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Resumen

Este articulo tiene como objetivo explorar la relacion que existe entre el comportamiento del
consumidor y el marketing digital en Estados Unidos durante los periodos de 2021 al 2023. Para
ello se realizd una revision sistémica mediante el método prisma donde se seleccionaron 20
investigaciones publicadas en las bases de datos de Scopus y Web of Science. La revision revelo
que existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y el marketing
digital, ya que algunos acontecimientos globales como la pandemia han demostrado que existe la
necesidad de plantear, adaptar y ejecutar estrategias de marketing con relacién a estos cambios de
preferencias de los consumidores, resaltando un mensaje racional y 16gico que conecte con ellos.
La influencia que tiene la presencia visual online y las estrategias de gamificacion en
notificaciones push son muy relevantes para comprender los intereses de los clientes. Por ello, se
debe usar una estrategia efectiva mediante indicadores como la probabilidad de compra y el
impacto generado por el usuario (UGC). En conclusién, este estudio ofrece una visién integral de
la relacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor las cuales
pueden ser Utiles para investigaciones futuras.

Palabras claves: Comportamiento, Consumidor, Marketing, Digitalizacion, Medios sociales

Consumer behavior and digital marketing. A systematic review

Abstract

This article is about exploring the relationship between consumer behavior and digital
marketing in the United States during the periods from 2021 to 2023. For this purpose, a
systemic review was conducted using the prism method where 20 research studies
published in the Scopus and Web of Science databases were selected. The review revealed
that there is a significant relationship between consumer behavior and digital marketing
since some global events such as the pandemic have shown that there is a need to raise,
adapt and execute marketing strategies in relation to these changes in consumer
preferences, highlighting a rational and logical message that connects with them. The
influence of online visual presence and gamification strategies in push notifications are
relevant to understanding customer interests. Therefore, an effective strategy should be
using indicators such as likelihood of purchase and user generated impact (UGC). In
conclusion, this study provides a comprehensive view of the relationship between digital
marketing and consumer behavior that can be useful for future research.

Keywords: Behaviour, Consumers, Marketing, Digitization, Social media
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INTRODUCCION

El contexto digital actual permite ofrecer a las empresas nuevas oportunidades y formas
de interaccion con sus clientes. En tal sentido, el marketing digital surge como una
alternativa para desarrollar estrategias que permitan llegar a pablicos de manera mas
efectiva, empleando los recursos tecnologicos disponibles. Del mismo modo, la
participacion del consumidor digital ha tomado mayor relevancia. Esto debido a la
digitalizacion esponténea y deliberada del consumidor tradicional, los cuales interactian
con marcas por medio de redes sociales y demas medios digitales (Mattison y Brouthers,
2021, como se citd en Brodiet et al., 2013 y Kumar et al., 2016).

En este contexto, la expectativa del cliente y su comportamiento frente a los estimulos
del marketing han experimentado una notable evolucion en comparacion con la
interaccion tradicional con una marca (Sawaftah et al., 2021, como se cita en Killian et
al., 2015). Es porello que Tu Dinhy Lee (2024; como se cito en Chiu et al., 2014) indican
que el contenido de utilidad tiene un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor. Ya que el atractivo de un contenido puede ser clave para que una camparia
viral pueda tener éxito o no, ya que podria atraer la atencion del consumidor y hacer mas
simple y rapido el proceso de comunicacion de la informacion. (Tu Dinh y Lee, 2024
como se citd en Geiger & Moore, 2022). Ademas, las variaciones que existen en el
comportamiento del consumidor entre generaciones son evidentes por lo que profundizar
en la comprension de cdmo se comporta una persona respeto al marketing digital
representa nuevos desafios y oportunidades que las empresas enfrentan en esta era digital
(Sawaftah et al., 2021, como se cita en Killian et al., 2015)

Es por ello por lo que, la comprension del comportamiento del consumidor frente a las
estrategias de marketing digital se vuelve cada vez mas atractiva para la investigacion,
dado el potencial de oportunidades comerciales que estas pueden generar. Como en los
hallazgos de Garg y Bakshi (2024), acerca de la influencia de los bloggers digitales de
contenido de belleza y su efecto en el comportamiento del consumidor a la hora de realizar
compras, generando en ellos confianza como un valor clave del proceso de compra. Otro

de los hallazgos interesantes que demuestra esta tendencia es el estudio de Swart y Schtte
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(2024) quienes proporcionaron que las estrategias efectivas de marketing digital como el
uso de medios sociales, comunicacion por moviles, eventos y experiencias fortalecen la
conciencia de marca e imagen de las instituciones para con su publico. Sin embargo, este
tipo de ejemplos no solo se presentan para un espacio fisico, sino también aplica para las
conductas de los consumidores dentro de los servidores cuando se realizan compras en
linea. (Nadroo et al, 2024). Del mismo modo, con respecto a las conductas de los
consumidores en linea, mencionan Gajanova y Michulek (2023) que el tiempo promedio
gue una persona se conecta a internet representa una oportunidad para que las empresas
dirijan sus esfuerzos de marketing digital a clientes potenciales mediante sus distintas
herramientas. Puesto que, ese espacio es clave para que las empresas hagan esfuerzos para
Ilegar a sus clientes potenciales a través de una variedad de herramientas, desde anuncios

en redes sociales hasta camparfias de correo electronico segmentadas.

