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Abstract– In the digital era, consumer behavior is key to design marketing strategies focused on personalized experiences. This study 

conducts a Systematic Literature Review (SLR) under the PRISMA 2020 method, analyzing 42 studies (2019-2024) extracted from Scopus. 

An increasing incorporation of technologies such as artificial intelligence, machine learning and data privacy, used to personalize offers 

and optimize user interaction, is observed. The tools identified fulfill evaluation, prediction, classification and modeling functions, 

evidencing a technical approach to consumer experience management. Europe, especially Spain, the UK and Ukraine, leads in scientific 

production. In summary, digital marketing has evolved towards a consumer-centric model, based on advanced technologies that enhance 

personalization and effectiveness in digital environments. 
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Resumen– En la era digital, el comportamiento del 

consumidor es clave para diseñar estrategias de marketing 

centradas en experiencias personalizadas. Este estudio realiza una 

Revisión Sistemática de la Literatura (RSL) bajo el método 

PRISMA 2020, analizando 42 estudios (2019–2024) extraídos de 

Scopus. Se observa una creciente incorporación de tecnologías 

como inteligencia artificial, machine learning y privacidad de datos, 

empleadas para personalizar ofertas y optimizar la interacción con 

el usuario. Las herramientas identificadas cumplen funciones de 

evaluación, predicción, clasificación y modelado, evidenciando un 

enfoque técnico en la gestión de la experiencia del consumidor. 

Europa, especialmente España, Reino Unido y Ucrania, lidera en 

producción científica. En resumen, el marketing digital ha 

evolucionado hacia un modelo centrado en el consumidor, basado 

en tecnologías avanzadas que mejoran la personalización y eficacia 

en entornos digitales. 

Palabras clave-- Marketing digital, experiencia personalizada, 

comportamiento del consumidor y mejora de estrategias. 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

El marketing digital ha dejado de ser una opción 

complementaria para convertirse en un componente estructural 

en las estrategias organizacionales, impulsado por un 

consumidor que demanda experiencias personalizadas, 

inmediatez e interacciones relevantes. Las tecnologías 

digitales facilitan la recopilación y análisis de datos, 

fortaleciendo la segmentación, automatización y conexión 

emocional con la marca [1], [2]. Esta capacidad permite 

identificar patrones de comportamiento y anticipar decisiones 

de compra [3][4], optimizar la planificación publicitaria [5], y 

fortalecer la coherencia de marca mediante soluciones como la 

autenticación por video [6]. 

En sectores como la educación superior, estas prácticas 

han incrementado la intención de decisión del usuario [7], 

mientras que otras organizaciones han adaptado sus estrategias 

para mejorar la conexión con el consumidor [8]. La pandemia 

aceleró esta transformación, especialmente en industrias como 

el turismo, promoviendo estrategias digitales centradas en la 

sostenibilidad y la reconfiguración de la experiencia del 

cliente [9]. En respuesta, muchas empresas adoptaron modelos 

colaborativos que facilitaron la integración tecnológica, 

automatización y creación de ecosistemas digitales adaptables 

a nuevos hábitos de consumo [10]. 

Sin embargo, la implementación de tecnologías como la 

inteligencia artificial plantea desafíos éticos y técnicos. El uso 

de algoritmos opacos, sesgos en los datos y riesgos a la 

privacidad pueden deteriorar la confianza del consumidor 

[11], especialmente si no se acompañan de una gestión ética. 

Además, muchas PYMES carecen de recursos para adoptar 

estas herramientas, ampliando la brecha entre innovación y 

aplicación real [12]. 

Pese a ello, han surgido estrategias que fortalecen la 

relación marca-usuario. Los chatbots y asistentes virtuales 

permiten interacciones continuas y personalizadas, 

aumentando la satisfacción y fidelización [13]. Este tipo de 

experiencia se ha extendido a sectores como el delivery 

gastronómico, donde interfaces conversacionales ofrecen 

asistencia postventa, recomendaciones y retroalimentación en 

tiempo real, generando una atención constante que mejora la 

percepción del consumidor [14]. 

Dado este panorama, fue necesario desarrollar una 

Revisión Sistemática de la Literatura (RSL) conforme a los 

criterios establecidos por PRISMA (Preferred Reporting Items 

for Systematic Reviews and Meta-Analyses), con el objetivo 

de profundizar en la comprensión del vínculo entre el 

marketing digital y la experiencia del consumidor. Para ello, 

se recopilaron y examinaron estudios pertinentes publicados 

entre 2019 y 2024, lo que permitió realizar un análisis crítico y 

actualizado del estado del conocimiento en este campo. A 

partir de esta revisión se sugiere las siguientes preguntas 

claves de investigación: 

¿De qué manera ha impactado el marketing digital en la 

experiencia del consumidor? ¿Qué factores han permitido a 

los países del continente europeo destacar en la producción 

científica sobre marketing digital? ¿Qué herramientas se 

utilizan con mayor frecuencia con la finalidad de obtener datos 

relevantes para la personalización de experiencia del 

consumidor? 

