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Resumen

La rapida transformacion de los entornos digitales ha redefinido la forma en que las
organizaciones construyen, comunican y gestionan sus marcas, consolidando al branding
y al marketing digital como ejes estratégicos para la creacion de valor y el fortalecimiento
de las relaciones con los consumidores. Este estudio realiza un analisis cienciométrico del
branding y el marketing digital, identificando sus perspectivas de investigacion y
construyendo el Arbol de la Ciencia. Se analizaron 650 articulos de Scopus y Web of
Science usando Bibliometrix, Tree of Science, Gephi y principios de la declaracion
PRISMA. Los resultados evidencian un crecimiento anual en la produccion cientifica,
con énfasis en personalizacion, experiencia de marca, rol del consumidor e impacto de
los influencers. Se observa una transicion desde modelos clasicos como el CBBE hacia
enfoques actuales centrados en comunidades digitales, redes sociales e inteligencia
artificial. Asimismo, se destaca la necesidad de investigaciones comparativas y
longitudinales, asi como la inclusion de variables moderadoras como edad, género y
experiencia del cliente. La originalidad de la investigacion radica en la integracion de
herramientas cienciométricas para ofrecer una vision estructurada y multidisciplinaria,
facilitando la identificacion de lineas futuras en un campo en constante transformacion.
Palabras clave: Marketing digital; Branding; Influencers; Comunidades digitales; Valor

de marca.

Abstract

The rapid transformation of digital environments has redefined the way organizations
build, communicate, and manage their brands, establishing branding and digital
marketing as strategic drivers of value creation and the strengthening of relationships with
consumers. This study performs a scientometric analysis of branding and digital
marketing, identifying its research perspectives and constructing the Tree of Science. 650
articles from Scopus and Web of Science were analyzed using Bibliometrix, Tree of
Science, Gephi and principles of the PRISMA statement. The results show an annual
growth in scientific production, with emphasis on personalization, brand experience, role
of the consumer and impact of influencers. A transition from classic models such as
CBBE to current approaches focused on digital communities, social networks and

artificial intelligence is observed. It also highlights the need for comparative and



longitudinal research, as well as the inclusion of moderating variables such as age, gender
and customer experience. The originality of the research lies in the integration of
scientometric tools to offer a structured and multidisciplinary vision, facilitating the
identification of future lines in a field in constant transformation.

Keywords: Digital marketing; Branding; Influencers; Digital communities; Brand
equity.

Resumo

A rapida transformacdo dos ambientes digitais redefiniu a forma como as organizacoes
constroem, comunicam e gerenciam suas marcas, consolidando o branding e o marketing
digital como eixos estratégicos para a criacdo de valor e o fortalecimento das relagdes
com os consumidores. Este estudo efectua uma analise cientométrica do branding e do
marketing digital, identificando as suas perspectivas de investigacdo e construindo a
Arvore da Ciéncia. Foram analisados 650 artigos da Scopus e Web of Science, utilizando
Bibliometrix, Tree of Science, Gephi e principios da declaracdo PRISMA. Os resultados
mostram um crescimento anual da producdo cientifica, com destaque para a
personalizagdo, a experiéncia de marca, o papel do consumidor e o impacto dos
influenciadores. Observa-se uma transicdo de modelos classicos como o CBBE para
abordagens actuais centradas em comunidades digitais, redes sociais e inteligéncia
artificial. Destaca-se também a necessidade de investigacdo comparativa e longitudinal,
bem como a inclusdo de variaveis moderadoras como a idade, 0 género e a experiéncia
do cliente. A originalidade da investigacdo reside na integracdo de ferramentas
cientométricas para oferecer uma visdo estruturada e multidisciplinar, facilitando a
identificacdo de futuras linhas de investigacdo num campo em constante transformacao.
Palavras-chave: Marketing digital; Branding; Influenciadores; Comunidades digitais;