De acuerdo con Mattison y Brouthers (2021) es importante comprender como las
diferencias culturales entre los paises y dentro de ellos afectan la participacion del
consumidor digital, ya que permite determinar mejor si las estrategias de marketing
digital deben modificarse, y cdmo, para alinearse con creencias culturales especificas.
Para las empresas que desean expandirse internacionalmente, entender estas diferencias
culturales es crucial para adaptar sus estrategias de marketing digital de manera efectiva.
Asimismo, Sawaftah et al. (2021), plantea que para comprender como se comunica cada
generacion con las paginas de marca en las redes sociales y qué las impulsa a conectarse
con su contenido, es importante centrarse en la segmentacién de cohortes generacionales.
Ademas, al centrarse en la segmentacion de cohortes generacionales, las marcas pueden
identificar tendencias y preferencias en diferentes grupos de edad, lo que les permite

anticipar cambios en el comportamiento del consumidor.

Sin embargo, no son siempre positivas las conductas que el marketing digital puede
generar en el comportamiento del consumidor, es asi como se refleja en los hallazgos de
Naeem y Ozuem (2021), en cuyo estudio destacaron la importancia de verificar la
informacién replicada por los medios de comunicacion, ya que estos pueden

desencadenar emociones como el panico y alterar el comportamiento del consumidor.
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Otro caso similar es el que mencionan Maccarrone-Eaglen y Schofield (2022) sefiala que
el miedo a perderse algo y la exposicion a las redes sociales pueden aumentar la

vulnerabilidad a las compras compulsivas.

Por otro lado, los hallazgos de Evans et al. (2023), sugieren que el recuerdo de la
comercializacion de alimentos no saludables a través de plataformas de transmision en
vivo de videojuegos estd asociado con actitudes y preferencias hacia alimentos no
saludables y comportamientos de compra y consumo. Ello destaca la relevancia regular
de la publicidad de alimentos poco saludables en rubros donde los jovenes son
especialmente susceptibles, como lo son las plataformas de transmision en vivo de
videojuegos. Ademas, el aporte principal del estudio es proporcionar recomendaciones
practicas para los especialistas en marketing sobre cémo utilizar efectivamente las
caracteristicas de la publicidad en las plataformas de Meta para influir en la intencion de
compra de los usuarios (Bindah y Gunnoo, 2024). Al implementar las recomendaciones
del estudio, los especialistas en marketing pueden mejorar la efectividad de sus camparias
publicitarias y lograr mejores resultados en términos de influencia en las decisiones de

compra de los usuarios.

Segln Gajanova y Michulek (2023) el tiempo promedio que una persona se conecta a
internet representa una oportunidad para que las empresas dirijan sus esfuerzos de
marketing digital a clientes potenciales mediante sus distintas herramientas. Puesto que,
ese espacio es clave para que las empresas hagan esfuerzos para llegar a sus clientes
potenciales a través de una variedad de herramientas, desde anuncios en redes sociales

hasta campafias de correo electronico segmentadas.

Es por ello por lo que es necesario analizar a detalle las estrategias de marketing digital
orientadas a la conducta de los consumidores para buscar efectos positivos en estos, tal
es asi que Wang y Udall (2023) sugieren que es necesario identificar nuevas formas de
promover comportamientos de consumo sostenible, destacando la importancia de integrar
el comportamiento del consumidor y la relacion con la sostenibilidad. Asimismo, Zouoos
y Spais (2022) proponen examinar la relacion entre la ética del marketing digital y la

comodidad del consumidor en el contexto del comercio en linea.
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El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar las evidencias
desarrolladas sobre el comportamiento del consumidor y el marketing digital en Estados
Unidos en los periodos del 2021 al 2023. Los objetivos secundarios seran analizar las
premisas conceptuales empleadas en los articulos que abordan la relacion entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor, el disefio metodoldgico utilizado
y analizar las conclusiones de los articulos relacionados con las variables en cuestion. De
acuerdo con algunos estudios como el de Xie et al. (2023) y Manyanga et al. (2024)
resaltan la poderosa influencia de las redes sociales en el comportamiento y las
percepciones de los consumidores, pero con enfoques distintos. Mientras uno se centra
en el impacto del contenido en redes sociales en el consumo ecoldgico entre la juventud
china, el otro examina como el marketing en redes sociales afecta la fidelidad a marcas
emergentes, considerando la edad como un factor crucial. Ambos sugieren que las redes
sociales no solo moldean las normas y percepciones individuales, sino que también tienen
implicaciones significativas para las estrategias de politicas publicas y de marketing.
Ademas, Wibowo et al. (2021), proponen la importancia de que el contenido de marketing
en redes sociales siga las dimensiones de Social Media Marketing Activities (SMMA) y
Customer Experience (CX), ya que no solo deben centrarse en aspectos comerciales, sino
también en aspectos sociales y en destacar las interacciones entre vendedores y

compradores.

Dicha investigacion contribuira a redefinir las interacciones entre las empresas y sus
clientes. La importancia radica en entender como las estrategias digitales impactan en las
decisiones de compray en la fidelidad de marca, asi como en identificar las tendencias y
preferencias de diferentes brechas generacionales. Este estudio no s6lo proporciona
conocimientos cruciales para las empresas que buscan expandirse internacionalmente,
sino que también ofrece recomendaciones practicas para mejorar la efectividad de las
campanas publicitarias en entornos digitales, lo que puede traducirse en un aumento de

las ventas y una mayor satisfaccion del cliente.

MARCO TEORICO
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Por un lado, el marketing digital implica usar recursos tecnologicos para conseguir
clientes, fortalecer sus preferencias, promocionar marcas, mantener la fidelidad de los
clientes y aumentar las ventas. En esencia, se trata de personalizar la interaccion entre
vendedores y compradores para satisfacer las demandas individuales en gran escala
(Gajanova y Michulek, 2023, como se cita en Malesev y Cherry, 2021). Asimismo, el
marketing de contenidos digitales se centra en “crear, distribuir y compartir contenido
relevante, convincente y oportuno para atraer a los clientes en el punto apropiado de sus
procesos de consideracion de compra, de modo que los anime a convertirlos en un
resultado de construccion de negocios” (Sawaftah et al., 2021, como se cita en Holliman
y Rowley, 2014). Y, por otro lado, cuando mencionamos el marketing digital no podemos
dejar de lado el comportamiento del consumidor y su relevancia. El cual se define como
“el estudio de individuos, grupos u organizaciones y l0S procesos que utilizan para
seleccionar, asegurar, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para
satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen sobre el consumidor y la
sociedad” (Swart y Schutte, 2024, como se cita en Mothersbaugh et al, 2020).

