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Resumen

n un contexto global marcado por la digitalizacién y la creciente influencia de

las redes sociales, este estudio ofrece una revisién sistemdtica de la literatura

para analizar el impacto disruptivo de estas plataformas en el marketing
contempordneo. Las redes sociales han redefinido las estrategias de marketing, desde
la segmentacidon de audiencias hasta la medicién de resultados, generando tanto
oportunidades como desafios. Sin embargo, existe una falta de sintesis integral
que aborde estas transformaciones de manera panordmica. Utilizando el método
PRISMA, se analizaron 48 articulos cientificos publicados entre 2020 y 2024 en la
base de datos Scopus, con criterios de exclusion por coherencia, relevancia, temdtica
y tipo de documento. Los resultados revelan tendencias clave: hiperconectividad
y omnicanalidad, personalizacién algoritmica, e integracién de sostenibilidad y
responsabilidad social empresarial (RSE) en estrategias digitales. Asimismo, paises
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como Estados Unidos, China e India lideran la publicacién de articulos. Se identifican
desafios criticos, como la privacidad de datos, los sesgos algoritmicos y la autenticidad
en la comunicacidn sostenible. El estudio concluye que el éxito en el marketing digital
depende de la integracion coherente de tecnologfa, ética y sostenibilidad, proponiendo
futuras lineas de investigacién para abordar estas problemdticas.

Palabras clave:

Comportamiento  del  consumidor, ~ Consumidor  digital,  Fidelizacién,
Hiperconectividad, =~ Personalizacién, — Revisién  sistemdtica,  Sostenibilidad,
Transformacién digital.

Abstract

n a global context marked by digitisation and the growing influence of social

media, this study offers a systematic literature review to analyse the disruptive

impact of these platforms on contemporary marketing. Social media has
redefined marketing strategies, from audience segmentation to performance
measurement, generating both opportunities and challenges. However, there is a lack
of comprehensive synthesis that addresses these transformations in a panoramic way.
Using the PRISMA method, 48 scientific articles published between 2020 and 2024
were analysed in the Scopus database, with exclusion criteria for coherence, relevance,
subject matter and document type. The results reveal key trends: hyperconnectivity
and omni-channeling, algorithmic personalisation, and integration of sustainability
and corporate social responsibility (CSR) in digital strategies. In addition, countries
such as the United States, China and India lead in the publication of articles. Critical
challenges are identified, such as data privacy, algorithmic biases and authenticity in
sustainable communication. The study concludes that success in digital marketing
depends on the coherent integration of technology, ethics and sustainability, proposing
future lines of research to address these issues.

Keywords:

Consumer behaviour, Digital consumer, Loyalty, Hyperconnectivity, Personalisation,
Systematic review, Sustainability, Digital transformation.
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Introduccién

| marketing ha experimentado una transformacién radical en las

tltimas décadas, impulsado por el surgimiento y la consolidacién

de las redes sociales como herramientas fundamentales para la
comunicacién, la interaccion y la promocién de marcas. Plataformas como
Instagram, TikTok, Facebook, WhatsApp y YouTube han redefinido la forma
en que las empresas se conectan con sus audiencias, generando un impacto
disruptivo en las estrategias de marketing tradicionales.

La importancia de este estudio radica en la necesidad de comprender cémo
las redes sociales han alterado los paradigmas del marketing, no solo en
términos de estrategias publicitarias, sino también en la forma en que las
marcas construyen relaciones con los consumidores (Mason et al., 2021;
Jacobson et al., 2020). En un mundo cada vez més digitalizado, donde una
cantidad masiva de la poblacién global utiliza redes sociales, entender su
impacto es crucial para académicos y profesionales que buscan adaptarse a
un entorno en constante cambio (Kong et al., 2021). Ademds, la relevancia
de este tema se acentta ante la creciente competencia por la atencién del
consumidor en un espacio saturado de contenido (Dolega et al., 2021).

Para contextualizar este estudio, es esencial definir algunos términos
clave. El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias y técnicas
utilizadas para promocionar productos o servicios a través de medios
digitales (Drummond et al., 2020). Las redes sociales, por su parte,
son plataformas en linea que facilitan la creacién y el intercambio de
contenido, permitiendo la interaccién entre usuarios y marcas (Wong
et al., 2022). La hiperconectividad describe la interconexién constante
entre personas, dispositivos y sistemas a través de internet, facilitando una
comunicacién instantdnea y un flujo masivo de datos (Ferndndez et al.,
2021). La omnicanalidad integra multiples canales (fisicos y digitales) para
ofrecer una experiencia de cliente coherente, eliminando barreras entre
plataformas (Kumar et al., 2020a). El blockchain, mis alld de su uso en
criptomonedas, ha comenzado a aplicarse en publicidad digital y gestién
de datos, garantizando transparencia y seguridad (Wang et al., 2022). Por
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tltimo, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) refleja el compromiso
de las empresas con précticas éticas y sostenibles, considerando impactos
sociales y ambientales (Garcia-Sdnchez et al., 2023). Estos conceptos,
interrelacionados, ilustran la complejidad del marketing en la era digital.