 

II. METODOLOGÍA 

La investigación presentada torna un enfoque cuantitativo 

cuya realización se hizo a través de la metodología PRISMA, 

que ha sido reconocida como una herramienta esencial para 

mejorar la calidad y transparencia en la elaboración de 

revisiones sistemáticas. Desde su publicación inicial en 2009, 

esta guía buscó corregir las deficiencias comunes en el reporte 
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de revisiones [15], y con PRISMA 2020 se actualizaron sus 27 

ítems e incorporaron herramientas prácticas como listas 

ampliadas y diagramas de flujo, facilitando su uso en diversos 

contextos [16]. 

Junto con esta evolución, ayudo a promover el desarrollo 

de protocolos estandarizados para planificar revisiones 

sistemáticas con mayor rigor. La declaración PRISMA-P 

(2015) cumplió esta función, estructurando desde la etapa 

inicial los objetivos, criterios de inclusión, estrategias de 

búsqueda y métodos de análisis [17]. Además, se han 

publicado extensiones específicas como PRISMA-NMA, para 

revisiones con metaanálisis en red, que permiten comparar 

múltiples tratamientos simultáneamente [18]. 

En paralelo, esta literatura ha documentado el impacto de 

PRISMA en la mejora de calidad de las revisiones, aunque 

persisten deficiencias, sobre todo en publicaciones rápidas o 

no controladas [19]. El uso de PRISMA se ha extendido 

incluso a contextos de revisiones aceleradas, donde a pesar del 

tiempo limitado para su ejecución, se ha intentado mantener el 

rigor metodológico mediante adaptaciones y el uso de 

herramientas como AMSTAR [20]. 

Por otro lado, diversos autores han resaltado que las 

revisiones sistemáticas han ganado relevancia como modelo 

de investigación secundaria, posicionándose como una base 

sólida para la toma de decisiones clínicas, sanitarias y 

políticas. La proliferación de bases de datos ha permitido 

difundir y aplicar con mayor eficacia este tipo de estudios 

[21]. Finalmente, en el contexto iberoamericano, se subraya la 

necesidad de incrementar la producción de revisiones de 

calidad y la capacitación en PRISMA para cerrar brechas 

frente a otros contextos científicos [22]. 

 

A. Procedimiento de Búsqueda 

Con el propósito de establecer estudios que guarden 

relación sobre el marketing digital enfocado a la experiencia y 

comportamiento del consumidor, se realizó una RSL en la 

base de datos Scopus. El objetivo fue recopilar información, 

detectar investigaciones previas y localizar documentos 

relevantes sobre estrategias digitales aplicadas a la relación 

marca-consumidor. La búsqueda se realizó con palabras clave 

relacionadas con marketing digital, experiencia del 

consumidor, comportamiento digital y personalización, 

aplicadas a títulos, resúmenes y palabras clave, como se 

muestra en la Fig. 1. 

 

 
Fig. 1 Cadena de búsqueda. 

Tras realizar la búsqueda en la base de datos señalada, se 

identificaron 1603 documentos vinculados al marketing digital 

y la experiencia o el comportamiento del consumidor. 

Asimismo, se aplicaron los criterios establecidos en la Tabla I, 

los cuales fueron utilizados para seleccionar los artículos 

incluidos en la RSL. 

 
TABLA I 

Normas de inclusión y exclusión y su respectiva explicación 

C1 Deben estar contenidos entre los años 2019-2024 

C2 El documento incluido debe ser un artículo original 

C3 Los documentos deben estar relacionados al continente europeo 

C4 El documento debe estar escrito en inglés, español o portugués  

C5 El documento debe pertenecer a la categoría “Open Access” 

 

B. Enfoque PRISMA 

Como primer paso, se descartaron los documentos tras 

una revisión preliminar basada únicamente en sus resúmenes, 

lo que redujo el total a 1552 estudios. Luego, en un segundo 

paso, se aplicaron los criterios definidos en la Tabla I, lo que 

permitió seleccionar finalmente 42 estudios, como se presenta 

en la Fig. 2. 

 

 
Fig. 2 Esquema de proceso de acuerdo con la metodología PRISMA. 