METODOLOGIA

Para obtener un entendimiento detallado y exhaustivo sobre como se aplica la
correspondencia en la ensefianza de ciencias, realizamos una revision sistematica. Este
proceso implica seguir métodos especificos para identificar, seleccionar y reunir todo el
material de investigacién relevante que esté directamente relacionado con preguntas de

investigacion especificas sobre este tema.

Page et al (2021), en su articulo “Declaracion PRISMA 2020: una guia para la publicacion
de revision sistémica” plantea que el modelo PRISMA es un enfoque metodologico
conocido, la cual se cred para contribuir en la revision sistematica de los autores. En ese
sentido para llevar a cabo nuestra revision sistematica, empleamos dicho modelo la cual
estd constituida de un proceso de revision transparente y estructurado. Asimismo, el

proceso que se empleo fue concreto y tuvo los siguientes pasos:

« Especificacion de combinaciones de temas
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o Busqueda en base de datos
o Criterios de inclusion y exclusion
o Seleccion de estudios

o Analisis de datos de estudios seleccionados

Procedimiento de busqueda. Después de delimitar el tema se creé 3 diversas
combinaciones y se cre6 una cadena de busqueda, la cual fue: (“consumer behavior and
digital marketing” OR “consumer behavior and social media” OR “consumer behaviour
and online marketing”).

La busqueda se llevo a cabo en las bases de datos de Scopus y Web of Science con
restricciones de idioma, usando espafiol, inglés y portugués. Ademas, ajustamos nuestra
basqueda en la base de datos segun los criterios de inclusion o exclusion disponibles,
como la fecha de publicacién o el idioma. Esto nos permitio refinar nuestra busqueda y

obtener resultados mas relevantes para nuestro estudio.

Criterios de inclusion y exclusion. Segun Villagran & Harris (2009, como se cita en De
la Torre, 1984) definen al método como un proceso en el cual se busca hallar la verdad y
demostrar teniendo en cuenta un procedimiento seguido. Con el proposito de profundizar
la investigacion, y de seguir el método de manera adecuada hemos usado criterios tanto
de inclusién como de exclusién en cada una de nuestras combinaciones. Para asi, incluir
a aquellos que sean relevantes y excluir a algunos estudios que no cumplieron con

criterios necesarios para una 6ptima profundidad de la investigacion.

Inclusion:
o El estudio debe de ser empirico y ético.
e Que en los articulos tengan juegos de palabras sindnimas a la combinacién
primaria de basqueda.
« Elarticulo tiene que estar relacionado al area de marketing.
e Lapublicacion de los articulos debe de estar entre el 2021 al 2023.

o El estudio esta dirigido al pais de Estados Unidos.
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Exclusion:
o Losarticulos que no tengan acceso abierto
e Que no sean de tipo “Articulo”
e Todo aquel articulo que no tenga como tematica los negocios

o Todo articulo a otras areas que no sea Marketing.

Tabla 1. Fuente de datos y etapas de la revision sistematica

Fuente de datos y etapas de la revision sistematica

Fuente 12 fase 22 fase Jfase  4%etapa 5%Etapa 6% Etapa 72 Etapa

de datos (identific (acceso  (tipode (interval (Conteni (Conteni (Conteni

acion)  abierto) articulo) ode do do de do de
fechas) ubicado Negocio Marketin
en EE. S) 9)
uu.)
Scopus 11283 3551 2968 1426 192 58 11
Web of 10149 4109 3855 2073 316 83 9

Science

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1. Secuencia de procedimiento de busqueda y seleccion de estudios
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Fuente: Elaboracién propia

RESULTADOS Y DISCUSION

Resultado sobre caracteristicas del Articulos. Los articulos de investigacion que se
cumplen los filtros aplicados teniendo en cuenta el tema de investigacion relacionado con
las evidencias desarrolladas sobre el comportamiento del consumidor y el marketing
digital. Como resultado se obtuvieron 20 articulos de los repositorios Scopus y Web of
Science los cuales fueron publicados en Estados Unidos, ya que este fue un criterio de
filtro.

Tabla 2. Detalles de los articulos
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Repositorio Autor, afo

(Morgan et
Scopus

al., 2023)

(Doorn et
Scopus

al., 2023)

(Sung et al.
Scopus

2023)

(Li et al,
Scopus

2023)

(Hotkar et
Scopus

al. 2020)

(Mahmoud
Scopus

et al., 2023)

(Kennedy
Scopus &  Funk,

2023)

(Mason et
Scopus

al., 2021)

(Kunkel et
Scopus

al., 2023)

(Jia et al.,
Scopus

2023)

(Yongwook
Scopus

et al., 2023)
Web of (Dwivedi et
Science al., 2022)
Web of (Quach et
Science al., 2022)
Web of (Efthymiou
Science et al., 2023)
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Web of (Hartmann

Science etal., 2021)
Web of (Hood et
Science al., 2023)
Web of (Yao et al.,
Science 2022)
Web of (Penttinen,
Science 2023)
(Osei-
Web of )
) Frimpong
Science
et al., 2022)
Web of (Jai et tal.,
Science 2021)

