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Resumen

Este articulo presenta un andlisis bibliométrico de la produccién
académica en marketing digital entre 2017y 2025, extraida de la base
de datos Scopus. La bisqueda se delimit6 por idioma (espaiol e
inglés), tipo de documento (articulos, capitulos de libro y ponencias),
y areas del conocimiento (negocios, informatica y artes). Se
recopilaron 6.436 documentos que fueron analizados utilizando el
software VOSviewer para identificar redes de coocurrencia de
palabras clave, coautorias y fuentes mas citadas. Los hallazgos
revelan una creciente atenciéon hacia temas como redes sociales,
comercio electronico y pequefias y medianas empresas (Pymes).
Estados Unidos, India y Espafia destacan como los paises mas
productivos. Las universidades de Asia y Europa lideran en
afiliaciones. Este estudio ofrece una vision general de las tendencias
actuales, vacios teméaticos y oportunidades futuras de investigacién
en el campo del marketing digital.

Palabras clave: Marketing digital, coocurrencia, VOSviewer, redes
sociales, Pymes, bibliometria

Autor de correspondencia: Diego Agudelo
Correo: diego.agudelo-c@uniminuto.edu.co
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Abstract

This article presents a bibliometric analysis of academic
production in digital marketing between 2017 and 2025,
extracted from the Scopus database. The search was
delimited by language (Spanish and English), document
type (articles, book chapters, and papers), and areas of
knowledge (business, computer science, and arts). A total
of 6,436 documents were collected and analyzed using
VOSviewer software to identify keyword co-occurrence
networks, co-authorship, and most cited sources. The
findings reveal a growing focus on topics such as social
media, e-commerce, and small and medium-sized
enterprises (SMEs). The United States, India, and Spain
stand out as the most productive countries. Universities in
Asia and Europe lead in affiliations. This study provides an
overview of current trends, thematic gaps, and future
research opportunities in the field of digital marketing.

Keywords: Digital marketing, co-occurrence, VOSviewer,
social media, SMEs, bibliometrics
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Introduccion

El marketing digital ha cambiado por completo la manera en que las empresas se
relacionan con sus consumidores, adaptandose a un entorno que es cada vez mas
dindmico, hiperconectado y competitivo. Tecnologias emergentes como el big data, la
inteligencia artificial y las redes sociales han transformado las estrategias de
comunicacion comercial, permitiendo una segmentacion méas precisa, una interaccion
bidireccional en tiempo real y una capacidad sin precedentes para medir el rendimiento
de las campanas. Esta revolucion digital no solo ha afectado a las grandes corporaciones,
sino también a las pequenas y medianas empresas (pymes), que han encontrado en las
plataformas digitales una oportunidad para posicionarse, competir y crecer tanto en
mercados locales como globales.

En este contexto, hemos visto un notable aumento en la producciéon cientifica
relacionada con el marketing digital, con contribuciones importantes en areas como la
gestion de comunidades virtuales, el comercio electronico, la publicidad programaética, el
marketing de influencers y la automatizacién de procesos de ventas. Este interés
académico surge de la necesidad de entender los cambios en el comportamiento del
consumidor, las nuevas logicas de consumo mediatico y la evolucion de las herramientas
analiticas que permiten tomar decisiones estratégicas basadas en datos.

El analisis bibliométrico se ha convertido en una herramienta fundamental para
trazar el conocimiento cientifico acumulado en un area de estudio especifica. Utilizando
indicadores cuantitativos como la coocurrencia de términos, la coautoria entre
investigadores, las redes de citacion y el analisis de las fuentes mas influyentes, esta
metodologia permite descubrir patrones de publicaciéon, dinamicas de colaboracion y

temas emergentes. En este sentido, el software VOSviewer ha cobrado popularidad entre
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los investigadores gracias a su capacidad para crear y visualizar mapas bibliométricos de
alta precision a partir de grandes volimenes de datos obtenidos de bases como Scopus o
Web of Science.