 

A continuación, la Tabla II presenta la base de datos 

Scopus junto con la cadena de búsqueda final empleada. Esto 

se ha hecho con el propósito de facilitar que otros 

investigadores puedan acceder y explorar de manera sencilla 

información relacionada con el tema estudiado. 

 
TABLA II 

Cadena de Búsqueda Final 

Bases de 

Datos 

Cadena final 

Scopus ( TITLE-ABS-KEY ( "digital transformation" OR 

"digitalization" OR "digital marketing" ) AND TITLE-ABS-

KEY ( "artificial intelligence" OR "AI" OR "machine learning" 

OR "chatbots" OR "predictive analytics" ) AND TITLE-ABS-

KEY ( "marketing" OR "consumer behavior" OR "customer 

experience" OR "marketing strategy" ) ) AND PUBYEAR > 

2018 AND PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( OA , 

"all" ) ) AND ( LIMIT-TO ( AFFILCOUNTRY , "United 

Kingdom" ) OR LIMIT-TO ( AFFILCOUNTRY , "Spain" ) 

OR LIMIT-TO ( AFFILCOUNTRY , "Italy" ) OR LIMIT-TO 
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( AFFILCOUNTRY , "Ukraine" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Greece" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Romania" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "France" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Germany" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Portugal" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Finland" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Switzerland" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Serbia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Denmark" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Netherlands" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Lithuania" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Latvia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Croatia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Bulgaria" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Slovenia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Sweden" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "North Macedonia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Ireland" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Belgium" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Estonia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Bosnia and Herzegovina" ) OR LIMIT-

TO ( AFFILCOUNTRY , "Georgia" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Austria" ) OR LIMIT-TO 

( AFFILCOUNTRY , "Albania" ) ) AND ( LIMIT-TO 
( DOCTYPE , "ar" ) ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE , 

"English" ) OR LIMIT-TO ( LANGUAGE , "Spanish" ) OR 

LIMIT-TO ( LANGUAGE , "Portuguese" ) ) 

 

III. RESULTADOS 

A. Descubrimientos bibliométricos 

En la Fig. 3 se aprecia la producción anual en los últimos 

seis años. El año con mayor volumen de publicaciones fue 

2023, con 12 artículos que representan el 28.6% del total, 

seguido de 2024 con 10 (23.8%) y 2022 con 7 (16.7%). Estos 

tres años acumulan cerca del 70% de la producción total, lo 

que evidencia un creciente interés académico en la temática 

durante los periodos más recientes. 

 

 
Fig. 3 Producción científica anual entre los años 2019 y 2024. 

 

También, en la Fig. 4 se muestran los países con mayor 

relevancia en el estudio, donde los colores más intensos 

indican mayor participación. Destacan India, Arabia Saudita, 

Rumania y España, por su número de colaboraciones 

científicas. En particular, India presenta múltiples conexiones 

tanto como país emisor como receptor, lo cual se refleja en su 

tonalidad más oscura en el mapa, evidenciando su rol central 

en la cooperación internacional. 

 
Fig. 4 Colaboración internacional entre países. 

 

En cuanto a las fuentes de publicación más influyentes, la 

figura revela que la revista Financial and Credit Activity: 

Problems of Theory and Practice lidera con aproximadamente 

el 35% del total, equivalente a 3 artículos. Le siguen, con una 

participación del 23% y 2 publicaciones cada una, las revistas 

Electronics (Switzerland), IEEE Access, Journal of Innovation 

and Knowledge, Journal of Services Marketing y Psychology 

and Marketing. Estas constituyen los principales medios de 

difusión científica en el área estudiada. Otras revistas con una 

sola publicación relevante incluyen Applied Sciences 

(Switzerland), Complex Systems Informatics and Modeling 

Quarterly, Computers y Doxa Comunicación. 

 

 
Fig. 5 Revistas más relevantes para el estudio. 

 

La Fig. 6 muestra que “artificial intelligence” se consolida 

como término central en 2023–2024 y “Digital marketing” del 

periodo 2019–2022 presenta la mayor transición hacia este. 

También se vinculan “machine learning” e “artificial 

intelligence”, aunque con menor peso. 

 

 
Fig. 6 Evolución temática de la producción científica. 
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En la Fig. 7 se puede observar aquellas palabras que han 

tenido mayor tendencia para los autores incluidos en el 

estudio. Las más destacadas, por su mayor tamaño, son 

“machine learning”, con 5 menciones. Le siguen “artificial 

intelligence”, “data privacy”, “decision making”, “digital 

marketing”, “learning systems” y “marketing”, cada una con 3 

apariciones. Por otro lado, entre los términos menos 

representativos se encuentran “adaptive boosting”, 

“advertising” y “analytic”, todos ellos con solo una mención. 