Asimismo, plataformas como Instagram, TikToky YouTube han emergido
como lideres en el dmbito del marketing digital, cada una con caracteristicas
tnicas que redefinen cémo las marcas interactian con sus audiencias
(Ibrahim, 2022). Instagram se ha consolidado como un referente del
marketing visual, permitiendo a las marcas crear narrativas atractivas a
través de imdgenes y videos cortos (Vicente-Ferndndez & Diaz-Lucena,
2024). TikTok, por su parte, ha revolucionado el panorama con su formato
de videos cortos y virales, facilitando la creacién de tendencias y el alcance
masivo entre audiencias jévenes (Masyithah, 2021). Mientras tanto,
You Tube sigue siendo una plataforma clave para contenido de largo formato,
ofreciendo a las marcas la oportunidad de desarrollar szoryzelling profundo
y educativo, asi como monetizar a través de publicidad integrada (Chen
et al., 2023). Estas plataformas no solo han diversificado las estrategias
de marketing, sino que también han establecido nuevos estindares en la
creacién y distribucién de contenido digital.

El propésito de este estudio es realizar una revisién sistemdtica de la
literatura existente para analizar el impacto disruptivo de las redes sociales
en el marketing, identificando tanto las oportunidades como los desafios
que estas plataformas han generado. A pesar de la abundante investigacién
sobre el tema, existe la necesidad de consolidar los hallazgos para ofrecer
una visién panordmica y actualizada.

Las preguntas de investigacién que guian este estudio son: ;Cémo
influye la evolucién temdtica del marketing en redes sociales, desde
enfoques consolidados hasta tendencias emergentes, en la efectividad de
las estrategias digitales, considerando las disparidades geogréficas en la
produccién cientifica y la predominancia de plataformas frente a nuevas
redes? ;Cémo se manifiestan las tendencias en los tltimos afios respecto a
las redes sociales y su relacién con el marketing? ;Cuidles son los principales
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desafios y oportunidades que afronta la convergencia entre el marketing y
las redes sociales? Estas preguntas buscan no solo explorar el estado actual
del conocimiento, sino también identificar dreas de investigacién futura
que contribuyan al avance de la disciplina.

Método

El problema identificado radica en la falta de una sintesis integral
que aborde cémo las redes sociales han transformado las estrategias
de marketing, asimismo, la predominancia de investigaciones sobre
estrategias de marketing digital en plataformas consolidadas, frente al
escaso andlisis de tendencias emergentes y nuevas plataformas, limita la
comprension de su impacto en la efectividad de las estrategias actuales. De
esta manera, para el desarrollo de esta revisién sistemdtica de literatura se
implementé el método PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses), el cual constituye un estdndar internacional
para la realizacién de revisiones sistemdticas y metaandlisis (Alsharif et al.,
2023). La eleccién de este método se fundamenta en su capacidad para
garantizar la transparencia, replicabilidad y calidad del proceso de revisién,

permitiendo una documentacién sistemdtica y rigurosa de cada etapa del
andlisis bibliogrdfico (du Plessis, 2022; Parizaca-Ninaja et al., 2024).

La busqueda bibliografica se realizé en la base de datos Scopus, seleccionada
por su amplia cobertura y reconocimiento en el dmbito académico
de las ciencias sociales y empresariales (De Granda-Orive et al., 2011).
Se emplearon los términos de busqueda “marketing” en combinacién
con “social media’, “social networks’, “instagram”, “tiktok”, “facebook”,
“whatsapp” y “youtube”, utilizando los operadores booleanos AND vy
OR (respectivamente) en los campos de titulo, resumen y palabras clave

(TITLE-ABS-KEY).

El proceso de filtrado siguié un protocolo riguroso de varias etapas. En
primera instancia, se aplicé un filtro temporal para incluir Gnicamente
publicaciones del periodo 2020-2024. Posteriormente, se refind la
busqueda para considerar exclusivamente articulos cientificos. La siguiente
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fase de filtrado se centré en las dreas temdticas de “Business, Management
and Accounting” 'y “Social Sciences”. Tras la eliminacién de elementos
duplicados, el proceso de depuracién continué con la exclusién de
documentos sin acceso completo al texto, En consecucién, se aplicaron
criterios de elegibilidad basados en la coherencia del contenido en titulo,
resumen y palabras clave, y, finalmente, por relevancia, considerando la
alineacién con los objetivos especificos de la investigacion y la contribucién
significativa de las redes sociales al campo del marketing, permitiendo
establecer una muestra final de 48 articulos para el andlisis en profundidad,
como se detalla en la Figura 1.