Fuente: Elaboracion propia

Resultado de premisas conceptuales de los referentes tedricos. En la Tabla 3 se
demuestra que las definiciones de las investigaciones revisadas tienen relaciéon con el
marketing digital y el comportamiento del consumidor en Estados Unidos en los afios
2021-2023. Se evidenci6 que se enfocaron en las acciones de marketing digital en las
plataformas y su comportamiento en este, es importante comprender como se comunica
cada generacion con las paginas de marca en las redes sociales y qué las impulsa a
conectarse con su contenido (Sawaftah et al., 2021). Asimismo, se evidencia que el
marketing digital permite entender los factores que motivan a los usuarios a acceder al
contenido de las marcas. EI marketing digital analiza como la difusion de informacion y
el boca a boca en las redes sociales pueden maximizar el retorno de la inversién en
publicidad (Hotkar et al., 2020 como se cita en Bakshy, E., et al., 2009). Al fomentar las
resefias y comentarios positivos entre los usuarios, las marcas pueden incrementar su
alcance y efectividad en comparacion con meétodos publicitarios mas tradicionales. El
marketing en las redes sociales es importante porque se encontrd que cuando se realiza

los mensajes promocionales del marketing de manera integrada, pueden llegar a ser
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exitosos cuando se quiera influir en la percepcion de los clientes (Mason et al., 2021 como
se cita en Kumar y Cols, 2020). La integracion de mensajes promocionales en las redes
sociales permite a las empresas mantener una comunicacion coherente y uniforme a traves

de diferentes plataformas.

Tabla 3. Resultado sobre premisas conceptuales de los referentes tedricos de cada

autor
. Referentes L
Autor, ano . Definicion(s)
teoricos
(Morgan et (Liang et al., Analiza el
al., 2023) 2011) impacto de las

sefiales

ambientales en el
comercio social
centrandose en
como las sefiales
generadas  por
los vendedores y
las interacciones
sociales influyen
en el
comportamiento
de compra de los
consumidores en
entornos de
comercio social,
es crucial
integrar la teoria
del estimulo-
respuesta clasica
con la teoria de
la identidad
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(Doorn et
al., 2023)

(Mende, M et
al.,2019)

social. Esta
integracion
permite una

comprension
méas completa de
coémo las sefiales
ambientales,
tanto generadas
por los
vendedores
como por los
usuarios, afectan
el
comportamiento
de compra en el
entorno del

comercio social

Analiza la
complejidad de
las interacciones
entre el
consumidor, el
trabajador y la
tecnologia
autonoma (AT)
conjuntamente,
en lugar de solo
entre el

consumidor-AT
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y el trabajador-
AT. Se
desarrolla un
marco integrador
llamado
Consumer-
Autonomous
Technology-
Worker (CAW)
y se presentan
ocho puntos
clave que
identifican
vacios en la
literatura y
sugieren
direcciones para
futuras
investigaciones.
Se destaca la
importancia de
una interaccion y
colaboracion
efectiva  entre
humanos y
tecnologias
autobnomas para
el éxito de los
sistemas basados
en conocimiento
habilitados por
AT.
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(Sungetal.,
2023)

(Li et al,
2023)

(Belk,
1988)

(Kivetz.,
2005)

R.,

Resalta la
importancia de
factores  clave
como la
autenticidad, la
escasez y los
valores
econoémicos Yy
sociales en la
comercializacion
de marcas de
lujo en el
metaverso, lo
que puede guiar
alas marcasenel
desarrollo de
estrategias
efectivas  para
atraer a los

consumidores en

este entorno
virtual
emergente.

Analiza la teoria
de la reactividad
psicolégica para
comprender

cémo los

cambios en el
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estilo de vida
durante la
pandemia de
COVID-19 han
afectado la
percepcion y la
respuesta de los
consumidores a
los mensajes de
marketing.
Asimismo,
examina  como
las restricciones
a la libertad
alteraron las
respuestas de los
consumidores a
las
comunicaciones
de las empresas
en las redes

sociales.

(Hotkar et al., (Bakshy, E.,et  Analiza como la

2020) al., 2009) difusién de
informacion y el
boca a boca en
las redes sociales
pueden
maximizar el
retorno de la

inversion en
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publicidad. Se
enfatiza la
importancia de la
propagacion de
informacion
desde un
individuo hacia
multiples
usuarios,
conocida como
"spillover”, en
aumentar la
conciencia y
retencién de
informacion.
Este fen6meno
puede influir en
el interés y el
deseo de compra
de los
consumidores,
llevandolos a
realizar una

compra.
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(Mahmoud
etal., 2023)

(Kennedy

&
2023)

Funk,

(Casald et al.,
2017)
( Hu et al
2021)

Analizar la
difusion y
exactitud de las
investigaciones
precedentes que
examinan el
comportamiento
de los clientes
con las
plataformas de
las redes sociales
es relevante, ya
que debido a los
nuevos
descubrimientos
se establece una
correlacion entre
el beneficio
percibida de la
informacion de
los clientes en
base al disfrute
de las redes
sociales, el
disfrute de su
contenido y el
comportamiento
posterior.