 

 
Fig. 7 Visualización de las palabras clave más utilizadas. 

 

En relación con la Fig. 8, se presenta la distribución de 

países con autores correspondientes y su participación en las 

publicaciones científicas, diferenciando entre publicaciones de 

un solo país (SCP, en azul) y publicaciones con múltiples 

países (MCP, en rojo). Se evidencia un predominio de países 

europeos como España, Reino Unido, Ucrania, Portugal, 

Suiza, Finlandia, Francia y Grecia, lo que resalta el interés del 

continente europeo en investigaciones relacionadas con el 

marketing digital enfocado a la experiencia y comportamiento 

del consumidor. España lidera en volumen total, con una 

destacada proporción de colaboraciones internacionales, 

seguida por el Reino Unido y Ucrania. 

 

 
Fig. 8 Distribución de publicaciones científicas por país. 

En la Fig. 9 se visualiza la relación entre autores (AU), 

palabras clave destacadas (DE), similares a la Fig. 6, y revistas 

científicas (SO). Destacan autores como Reyes-Menéndez A., 

Saura JR, Butt A. y Ali F., vinculados con términos como 

digital marketing, artificial intelligence y machine learning. 

Las investigaciones han sido difundidas principalmente en 

revistas como Journal of Services Marketing, Electronics y 

Applied Sciences, lo que refleja un enfoque centrado en el uso 

de tecnologías aplicadas al comportamiento del consumidor. 

 

 
Fig. 9 Three-Field Plot. 

 

Por su parte, en la Fig. 10 se observa la evolución 

temática del marketing digital a través de un mapa de 

coocurrencia de palabras clave. El término “digital marketing” 

actúa como nodo central, articulando conceptos como 

“machine learning”, “artificial intelligence” y “e-commerce”, 

lo que refleja una integración cada vez más fuerte entre 

tecnología y estrategias centradas en el consumidor. Destacan 

también temas recientes como “sentiment analysis” y “digital 

marketing strategies”, ubicados en colores más claros, lo que 

indica un interés emergente en el análisis emocional y la 

planificación digital a partir del año 2022. 

 

 
Fig. 10 Visualización de la red temática de palabras clave. 

 

B. Descubrimiento del contenido 

En la revisión sistemática se identificaron herramientas 

analíticas del marketing digital centrado en la experiencia y 

comportamiento del consumidor, agrupadas en cuatro 

categorías: evaluar, predecir, clasificar y modelar. Esta 

clasificación facilita entender su aporte a la toma de decisiones 

estratégicas en entornos digitales. 

En primer lugar, las herramientas orientadas a evaluar 

buscan medir relaciones entre variables, analizar el impacto de 

estrategias digitales y determinar la eficacia de campañas. En 

este grupo destaca el uso del Structural Equation Modeling 

(SEM), el cual se empleó para analizar la influencia de 

variables como analítica web, redes sociales, email marketing, 
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datos del cliente y análisis del customer journey sobre la 

experiencia del consumidor y la toma de decisiones 

estratégicas [23]. Asimismo, SEM fue útil para estudiar los 

efectos de señales cognitivas y periféricas de chatbots en la 

experiencia del usuario, su percepción de competencia y 

calidez, así como en la intención de recomendación [24]. Por 

otro lado, el Fuzzy Cognitive Mapping (FCM) permitió 

representar gráficamente las interacciones entre variables de 

comportamiento digital y campañas publicitarias, 

proporcionando un modelo diagnóstico de nivel macro [25]. 

De forma complementaria, estudios que evaluaron el impacto 

de tecnologías como la Inteligencia Artificial (IA) destacaron 

su rol en sistemas de publicidad inteligente capaces de 

interpretar datos de comportamiento del consumidor y 

personalizar anuncios en tiempo real [26]. 

En segundo lugar, se identificaron herramientas 

destinadas a predecir, cuyo objetivo es anticipar 

comportamientos del consumidor, tasas de interacción o 

métricas clave. En este ámbito, se utilizaron enfoques de 

Machine Learning (ML) para automatizar campañas, 

segmentar mercados y predecir tendencias de consumo [27]. 