284



Evolucién y revolucién: Revisién sistemdtica del impacto disruptivo
de las redes sociales en el marketing

Figura 1
Método PRISMA

Términos de bisqueda: En TITLE-ABS-KEY:

"marketing” AND “social media” OR "social
networks” OR instagram™ OR "tiktok™ OR
"facebook™ OR "whatsapp” OR “youtube”

Base de datos: 22,125

Marco temporal:
2020, 2021, 2022, 2023, 2024

Base de datos: 11,704

Tipo de documento:
Articulo

Base de datos: 7,557

Area temitica:
"Business, Management and Ac-
counting” y "Social Sciences”

Base de datos: 5,223

Eliminacidén de elementos duplicados

Primera muestra preliminar: 4,812

Exclusion de documentos sin acceso

Segunda muestra preliminar: 3,922

Aplicacidn de criterios de elegibilidad
(por coherencia en TITLE-ABS-KEY)

Tercera muestra preliminar: 1,649

Aplicacion de criterios de elegibilidad
(por relevancia)

Muestra final: 48

i

Anilisis

Areas temiticas: Hiperconectividad y omnicanali-
dad: Redefiniendo la experiencia del consumidor;
Personalizacion algoritmica en el marketing: In-
teligencia artificial y big data; Marketing sostenible,

RSE v valor de marca en entornos digitalizados

Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de

LaleX.

Para el andlisis bibliométrico y la visualizacién de resultados se utilizaron
herramientas especializadas. Se empled Scimago Graphica parala generacién
de grificos y visualizaciones que permiten comprender las tendencias de
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publicacién, el impacto de los articulos y las relaciones entre diferentes
variables bibliométricas. Complementariamente, se utilizé VOSviewer para
la creacién de mapas de visualizacién de redes bibliométricas, permitiendo
identificar y analizar las principales conexiones temdticas, clusteres
de investigacién y redes de colaboracién entre autores en el campo del
marketing en redes sociales.

Resultados
Relaciones temdticas en la indagacion de marketing y redes sociales

Con el fin de identificar las relaciones entre los términos clave de la
investigacion, se lleva a cabo un mapeo cientifico utilizando el soffware
VOSviewer para analizar la coocurrencia de palabras clave en un contexto
global. Para garantizar la relevancia y representatividad de los conceptos
seleccionados, se establece un limite minimo de 5 apariciones por término.
Como se ilustra en la Figura 2, este enfoque metodolégico permite
reconocer patrones y tendencias relevantes en la literatura académica
actual, proporcionando un panorama detallado de las interconexiones por
concepto.
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Figura 2
Redes de co-ocurrencia por palabras clave del autor
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Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de
VOSviewer.

El andlisis de coocurrencia de palabras clave permite identificar las
conexiones establecidas entre los términos mds utilizados en la literatura
por tamafio, matiz y lazos, distribuido en 16 clusteres (756 items). Se
observa que el ntcleo central del estudio se concentra en torno a redes
sociales, marketing en redes sociales y marketing de influencers, lo que
evidencia su papel predominante en el campo analizado. Estos términos
estdn seguidos por conceptos como marketing digital, marketing, Instagram
e intencion de compra, reflejando la importancia de las plataformas
digitales y el comportamiento del consumidor. Ademds, se destacan otros
temas relevantes como Facebook, publicidad, influencers en redes sociales,
COVID-19 y Tuwitter, sugiriendo una interrelacién entre redes sociales,
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estrategias de marketing y fenémenos globales. Finalmente, la presencia de
términos como confianza, lealtad a la marca'y compromiso del cliente sugiere
el vinculo de la confianza del consumidor y la construccién de marca en
entornos digitales.