Varios estudios han abordado el marketing digital desde diferentes perspectivas,
ya sean sectoriales, geograficas o tecnoldgicas. Por ejemplo, investigaciones anteriores
han analizado su aplicacién en sectores especificos como el turismo, la educacién o la
salud; otros han investigado su relacion con variables como la satisfacciéon del cliente, la
lealtad o la reputacion corporativa. Sin embargo, la mayoria de estos trabajos tiende a ser
fragmentada y limitada a ciertos contextos o periodos breves. Esto pone de manifiesto la
necesidad de una sistematizacion mas amplia y actualizada, que permita visualizar las
principales lineas de desarrollo y detectar vacios teméaticos o areas de investigacion
saturadas.

En el ambito iberoamericano, el interés por el marketing digital ha crecido
notablemente, aunque todavia enfrentamos retos en cuanto a la visibilidad cientifica, la
cooperacion internacional y el acceso equitativo a fuentes de informaciéon de gran
impacto. Paises como Espafa, México, Colombia y Brasil han incrementado su
participacion en la produccion académica, gracias a la labor de instituciones de educaciéon
superior y centros de investigacion en areas como gestién, comunicacién y tecnologia. Sin
embargo, es fundamental fortalecer las redes colaborativas en la regiéon, fomentar la
publicacion en inglés y promover el uso de herramientas bibliométricas para evaluar la
calidad y el alcance de la investigaciéon generada.

Este articulo tiene como proposito identificar las principales tendencias en la
investigacion sobre marketing digital desde una perspectiva iberoamericana e

internacional, analizando la produccion académica desde 2017 hasta 2025 mediante un
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enfoque bibliométrico. Para ello, se recurre a la base de datos Scopus, conocida por su
amplitud y rigor en la indexacion de publicaciones cientificas, y se utiliza el software
VOSviewer para realizar un analisis visual de redes de coocurrencia, coautoria y citacion.
La eleccion de este periodo se debe a la consolidacion del marketing digital como un area
de investigacion prioritaria en la altima década, especialmente impulsada por el auge de
las plataformas sociales, la madurez del comercio electronico y los efectos disruptivos de
la pandemia de COVID-19 en las estrategias empresariales y los habitos de consumo.

El anélisis bibliométrico permitird responder preguntas clave como: ¢Cuéles son
los autores més influyentes en el campo del marketing digital?, ¢Qué instituciones y
paises lideran la produccién cientifica?, ¢Cuéles son las revistas y conferencias con mayor
impacto?, ¢Qué temas emergen como prioritarios en la agenda investigativa?, y ¢Cémo
ha evolucionado el interés académico por el marketing digital en los dltimos afos? A
partir de estos hallazgos, se busca no solo trazar un mapa del conocimiento existente, sino
también ofrecer una guia estratégica para investigadores, docentes y profesionales que
deseen comprender las dindmicas del campo y orientar sus esfuerzos hacia areas con alto
potencial de desarrollo.

En sintesis, este estudio aporta una mirada integral al desarrollo del marketing
digital como disciplina académica, desde una perspectiva cuantitativa, visual y critica,
contribuyendo a enriquecer el estado del arte y a promover nuevas lineas de investigacion
pertinentes, innovadoras y alineadas con las demandas del entorno digital
contemporaneo.

Metodologia
Este estudio es de caracter cuantitativo, descriptivo y exploratorio, enfocado en la

aplicacion de técnicas bibliométricas para analizar la produccién cientifica relacionada
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con el marketing digital durante el periodo comprendido entre los afios 2017 y 2025. La
eleccion de esta metodologia responde a la necesidad de mapear el conocimiento
disponible sobre este campo en expansion, identificar patrones de publicacion, autores e
instituciones destacadas, asi como temas emergentes en la literatura académica.

La base de datos seleccionada fue Scopus, una de las plataformas de indizacién
cientifica méas amplias y reconocidas a nivel mundial, que ofrece acceso a una vasta
cantidad de documentos revisados por pares, provenientes de revistas indexadas en
multiples disciplinas. Scopus se eligi6 debido a su fiabilidad, cobertura temaética y
herramientas integradas para exportar metadatos, lo que permite realizar anélisis
bibliométricos detallados con alto nivel de precision.