Asimismo, el modelo supervisado Random Forest fue 

implementado para predecir la tasa de apertura de correos 

electrónicos, utilizando datos sobre la estructura y contenido 

de las líneas de asunto, así como información del país y sector 

del emisor [28]. También se aplicó este modelo para anticipar 

métricas relevantes del SEO, como backlinks y dominios de 

referencia, a partir de la autoridad del dominio [29]. La IA 

también fue utilizada para predecir el comportamiento del 

consumidor y ajustar campañas publicitarias de manera 

dinámica, sin recurrir a pruebas prolongadas [30], permitiendo 

además anticipar preferencias individuales mediante el análisis 

de búsquedas previas, historial de compras y comportamiento 

en redes sociales [31]. 

En tercer lugar, las técnicas orientadas a clasificar 

tuvieron como finalidad organizar y segmentar grandes 

volúmenes de información, facilitando la identificación de 

patrones, tópicos o percepciones. En esta línea, los estudios 

utilizaron algoritmos de ML como regresión logística, 

máquinas de vectores de soporte y clasificadores pasivo-

agresivos para identificar comentarios relevantes, clasificar el 

tipo de boca a boca electrónico (eWOM) y evaluar la 

satisfacción del consumidor [32], [33]. Estos enfoques 

superaron al análisis de sentimiento tradicional en términos de 

precisión para detectar eWOM. De igual modo, la técnica 

Latent Dirichlet Allocation (LDA) fue aplicada para 

identificar temas emergentes en grandes volúmenes de texto, 

permitiendo segmentar documentos académicos en cinco 

temas principales que reflejan la evolución del marketing 

digital inmersivo. 

Dentro de la categoría modelar, se agruparon las 

herramientas utilizadas para construir representaciones 

complejas de relaciones entre variables, procesos de decisión y 

estructuras temáticas. En este grupo, además de su uso 

evaluativo, SEM permitió modelar relaciones causales entre 

variables latentes como intención de uso, utilidad percibida, 

uso real y satisfacción, en contextos relacionados con la 

gestión de proyectos, el marketing y la toma de decisiones 

[34]Asimismo, el FCM fue empleado para construir modelos 

interpretativos que visibilizan cómo interactúan las variables 

dentro del ecosistema digital. La técnica LDA, además de 

clasificar, permitió modelar la estructura temática de la 

literatura especializada [35], [36]. Por su parte, el Whale 

Optimization Algorithm (WOA) se utilizó como estrategia de 

agregación para combinar múltiples modelos locales en un 

único modelo global más preciso y robusto [37]. Finalmente, 

la IA fue aplicada para modelar rutas de decisión de compra, 

integrando datos del historial digital del consumidor con el fin 

de ofrecer experiencias más personalizadas [38]. Esta 

clasificación funcional evidencia el papel central de las 

herramientas tecnológicas en la investigación actual del 

marketing digital, así como su capacidad para abordar 

diferentes niveles de análisis del comportamiento y 

experiencia del consumidor. 

 
TABLA III 

Herramientas recopiladas en la revisión sistemática sobre marketing 

digital enfocado en el comportamiento del consumidor 

Herramientas N° de estudios 

Artificial Intelligence (AI) 4 

Machine Learning (ML) 3 

Structural Equation Modeling (SEM) 3 

Latent Dirichlet Allocation (LDA) 2 

Random Forest Model 2 

Whale Optimization Algorithm (WOA) 1 

Fuzzy Cognitive Mapping (FCM) 1 

Network Analysis 1 

XGBoost Regression 1 

Sentiment Analysis (SA) 1 

Hybrid Recommender System 1 

Interview 1 

Co-pearson 1 

Throughput Decision Model (TPM) 1 

Generative Adversarial Networks (GANs) 1 

Extreme Gradient Boosting (XGBoost) 1 

Word2Vec 1 

Federated Learning (FL)   1 

Omni-Ensemble Learning (OEL) 1 

Model PROCESS 1 

Nonlinear Autoregressive Distributed Lag (NARDL) 1 

SmartPLS 1 

Otras herramientas 28 

Total 59 

 

En este sentido, se lograron identificar varios temas 

importantes acerca de la experiencia y comportamiento del 

consumidor sobre el marketing digital aplicado, representados 

en la Tabla IV. Es por ello, se requiere analizar los aspectos 

encontrados y se llevara a cabo por medio de una revisión 

sistemática de la literatura. 

En primer lugar, se recopilaron 11 estudios centrados en 

cómo el marketing digital contribuye a una mejora estratégica 

en la toma de decisiones y el diseño de acciones más eficaces. 