Brand equity.
Cédigos JEL: M10; M31; M37.
Introduccion

En los dltimos 20 afios, el branding y el marketing digital han experimentado una

rapida transformacion, alentada en gran medida por la expansion del internet, el



incremento de las redes sociales y la transformacion digital del comportamiento del
consumidor (Melovi¢ et al., 2020). Esta digitalizacion ha reorganizado las relaciones
consumidor-marca, permitiendo formas mas personalizadas, interactivas y emocionales
de comunicacion (Sokolova & Perez, 2019). Desde la perspectiva del branding, la
creacion de valor simbolico se enlaza progresivamente con las tacticas digitales,
concretamente en entornos de medios sociales, donde las marcas edifican conexiones
relacionales sostenidas con comunidades digitales (Brodie et al., 2013). De esta manera,
la interrelacion social y las practicas de co-creacidon han sobresalido como columnas
centrales en el posicionamiento y diferenciacion de las marcas en ambientes digitales (de
Vries et al., 2012). En este sentido, el desarrollo del campo ha estado marcado por una
evolucion desde modelos tradicionales, como el Consumer-Based Brand Equity (CBBE),
centrados en la construccién del valor de marca desde la perspectiva del consumidor,
hacia enfoques que integran la experiencia de marca, el compromiso del consumidor y el
marketing digital.

La importancia de abordar el branding y el marketing digital radica en su
confluencia como pilares estratégicos para la competitividad empresarial y la lealtad del
cliente en entornos masivos e informados (Rabby et al., 2025). Por tal motivo, es
necesario identificar conceptos clave y los componentes esenciales de la produccion
cientifica mundial para comprender la transformacion de los modelos teéricos y aplicados
en un contexto que continda extendiéndose y transformandose (Moyano-Londofio &
Marin-Cardona, 2024; Ruiz et al., 2023).

De acuerdo con lo anterior, esta investigacion tiene como objetivo realizar un
estudio cienciométrico del branding y el marketing digital. Para tal fin, se recolect6
informacién proveniente de las bases de datos Web of Science -WoS- y Scopus y se
utilizé la declaracion PRISMA 2020 (Haddaway et al., 2022) como protocolo de
seleccion y andlisis de la informacion. Adicionalmente, se utilizaron herramientas
bibliometricas como Bibliometrix, Tree of Science y Gephi para procesar y visualizar los
resultados.

Aunque la literatura sobre branding y marketing digital ha crecido
significativamente, su rapida expansion ha generado un campo cada vez mas amplio y
diverso, dificultando la comprension de su evolucion, sus principales lineas de

investigacion y las perspectivas que orientan su desarrollo. En este sentido, este estudio
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busca responder las siguientes preguntas: ;como ha evolucionado el campo del branding
y marketing digital? ¢ Cudles son las principales perspectivas de investigacion de esta area
de conocimiento?

En este contexto, este articulo contribuye a la literatura sobre branding y
marketing digital al ofrecer un diagndstico sobre la evolucion de las investigaciones en
este campo a partir de metodologias estructuradas como el Arbol de la Ciencia y el
analisis de cluster, que permiten identificar las principales perspectivas de investigacion.
Este tipo de estudios no solo promueve la transparencia en el debate académico, sino que
también proporciona a los investigadores herramientas para tomar decisiones orientadas
hacia los nucleos tedricos, metodolégicos y aplicados mas relevantes en la disciplina.

Este articulo esta organizado en cuatro secciones incluida la introduccion. La
segunda expone la metodologia, detallando el proceso de mapeo bibliométrico, la
construccion del Arbol de la Ciencia y la identificacion de clusteres. Posteriormente, la
tercera seccion muestra los resultados donde se mencionan los principales hallazgos del
analisis, mientras que la cuarta seccion presenta la discusion, donde se desarrolla el
significado de estos hallazgos a la luz de las tendencias y vacios en la literatura.
Finalmente, las conclusiones abordan los principales topicos de investigacién y las lineas

de investigacion futura.

Metodologia

La construccion de este articulo se realiz6 en tres etapas. La primera consistié en
el mapeo cientifico, para lo cual se construy6 una ecuacién de busqueda con términos
asociados al marketing digital y el branding, empleada el 28 de abril de 2025 en las bases
de datos de Scopus y Web of Science. La utilizacion de esta ecuacion posibilito identificar
inicialmente 1180 articulos, correspondientes al periodo 2002 - 2025. La Tabla 1, ilustra

los parametros de busqueda del estudio

Tabla 1.
Parametros de blsqueda.
Parametros Scopus Web of Science
Ecuacion ("digital marketing" OR "online marketing™” OR "internet

marketing" OR "social media marketing™) AND ("branding"
OR "brand management™" OR "brand strategy" OR "brand

equity")