Tendencias en marketing y redes sociales

En complemento a las redes bibliométricas de la Figura 1, es menester
desarrollar un andlisis en profundidad de tendencias en el uso de palabras
clave, puesto que ello permite identificar la evolucién de los temas de
estudio en el dmbito del marketing y las redes sociales. En este sentido,
detallados en la Tabla 1, se distinguen tres categorias de tendencias por
frecuencia.
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Tabla 1

Iendencias consolidadas, intermedias y emergentes

Tendencias consolidadas T endenu.a s Tendencias emergentes
intermedias
Palabras clave - Palabras clave £ Palabras clave en N
en inglés en inglés inglés
“social media” 1450 “engagement”’ 96 “sustainability” 09
social r.?re.:{fa 513 customer " 88 “content analysis” 68
marketing engagement
Jnﬂue{rcef 367 consm;f:f{‘ 84 “social marketing” 68
marketing behavoir
d.r.g:{af W 308 “trust” 82 “ewom” 67
marketing
. “user-, “ated
“marketing” 297 “brand loyalty” 82 tser gene}”a @ 63
content
“instagram” 266 “brand equity” 80  “machine learning” 63
“purchase 175 “voutube” 80 “artificial 62
intention intelligence
“social networks” 170 “tourism” 78 ;acmi medja 61
influencer
“senti t .
“facebook” 153 sen m.e}: 73 “content marketing” 60
analysis
“advertising” 118 conwmer” 73 markeng 59
engcagement strategy
.S ocial medf)a 114 “influencers” 72 “communication” 55
influencers
“covid-19" 114 “influencer” 71 “e-commerce” 55
“twitter” 113 “social network” 55
“branding " 54
“tiktok” 54
“smes” 54
“big data” 54
“social network
s 53
analysis

Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de

Microsoft Excel
* Frecuencia

Considerando que los términos expuestos en la Tabla 1 se desarrollaron
en idioma inglés, se procedi a la traduccién de los mismos, en aras de la
accesibilidad al texto. De esta manera, las tendencias consolidadas estan
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conformadas por términos ampliamente abordados en la literatura, tales
como redes sociales (1450), marketing en redes sociales (513) y marketing
de influencers (367), lo que evidencia la centralidad de estas estrategias en
el entorno digital. Asimismo, conceptos como marketing digital (308),
marketing (297), Instagram (266) e intencién de compra (175) reflejan la
importancia de las plataformas digitales en la dindmica del comportamiento
del consumidor.

En cuanto a las tendencias intermedias, estas incluyen términos que han
adquirido mayor relevancia en los dltimos anos, tales como compromiso
(96), compromiso del cliente (88) y comportamiento del consumidor
(84), los cuales sugieren un creciente interés en la interaccién entre marcas
y usuarios. De manera complementaria, nociones como confianza (82),
lealtad a la marca (82) y equidad de marca (80) evidencian la importancia
de la percepcién y fidelizacién del consumidor dentro de las estrategias de
marketing.

Por otro lado, las tendencias emergentes estdn representadas por términos
que han comenzado a cobrar protagonismo, como sostenibilidad (69),
andlisis de contenido (68) y marketing social (68), los cuales indican
un interés creciente en la integracién de aspectos ambientales y sociales
dentro de las estrategias de mercado. Adicionalmente, la aparicién de
términos como aprendizaje automdtico (63), inteligencia artificial (62) y
big data (54) resalta el impacto de las nuevas tecnologias en el andlisis del
comportamiento del consumidor y en la optimizacién de las estrategias
digitales. Finalmente, palabras clave emergentes como 7ikTok (54) y
andlisis de redes sociales (53) reflejan la exploracién de nuevas plataformas
y metodologfas en este campo de estudio (Tabla 1).

Este andlisis pone de manifiesto la evolucién de la investigacién en el dmbito
del marketing y las redes sociales, evidenciando la transicién desde temas
consolidados hasta la incorporacién de enfoques innovadores impulsados
por los avances tecnoldgicos y los cambios en el comportamiento del
consumidor.
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Posicionamiento por produccion y relevancia en marketing y redes
sociales

Como parte de la revisién sistemdtica se desarroll$ el andlisis de las revistas
que mds publicaron, en aras de la comprensién del panorama académico
actual, identificar los espacios editoriales mds relevantes y mapear
las tendencias de investigacion en el campo del marketing digital y las
redes sociales. La delimitacién de las publicaciones cientificas ofrece una
perspectiva estratégica sobre dénde se concentra la produccién académica
y qué lineas de investigacién estdn siendo mds exploradas en la actualidad.

Figura 3
Revistas con mayor participacion en publicaciones
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Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de

Scimago Graphica

El anilisis revela un panorama dominado por “Sustainability Switzerland”,
con 180 publicaciones, casi duplicando la produccién del “ Journal of Business
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Research” con 112 publicaciones. Esta diferencia significativa evidencia un
creciente interés académico en sostenibilidad y marketing digital. Las tres
primeras revistas concentran el mayor volumen de publicaciones, mientras
que el resto presenta producciones mds discretas. Destaca la presencia
de revistas especializadas en marketing digital como “Journal of Digital
and Social Media Marketing”, que reflejan la evolucién del campo hacia
perspectivas mds tecnoldgicas y orientadas a redes sociales. La diversidad
geogrdfica de las publicaciones indica que la investigacién en marketing
digital es un fenémeno global y multidisciplinario, con representaciones
de revistas europeas, asidticas e internacionales.