La estrategia de bisqueda se disefid6 cuidadosamente para abarcar los términos
mas representativos del campo del marketing digital. Se utilizaron como palabras clave:
“Marketing”, “Marketing Digital”, “Redes Sociales”, “Ventas” y “Comercio”. Estos
términos se buscaron en los campos de titulo, resumen y palabras clave (TITLE-ABS-
KEY), lo que permiti6 una recopilacion amplia de documentos relevantes. Ademaés, se
aplicaron filtros para restringir la bisqueda a documentos en los idiomas espafol e inglés,
lo cual garantiza la inclusiéon de trabajos tanto del ambito iberoamericano como del
internacional, manteniendo la coherencia lingiiistica en el anélisis.

Asimismo, se delimitaron las areas tematicas a tres campos principales: Artes y
Humanidades (ARTS), Ciencias de la Computacion (COMP), y Negocios y Administracion
(BUSI). Esta selecciéon responde a la naturaleza interdisciplinaria del marketing digital,
el cual se encuentra en la interseccion de la creatividad, la tecnologia y la gestion
empresarial. En cuanto al tipo de documento, se incluyeron articulos cientificos (ar),

capitulos de libros (ch) y ponencias en congresos (cp), dado que estos tipos representan
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las principales formas de difusién del conocimiento académico y permiten captar tanto
investigaciones consolidadas como avances preliminares presentados en eventos
especializados.

El rango temporal definido fue de 2017 a 2025, lo que permite observar una
evolucion reciente y proyectada del campo, abarcando las transformaciones ocurridas
antes, durante y después del auge de la transformacion digital impulsada por la pandemia
de COVID-19. Esta ventana temporal permite capturar con mayor claridad las tendencias
emergentes y el comportamiento de la produccion cientifica mas actual.

Una vez realizada la busqueda, se procedio a la exportacion de los resultados desde
Scopus en formato .csv, conservando metadatos relevantes como titulo, autor, afio de
publicacion, palabras clave, institucion, pais y referencias citadas. Estos datos fueron
procesados con el software VOSviewer, una herramienta especializada en anélisis y
visualizacion de redes bibliométricas. Se generaron mapas de coocurrencia de términos,
redes de coautoria entre investigadores, y anélisis de afiliaciones institucionales y
distribucién geografica por pais, lo que permiti6 observar las relaciones temaéticas,
colaborativas y de productividad.

Como limitacion principal, se reconoce que el estudio se restringe exclusivamente
a la base de datos Scopus, por lo que no incluye publicaciones indexadas tinicamente en
otras plataformas como Web of Science, Google Scholar, Redalyc o SciELO. Esto podria
implicar la omision de literatura relevante, especialmente aquella producida por
universidades o centros de investigacion regionales que publican en revistas no indexadas
en Scopus. No obstante, se considera que la base seleccionada ofrece un panorama
suficientemente robusto y representativo del estado actual de la investigacién en

marketing digital.
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Resultados

El analisis bibliométrico permitié identificar un total de 6.436 documentos
relacionados con marketing digital publicados entre los afnos 2017 y 2025. Esta cifra
evidencia un crecimiento sostenido en la produccién cientifica sobre esta temética, con
un notable pico de publicaciones en el afio 2024, que registr6 1.136 documentos, seguido
por los anos 2023 (882) y 2022 (655). Este incremento refleja el interés creciente por
parte de la comunidad académica y profesional por estudiar y comprender las dindmicas
del entorno digital, especialmente tras el impacto global de la pandemia de COVID-19,
que acelero la digitalizacion en diversos sectores.

En cuanto al tipo de documentos, se observa que la mayoria corresponde a
articulos cientificos (48,4%), lo que refuerza la consolidacién del marketing digital como
un campo de estudio formal dentro de la literatura académica. Le siguen las ponencias
presentadas en congresos (43%), que suelen ser espacios clave para la discusion de
investigaciones emergentes, y los capitulos de libro (8,6%), que suelen aportar una vision
més amplia y reflexiva sobre determinados temas.