Dentro de este conjunto, 4 estudios destacan el papel clave de 

la segmentación efectiva como una herramienta fundamental 

para alcanzar mejores resultados. En [35], se identificaron 
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tendencias específicas en los discursos de los usuarios, 

destacando una alta valoración hacia estrategias orgánicas y 

un rechazo claro a prácticas penalizadas como las técnicas 

“blackhat”. Este hallazgo refleja una conciencia creciente del 

consumidor digital. Por su parte, en [39], se evidenció que los 

emprendedores digitales valoran la posibilidad de obtener una 

visión integral de los factores SEO, permitiendo distinguir con 

precisión los indicadores positivos y negativos que influyen en 

el rendimiento online, esta diferenciación resulta esencial para 

fundamentar decisiones estratégicas más acertadas. A partir de 

estos hallazgos, se ha facilitado la optimización de los canales 

de comunicación digital, logrando niveles más altos de 

conversión con una inversión reducida, como se muestra en 

[30].  

También se tomaron en cuenta 7 estudios sobre el 

impacto de la automatización de métodos en la mejora 

estratégica del marketing digital. El estudio [40] resaltó cómo 

estas herramientas mejoran la planificación estratégica en 

distribución, marketing y experiencia del cliente final, 

optimizando el flujo de valor en cada etapa del recorrido del 

consumidor. En [41], se observó un aumento del 34 % en el 

índice de ganancias de marketing en empresas de moda, 

belleza y electrónica, gracias al uso intensivo de micro y nano 

influencers. El cual confirma que la opinión pública tiene 

mayor impacto en la rentabilidad que otras tácticas del sistema 

de marketing. 

Por su parte, [42] demostró un retorno de inversión del 

122 % al aplicar tecnologías de automatización basadas en 

inteligencia artificial, lo cual permitió personalizar contenidos 

y generar experiencias más relevantes. Asimismo, [37] reportó 

un aumento del 10.7 % en la efectividad de campañas 

personalizadas, y [32] destacó que el machine learning supera 

a los métodos tradicionales al identificar contenido relevante y 

clasificar mejor el feedback del consumidor. 

En segundo lugar, se recopilaron 11 estudios enfocados 

en como una transformación digital contribuye al marketing 

digital. Bajo este aspecto, dos estudios destacan sobre el papel 

de la influencia en la transformación digital del marketing 

orientado al consumidor. En [43], se destacó que los 

influencers de nicho generan mayores niveles de lealtad y 

engagement, consolidándose como figuras clave en estrategias 

de e-commerce y marketing digital, especialmente en 

audiencias altamente segmentadas. Este fenómeno se vio 

respaldado por un crecimiento del 12.2 % en el mercado de 

influencers durante 2022. Por otro lado, en [29] se evidenció 

que aplicar de forma sistemática las sugerencias basadas en el 

análisis comparativo con competidores mejor posicionados 

permitió aumentos significativos en la visibilidad digital. 

Adicionalmente a ello se tomaron en cuenta cinco 

estudios que abordaron la evolución organizacional en el 

marco de la transformación digital, destacando su impacto 

directo en la experiencia del consumidor. En [44], se identificó 

que el 88.41 % de los usuarios están dispuestos a adoptar 

servicios de banca online, motivados principalmente por la 

facilidad de uso, la seguridad percibida y factores 

demográficos como la edad. Por otro lado, [45] evidenció que, 

aunque la automatización mejora la eficiencia operativa, es el 

capital humano el que impulsa una experiencia más ágil y 

personalizada, generando un aumento del 24.78 % en la 

productividad laboral.  En [46], se observó que algunos 

sectores, como el hospitalario en Francia, aún no aprovechan 

plenamente las tecnologías digitales interactivas, lo cual limita 

la comunicación efectiva y la fidelización del paciente como 

consumidor. Finalmente, [33] señaló que la transformación 

digital ha reconfigurado modelos de negocio, permitiendo 

ofrecer experiencias hiperpersonalizadas y servicios en tiempo 

real, basados en el análisis inteligente de datos, lo que refuerza 

la centralidad del consumidor en la estrategia organizacional. 

Además, cuatro estudios abordaron el papel de la 

interacción inteligente en la transformación digital, 

subrayando su impacto en la comprensión y adaptación al 

comportamiento del consumidor. En [47], se evidenció que la 

precisión de modelos como ChatGPT depende del tamaño y 

densidad digital del mercado, con mejores resultados en 

economías grandes como Alemania. Por su parte, [48] y [49] 

destacaron que la integración de herramientas inteligentes ha 

fortalecido la capacidad empresarial para atraer y fidelizar 

clientes mediante automatización, insights predictivos y 

experiencias hiperpersonalizadas. Asimismo, redes sociales, 

dispositivos móviles y el eWOM se consolidan como canales 

clave en la toma de decisiones del consumidor, por encima de 

medios tradicionales. Finalmente, [50] amplió esta visión al 

señalar que estas transformaciones permiten personalizar 

estrategias de marketing basadas en el comportamiento real 

del usuario, más allá de suposiciones o percepciones. 