Asimismo, el andlisis de la produccién cientifica a nivel global permite
identificar los paises con mayor contribucién en términos de documentos
y citas (Figura 4). A través de la visualizacién generada con VOSviewer,
se observa la concentracién de la investigacién en determinadas regiones,
reflejando patrones de liderazgo y colaboracién académica, los cuales se
hallan distribuidos en 8 clisteres (80 {tems).
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Figura 4
Redes bibliométricas por pais
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Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de

VOSviewer.

Como se explora en la Figura 4, la produccién cientifica estd dominada
por Estados Unidos, con 1020 documentos y 20730 citas, consolidando
su liderazgo en impacto académico. Le siguen China (517 documentos,
7,628 citas) e India (450 documentos, 6644 citas), aunque con menor
ndmero de citas por publicacién.

En Europa, el Reino Unido (394 documentos, 10336 citas) y Espafa
(335 documentos, 4842 citas) destacan por su contribucién. En la regién
de Asia-Pacifico, Australia (293 documentos, 4816 citas) y Malasia (241
documentos, 3975 citas) muestran una creciente presencia. Este panorama
evidencia que las economias avanzadas lideran la produccién cientifica,
mientras que paises emergentes refuerzan progresivamente su participacién
en la investigacién global.
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Por otro lado, en la Tabla 2 se ofrece un anilisis detallado de los articulos
mis citados en el campo del marketing y las redes sociales entre 2020 y
2024, a partir de datos obtenidos de Scopus y organizados en Microsoft
Excel. A través de este, se facilita la identificacién de los enfoques mds
investigados y su evolucién a lo largo de los anos, lo que resulta esencial
para comprender las dreas clave de estudio en este campo.

Tabla 2
Articulos mds citados
Ne Titulo Fuente Aiio Autor(es) Citas
“Setting the future of digital I?j;:ggf;?z
and social media marketing , Dwivedi et
1 ) ‘ Information 2021 1029
research: Perspectives and al.
5 o tions” Management, 59,
research propositions 102168
Journal of the
. ) . . Academy of
o Th eﬁ;:;”; faf{ ;fj;“ﬁ media Marketing 2020 Apgfl et 997
& Science, 48(1), '
pp. 79-95
“Celebrity vs. Influencer International
endorsements in advertising: Journal of
] . . .. Schouten
3 the role of identification, Advertising, 2020 et al 830
credibility, and Prodiict- 39(2), pp. 258— ’
Endorser fit” 281
Instagram and Yo_uﬁlbe Jownal of
bloggers promote it, why e
Retailing and
should I buy? How Sokolova
4 i ags . Consumer 2020 724
credibilitv and parasocial . & Kefi
. S Services, 53,
interaction influence
. o 101739
purchase intentions
“Authenticity under threat: Journal of
When social media Business Audrezet
5
influencers need to go Research, 117, pp. 2020 etal 497
bevond self-presentation” 557-569

Nota. Elaboracién con datos tomados de Scopus procesados a través de

Microsoft Excel

La Tabla 2 destaca los 5 estudios mds relevantes en el campo del marketing
en redes sociales, publicados principalmente en 2020 y 2021. Estos

articulos abordan temas recurrentes como la influencia de los influencers,
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la credibilidad, la autenticidad y la interaccién parasocial. El afio 2020
es particularmente significativo, puesto que retine 4 de los 5 articulos
seleccionados, reflejando el auge de las plataformas como Instagram y
YouTube como herramientas clave para las marcas.

Los temas mds abordados incluyen la relacién entre celebridades o
influencers y las marcas, especialmente en términos de la autenticidad y la
credibilidad, que son cruciales para generar confianza en los consumidores.
El articulo mds citado es el de Dwivedi et al. (2021), con 1029 citas, que
establece perspectivas sobre el futuro de la investigacién en marketing
digital. Esto refleja un interés en comprender cémo las plataformas sociales
seguirdn evolucionando y afectando las estrategias de marketing.

Discusién

Los hallazgos revelan un enfoque predominante en redes sociales,
marketing digital y marketing de influencers, con una fuerte concentracién
en plataformas como Instagram y Facebook. Sin embargo, esto podria dejar
de lado el andlisis de redes emergentes, como 7ik10k o Linkedln, limitando
la comprensién de su impacto en estrategias de marketing. Ademds,
la aparicién de términos como “COVID-19” sugiere una influencia
temporal de la pandemia en la investigacién, lo que plantea dudas sobre la
permanencia de estos hallazgos a largo plazo.