Fecha de consulta 28 de abril de 2025

Periodo de consulta 2002 - 2025

Tipo de documentos Articulos, articulos de revisién
Tipo de revista Todos los tipos

Campos de consulta Titulo, resumen, palabras clave
Resultados iniciales 803 377
Resultados finales 650

Como medida para garantizar transparencia y exhaustividad del proceso, en esta
investigacion se hizo uso de elementos de la declaracion PRISMA 2020 disefiada por
Haddaway et al. (2022). En tal sentido, se definieron criterios de inclusion y exclusion
como los campos de consulta (titulo, resumen y palabras clave), el tipo de documento
(articulo y articulos de revision), el acceso abierto, asi como la eliminacién de los
registros duplicados. La aplicacion de estos criterios permitio la seleccion final de 650
articulos. La Figura 1, esquematiza el flujo de la declaracion PRISMA de esta

investigacion.

Registros identificados en Registros identificados en Web

Scopus (n = 803) of Science (n=377)

\/

Registros duplicados eliminados

(n=254)

}

Registros una vez eliminados los Registros excluidos

duplicados (n = 926) (n=0)

|

Articulos texto completo Articulos texto completo

evaluados para elegibilidad ——»! excluidos (n = 276)

(n=926) Tipo de documento: n =276

Estudios incluidos

(n=650)

Figura. 1. Flujo de la declaracion PRISMA.

Los metadatos y la informacion bibliografica de los 650 articulos fueron cargados,
en archivo de texto plano, a Bibliometrix, herramienta disefiada por Aria & Cuccurullo
(2017), a través de la cual se adelantd el mapeo cientifico. Siguiendo lo establecido en los
estudios de Moyano-Londofio & Marin-Cardona (2024) y Alzate et al. (2024), se
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utilizaron funciones para determinar la evolucion de la produccion cientifica del area, a
la vez que se determinaban los paises, los autores, las instituciones y las revistas con
mayor numero de publicaciones, asi como los documentos que mas citas poseen.

La segunda etapa del proceso se centr6 en la construccion del Arbol de la Ciencia
-ToS-. Esta metodologia, descrita por Robledo et al. (2024), clasifica a los articulos en
una analogia de arbol, en la que posiciona a los documentos clésicos en la raiz, los
estructurales en el tronco y los pertenecientes a los subcampos de investigacion en las
hojas (Ruiz et al., 2023). La utilizacion de esta metodologia permite el ahorro de esfuerzo
y tiempo, asi como la seleccién rigurosa de los articulos segun el grado de entrada,
intermediacién y salida en las redes de cocitacion (Moyano-Londofio, 2022).

Finalmente, en la tercera etapa se hizo uso de Gephi, software desarrollado por
Bastian et al. (2009), mediante el cual es posible el procesamiento de las conexiones
existentes entre los registros bibliograficos para poder identificar, sustentado en la teoria
de grafos, los clUsteres o perspectivas de investigacion. De manera especifica, para este
estudio se presentan tres cllsteres, los cuales fueron seleccionados por su gran porcentaje

de participacion en la red de cocitaciones.

3. Resultados

3.1. Mapeo cientifico

El campo de conocimiento del marketing digital y el branding posee una tasa anual
de crecimiento de 13.25%. Evidencia de esto, es el aumento del nimero de publicaciones
que se viene presentando en los ultimos afios en las bases de datos de WoS y Scopus. En
la Figura 2, se presenta la produccion cientifica de este campo en el tiempo. De manera
particular, es posible evidenciar que entre el afio 2002 y 2012 se publicaron 40
investigaciones, mientras que entre el 2020 y lo corrido del 2025 (hasta el 28 de abril) se
habian publicado 456 investigaciones, correspondientes al 70.1% del total de los estudios.

A continuacion, se presenta el detalle de la evolucion del namero de publicaciones.
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Figura. 2. Produccion cientifica en el tiempo.