La proporcion en
que los usuarios
crean habitos

con respecto a

50

Revista Ciencias y Artes 2024, 2(3), 31-80


https://tandfonline.upc.elogim.com/author/Mahmoud%2C+Ali+B
https://journals.humankinetics.com/view/journals/ijsc/16/2/article-p187.xml#r37
https://journals.humankinetics.com/view/journals/ijsc/16/2/article-p187.xml#r37

Sandoval et. al.

las redes sociales
disminuye las
evaluaciones
conscientes  de
los atributos de
las redes
sociales. Es decir
que, cuando se
usan estas
plataformas de
manera mas
continua hasta
volverse un
habito, este
habito es el
Gnico elemento
determinante
que importa. Ya
que las personas
utilizan las redes
sociales
habitualmente
por razones de
simplicidad,
conveniencia 'y
eficiencia mas
no para realizar
analisis

aleatorios como

51

ISSN 2789-1216



El comportamiento del consumidor y el marketing digital

el costo-

beneficio.
(Mason et (Kumar y  El marketing en
al., 2021) Cols, 2020) las redes sociales

es  importante
porque se
encontrd que
cuando se realiza
los mensajes
promocionales
del marketing de
manera
integrada,
pueden llegar a
ser exitosos
cuando se quiera
influir en la
percepcion  de
los clientes sobre
el producto vy
cuando se quiera
orientar su

comportamiento

de consumo.
(Kunkel et (Saileretal.,, Los beneficios
al., 2023) 2017) sociales

impulsan el

comportamiento
de los usuarios

que tienen
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(Jia et al.,
2023)

(Park y Lee,
2009)

intereses en
comun. Ello se
basa en que el
uso de los juegos
en entornos
digitales
gamificados por
personas  esta
motivado por un
ansia de
diversién y
disfrute. Lo que
podria mejorar la
presencia con las
personas
semejantes
debido a las
emociones
positivas que

esta genera.

Los efectos del
contenido
generado por el
usuario (UGC)
son mas
significativos
que los
productos

experienciales

53

ISSN 2789-1216



El comportamiento del consumidor y el marketing digital

(Yongwook
etal., 2023)

(Alonso et al.,
2020).

en base a
productos de
busqueda en
linea. En ese
sentido, las
resefias en linea
ofrecen
informacién
desde el lado de
los clientes que
realizan
comparaciones y
utilizacion  del
producto. De
esta forma se ve
una dualidad en
cuanto al
comportamiento
del consumidor
base a forma en
cdmo se presenta
el producto de

busqueda en

linea.

La crisis
sanitaria del
COVID-19 hizo

emerger y exigir
la comprension
profunda de

como las
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(Dwivedi et
al., 2022)

(Pandey et al.,
2020).

preocupaciones,
como en la salud,
unido con los
mensajes en
marketing,

influyen en el
comportamiento

del consumidor.

Utilizar el
metaverso
requeriria
conocimientos
sobre hardware
como AR, VR y
redes de banda
ancha de quinta
generacion. Esta
integracion  de
conjuntos de
habilidades de
software y
hardware a veces
seria un desafio
para que los
profesionales del
marketing digital
aprovechen todo

el potencial del
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poder del

metaverso.

(Quach et (lzrailevsky et  Las tecnologias

al., 2022) al., 2020) de agregacion,
procesamiento y
almacenamiento
de datos
potencian las
practicas de
monetizacion de
datos al
establecer
conocimientos
novedosos sobre
los clientes a
partir de
dispositivos
habilitados para
loT y big data,
facilitados  por
tecnologias en la
nube, que
pueden informar
la elaboracion de
perfiles de
consumidores, la
prediccion  de
comportamiento
y los esfuerzos

de focalizacion.
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(Efthymiou
etal., 2023)

(Hartmann
etal., 2021)

(Zierau et al.,
2022)

(Adams, 2019)

Demuestra que
hacer coincidir
las
caracteristicas
vocales de wun
agente
conversacional
con el producto
anunciado
provoca un
aumento en la
evaluacion
subjetiva de los
consumidores 'y
cambios
objetivos en el

comportamiento.

La préctica de
marketing
contemporanea
intenta
capitalizar el
fendmeno de las
selfies. Por
ejemplo,
empresas Ccomo
las patatas fritas
Lay's, Unilever

(desodorante
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Axe), Budweiser
y Dunkin’
alientan

activamente a los
consumidores a
publicar selfies
de sus
encuentros  con

los productos.

(Hood et (Djafarova y El género

al., 2023) Bowes, 2021) desempefia  un
papel importante
a la hora de
determinar  en
qué medida el
marketing de
Instagram
aumentaba el

comportamiento

de compra
impulsiva.
(Yao et al., (Shah &  Se analizé como
2022) Tripsas, 2007) los usuarios
lideres han

vinculado las
necesidades

emergentes del
mercado y han
actuado de

acuerdo con eso,
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(Penttinen,
2023)

(Lo et al,
2022;

Sokolova vy
Kefi,  2020;

Tsiotsou,2015)

para desarrollar
nuevos
productos y
soluciones,
Ilegando a ser en
algunos  casos
usuarios

emprendedores.

La interaccién
parasocial
influye en el
grado en que los
consumidores
apuestan su
confianza en la
informacién que
les comparten las
personalidades
en los medios
digitales.  Esto
afecta
positivamente la
respuesta de los
consumidores,
desde su lealtad
con la marca
hasta la actitud e
intencion de

compra.
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(Osei- (Diddi y La teoria U&G,

Frimpong LaRose, 2006)  explica

etal., 2022) correctamente
los motivos de
satisfaccion de
necesidades en
los
consumidores
(como la
busqueda de
estatus personal)
y eleccion de
plataformas
interactivas
como las redes
sociales. Asi
como que,
dichos
consumidores
confien en sus
patrones

habituales al

elegir.
(Jai et al., (Jai et al, Se examino
2021) 2009) cémo las
imagenes

mentales de los
consumidores, la
dificultad de
evaluacion y las
intenciones  de

compra se

Revista Ciencias y Artes 2024, 2(3), 31-80



Sandoval et. al.

vinculan con las
decisiones
finales.
Trayendo un
comportamiento
positivo a mayor
nivel de
imagenes
mentales hacia el
producto y a su
vez, una mayor
intencion de

compra.

Fuente: Elaboracién propia

Resultados sobre metodologia. En relacion con la metodologia empleada, en la tabla 4

se hace una descripcion detallada del enfoque, alcance, instrumento y unidad de analisis,

sobre la eleccion de estudios para nuestra investigacion. Cada fila incluye el autor y afio,

con su respectivo enfoque, alcance, instrumento y unidad de analisis. Para proporcionar

una vision mas extensa y comprender los métodos usados.