La clasificacién de tendencias en consolidadas, intermedias y emergentes es
atil, pero cuestionable en algunos casos. Conceptos como “sostenibilidad”
y “aprendizaje automdtico” se presentan como emergentes, a pesar de
su presencia anterior en la literatura, lo que sugiere que su clasificacién
responde mds a un aumento en su popularidad que a su novedad. Por
otro lado, la inclusién de 7ik7ok como tendencia emergente refleja
adecuadamente su rdpida adopcién, aunque su impacto futuro adn es
incierto.

Finalmente, el dominio de Estados Unidos en la produccién cientifica y
la concentracién de articulos altamente citados en 2020 y 2021 podrian
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indicar sesgos geogréficos y temporales. Esto limita la representacién de
investigaciones de otras regiones y temas menos explorados, como el
impacto de las redes sociales en sectores especificos. En conclusién, aunque
los hallazgos ofrecen una visién valiosa, es crucial abordar estas limitaciones
para futuras investigaciones.

Por otro lado, es de mencionar que, para discutir el andlisis temadtico,
realizado a partir de revisién sistemdtica, se ha considerado pertinente
abordar diversas lineas de estudio que permitan una comprensién mds
profunda de la transformacién empresarial en el entorno digital.

Hiperconectividad y omnicanalidad: Redefiniendo la experiencia del
consumidor

La hiperconectividlad y la omnicanalidad han transformado
fundamentalmente la dindmica del marketing digital, constituyendo un
nuevo paradigma en la interaccién entre marcas y consumidores (Hossain
et al., 2020). La convergencia entre maltiples canales y la conectividad
permanente ha generado un consumidor mds exigente y empoderado,
que demanda experiencias fluidas y personalizadas independientemente
del punto de contacto (Oh et al., 2023; Gasparin & Slongo, 2023). Esta
realidad ha obligado a las organizaciones a replantearse sus estrategias
de comunicacién y distribucién, transitando de un enfoque multicanal
tradicional hacia una verdadera integracién omnicanal que responda a las
expectativas de inmediatez y coherencia del consumidor contempordneo

(Cui et al,, 2021; Timoumi et al., 2022; Rodriguez-Torrico et al., 2023).

El andlisis de la literatura revela tanto oportunidades significativas como
desafios complejos en este escenario. La hiperconectividad facilita una
comprensién mds profunda del comportamiento del consumidor a través
de la analitica de datos, permitiendo una personalizacién sin precedentes
y la capacidad de respuesta en tiempo real (Mensah & Amenuvor, 2022).
Sin embargo, esta misma capacidad genera preocupaciones significativas
en términos de privacidad de datos, saturacién informativa y la necesidad
de mantener coherencia comunicacional a través de multiples canales
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(Herrada-Lores et al., 2022). Los hallazgos sugieren que las empresas que
logran equilibrar estos aspectos, implementando estrategias omnicanal
bien integradas, obtienen ventajas competitivas significativas en términos
de lealtad del cliente y eficiencia operativa (Nguyen et al., 2022; Suttikun
et al., 2024).

Las implicaciones de este estudio sugieren la necesidad de un enfoque mds
holistico en la gestién de la experiencia del cliente, donde la tecnologia
debe estar al servicio de una estrategia centrada en el usuario y no al revés.
Se recomienda que las organizaciones desarrollen capacidades especificas
en gestidn de datos y automatizacién, manteniendo siempre un equilibrio
entre personalizacién y privacidad. Para futuras investigaciones, seria
valioso profundizar en el impacto psicolégico de la hiperconectividad en
el comportamiento del consumidor, asi como en el desarrollo de marcos
metodoldgicos para medir la efectividad de las estrategias omnicanal en
diferentes sectores y contextos culturales. Ademds, se sugiere investigar la
influencia de las tecnologfas emergentes como la realidad aumentada y la
inteligencia artificial en la evolucién de la experiencia omnicanal.

Personalizacion algoritmica en el marketing: Inteligencia artificial y
big data

La confluencia entre inteligencia artificial y big data ha revolucionado la
capacidad de personalizacién en el marketing digital, estableciendo un
nuevo estdndar en la forma en que las marcas interactian con sus audiencias
(Huang & Rust, 2021; De Luca et al., 2021). La literatura demuestra
que la implementacién de sistemas de personalizacién algoritmica ha
evolucionado desde simples recomendaciones basadas en comportamientos
previos hacia sistemas predictivos complejos que anticipan necesidades y
preferencias con notable precisidn (Jabbar et al., 2020; Kotras, 2020; Zhu,
2024). Esta transformacién representa un cambio paradigmdtico en la
manera en que se conceptualiza y ejecuta la segmentacién de mercado,
transitando desde modelos estiticos basados en demografia hacia modelos