Por su parte, en la Tabla 2 se presentan los diez paises con mayor numero de
publicaciones. El escalafon es liderado por Estados Unidos, quien posee 94 registros. El
segundo lugar lo ocupa India con 76 articulos, seguido por China, con 38 textos. Estos
tres paises poseen el 32% del total de publicaciones, mientras que los siguientes paises
acaparan el 21.7%. Asimismo, es posible identificar que si bien Estados Unidos es quien
lidera el ranking de publicaciones, Corea es el pais que posee mayor promedio de citas
por articulo (153.2). De igual forma, en la Tabla 2 se presentan indicadores como la
colaboracidn intra-pais -SCP- y la colaboracion multi-pais -MCP-, con los cuales se
detalla que Estados Unidos (11), China (10) y Malasia (10) son los paises que mas

colaboraciones realizan, en materia productiva, con otros paises.

Tabla 2.

Produccion y citacion del top diez de paises.

Pais Produccién Citacion
Articulos % Articulos SCP MCP  TC Promedio de citas por articulo
Estados Unidos 94 14,5 83 11 3998 42,5
India 76 11,7 72 4 1610 21,2
China 38 58 28 10 841 22,1
Malasia 31 4,8 21 10 437 14,1
Indonesia 27 42 23 4 255 9,4

Reino Unido 21 3,2 14 7 1085 51,7




Espafia 20 3,1 19 1 327 16,4
Australia 17 2,6 14 3 525 30,9
Corea 13 2,0 8 5 1992 153,2
Iran 12 1,8 9 3 88 7,3

En cuanto a los autores, Khan M encabeza el ranking por nimero de publicaciones
-NP-, con un total de 7 articulos en esta area de conocimiento. Es seguido por Peltier J,
Wang Y y Al M, cada uno con 5 publicaciones. No obstante, a pesar de contar con un
menor namero de articulos (4), Dwivedi Y lidera el escalafon por cantidad total de citas
-TC-, pues cuenta con 1397 citaciones. Por su parte, los autores con Indice H mas alto (5)
son Peltier J y Wang Y, mientras que el indice G més elevado lo posee Khan M. En la
Tabla 3, se presenta el detalle de los diez autores con mayor nimero de publicaciones,

con el respectivo numero de citas, su afio de inicio, asi como sus indices H, G y M.

Tabla 3.
Autores con mayor produccion cientifica.
Autor NP TC Afio de inicio  Indice H indice G indice M

Khan M 7 72 2018 3 7 0,38
Peltier J 5 828 2013 5 5 0,38
Wang Y 5 1250 2016 5 5 0,50
Al M 5 71 2022 4 5 1,00
Dwivedi Y 4 1397 2019 4 4 0,57
Mathur M 4 36 2018 4 4 0,50
Rowley J 4 1104 2004 4 4 0,18
Ahmed R 4 22 2022 3 4 0,75
Ceruti F 3 73 2018 3 3 0,38
Cheung M 3 259 2019 3 3 0,43

En la Tabla 4 se detallan las afiliaciones institucionales con mayor produccion
cientifica. En esta, es posible observar que la Bina Nusantara University es la institucién
que lidera el ranking (13), seguida de la Symbiosis International University (11) y la
Islamic Azad University (9). Las diez instituciones, presentadas en la Tabla 4, poseen un
total de 86 articulos, lo cual corresponde a un 13.2% del total de publicaciones en esta
area de conocimiento. Asimismo, es posible evidenciar que de este top diez, cinco
instituciones son de origen asiatico, dos norteamericanas, dos europeas y una del Oriente
Medio.



Tabla 4.

Afiliaciones institucionales con mayor produccion cientifica.

Afiliacion institucional Axrticulos Porcentaje Pais
Bina Nusantara University 13 2,0% Indonesia
Symbiosis International University 11 1,7% India
Islamic Azad University 9 1,4% Irén
Ucsi University 9 1,4% Malasia
California State University 8 1,2% Estados Unidos
Indian Institute of Management 8 1,2% India
Ministry of Education and Science of Ukraine 8 1,2% Ucrania
State University of Trade and Economics 7 1,1% Ucrania
University of Wisconsin 7 1,1% Estados Unidos
Amity University 6 0,9% India

En cuanto a las revistas, la Journal of Research in Interactive Marketing es la que
posee mayor nimero de publicaciones (33), correspondientes a un 5.10% del total de
articulos. Esta revista, de origen britanico, registra un factor de impacto SJR de 3.33, un
indice H de 69 y esta clasificada como Q1. El segundo lugar es ocupado por la revista
britanica International Journal of Internet Marketing and Advertising, en la que se han
publicado 26 articulos, mientras que en Sustainability, revista que ocupa el tercer lugar,
cuenta con 19 publicaciones. Siete de las diez revistas con mayor numero de
publicaciones pertenecen al Reino Unido. También se destaca que cinco revistas estan
clasificadas como Q1, tres como Q2, una como Q3 y una como Q4. En la Tabla 5, se

presenta el detalle de esta informacion.