En tercer lugar, se revisaron nueve estudios que analizan 

el impacto de la personalización en el marketing digital, 

especialmente en la forma en que esta mejora la experiencia 

del usuario en entornos digitales. Seis de estos estudios 

profundizan en cómo la adaptación de contenidos, impulsada 

por datos y tecnología, permite conectar de manera más 

efectiva con las necesidades y comportamientos del 

consumidor. Por un lado, [51], [52] y [53] resaltan que 

personalizar contenidos según hábitos de uso y plataformas 

como YouTube o Facebook permite anticipar tendencias. 

Además, se evidenció que aplicaciones de realidad aumentada, 

como las de maquillaje, y anuncios visuales personalizados en 

moda, generan mayor interacción y conexión con los usuarios. 

Por otro lado, [38], [26] y [36] subrayaron que la 

personalización dinámica de mensajes, basada en decisiones 

éticas, algoritmos de IA y minería de texto, mejora no solo la 

eficacia del contenido, sino también su eficiencia y 

pertinencia. Esta integración tecnológica permite entregar 

experiencias más coherentes con los valores y 

comportamientos del consumidor. Además, los sistemas de 

información emergen como herramientas clave para generar 

estrategias hiperpersonalizadas, fomentar nuevas formas de 

interacción social y rediseñar la relación marca-consumidor 

desde un enfoque centrado en el usuario. 

Paralelamente, se recopilaron tres estudios que exploraron 

el posicionamiento de marca a través de la personalización 

dirigida al consumidor. Por un lado, [54] y [27] evidenciaron 
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que campañas personalizadas elevaron la recompra de 5 % a 

17.5 %, aumentaron la apertura de mensajes en 20 % y los 

clics en 17.5 %, además de mejorar la eficiencia operativa y la 

relación marca-cliente.  Por otro lado, [55] destacó que el 

marketing visual y los microinfluencers fortalecen el 

conocimiento de marca en turismo, ampliando el alcance y 

creando un vínculo emocional más sólido con el consumidor. 

En cuarto lugar, se revisaron siete estudios enfocados en 

la predicción del comportamiento dentro del marketing digital. 

De ellos, tres se centraron específicamente en cómo los 

sistemas predictivos contribuyen a fortalecer la fidelización 

del cliente mediante una comprensión más precisa de sus 

preferencias y conductas. En conjunto, demostraron que la 

integración de inteligencia artificial mejora significativamente 

la capacidad de recomendación personalizada, incluso en 

escenarios complejos como los usuarios con 3 a menos 

productos de compra. Por ejemplo, el sistema híbrido 

evaluado en [56] alcanzó una tasa de acierto del 8.9 %, 

superando ampliamente al modelo base (1.6 %), mientras que 

[57] reportó una precisión del 79 % en la recomendación de 

productos alineados con las preferencias reales del 

consumidor, fortaleciendo así la fidelización.  

De manera similar, los cuatro estudios restantes abordaron 

cómo la optimización de decisiones, a través de modelos 

predictivos, contribuye a anticipar y mejorar la experiencia del 

consumidor. Por un lado, [58] se evidenció que mejorar los 

cálculos de esfuerzo permitió desarrollar soluciones digitales 

más alineadas con las expectativas del usuario, como tiempos 

de entrega más precisos y mayor estabilidad funcional. De 

manera complementaria, [59] y [28] mostraron cómo el uso de 

técnicas analíticas avanzadas como la regresión lineal sobre 

puntos de contacto y el aprendizaje automático aplicado a 

líneas de asunto facilita la comprensión del recorrido del 

cliente y mejora la efectividad de las campañas, tanto en 

términos de conversión como de personalización. Es por ello, 

[60] subrayó que estas tecnologías emergentes están 

transformando radicalmente la capacidad de las 

organizaciones para predecir comportamientos, permitiendo 

experiencias más precisas, personalizadas y eficientes en el 

entorno digital. 

Finalmente, cuatro estudios analizaron el impacto 

psicosocial en la vulnerabilidad digital del consumidor, 

revelando dimensiones críticas que complementan los 

hallazgos anteriores. En conjunto, [61] y [62] mostraron que 

factores tecnológicos pueden afectar la autonomía del usuario 

y las organizaciones, destacando riesgos éticos del uso de 

inteligencia artificial emocional y la vulnerabilidad 

empresarial en contextos de crisis como el COVID-19. 