Desde una perspectiva geografica, los principales paises productores de literatura
académica en marketing digital son: Estados Unidos, India, China, Reino Unido y Espana.
Estados Unidos lidera el ranking por volumen total de publicaciones, lo que se relaciona
con su infraestructura académica consolidada, inversiéon en innovacion digital y fuerte
vinculo entre academia e industria. India y China muestran un crecimiento destacado,
impulsado por el auge de sus ecosistemas tecnolédgicos y el desarrollo de sus propias
plataformas digitales. Por su parte, Espaia se posiciona como el pais iberoamericano con
mayor produccién cientifica, evidenciando una presencia activa en debates

contemporaneos sobre comunicacion, comportamiento del consumidor y transformacion
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digital.

En relacion con las afiliaciones institucionales, destacan universidades con alto
rendimiento investigativo en Asia y Europa. Bina Nusantara University (Indonesia),
Symbiosis International (India) y Amity University (India) encabezan la lista de
instituciones mas prolificas, lo que indica una concentracion regional de produccion
cientifica en centros universitarios que han asumido el liderazgo en investigaciones
aplicadas sobre tecnologia y gestion digital, por areas tematicas, la naturaleza transversal
del marketing digital. Las disciplinas mas representadas en los documentos analizados
fueron: Ciencias de la Computacion (28,9%), Negocios, Gestion y Contabilidad (18,3%), e
Ingenieria (12,1%). Estas cifras reflejan la convergencia entre la tecnologia y la estrategia
empresarial, una combinacién esencial para comprender la evolucion de las herramientas
digitales aplicadas al consumo, la publicidad, la fidelizacion y la analitica de datos.

Figura 1. Mapa de coautoria entre autores en publicaciones sobre marketing digital
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En la Figura 1 se presenta el mapa de coautoria entre autores, que muestra una
estructura distribuida en varios clasteres. Se destacan redes de colaboracion activas en
India y China, con autores como Sharma, A., Singh, S., Kumar, A. y Gupta, A. formando
grupos cohesivos. Por otro lado, existe una gran red de investigadores chinos, como
Wang, Y., Zhang, Y., Li, J., Liu, H., que dominan el centro de la visualizacion.

El mapa también revela poca conexidon entre autores occidentales e
hispanohablantes, lo que sugiere una fragmentacién geografica en la colaboraciéon
cientifica sobre marketing digital. Este hallazgo refuerza la necesidad de fortalecer las
redes académicas internacionales, especialmente desde Iberoamérica.

Figura 2. Mapa de coocurrencia de palabras clave en publicaciones sobre marketing
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La Figura 2 muestra el mapa de coocurrencia de palabras clave, en el cual se
destacan con gran centralidad los términos "marketing", "digital marketing",
"commerce", "customer engagement" y "advertising". Este mapa se estructura en varios
clusteres tematicos de alta densidad, representados por diferentes colores:

a) Cluaster rojo: Enfocado en tecnologias digitales aplicadas al marketing, con
términos como "data analytics", "personalization”, "machine learning" y "deep learning".
Este grupo evidencia el creciente interés por el uso de inteligencia artificial y big data en
la toma de decisiones. b) Claster amarillo: Centrado en el nicleo teérico del campo,
con palabras como "marketing", "commerce" y "advertising", representando los pilares
clasicos adaptados al entorno digital. ¢) Clister morado: Relacionado con turismo,
intencion de compra y marketing experiencial, lo cual indica una aplicacion significativa
del marketing digital en sectores especificos. d) Claster verde: Asocia términos como
"human", "consumer”, "internet", "female", "health" y "adolescent", lo que sugiere un
campo emergente relacionado con el comportamiento del consumidor en el &mbito de la
salud digital y la psicologia del consumo.

Este mapa confirma que el marketing digital es un campo multidisciplinario, que

conecta disciplinas como la inteligencia artificial, las ciencias del comportamiento, la

economia digital y la salud publica.

Autores y fuentes mas influyentes

Respecto a los autores mas productivos, se destacan nombres como D.P. Sakas,
M.T. Nuseir, Y.K. Dwivedi, y A. Behl, reconocidos por su influencia en temas como
transformacion digital, tecnologia en negocios, y comportamiento del consumidor digital.

Estos investigadores no solo tienen una alta produccidn, sino que también forman parte
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de redes de citacion relevantes en sus respectivos cltsteres.

