio-
metric analysis. The problem investigated focuses on understanding how digital marketing affects consumers
in an environment where versatility and adaptability are key. The objective of the study is to analyze the availa-
ble academic literature on this topic to identify emerging trends and areas of interest. This article analyzes the
impact of digital marketing on versatile consumers through a bibliometric analysis. It investigated how digital
marketing affects consumers in an environment of constant adaptability. The study systematically reviewed
160 scientific articles indexed in Scopus, using bibliometric techniques to assess scholarly output and the rela-
tionships between authors, institutions and topics. The results reveal a growing interest in personalization, user
experience and the integration of emerging technologies. It concludes the need to continuously adapt digital
marketing strategies to meet the changing demands of consumers in the digital age.

Keywords: digital marketing; social networks; internet; e-commerce; digital era; bibliometric analysis.

Introduccion

La era digital ha transformado radicalmente la forma en que las empresas interactiian con los
consumidores, redefiniendo asi el panorama del marketing contemporaneo. En este contexto, el
marketing digital emerge como una herramienta crucial para entender y alcanzar a una audiencia
cada vez mas versatil y conectada. En los ultimos afios, numerosos estudios han subrayado la im-
portancia de comprender el impacto del marketing digital en este nuevo paradigma de consumi-
dores. Por ejemplo, segun Miralles et al. (2020), el 72% de los consumidores investigan productos
en linea antes de realizar una compra, lo que resalta la relevancia de las estrategias digitales para

influir en las decisiones de compra.

Desde sus inicios, el marketing digital ha evolucionado constantemente, adaptdandose a los
cambios tecnolégicos y las preferencias de los consumidores (Herrada et al., 2022). Ante este esce-
nario dindmico, es fundamental analizar cémo estas transformaciones han influido en la conducta
y las expectativas de los consumidores versatiles en la era digital. Al respecto, autores como Ho-
sahally & Zaremba (2023), han sefialado que el marketing digital no solo ha ampliado el alcance
de las empresas, sino que también ha empoderado a los consumidores al proporcionarles mayor
acceso a informacion y opciones de compra.

El estudio del impacto del marketing digital en los consumidores versatiles requiere un en-
foque multidisciplinario que integre conceptos de marketing, tecnologia de la informacion, psico-
logia del consumidor y sociologia (Villanova et al., 2021). En este sentido, diversos investigadores
han explorado la interseccién entre estas disciplinas para comprender mejor cdmo las estrategias
digitales influyen en el comportamiento de los consumidores. Por ejemplo, Wu & Liu (2024), han
investigado como la personalizacién de contenido en plataformas digitales afecta la percepcion
del consumidor sobre la marca y su lealtad.



Impacto del marketing digital en consum

Ademas, en la era digital, el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial
para las empresas que buscan alcanzar y fidelizar a sus clientes. Este campo abarca diversas es-
trategias y tacticas, incluyendo el uso de redes sociales y el comercio electrénico, que permiten a
las empresas interactuar con sus consumidores de maneras novedosas y mas efectivas (Colella &
Amatulli, 2022).

Por consiguiente, el marketing digital implica la utilizacion de canales digitales como moto-
res de busqueda, sitios web, redes sociales, correos electrénicos y aplicaciones moviles para pro-
mover productos y servicios. La creciente penetracion de internet y dispositivos méviles ha cam-
biado drasticamente la forma en que las empresas se comunican con sus consumidores, haciendo
que la presencia en linea sea crucial para el éxito empresarial (Gomez et al., 2023).

Asimismo, las redes sociales han transformado la manera en que las empresas y los consu-
midores interactian. Plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn permiten a las
empresas llegar a audiencias globales, crear comunidades en linea y obtener retroalimentacion en
tiempo real. Estas plataformas no solo sirven como canales de comunicacion, sino también como
herramientas para la recoleccion de datos y analisis del comportamiento del consumidor (Romero
& Barrios, 2023).

Ademas, el comercio electrénico es otro componente clave del marketing digital. Esta forma
de comercio ha crecido exponencialmente, permitiendo a los consumidores comprar productos y
servicios en linea con facilidad y conveniencia. Las empresas que adoptan el comercio electrénico
pueden ofrecer una experiencia de compra personalizada, integrar recomendaciones basadas en

datos y facilitar transacciones seguras y rapidas (Moreira et al., 2021).