Tabla 4. Resultados sobre metodologia

Autor, afio Enfoque  Alcance Instrumento Unidad de
analisis
(Mogan et  Cuantitativ  Correlacional Extraccién 200 tiendas
al., 2023) 0 de datos minoristas en la
tradicional plataforma de
del perfil de comercio social
la pagina Etsy.com
(Doorn et Cualitativo  Exploratorio Entrevistas 14 personas
al., 2023)
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(Sung et
al., 2023)

(Li et al.,
2023)

(Hotkar et
al. 2020)

(Mahmou
d et al,
2023)

(Kennedy
& Funk,
2023)

(Mason et
al., 2021)

(Kunkel et
al., 2023)

Mixto

(Cualitativo

y
Cuantitativ

0)
Cuantitativ
0

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Cualitativo

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Exploratorio

Explicativo

Exploratorio
Explicativo

Experimental

Exploratorio

Etnogréfico

Correlacional

Se basé en

estudios:

1)Cuasiexperimental

€s

2)Explicativo

y Encuestas

y Enfoque de
mineria  de
texto y
aprendizaje
automaético
Enfoque de
mineria  de
datos a
través de
campanias
publicitarias.

Encuesta

Entrevista

Encuesta

3 Se baso en 3
estudios:
1)Pruebas
estandarizad
as

2)Encuesta

469 usuarios

299 usuarios de

Instagram

71 423 usuarios

310 usuarios de

instagram

22 usuarios de

redes sociales

327
consumidores
estadounidenses
Se bas6 en 3
estudios:
1)147
participantes
2)293

participantes
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Sandoval et. al.

(Jia et al.,
2023)

(Yongwoo
k et al,
2023)

(Dwivedi
et al.,
2022)

(Quach et
al., 2022)

(Efthymio
u et al,
2023)

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

3) Experimental

puro

Correlacional

Correlacional

Explicativo

Explicativo

Correlacional

3)Pruebas
estandarizad

as

Andlisis de
indicadores,
formulas y

ecuaciones

Encuesta

Entrevista

Entrevista

Encuesta

3)627
participantes
TOTAL: 1067

300 productos
de base liquida
Tmall

(correspondient

es a 29,557
resefias en
linea)

311

consumidores

de hoteles

14 expertos

10 altos

ejecutivos

Se bas6 en 3
estudios:
1)335
participantes
2)464
participantes
3)600

participantes
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(Hartman
n et al,
2021)
(Hood et
al., 2023)
(Yaoetal.,,
2022)
(Penttinen
, 2023)

(Osei-
Frimpong
et al.,
2022)

(Jai et al.,
2021)

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Cualitativo

Cuantitativ
0

Cuantitativ

0]

Cuantitativ

0]

Correlacional

Correlacional

Explicativo

Correlacional

Correlacional

Exploratorio

Encuesta

Encuesta

Entrevista y

Observacion

Encuesta

Encuesta

Encuesta

750 panelistas

226
participantes
2 empresas y 10

influencers

Se bhasé en 2

estudios:

1) 117
trabajadores

2) 210

participantes

713 usuarios

24 participantes

Fuente: Elaboracién propia

Segun se muestra en el grafico 2, existe una gran diferencia de los autores por la eleccién

del enfoque cuantitativo con un 80%. Asimismo, esto hace una tendencia sobre la

recopilacion y analisis de datos para el tema de investigacion del trabajo y como lo

abordaron.

Gréfico 2. Distribucion segun enfoque
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Distribucidon segun enfoque

5%

15%

80%

m Cualitativo = Cuantitativo = Mixto

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al grafico 3, como en al anterior, existe una gran brecha por el alcance
correlacional en un 45 %, seguido del exploratorio y explicativo en 15% ambos.
Indicando que, se hizo una mayor profundizacion en el anélisis de las variables y su

relacién que existe entre ellas.

Gréfico 3. Distribucién segun alcance

Distribucion segun alcance

20%

« Correlacional  u Explomatorio mExplcatvo s Experimental s Mixto
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el grafico 4, se puede observar que la encuesta, fue el instrumento que
mas se usO por dichos autores con un 50%, teniendo concordancia con el enfoque

cuantitativo y reforzando su importancia y validez.

Gréfico 4. Distribucidn segun instrumento
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Distribucion segun instrumento

20%

30%

50%

m Entrevista = Encuesta = Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados sobre las principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas.
En la Tabla 5 se presentan las conclusiones obtenidas de las investigaciones sobre los
articulos seleccionados, en relacion con las variables de marketing digital vy
comportamiento del consumidor, abarcando el periodo entre 2021 y 2023. Estos estudios
han logrado identificar una conexion entre ambas variables, la cual varia dependiendo del
contexto especifico. En algunos casos, se observa una relacion moderada, ya que se
identifican factores como variables demograficas, psicologicas o situacionales que
pueden influir en las acciones de marketing. Por ejemplo, se ha explorado la influencia
de las variables sociopsicoldgicas y los valores del consumidor en el compromiso con la
marca en las redes sociales, lo cual proporciona una comprension mas profunda de los

motivadores del comportamiento del consumidor en linea (Osei-Frimpong et al., 2022).