En cuanto a las fuentes mas citadas, sobresalen revistas como:

a) Journal of Business Research, b) International Journal of Information
Management, ¢) Computers in Human Behavior, d) Journal of Retailing and Consumer
Services.

Estas publicaciones se consolidan como canales clave para la divulgacion cientifica
sobre marketing digital, innovacion y comportamiento del consumidor.

Finalmente, el mapa de coautoria mostr6 redes colaborativas robustas entre
investigadores de paises como India, Reino Unido y China. Sin embargo, se evidenci6 una
baja participacion de autores hispanohablantes en redes internacionales, lo que
representa una oportunidad para fortalecer la cooperacion académica regional y global.
Discusion

Los resultados obtenidos confirman que el marketing digital se ha consolidado
como un campo interdisciplinario y dinamico, en el que convergen areas como la
administracion, las tecnologias de la informacién, la comunicacién y la psicologia del
consumidor. Este caracter multidimensional se evidencia tanto en la diversidad de areas
tematicas asociadas (negocios, ciencias de la computacion, ingenieria, ciencias sociales),
como en la riqueza de términos clave que emergen en el mapa de coocurrencia (Figura 2).
Conceptos como "digital marketing”", "commerce", "data analytics", "consumer
engagement” y "machine learning” muestran una evolucién del marketing desde lo
tradicional hacia lo tecnologico y predictivo.

La fuerte presencia de términos relacionados con tecnologias emergentes, como
deep learning, cloud computing, predictive analytics y Al, senala una clara transicion

hacia modelos automatizados e inteligentes de gestion comercial. Este fenoémeno ha sido
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ampliamente documentado por autores como Kim y Kim (2020), quienes destacan la
integracion de la inteligencia artificial en la toma de decisiones de marketing, asi como la
necesidad de comprender los limites éticos de la hiperpersonalizacion y la explotacion de
datos personales. No obstante, y a pesar del protagonismo de estas tecnologias en la
literatura reciente, todavia se identifican vacios de investigacion en temas como ética
digital, proteccion de datos, transparencia algoritmica y sostenibilidad de las plataformas.

Por otro lado, el andlisis geografico revela una alta concentraciéon de publicaciones
en paises como Estados Unidos, India y China, lo cual sugiere no solo una fuerte
capacidad investigativa, sino también un ecosistema econémico-industrial que impulsa
el desarrollo y aplicacion del marketing digital a gran escala. En el caso de India, por
ejemplo, la relacion entre la academia y el sector de las TIC ha dado lugar a una
produccion robusta, especialmente desde instituciones como Amity University y
Symbiosis International. Esta tendencia también es consistente con el mapa de coautoria
(Figura 1), que muestra densas redes colaborativas entre autores de dichos paises,
organizados en cltsteres tematicos cohesionados.

Sin embargo, el mismo mapa de coautoria revela una escasa integracion de autores
de paises hispanohablantes en las redes globales de colaboracion cientifica. Esta baja
participacion representa un reto, pero también una gran oportunidad para el desarrollo
de consorcios regionales, especialmente entre universidades iberoamericanas que
comparten problematicas comunes, como la brecha digital, el desarrollo de PYMEs y la
inclusion digital en territorios rurales. Fomentar redes de coautoria transnacionales en
espafiol e inglés, apoyadas por politicas institucionales y fondos de investigacion,
permitiria fortalecer la produccién cientifica regional y aumentar su visibilidad en bases

de datos de alto impacto.
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Otro aspecto relevante es la fragmentacién tematica observada en el mapa de
palabras clave (Figura 2). Aunque existen ejes bien consolidados —como marketing
digital en turismo, comercio electronico y big data— también se evidencian lineas
emergentes relacionadas con salud digital, comportamiento alimentario, psicologia del
consumidor y percepcion social. Esta diversificacion abre un campo fértil para estudios
interdisciplinarios que vinculen el marketing con fenémenos culturales, éticos y
sanitarios. Por ejemplo, el cluster verde del mapa, en el que aparecen términos como
“human”, “female”, “child”, “internet” y “digital health”, sugiere que el marketing digital
estd extendiéndose hacia el analisis de conductas sociales en plataformas digitales,
especialmente en el &mbito de la salud publica, la infancia y el consumo responsable.