Por otra parte, el andlisis bibliométrico es una metodologia utilizada para evaluar la produc-
cién académica y entender las tendencias de investigacion en un campo determinado. Aplicado
al marketing digital, el analisis bibliométrico permite identificar las areas de mayor interés y los
temas emergentes, asi como mapear las colaboraciones entre autores e instituciones. Esta técnica
es esencial para comprender cdmo se esta desarrollando el conocimiento en torno al marketing

digital y sus implicaciones en la era digital (Ponzoa & Erdmann, 2021).

En este contexto, el objetivo de este articulo es realizar un analisis bibliométrico amplio que
permita examinar la evolucién y las tendencias actuales en la investigacion sobre el impacto del
marketing digital en los consumidores versatiles en la era digital. Para ello, se emplearan técnicas
bibliométricas para identificar las principales areas de investigacion, autores influyentes, revistas
relevantes y tendencias emergentes en este campo. Este enfoque nos permitira no solo compren-
der el estado actual del conocimiento, sino también identificar areas de oportunidad para futuras
investigaciones y practicas en el ambito del marketing digital.
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Metodologia

Para abordar el problema de investigacion sobre el impacto del marketing digital en consu-
midores versatiles en la era digital, se emple6 una metodologia que combina técnicas bibliométri-
cas y analisis de contenido documental. Esta eleccion se fundamenta en la necesidad de realizar un
analisis completo de la literatura académica y profesional relacionada con el tema, asi como en la
capacidad de las técnicas bibliométricas para identificar tendencias, autores influyentes y dreas de
investigacion emergentes en un campo especifico.

En primer lugar, se llevé a cabo una busqueda sistematica en la base de datos Scopus, utili-
zando operadores booleanos como “AND” y palabras clave como “digital”, “marketing” y “e-com-
merce”. La busqueda se realizo6 de la siguiente manera: “digital AND marketing AND e-commer-
ce”. Esta estrategia arroj6 una base de datos inicial de 160 articulos, los cuales fueron seleccionados
para su andlisis. Es importante destacar que todos los articulos estdn relacionados con el marke-
ting digital y los consumidores versitiles.

Una vez recopilados los documentos pertinentes, se procedi6 a realizar un analisis de conte-
nido documental. Este analisis consistié en la lectura y codificacion de los textos para identificar
temas recurrentes, enfoques teéricos y hallazgos relevantes relacionados con el impacto del mar-
keting digital en los consumidores versatiles. Se prestaron especial atencion a los conceptos clave

como personalizacién, omnicanalidad, influencia social y experiencias de usuario, entre otros.

Ademas, se emplearon técnicas bibliométricas para cuantificar y visualizar la produccién
cientifica en el campo del marketing digital y los consumidores versatiles. Se calcularon indica-
dores bibliométricos como la frecuencia de publicacidn, el factor de impacto de las revistas y la
red de coautoria, entre otros. Estos analisis proporcionaron una comprensiéon mas profunda de
la estructura y la evolucién del conocimiento en este campo, asi como de las relaciones entre los

diferentes investigadores y areas de investigacion.

Finalmente, los resultados de este analisis bibliométrico y de contenido documental se inter-
pretaron en relacion con el problema central planteado en el articulo. Se identificaron patrones,
tendencias y brechas en la literatura existente, y se formularon conclusiones sobre el impacto del
marketing digital en los consumidores versatiles en la era digital. Este enfoque metodolégico pro-
porciona una base solida para comprender el estado actual del conocimiento en este campo y para
identificar areas de investigacion futuras.

Desarrollo

La informacion se recogié utilizando la aplicacion Bibliometrix y se presentan los siguientes
resultados:
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Figura 1. Produccién cientifica anual.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

El analisis bibliométrico sobre el impacto del marketing digital en consumidores versatiles
en la era digital muestra un aumento significativo en la cantidad de publicaciones cientificas en los
ultimos afnos. Basado en 161 documentos publicados entre 2020 y 2024, se observa un claro interés
en este campo de estudio, aunque con una tasa de crecimiento anual negativa del -1.21%, lo que
sugiere una posible desaceleracion en la produccion de nuevas investigaciones (Saura et al., 2023).
Los documentos analizados tienen una edad promedio de 1.96 afios y un promedio de 12.78 citas
por documento, indicando que son relativamente nuevos y estan siendo citados con frecuencia
en la literatura académica (Naik & Singh, 2024). La mayoria de estos documentos son articulos
cientificos (159), complementados por dos revisiones, lo que subraya un enfoque predominante

en la publicacion de investigaciones originales.