Ademas, se han identificado otros factores mediadores que también influyen en esta
relacion, como la autenticidad de la marca, la percepcion del valor o la confianza en las
empresas, los cuales explican parcialmente la relacion entre el comportamiento del
consumidor y las acciones del marketing digital. Estos elementos suelen tener un impacto
significativo en las acciones de comercio electrénico de las empresas y la probabilidad de
compra, resaltando la influencia de las sefiales en el comportamiento del consumidor
(Mogan et al., 2023).
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Sin embargo, estos factores pueden no generar un impacto positivo si los consumidores

perciben que estas acciones son meramente transaccionales. Por ejemplo, los efectos de

la toma de control de las redes sociales en la presencia social y, en consecuencia, en la

interaccion parasocial, son particularmente fuertes cuando los consumidores encuentran

mensajes transaccionales (Penttinen, 2023).

En resumen, se ha podido analizar que las estrategias adecuadas en las acciones de

marketing digital pueden influir positivamente en el pablico de las empresas, lo que los

inclina a realizar ciertas acciones.

Tabla 5. Resultados sobre las principales conclusiones de las investigaciones

seleccionadas

Autor, ano

Conclusiones

(Mogan et al., 2023)

(Doorn et al., 2023)

Existe una relacién positiva entre la cantidad de
admiradores y seguidores en una plataforma de
comercio social y la probabilidad de que los
consumidores  realicen una compra. La
combinacion de elementos cualitativos y
cuantitativos en el analisis de las sefiales sociales
en el comercio social proporciona una
comprension mas completa de cémo influyen en el
comportamiento del consumidor

La relevancia de construir un puente entre la
investigacién en comportamiento en marketing y
comportamiento organizacional para avanzar en la
comprension de las respuestas cognitivas, afectivas
y conductuales de los individuos en entornos donde
interactian  con  tecnologia autbnoma vy

trabajadores.
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(Sung et al., 2023)

(Lietal., 2023)

(Hotkar et al. 2020)

La importancia de la autenticidad y la escasez en la
percepcion de valor econémico y social de los
NFTs de lujo. Ademaés, se destacan las diferencias
en las motivaciones de compra entre los
consumidores de los Estados Unidos y Corea del
Sur, asi como entre hombres y mujeres en Corea
del Sur. La investigacion también ofrece
recomendaciones para los especialistas en
marketing de marcas de lujo sobre cémo utilizar
los NFTs para mantener la autenticidad de la marca
y aprovechar las oportunidades en el metaverso.

Resaltan la influencia significativa que los eventos
actuales, como la pandemia, tienen en la
percepcion y respuesta de los consumidores a los
mensajes de las empresas en entornos digitales, y
subrayan la importancia de adaptar estrategias de
comunicacion en funcion de las cambiantes

preferencias y emociones de los consumidores.

La publicidad secuencial puede aprovechar el boca
a boca en las redes sociales para mejorar los
resultados de las campafias publicitarias. La
investigacion destaca la importancia de considerar
el orden de secuencia al dirigirse a diferentes
grupos en redes sociales para maximizar los

retornos de la publicidad.
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(Mahmoud et al., 2023)

(Kennedy & Funk, 2023)

(Mason et al., 2021)

(Kunkel et al., 2023)

(Yiaetal., 2023)

Presenta evidencia relacionada con que el género
regula los efectos de apreciacion en contextos
extremos, en tal sentido los hombres resultan
significativamente con mas posibilidades de
desenvolver una mayor satisfaccion, disfrute,
utilidad y voluntad de seguir marcas de moda en

Instagram y de recomendarlas.

Las redes sociales tienen la posibilidad de
evolucionar hasta llegar a transformarse en un
medio de transmision donde los consumidores solo
utilicen las redes sociales para multiples

actividades, pero no para crear contenido.

Los consumidores incrementan el uso de las redes
sociales como fuente para recopilar informacion,
evaluar, identificar y realizar compras de

productos.

Amplia el entendimiento de la gamificacién en el
contexto de las notificaciones push. Se demuestra
como las probabilidades afectan al
comportamiento del usuario, esto respecto a los
envios de las empresas que comunican y redactan

notificaciones automaticas.

La cantidad de productos evaluados en la
plataforma de terceros impacta de manera positiva

en las ventas, sin embargo, este impacto es fragil
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(Yongwook et al., 2023)

(Dwivedi et al., 2022)

en relacion con la influencia que tiene el contenido

generado por el usuario (UGC).

La investigacion revela que, durante la crisis de
salud global desencadenada por COVID-19, los
mensajes de marketing de los hoteles pueden tener
un impacto significativo en las intenciones de
reserva de los consumidores. Especificamente, los
mensajes que apelan a la logica y la racionalidad
parecen ser méas efectivos en esta situacion,
posiblemente porque ofrecen informacién clara y
tranquilizadora sobre las medidas de seguridad
implementadas. Ademas, la lealtad a la marca
contina siendo un factor crucial, incluso en
tiempos de incertidumbre, lo que resalta la
importancia de la confianza y la reputacion de la
marca en la toma de decisiones del consumidor.
Sin embargo, la gravedad percibida de COVID-19
puede afectar negativamente las intenciones de
reserva, especialmente entre aquellos con baja
lealtad a la marca, lo que subraya la necesidad de
abordar las preocupaciones de salud de manera
proactiva y transparente en la comunicacion de

marketing.

Las técnicas de marketing digital que utilizan en el
metaverso para llegar a los nifios y a las
poblaciones de personas mayores pueden resultar
un desafio. La integracién completa del metaverso
en el marketing digital dependera del grado de

experimentacion por parte de la organizacion.
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(Quach et al., 2022)

(Efthymiou et al., 2023)

(Hartmann et al., 2021)

(Hood et al., 2023)

Las préacticas internas de monetizacion de datos
pueden mejorar el desempefio de la empresa,
porque los datos recopilados de las plataformas
digitales representan insights de los consumidores
que las empresas pueden utilizar para adaptar
soluciones que satisfagan las preferencias de los
consumidores y también mejorar decisiones

comerciales.