Ademas, la alta presencia de conceptos como purchase intention, virtual reality,
sustainability y augmented reality, en los clasteres morado y amarillo, muestra una
tendencia creciente a la investigacidn sobre experiencias inmersivas y marketing
sostenible, lo que plantea nuevos desafios para las empresas en términos de adopcion
tecnologica y responsabilidad social. Estos temas requieren enfoques metodologicos
mixtos y estudios longitudinales que permitan evaluar el impacto real de estas estrategias
en los consumidores y las marcas.

En términos de fuentes, la concentracion de publicaciones en revistas como
Journal of Business Research y International Journal of Information Management
confirma que el campo del marketing digital ha logrado posicionarse en revistas de alto
impacto, lo cual contribuye a su consolidacién como disciplina cientifica. Sin embargo,
también es necesario abrir espacio en revistas iberoamericanas de calidad para que las
investigaciones regionales puedan alcanzar mayor difusion y se integren a los debates

internacionales.
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El presente estudio se sustenta en una base tedrica que integra enfoques
estratégicos, sistémicos y tecnologicos. Desde la perspectiva de las capacidades
dindmicas, Fernandez et al. (2020) establecen que la competitividad organizacional
depende de la habilidad para reconfigurar recursos y competencias frente a entornos
cambiantes, lo cual resulta especialmente pertinente en el analisis del marketing digital
como campo en constante evolucion. Esta aproximacion estratégica se complementa con
la nocion de estrategias facilitadoras e innovacion social propuesta por Ramirez Molina
et al. (2022), quienes destacan la articulacion entre actores, conocimiento y
transformacion social como elemento central del desarrollo organizacional
contemporaneo. Asimismo, el marco de los sistemas de innovacion en la Industria 5.0
amplia la discusion hacia una integraciébn entre tecnologia, humanizacién y
sostenibilidad, proporcionando bases tedricas y metodolégicas para comprender la
convergencia entre digitalizaciéon y creacion de valor (Ramirez Molina et al., 2024).

En el plano organizacional y del conocimiento, la investigacion retoma los aportes
de Robledo Fernandez (2012) sobre los facilitadores de la creacion de conocimiento
organizacional, enfatizando la importancia de estructuras que promuevan aprendizaje
colectivo e innovacion continua. De manera complementaria, Robledo y Del Rio (2012)
abordan la gestién del conocimiento como estrategia de competitividad empresarial,
estableciendo un vinculo directo entre capital intelectual y desempefio estratégico. Esta
dimension se enriquece con la propuesta de Rivera-Alvarado (2024), quien relaciona
felicidad e innovacion como variables que impulsan la produccion cientifica, aportando
una perspectiva intangible relevante para la consolidacion de ecosistemas académicos y
empresariales dinamicos. Desde un enfoque prospectivo, Valencia et al. (2015) subrayan

la importancia de la planificacion estratégica y la preservacion sectorial en contextos
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territoriales especificos, elemento transferible al anélisis del marketing digital en
entornos regionales.

En cuanto al nicleo tecnolégico y analitico del estudio, diversas investigaciones
recientes fortalecen el abordaje bibliométrico y digital. Ruiz et al. (2025a) analizan el
comportamiento bibliométrico de la inteligencia artificial y la sostenibilidad en marketing
digital, evidenciando la expansion tematica del campo en revistas indexadas de alto
impacto. En la misma linea, Santamaria-Ruiz et al. (2025) identifican tendencias en
marketing digital bajo el paradigma de la Industria 4.0, consolidando el anélisis
cienciométrico como herramienta estratégica. Molina et al. (2024) amplian este
panorama mediante el estudio del big data y el marketing digital en entornos multimedia
en tiempo real, destacando la convergencia entre analitica avanzada y comunicacion
digital.