dindmicos que consideran patrones comportamentales en tiempo real
(Mikalef et al., 2021; Li & Lee, 2024).
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La implementacién de estas tecnologias presenta un panorama dual en
términosdebeneficiosydesafios. Porunaparte,lapersonalizaciénalgoritmica
ha demostrado incrementos significativos en tasas de conversion, engagement
y satisfaccién del cliente, permitiendo una optimizacién continua de las
estrategias de marketing a través del aprendizaje automdtico (Kumar et
al., 2020b; Buhalis & Volchek, 2021). Sin embargo, los hallazgos también
revelan desafios criticos, incluyendo sesgos algoritmicos que pueden
perpetuar inequidades, la necesidad de mantener transparencia en el uso
de datos personales, y el riesgo de crear personalizacién predeterminada de
informacién que limiten la exposicion de los usuarios a contenido diverso
(Huang & Rust, 2022; Malthouse & Copulsky, 2023). Investigaciones
sugiere que el éxito en la implementacién de estas tecnologias depende
en gran medida de la capacidad de las organizaciones para equilibrar la
eficacia de la personalizacidén con consideraciones éticas y de privacidad
(Mahmoudian, 2021; Zheng et al., 2023).

Lasimplicaciones pricticas de este estudio senalan la necesidad de desarrollar
marcos de trabajo que integren la personalizacion algoritmica de manera
ética y transparente. Se recomienda que las organizaciones implementen
sistemas de gobierno de datos robustos, establezcan métricas claras para
evaluar el impacto de la personalizacién, y desarrollen mecanismos para
dar control a los usuarios sobre sus preferencias de personalizacién. De esta
manera, resulta crucial profundizar en el desarrollo de modelos algoritmicos
que minimicen sesgos y promuevan la diversidad en las recomendaciones.
Asimismo, se sugiere investigar el impacto a largo plazo de la personalizacién
extrema en el comportamiento del consumidor y explorar metodologias
para medir el equilibrio éptimo entre personalizacién y privacidad en
diferentes contextos culturales y sectoriales.

Marketing sostenible, RSE y valor de marca en entornos digitalizados

La interseccién entre marketing, sostenibilidad y responsabilidad social
empresarial (RSE) ha emergido como un factor critico en la construccién de
valor de marca en la era digital (Lim, 2022; Moliner et al., 2020). El analisis
de la literatura y los datos empiricos revelan una creciente consciencia por
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parte de los consumidores respecto al impacto ambiental y social de las
empresas, transformando estas consideraciones en factores determinantes
en sus decisiones de compra (Raj et al., 2020). La digitalizacién ha
amplificado este fenémeno, creando un ecosistema donde la transparencia
corporativa y el compromiso con la sostenibilidad no son solo deseables,
sino imperativos para la supervivencia y el crecimiento empresarial en un
mercado cada vez mds consciente y exigente (Frank, 2021).

Por un lado, las plataformas digitales ofrecen canales sin precedentes para
comunicar iniciativas sostenibles y construir comunidades comprometidas
con valores compartidos, permitiendo una mayor transparencia y
participacién de los szakeholders (Bolton, 2022). Sin embargo, también se
observan riesgos significativos, como el greenwashing digital y la pérdida
de credibilidad debido a la sobreexposicién de iniciativas sostenibles sin
respaldo real (Ibrahim et al., 2020; Rahman & Nguyen-Viet, 2023). Los
hallazgos sugieren que las empresas que logran alinear auténticamente
sus prdcticas sostenibles con su comunicacién digital obtienen beneficios
tangibles en términos de lealtad de marca, reputacién y ventaja competitiva

(Sak et al., 2024; Hezarkhani et al., 2023).