Tabla 5.
Revistas con mayor produccion cientifica publicada.
Revista NP % TC Pais SJR Cuartil indice H
Journal of Research in Reino
0,

Interactive Marketing 33 510% 2103 Unido 33 QL 69
International Journal of Reino
Internet Marketing and 26 4,00% 135 . 0,45 Q3 26

. Unido
Advertising
Sustainability 19  2,90% 182 Suiza 0,68 Q1 207

Emerald Emerging Markets 18  2,80% 23 Reino 0,16 Q4 9




Case Studies Unido
Journal of Product and Brand 17 2 60% 736 Rel_no 188 o1 112
Management Unido
Cogent Business & 0 Reino
Management 12 1.80% 65 Unido 059 Q2 56
Reino
Journal of Brand Management 10  150% 314 Unido 1,15 Q1 75
Journal of Business Research 9 1,40% 2224 EJSr:?c?c?ss 3,49 Q1 292
International Journal of Data
0 ,
and Network Science 8 1,20% 223 Canadd 048 Q2 40
Markgtlng Intelligence & 8 120% 622 Rel_no 124 Q2 94
Planning Unido

De otro lado, Kim & Ko (2012) poseen la investigacion con mayor numero de
citas en el campo del marketing digital y el branding. Esta investigacion, publicada en el
afio 2012, registra 1049 citas. El segundo documento mas citado (734) fue escrito por
Dwivedi, Ismagilova, et al. (2021), mientras que el tercer lugar (605) es ocupado por la

investigacion de Godey et al. (2016). En la Tabla 6, se presentan las diez investigaciones

con mayor registro de citas en esta area de conocimiento.

Tabla 6.

Documentos mas citados.

Documento

TC

TC por afio TC normalizado

Do social media marketing activities enhance
customer equity? An empirical study of luxury
fashion brand (Kim & Ko, 2012)

1049

74,93

7,93

Setting the future of digital and social media
marketing research: Perspectives and research
propositions (Dwivedi, Ismagilova, et al., 2021)

734

146,80

26,58

Social media marketing efforts of luxury brands:
Influence on brand equity and consumer behavior
(Godey et al., 2016)

605

60,50

6,68

Advertising Content and Consumer Engagement on
Social Media: Evidence from Facebook (D. Lee et
al., 2018)

543

67,88

12,30

Usage, barriers and measurement of social media
marketing: An exploratory investigation of small and
medium B2B brands (Michaelidou et al., 2011)

503

33,53

481

Instafamous and social media influencer marketing
(Jinetal., 2019)

389

55,57

8,43
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Metaverse marketing: How the metaverse will shape

the future of consumer research and practice 351 117,00 38,75
(Dwivedi et al., 2022)

Brand strategies in social media (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014)

Gen Y customer loyalty in online shopping: An
integrated model of trust, user experience and 298 29,80 3,29
branding (Bilgihan, 2016)

Measuring social media influencer index- insights

from facebook, Twitter and Instagram (Aroraetal.,, 292 41,71 6,33
2019)

338 28,17 4,23

Arbol de la ciencia

El Arbol de la Ciencia de esta investigacion fue construido con base en la
metodologia descrita por Robledo et al. (2024). De manera especifica, el Arbol se
compuso por 10 documentos clésicos en las hojas, 10 articulos estructurales en el tronco
y 60 investigaciones pertenecientes a los subcampos en las hojas. En la Figura 3, se ilustra
de manera grafica el Arbol de esta investigacion, mientras que en los siguientes acapites

se hace el analisis de cada una de sus partes.