La produccién anual de articulos muestra un incremento gradual: 21 en 2020, 42 en 2021, 28
en 2022, 50 en 2023 y 20 en lo que va de 2024. Este crecimiento refleja un interés sostenido en el
impacto del marketing digital, impulsado por el mayor uso de tecnologias digitales y la compleji-
dad del comportamiento del consumidor en la era digital (Teofilus et al., 2020). Ademas, factores
como el acceso mejorado a herramientas de investigacion y la apertura de las revistas cientificas
a estudios sobre este tema han contribuido significativamente al aumento en la produccién cien-
tifica (Al Mansoori & Ahmad, 2021). Las palabras clave mas comunes, como marketing digital,
consumidores versatiles, era digital, comportamiento del consumidor, estrategias de marketing,
redes sociales y comercio electrénico, destacan la diversidad de temas abordados en estas investi-

gaciones.
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Este incremento en la produccion cientifica tiene importantes implicaciones. En primer lu-
gar, contribuye a un mayor conocimiento sobre el impacto del marketing digital en consumido-
res versatiles, beneficiando a empresas, consumidores e investigadores (Biswas et al., 2023). Las
empresas pueden utilizar estos hallazgos para desarrollar nuevas estrategias de marketing mas
efectivas, mejorando la experiencia del consumidor y creando relaciones mas duraderas con sus
clientes. La frecuencia con la que estos documentos son citados sugiere que estan influyendo en
el desarrollo de nuevas teorias y practicas dentro del campo del marketing digital (Klioutchnikov
et al., 2020). En conclusion, la investigacion sobre este tema es un campo en crecimiento, con do-
cumentos recientes y frecuentemente citados que abarcan diversos aspectos del marketing digital
y su impacto en consumidores versatiles.

Figura 2. Red de concurrencia y densidad.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.



El analisis de la red de concurrencia y densidad en la investigacion sobre el impacto del mar-
keting digital en consumidores versatiles en la era digital destaca dos categorias de términos clave:
aspectos tecnoldgicos y aspectos psicoldgicos y sociales. En cuanto a los aspectos tecnoldgicos,
términos como redes sociales, comercio electrdnico, big data, inteligencia artificial e Internet de
las cosas son prominentes. Las redes sociales y el comercio electrénico son cruciales para conectar
con los consumidores y facilitar transacciones en linea, mientras que el big data y la inteligencia
artificial permiten la recopilacion y analisis de grandes voliumenes de datos para automatizar y
personalizar experiencias de marketing (Angeloni & Rossi, 2021). La integracion del Internet de
las cosas (IoT) también juega un papel significativo en la interconexion de dispositivos fisicos y
digitales, ampliando asi las posibilidades de interaccién con los consumidores (Klioutchnikov
et al., 2020).

En la categoria de aspectos psicologicos y sociales, términos como comportamiento del
consumidor, estrategias de marketing, experiencia del consumidor, marketing de contenidos y
marketing de influencers son fundamentales. El comportamiento del consumidor es un area de
estudio esencial que examina las decisiones de compra y los factores que influyen en ellas (Pollak
etal.,, 2021). Las estrategias de marketing se desarrollan para alcanzar los objetivos empresariales,
mientras que la experiencia del consumidor se centra en la percepcion y satisfaccion del cliente
con las interacciones empresariales. El marketing de contenidos y el marketing de influencers son
tacticas modernas que utilizan contenido valioso y la influencia de personalidades populares para
atraer y retener clientes (Sharif et al., 2022).

Estos términos y categorias reflejan los temas clave discutidos en la literatura sobre el im-
pacto del marketing digital en consumidores versatiles (Ghalwash et al., 2022). La identificacion
de estos términos no solo ayuda a los investigadores a comprender mejor el campo de estudio,
sino que también proporciona a los profesionales del marketing herramientas para desarrollar
estrategias efectivas (Bazuhair, 2023). El analisis de la red de concurrencia y densidad subraya la
importancia de integrar tecnologias avanzadas y enfoques psicoldgicos y sociales en el marketing
digital para abordar de manera efectiva el comportamiento y las expectativas de los consumidores
versatiles en la era digital.
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Figura 3. Gréfico de tres fases: Resumen, autor y palabras clave.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