Las implicaciones de este estudio sefialan la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing digital que integren la sostenibilidad y la RSE
de manera orgdnica y verificable. Se recomienda que las organizaciones
implementen sistemas de medicién y reporte de impacto social y ambiental
que sean transparentes y accesibles a través de plataformas digitales, asi
como desarrollar narrativas de marca que conecten auténticamente con los
valores de sostenibilidad de sus audiencias. Para futuras investigaciones,
serfa valioso explorar metodologfas para cuantificar el retorno de
inversién de las iniciativas de marketing sostenible en entornos digitales,
asi como investigar el impacto de las nuevas tecnologias (blockchain,
IA) en la verificacién y comunicacién de prdcticas sostenibles. Ademds,
se sugiere profundizar en el estudio de cémo las diferentes generaciones
de consumidores perciben y responden a las iniciativas de marketing
sostenible en el dmbito digital.
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De esta manera, sustentados en las tres lineas de estudio abordados, el
andlisis del marketing en redes sociales revela un impacto dual. Entre sus
ventajas destacan su gran alcance, la capacidad de segmentar audiencias
con precisién y la interaccién directa con los consumidores, lo que permite
campanas mds efectivas y personalizadas. También facilita medir resultados
en tiempo real y construir relaciones mds cercanas con los clientes a través
de contenido relevante. Sin embargo, presenta desafios como la saturacién
de publicidad, que cansa a los usuarios; problemas de privacidad en el
manejo de datos; y el riesgo de que las marcas comuniquen mensajes falsos
sobre sus buenas préicticas de RSE. Ademds, el uso excesivo de algoritmos
puede limitar lo que ven los usuarios, mientras que enfocarse solo en las
redes mds populares hace que se pierdan oportunidades en plataformas
nuevas. En definitiva, aunque es una herramienta poderosa, requiere un
uso equilibrado y responsable para aprovechar sus beneficios, precaviendo
riesgos.

Conclusiones

La presente investigacién constituye una contribucién significativa al
campo del marketing a través de una revisién sistemdtica que analiza el
impacto de las redes sociales en las estrategias y prdcticas de marketing
contempordneas. El andlisis realizado, abarcando publicaciones entre 2020-
2024, revela la naturaleza dindmica y multifacética de la interseccién entre
marketing y redes sociales, evidenciando tres tendencias fundamentales:
la hiperconectividad y omnicanalidad, la personalizacién algoritmica, y la
integracién de la sostenibilidad y RSE en estrategias digitales.

El andlisis de coocurrencia de palabras clave y la identificacién de clusteres
temdticos ha permitido establecer patrones significativos en la literatura
académica, revelando la centralidad de conceptos como el marketing
de influencers, la inteligencia artificial y la sostenibilidad en el contexto
actual. Los resultados evidencian una clara transicién hacia un marketing
mds integrado y tecnolégicamente sofisticado, donde la personalizacién,
la autenticidad y el compromiso del consumidor emergen como pilares
fundamentales. La distribucién geografica de la produccién cientifica
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demuestra un liderazgo significativo de Estados Unidos, China y el Reino
Unido, aunque con una creciente participacién de economias emergentes
que estdn contribuyendo a diversificar la comprensién global del fenémeno.
Por otra parte, la revista mds destaca en cuanto a publicaciones, con amplia
diferencia, es Sustainability Switzerland.

Asimismo, la discusién temdtica revela una transformacién profunda en
la relacién entre marcas y consumidores. La convergencia de multiples
canales digitales ha generado un consumidor mds empoderado que
demanda experiencias personalizadas y coherentes, mientras que la
implementacién de inteligencia artificial y big data ha revolucionado la
capacidad de las empresas para anticipar y responder a las necesidades
del cliente. Paralelamente, la creciente consciencia sobre sostenibilidad
y responsabilidad social ha emergido como un factor decisivo en la
construccién de valor de marca en entornos digitales. Estas tendencias se
reflejan en los patrones de coocurrencia de palabras clave y en la distribucién
geogrifica de la produccién cientifica, donde economias avanzadas y
emergentes contribuyen a una comprensién mds rica del fenémeno.

La investigacién identifica desafios criticos que requieren atencién
inmediata en la prictica del marketing digital. Entre estos destacan la
necesidad de equilibrar la personalizacién con la privacidad de datos, la
prevencién de sesgos algoritmicos, y la autenticidad en la comunicacién
de iniciativas sostenibles. Los hallazgos sugieren que el éxito en el entorno
digital actual depende de la capacidad de las organizaciones para integrar
tecnologia, ética y sostenibilidad de manera coherente, mientras mantienen
un enfoque centrado en el usuario y sus necesidades cambiantes.

Entre las limitaciones del estudio se encuentra la restriccién temporal
del andlisis a los tltimos 5 anos y la dependencia de una tnica base de
datos. Para futuras lineas de investigacién, emergen cuatro interrogantes
fundamentales que merecen atencién académica: ;Cémo evoluciona la
efectividad de las estrategias omnicanal en diferentes contextos culturales y
sectores industriales? ;De qué manera las tecnologias emergentes como la
inteligenciaartificialy el blockchain pueden minimizarlos sesgosalgoritmicos
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mientras mejoran la personalizacién y la transparencia en el marketing
digital? ;Cudl es el impacto a largo plazo de la personalizacién extrema en
el comportamiento del consumidor en diferentes segmentos demograficos?
Estas interrogantes no solo abren camino para futuras investigaciones, sino
que también senalan la necesidad de un enfoque mds riguroso y empirico
en la comprensién del marketing digital contemporaneo.
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