Fetais et al. (2023)
« Saikia & Bhattacharjee (2024)
Laradi et al. (2024)
Khan et al. (2024)
« Karayalgin & Yarag (2024)

Tronco

Dwivedi et al. (2021)
Mishra (2019)

Barger et al. (2016)

Godey et al. (2016)

«  Cheunget al. (2020)

N/

Keller (1993)
Fornell (1981)
- Kaplan (2010)
« Mangold & Faulds (2009)
. de Vries et al. (2012)

Figura 3. Arbol de la ciencia.

Raiz del arbol
Para el analisis de la raiz, las investigaciones examinadas demuestran que la

conexion marca-consumidor en medios sociales esta determinada tanto por las
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particularidades del contenido como por las variables psicoldgicas de los consumidores.
Bajo estas caracteristicas es importante traer a contexto lo que de Vries et al. (2012) logra
concluir en su investigacion, la cual desde el analisis de regresion OLS en 355 anuncios
de 11 marcas, descubrié que la interactividad y los comentarios positivos aumentan los
“likes” y la intervencion. En este mismo camino, pero desde un contexto cualitativo,
Muntinga et al. (2015) encaja el modelo COBRA, modelo que establece como estimulos
como los pasatiempos, la identidad social y la vigilancia promueven la interaccion. De
acuerdo con esto, Hollebeek et al. (2014) certifica una escala para evaluar el engagement
del cliente con la marca -CBE-, ordenada en magnitudes cognitivas, afectivas y
conductuales. Asi, la responsabilidad no solo se evidencia en métricas digitales, sino
también en vivencias representativas entre los usuarios y las marcas.

Desde un contexto estratégico, se evidencia la importancia de una perspectiva
centrada en el cliente, para esto Keller (1993) expone un marco conceptual sustentado en
el CBBE, el cual a su vez es sustentado desde los aportes de Aaker (1996) y su
investigacion Measuring Brand Equity Across Products and Markets, la cual defiende
criterios adecuados a circunstancias particulares. Por su parte Mangold & Faulds (2009)
resaltan el papel de los medios sociales como conducto hibrido de comunicacion, mientras
que Kaplan & Haenlein (2010) contribuyen con una organizacién eficiente de estas
plataformas para uso institucional. Estas investigaciones encajan en este contexto, en que
el cliente se comporta como un co-creador de valor y que las organizaciones deben
procurar conversaciones mas genuinas y flexibles para mantener relaciones perdurables
en medios digitales.

Para finalizar, se logran evidenciar vacios metodoldgicos y conceptuales que en
perspectiva direccionan futuras lineas de investigacion. El estudio de Podsakoff et al.
(2003) se percata de sesgos metodoldgicos generales, impulsando modelos estadisticos
estrictos como los de Fornell & Larcker (1981). A esto se une la urgencia de extender las
muestras y plataformas analizadas (de Vries et al., 2012), introducir variables
demogréficas y culturales (Muntinga et al., 2015), y aprender la provisionalidad del
engagement (Hollebeek et al., 2014). Se propone conformar enfoques mixtos y teorias
como el capital social para razonar acontecimientos como la viralizacion o la fidelizacion.

Asi, se refuerza una mirada multidisciplinar del marketing digital, perceptivo a los
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comportamientos sociales, culturales y tecnoldgicos que estructuran el nexo entre marcas

y audiencias.

Tronco del arbol

En cuanto al tronco del arbol, se identifico que las investigaciones se centran en
el rol del consumidor dentro de la relacion entre marketing digital y el branding. En este
sentido, Yadav & Zillur (2017) analizaron las perspectivas de los clientes sobre las
estrategias de marketing que se usan en las redes sociales, especificamente en el contexto
del comercio electronico. De acuerdo con lo anterior, Seo & Park (2018) revisaron como
las actividades de marketing en redes sociales inciden en el boca-boca electronico y el
compromiso de los clientes, destacando el papel mediador del valor de la marca para el
sector de las aerolineas.

A su vez, también se discute la participacion del consumidor en el fortalecimiento
de la marca, tal es el caso del estudio de Vander Schee et al. (2020) donde se identifican
seis resultados de marca: estatus, caracter, atributos, conexion, afirmacion y aversion, a
la vez que se identifican retos en el momento de evaluar la relacion del marketing vy el
branding. Dwivedi, Ismagilova, et al. (2021) analizan los desafios que tiene la
investigacion en el campo del marketing, entre los cuales se plantean la necesidad de
medir constructos que estdn condicionados con la evolucion de las plataformas en las
redes sociales, destacando el marketing de realidad aumentada como una linea de
investigacion futura.