La dimensi6n aplicada del marketing digital se fortalece con estudios orientados a
segmentacion, comportamiento del consumidor e innovacién tecnologica. Ruiz et al.
(2025b) demuestran la relevancia del big data en la segmentacién de clientes en servicios
de salud, aportando evidencia empirica sobre la toma de decisiones basada en datos. De
igual forma, Ruiz et al. (2022) analizan las competencias del talento humano apoyadas en
TIC como habilitadores estratégicos de transformacién digital. Desde la perspectiva de
targeting y percepcion del usuario en comercio electronico, Ruiz et al. (2023) examinan
el impacto del retargeting y nuevas tecnologias en contextos internacionales, mientras
que Ruiz et al. (2024) presentan un caso aplicado de innovacion en servicio al cliente
mediante asistentes virtuales, evidenciando la implementacion concreta de soluciones
digitales.

El campo del neuromarketing y las humanidades digitales también contribuye al
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marco conceptual del estudio. Santamaria Ruiz y De la Ossa (2024) desarrollan una
revision del estado del arte en neuromarketing, integrando aportes neurocientificos al
analisis del comportamiento del consumidor. Molina et al. (2025) exploran estrategias
innovadoras y crecimiento turistico desde una revisién bibliométrica e historica en
humanidades, ampliando la comprensién interdisciplinaria del marketing. De manera
complementaria, Catalan Cairosa et al. (2025) analizan tendencias en marketing
educativo, aportando evidencia sobre la transformacién digital en entornos académicos

La discusion de los resultados sugiere que el marketing digital se encuentra en una
etapa de maduraciéon conceptual, con lineas tematicas dominantes y otras emergentes.
Para avanzar en su consolidacion como campo cientifico y practico, serd fundamental
fortalecer la cooperacion internacional, integrar perspectivas criticas sobre tecnologia y
ética, y fomentar la inclusion de comunidades académicas subrepresentadas en el debate
global.
Conclusiones

El presente andlisis bibliométrico permiti6 evidenciar la evolucion sostenida del
marketing digital como campo de investigacién académica, consolidandose como una
disciplina transversal que articula conocimientos de negocios, tecnologia, ciencias
sociales y comunicacion. A lo largo del periodo 2017-2025, se observa un crecimiento
significativo en el volumen de publicaciones, con un notable incremento a partir del afio
2020, en parte como respuesta a los cambios acelerados por la transformacion digital
derivada de la pandemia. Este aumento refleja no solo un mayor interés académico, sino
también la relevancia practica del marketing digital en entornos empresariales cada vez

mas competitivos y digitalizados.
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Las lineas tematicas predominantes identificadas incluyen el estudio de las redes
sociales, el comercio electréonico, la publicidad digital y el comportamiento del
consumidor. Estas areas reflejan una fuerte orientacion hacia la optimizacion de
estrategias de interaccion, fidelizacién y conversion en entornos digitales. Asimismo, los
mapas generados a través de VOSviewer confirmaron la centralidad de conceptos como
digital marketing, commerce, customer engagement y advertising, lo que corrobora la
madurez de estas lineas de investigaciéon dentro del campo.

No obstante, también se identificaron vacios tematicos y oportunidades de
desarrollo. El anélisis mostr6 que, si bien tecnologias emergentes como la inteligencia
artificial, el aprendizaje automatico o la analitica predictiva aparecen con frecuencia en
las palabras clave, atin se requieren investigaciones més profundas que integren estos
enfoques con una perspectiva critica, ética y sostenible. La dimension ética del marketing
digital, la proteccion de datos personales, la transparencia algoritmica y la inclusién
digital son areas que deben recibir mayor atencion por parte de la comunidad cientifica.

En cuanto a la distribucion geografica, el estudio confirm6 una alta concentraciéon
de publicaciones en paises como Estados Unidos, India, China y Reino Unido, mientras
que la participacion de paises hispanohablantes en redes de coautoria internacionales es
limitada. Esta brecha plantea la necesidad de fomentar la colaboracion académica
regional e internacional, asi como impulsar la publicacién en inglés para incrementar la
visibilidad y el impacto de los estudios producidos en Iberoamérica (Dwivedi et al., 2021).

Este trabajo ofrece una vision estructurada del estado del arte en marketing digital
y puede servir como base para futuras investigaciones, Se recomienda dar continuidad a
este tipo de anélisis bibliométricos periédicamente para monitorear la evolucion del

campo, detectar tendencias emergentes y contribuir a el campo de investigacion.
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