El grafico de tres fases que analiza el impacto del marketing digital en consumidores versa-
tiles en la era digital revela una distribucion significativa de documentos publicados entre 2020
y 2024, con 161 publicaciones provenientes de diversas fuentes académicas. La primera fase del
analisis, centrada en la distribucién por pais, muestra que Estados Unidos lidera con 37 documen-
tos, seguido por India con 12, Australia con 11, Reino Unido con 10 y México con 9 (Kalyanaram
et al., 2022). Esta distribucion sugiere que la investigacion sobre el tema estd mas desarrollada en
estos paises, reflejando su interés y recursos dedicados a estudiar el impacto del marketing digital
en consumidores. Ademas, la presencia de publicaciones de diversas regiones indica que el interés
por este tema es global, destacando su relevancia internacional en el ambito académico (Raymond
etal.,, 2024).
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En la segunda fase del analisis, se observa que los autores mas prolificos en esta area incluyen
a José M. Ponzoa y Bipul Kumar, cada uno con tres documentos, seguidos por Anett Erdmann,
Peng Zhu y Prince Clement Add, cada uno con dos documentos (Santana, 2022). La diversidad
en la autoria, con muchos investigadores contribuyendo con uno o dos documentos, sugiere una
comunidad de investigacién amplia y activa. Esta dispersion en la producciéon académica refleja
un interés creciente y una colaboraciéon extendida en el estudio del marketing digital, lo cual es
crucial para el desarrollo de conocimientos interdisciplinarios y la formulacion de nuevas estrate-

gias en el campo (Sampedro et al., 2021).

La tercera fase del analisis, enfocada en las palabras clave, identifica términos recurrentes
como marketing digital, consumidores versatiles, era digital, comportamiento del consumidor,
estrategias de marketing, redes sociales y comercio electrénico (Silva & Bonetti, 2021). Estos tér-
minos abarcan una amplia gama de aspectos cruciales del marketing digital, subrayando la com-
plejidad y multifaceticidad del tema. La evolucién de estas palabras clave sugiere una adaptacion
continua de la investigacion a las tendencias emergentes y a los cambios en el comportamiento
del consumidor. Realizar un analisis longitudinal de las palabras clave podria proporcionar in-
formacion valiosa sobre como ha evolucionado la investigacion y qué dreas podrian requerir mas
atencion en el futuro (Cedrola & Hu, 2022).

Figura 4. Fuentes mds relevantes.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.
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Figura 5. Produccién cientifica de los paises.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

La revision de la literatura sobre el impacto del marketing digital en consumidores versatiles
en la era digital, basada en 161 documentos publicados entre 2020 y 2024, revela una notable di-
versidad en las fuentes de publicacidn. Las principales fuentes identificadas son: Estudios de casos
de mercados emergentes de Emerald, Revista de Marketing Digital y en Redes Sociales, Revista de
Investigacion de Negocios, Innovar, y Actividad Financiera y Crediticia: Problemas de Teoria y
Practica. Esta variedad sugiere que la investigacion sobre el tema no solo estd centrada en el am-
bito del marketing, sino que también se extiende a estudios de casos en mercados emergentes y a
contextos de innovacidn y practicas financieras (Saldanha, 2023).

La predominancia de revistas de marketing en la publicacién de articulos indica el papel
central del marketing digital en la investigacion académica actual. La alta frecuencia de publica-
ciones en revistas como Revista de Marketing Digital y en Redes Sociales, resalta el enfoque en las
ultimas tendencias y desarrollos en marketing digital y redes sociales (Erdmann et al., 2022). Por
otro lado, la inclusion de revistas como Estudios de casos de mercados emergentes e Innovar. su-
braya un interés particular en cdmo las tecnologias y estrategias de marketing digital estan siendo
adoptadas en mercados emergentes y en contextos de innovacion (Weinstein et al., 2022).

La distribucion de articulos en una amplia gama de fuentes también destaca la importancia
de una perspectiva interdisciplinaria en la investigacion del marketing digital. La diversidad de
fuentes refleja que el tema es de interés no solo para los especialistas en marketing, sino también
para investigadores en negocios, innovacién y finanzas (Deng et al., 2023). Esto sugiere la ne-
cesidad de enfoques integrados que aborden las complejas dinamicas del marketing digital y su
impacto en los consumidores versatiles. La colaboracion interdisciplinaria puede proporcionar
una comprensiéon mas holistica y detallada de como las diferentes tecnologias y estrategias de
marketing influyen en el comportamiento del consumidor en la era digital (Agnew, 2023).