Se ha explorado predominantemente las
diferencias en la modalidad que impactan a los
consumidores; es decir, como las interacciones
basadas en voz alteran el comportamiento del
consumidor en comparacion con otras modalidades
(por ejemplo, interacciones basadas en texto

Demostramos el valor de identificar tipos de
imagenes de marca relevantes y su respectivo
impacto en el comportamiento del consumidor.
Los selfies llegaron para quedarse como fenémeno
cultural y un componente predominante de las
redes sociales, pero también son una cuestion de

perspectiva.

Se descubrié que Instagram tiene una influencia
significativa en comportamiento de compra de las

mujeres de la Generacion Z.
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(Yao et al., 2022)

(Penttinen, 2023)

Estos hallazgos sugieren que las empresas pueden
aprovechar mejor la influencia de las redes sociales
al seleccionar influyentes con los recursos
adecuados para sus objetivos especificos de
promocion o construccion de marca. Ademas,
resalta la importancia de considerar las
caracteristicas de las plataformas de redes sociales
para facilitar los comportamientos de integracion
de recursos de los influencers. En resumen, el
estudio proporciona recomendaciones practicas
para las empresas que buscan asociarse con
influyentes en las redes sociales para impulsar la

innovacion en sus servicios.

Los resultados de la investigacion muestran que los
mensajes de marca compartidos a través de
adquisiciones de redes sociales (comparese con las
comunicaciones de marca tradicionales) tienen un
impacto positivo mas fuerte en la interaccion
parasocial. Una mayor apertura y presencia social,
tal como la perciben los consumidores, impulsan
este efecto. Los resultados indican ademas que los
impactos de la toma de control de las redes sociales
en la presencia social y, en consecuencia, en la
interaccidn parasocial, son particularmente fuertes
cuando los consumidores encuentran mensajes
transaccionales (cf. relacionales). Para los
gerentes, esta investigacion ofrece
recomendaciones practicas para aprovechar las
comunicaciones de la marca con los consumidores

en los medios propios.
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(Osei-Frimpong et al., 2022)

(Jai et al., 2021)

El estudio muestra la importancia de considerar
tanto las variables sociopsicolégicas como los
valores del consumidor al analizar el compromiso
con la marca en las redes sociales. La interaccion
entre la gratificacion sociopsicoldgica (homofilia
percibida, masa critica percibida y busqueda de
estatus personal) y los valores del consumidor
(personales, interpersonales y divertidos) revela
una dindmica compleja que impulsa la
participacion de los consumidores en las paginas y
comunidades de marca en las redes sociales. Esta
investigacién no solo proporciona una vision
detallada de los motivadores subyacentes al
compromiso de la marca en linea, sino que también
sugiere estrategias potenciales para mejorar la
participacion y la interaccion con los consumidores

en este entorno digital en constante evolucion.

El estudio revela que la presentacion visual de
productos en linea, especialmente a través de
videos de rotacidn, activas regiones especificas del
cerebro relacionadas con la toma de decisiones de
compra, respaldando asi la importancia de las
estrategias de presentacion sensorial para influir en
las decisiones de los consumidores en el comercio

electrénico.

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La recopilacion de los articulos basados en la relacion que existe entre el marketing digital
y el comportamiento del consumidor se llevaron a cabo de manera minuciosa, finalmente
se seleccionaron 20 articulos provenientes de los repositorios académicos SCOPUS y
Web Of Science, los cuales se encuentran dentro del periodo que abarca desde el 2021 al
2023. El pais donde se publicaron estos articulos es Estados Unidos. Los articulos en
mencion profundizan en comprender lo que, los beneficios y cdmo se aplica la relacion
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor, contribuyendo al valor en
el contexto académico para futuras investigaciones relacionadas con las variables en

mencion.

En relacion con los referentes tedricos de los articulos, se concluye que el marketing
eficaz en las redes sociales se demuestra mediante la perfecta integracion de mensajes
promocionales que dan forma al comportamiento del consumidor y afectan la forma en
que los consumidores perciben el producto. Ademas, los beneficios sociales y
emocionales, como el disfrute de entornos gamificados, fortalecen la interaccion del

usuario y la conexién entre usuarios que comparten intereses.

El anélisis de dicha investigacion permitié determinar y vincular la diversidad de
enfoques, alcances e instrumentos usados por nuestros autores referentes. Con respecto
al enfoque, un 80% de los articulos fue cuantitativo. Asimismo, con relacion al alcance,
se obtuvo un 45% en correlacional y para el instrumento, un 50% so6lo uso la encuesta.
Destacando que existe una rigurosidad metodoldgica y una obtencion de resultados

cuantificable, fortaleciendo la validez y fiabilidad de la investigacion.

La revision bibliografica de los articulos revela que el marketing digital tiene una
influencia significativa con el comportamiento del consumidor. En cuanto a ello la
relacion positiva entre el impacto generado por el usuario (UGC), los seguidores de
plataformas de comercio digital y sus probabilidades de compra, destacan la importancia

de usar una estrategia efectiva. Por ello la influencia de una presencia visual online, las
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estrategias de gamificacion en notificaciones push, y la autenticidad son muy relevantes
para comprender los intereses de los clientes. Ademas, algunos acontecimientos globales
como la pandemia han demostrado que existe la necesidad de plantear, adaptar y ejecutar
estrategias de marketing y comunicacion en relacion con estos cambios de preferencias
de los consumidores, resaltando un mensaje racional y 16gico que conecte con ellos. Asi
mismo, el uso de publicidad secuencial y el uso de manera estratégica de las influensers
son vitales para aumentar el impacto publicitario. Finalmente, se destaca la importancia
de las redes sociales en las plataformas de consumo para ofrecer nuevas oportunidades y
afrontar los desafios del marketing digital con relacién al comportamiento de los

consumidores.
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