Asimismo, [63] y [64] evidenciaron que aspectos como el 

género de chatbots y estímulos emocionales influyen en la 

confianza y satisfacción del usuario, resaltando la importancia 

de considerar factores éticos y emocionales en el marketing 

digital. 

 

 

 

TABLA IV 

Efectos recopilados en la revisión sistemática sobre marketing digital 

enfocado en el comportamiento del consumidor 

Efectos y aspectos encontrados Nº de estudios 

Mejora Estratégica 11 

Segmentación Efectiva 4 

Automatización de Métodos 7 

Transformación Digital 11 

Influencia Digital 2 

Evolución Organizacional 5 

Interacción Inteligente 4 

Personalización 9 

Experiencia del Usuario 6 

Posicionamiento de Marca 3 

Predicción del Comportamiento 7 

Fidelización de Clientes 3 

Optimización de Decisiones 4 

Vulnerabilidad Digital 4 

Impacto psicosocial 4 

Total 42 

 

IV. DISCUSIÓN 

Los hallazgos revelan coincidencias en la incorporación 

de IA y machine learning para personalizar experiencias, 

como en [1], [2], [3] y [4], donde se optimiza la segmentación 

y predicción de comportamiento. Sin embargo, divergencias 

emergen en enfoques éticos [11] destaca riesgos de privacidad 

y sesgos en algoritmos, contrastando con aplicaciones 

prácticas en chatbots que priorizan satisfacción sin abordar 

estos desafíos [13], [14]. Vacíos de investigación incluyen la 

brecha en PYMES [12], donde recursos limitados impiden 

adopción, y la escasa atención a sostenibilidad post-pandemia 

[9]. Líneas futuras podrían explorar integraciones éticas de IA 

en sectores emergentes, ampliando [6] y [7] para fortalecer 

fidelización en entornos digitales competitivos. 

 

V. CONCLUSIONES 

El marketing digital ha dejado de ser un recurso 

complementario para convertirse en una estrategia central 

dentro de las organizaciones, gracias a su capacidad para 

transformar la experiencia del consumidor mediante 

personalización, inmediatez y conexión significativa. Esta 

transformación ha sido posible por la integración de 

tecnologías digitales que permiten recopilar y analizar grandes 

volúmenes de datos, detectar patrones de comportamiento, 

anticipar decisiones de compra y ofrecer contenidos ajustados 

a las necesidades reales del usuario. Así, el marketing digital 

no solo ha optimizado la planificación y ejecución de 

campañas, sino que también ha fortalecido la fidelización del 

cliente, mejorando la percepción de la marca y su relevancia 

en entornos competitivos. 

De manera paralela, los países europeos se han 

posicionado como referentes en la producción científica del 

marketing digital, gracias a su infraestructura académica, 

inversión en innovación y desarrollo de marcos metodológicos 

rigurosos. La adopción de herramientas como PRISMA ha 

favorecido la calidad y sistematicidad de las investigaciones, 

permitiendo no solo documentar el impacto del marketing 



5th LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2025 

“Entrepreneurship with Purpose: Social and Technological Innovation in the Age of AI” - Virtual Edition, December 1 – 3, 2025 9 

digital en distintos sectores, sino también generar evidencia 

sólida para su aplicación estratégica. Esta ventaja competitiva 

se sustenta en ecosistemas digitales maduros, políticas 

públicas de fomento a la digitalización, y una cultura 

investigadora orientada a la mejora continua, lo que ha 

permitido una mayor producción científica y un liderazgo 

global en este campo. 

Por otro lado, el análisis de la literatura permitió 

identificar un conjunto de herramientas recurrentemente 

utilizadas para profundizar en la experiencia del consumidor, 

las cuales fueron clasificadas en cuatro grupos funcionales: 

evaluar, predecir, clasificar y modelar. Dentro de estas, 

destacan herramientas como el SEM, que ha permitido 

comprender relaciones complejas entre variables; algoritmos 

de ML como Random Forest y regresión logística, que han 

sido clave para predecir comportamientos y personalizar 

campañas; el LDA, útil para identificar temas emergentes; y el 

FCM, que ha facilitado visualizar interacciones entre variables 

a nivel macro. Estas tecnologías han permitido avanzar hacia 

una comprensión más precisa del consumidor digital, mejorar 

la toma de decisiones y rediseñar las experiencias a partir de 

datos en tiempo real, consolidando al marketing digital como 

un campo estratégico, orientado por la inteligencia 

tecnológica, la ética de datos y la mejora continua de la 

relación marca-usuario. 
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