Figura 6. Country Collaboration Map.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

La distribucion de articulos sobre el impacto del marketing digital en consumidores versati-
les, basada en 161 documentos publicados entre 2020 y 2024, evidencia una clara preeminencia de
Estados Unidos, con 37 publicaciones. Le siguen India con 12 articulos, Australia con 11, Reino
Unido con 10 y México con 9. Esta predominancia no solo sefiala un avance significativo en la
investigacion dentro de estos paises, sino también un interés global, reflejado en la participacion
de naciones de todas las regiones del mundo. La amplia representacion sugiere que el tema es de
relevancia internacional y atrae la atencion de una diversidad de contextos culturales y econémi-
cos (Kuzyk et al., 2023).

El liderazgo de Estados Unidos en esta drea de investigacion se alinea con su posicion domi-
nante en innovacion tecnolégica y marketing digital (Jones & Kim, 2023). La notable presencia
de India, Australia y México en los primeros puestos indica un creciente interés en los mercados
emergentes, donde las dinamicas del marketing digital estan en constante evolucién (Haudi et al.,
2022). Esta diversidad geografica en la investigacion subraya que el impacto del marketing digital
en consumidores versatiles es relevante en multiples contextos, mostrando la necesidad de adap-
tar enfoques especificos a diferentes mercados para maximizar la efectividad de las estrategias de
marketing (Zhu et al., 2023)

La distribucién de publicaciones por pais resalta la importancia de una perspectiva global
en la investigacion del marketing digital y la necesidad de estrategias adaptadas a las particula-
ridades culturales, econdémicas y tecnolégicas de cada region (Diaz, 2023). Los hallazgos pueden
proporcionar a las empresas insights valiosos para disefiar estrategias de marketing mas efectivas
y aprovechar las oportunidades en mercados emergentes, donde las tendencias y desafios del mar-
keting digital presentan nuevas posibilidades para captar a consumidores versatiles (Cherkasova
& Slepushenko, 2021). La investigacion interdisciplinaria y global es esencial para entender com-
pletamente las complejidades del marketing digital y su impacto en este segmento de consumido-
res (Varsha et al., 2021).
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Figura 7. Nube de palabras.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

La nube de palabras, derivada del andlisis de 161 documentos publicados entre 2020 y 2024,
proporciona una vision clara de los temas mas destacados en la investigacion sobre el impacto del
marketing digital en consumidores versatiles en la era digital. El término marketing digital emerge
como central, reflejando su rol fundamental en la promocién de productos y servicios en linea
(Rangaswamy et al., 2023). La prominencia del comportamiento del consumidor en la nube de
palabras subraya la importancia de comprender las decisiones y motivaciones de los consumido-
res, lo cual es crucial para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas (McKee et al., 2023).

Otro tema destacado en la nube de palabras es el de estrategias de marketing, que engloba
los planes y tacticas que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de marketing (Orzan
etal., 2020). La importancia de la experiencia del consumidor, que se refiere a la percepcion de los
consumidores sobre sus interacciones con las empresas, también es evidente. Esta experiencia es
crucial para la lealtad y satisfaccion del cliente, aspectos que influyen significativamente en el éxito
de las estrategias de marketing digital (Sakas et al., 2021). Las redes sociales aparecen como una
herramienta clave para conectar de manera directa y personal con los consumidores, facilitando
la interaccidn y el engagement.

La interpretacion de la nube de palabras reafirma que el marketing digital es el tema central
de los estudios analizados. La frecuente mencion del comportamiento del consumidor destaca la
necesidad de entender las preferencias y decisiones de los consumidores versatiles para disefiar
estrategias de marketing personalizadas (Vazquez, 2020). La diversidad de enfoques en las estrate-
gias de marketing sugiere que las empresas deben adaptar sus tacticas a las caracteristicas especifi-
cas de sus mercados objetivo. Finalmente, la relevancia de la experiencia del consumidor y el uso
de redes sociales subraya la importancia de crear interacciones positivas y memorables, lo cual es
esencial para mantener la competitividad en el entorno digital contemporaneo (Karambut, 2021).
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Figura 8. Palabras pro-grupo.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.

Figura 9. Articulos por grupo.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.
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El analisis factorial sobre el impacto del marketing digital en consumidores versatiles en la
era digital, basado en 161 articulos publicados entre 2020 y 2024, identifica dos dimensiones cla-
ve: marketing digital y estrategias de venta y comportamiento del consumidor y experiencia. La
primera dimension incluye términos como “marketing digital”, “publicidad en linea”, “comercio
electronico” y “analisis de datos”, subrayando la importancia de las herramientas y técnicas digi-
tales para la promocion de productos y servicios. Estos elementos son fundamentales para atraer y
convertir a los consumidores versatiles, quienes buscan experiencias personalizadas y eficientes en

el entorno digital (Palla et al., 2023).

Por otro lado, la Dimension 2 se enfoca en términos como “consumidor versatil”, “expe-
riencia del consumidor”, “toma de decisiones” y “comportamiento de compra”, lo cual resalta la
importancia de comprender las motivaciones y preferencias de los consumidores en la era digital
(Henama & Apleni, 2020).La experiencia del consumidor, en particular, se ha convertido en un
factor critico que influye en la lealtad y satisfaccion del cliente. Las empresas deben prestar aten-
cién a cémo los consumidores perciben sus interacciones con la marca y trabajar para crear expe-
riencias positivas y memorables que fomenten la repeticién de compras y la fidelidad a largo plazo
(Song et al., 2022).

En conjunto, estos hallazgos indican que, para alcanzar eficazmente a los consumidores ver-
satiles en la era digital, las empresas deben integrar el marketing digital y las estrategias de venta
(Duan & Zhang, 2021). Aprovechar herramientas como la publicidad en linea y el analisis de datos
permite a las empresas atraer y convertir clientes, mientras que la comprensién profunda del com-
portamiento del consumidor y la creacion de experiencias positivas son esenciales para retener a
estos consumidores. Las empresas que logren equilibrar estos dos aspectos tendran una ventaja
competitiva significativa en el dindmico panorama del marketing digital (Praswati et al., 2024).

Figura 10. Historidgrafo.

Nota. Elaborado mediante el aplicativo Bibliometrix.



El analisis bibliométrico revela la evolucion y la importancia del marketing digital en el com-
portamiento de los consumidores versatiles en la era digital. Un punto crucial en la trayectoria
de este campo se encuentra en 1988, con el trabajo de Htlevik et al., que marcé el inicio de un
grupo de interaccion significativo sobre el tema del uso de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién (TIC) en el ambito del marketing (Eni, 2021). Este trabajo inicial sirvi6 de base y
referencia para investigaciones posteriores, como las de Hatlevik y Davis del mismo afio, demos-
trando un desarrollo continuo y un dialogo académico en evolucion sobre el impacto del marke-
ting digital en los consumidores (Yuan et al., 2021).

Este analisis nos invita a reflexionar sobre cémo las ideas y aportaciones de distintos investi-
gadores han influido en la direccion y el alcance de la investigacion sobre el marketing digital. La
integracion de estrategias de marketing digital y el estudio del comportamiento del consumidor
han sido temas centrales en este campo (Goldman et al., 2021). El marketing digital ha evolucio-
nado para incluir una amplia gama de estrategias y herramientas que permiten a las empresas lle-
gar a consumidores versatiles de manera mas efectiva, adaptandose a sus preferencias y compor-
tamientos cambiantes (Ezenwafor et al., 2021). La capacidad de las empresas para utilizar datos y
analisis avanzados ha sido fundamental para personalizar las experiencias de los consumidores y
mejorar la efectividad de las campafias de marketing.

Finalmente, este analisis bibliométrico proporciona una visién profunda de la trayectoria
histérica y las interacciones entre los investigadores en el campo del marketing digital (Cao et al.,
2024). Nos ayuda a comprender mejor las raices y el contexto de la investigacidon actual, asi como a
identificar areas potenciales para el desarrollo y la colaboracidn futura. La investigacion continua
en este campo es crucial para adaptar las estrategias de marketing a las necesidades y comporta-
mientos cambiantes de los consumidores en la era digital, ofreciendo oportunidades para innova-
ciones que mejoren la experiencia del consumidor y la efectividad del marketing.

Conclusion

El analisis bibliométrico sobre el impacto del marketing digital en consumidores versatiles
en la era digital revela una tendencia creciente en la investigacion académica enfocada en la perso-
nalizacion, la experiencia del usuario y la integracion de tecnologias emergentes. Los consumido-
res versatiles, caracterizados por su adaptabilidad y comportamiento dinamico, estan impulsando
a las empresas a innovar y ajustar sus estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades y
expectativas. Los hallazgos sugieren que el marketing digital debe centrarse en la creacién de ex-
periencias personalizadas y en el uso eficiente de tecnologias como la inteligencia artificial y el big
data para captar y retener a estos consumidores. En conclusion, para mantenerse competitivas,
las empresas deben seguir investigando y adoptando enfoques innovadores en sus estrategias de
marketing digital, asegurando que estén alineadas con las tendencias y preferencias cambiantes de
los consumidores versétiles en la era digital.
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