Finalmente, destacan investigaciones relacionadas con la interaccién que se
produce en los espacios digitales, una demostracion de lo comentado la realiza Mishra
(2019), quien reviso la dindmica entre clientes, identificando la consolidacion de
creencias del producto a través de los comentarios realizados en plataformas. Otra
investigacion basada en esta perspectiva es la realizada por Barger et al. (2016), quienes
contribuyen a la discusion de la interaccion con el consumidor, incorporando la

participacion activa de la empresa en el escenario de las redes sociales.

Hojas del arbol
Finalmente, en las hojas del arbol se posicionaron investigaciones cuyo proposito

fue explorar las dindmicas del marketing digital contemporaneo, enfatizando en las redes
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sociales como plataforma de comunicacidn, ventas, construccion y posicionamiento de
marca. Por ejemplo, el estudio de Yaprak & Cengiz (2023) se centrd en los efectos de
contenido generado por las empresas, logrando identificar que las actividades de
marketing en redes sociales tienen efectos variables en la intencion de compra, de acuerdo
con las caracteristicas propias de los consumidores. En este marco, Kethuda & Ayoubi
(2025) lograron concluir que las actividades y dindmicas de las redes sociales también
influyen en la percepcién de liderazgo de mercado, a la vez que describen que los
ejercicios de personalizacion e informalidad mejoran la participacion de los clientes.

Otro estudio realizado en torno a la actividad de las redes sociales fue el de Fetais
etal. (2022), en el que se enfatiza que, si bien la dinamica de plataformas digitales influye
positivamente en la participacion de las comunidades, esta no determina la lealtad que se
tiene hacia las marcas. Por su parte, Karayalgin & Yaras (2024) hacen hincapié en realizar
una adecuada segmentacion en las estrategias de marketing que se utilizan en redes
sociales, asi como en la necesidad de contemplar los estados psicolégicos de los
consumidores en las campafias que se adelantan. Mientras que Ahmed et al. (2024)
resaltaron que, por ejemplo, factores como la conveniencia y la accesibilidad han
impulsado el auge del comercio electrénico, y que las promociones son esenciales para
mejorar el valor de marca y la lealtad de los consumidores.

En esta seccion del Arbol también se posicionaron investigaciones como la de
Erdogmus et al. (2021), en la que se detalla que los valores funcionales, hedonicos y
sociales, asi como la disponibilidad de los productos, influyen en la compra en linea que
puedan realizar poblaciones como la Generacion Y. Otra investigacion que resalta en las
hojas es la realizada por Lin et al. (2024), quienes lograron determinar que la interaccion,
la moda, la personalizacion y el boca a boca electronico afectan positivamente al valor de
marca en los servicios logisticos.

Sumado a lo ya mencionado, el analisis de los estudios agrupados en las hojas
permitio la identificacion de futuras lineas de investigacion, las cuales giran alrededor de
la construccion de relaciones a largo plazo en el comercio electrénico (Ahmed et al., 2024;
Bilgihan, 2016), las limitaciones y los requisitos de éxito de los modelos publicitarios con
influencers (Wiedmann & von Mettenheim, 2020), el analisis de impacto de la influencia

social en el consumo de contenido de las redes sociales (Machado et al., 2020), asi como
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el papel de las capacidades técnicas y el uso de redes sociales en el rendimiento de las
ventas a través de estas plataformas (Barney-McNamara et al., 2021).

Perspectivas de investigacion

Las cuatro perspectivas de investigacion fueron identificadas con base en el
software desarrollado por Bastian et al. (2009), tal como se describié en la seccion
metodologica. De manera particular, el procesamiento de las redes de co-citacion
posibilité la identificacion de cuatro grandes perspectivas, las cuales se presentan, de
manera grafica, en la Figura 4. En los siguientes apartados, se presenta el analisis de cada
una de estas.

Red inicial Red procesada Principales clisteres

Cluster 1 Cluster 3

B\l Tratamiento en

Gephi Tratamiento

en Gephi
—_—

Cluster 2 Cluster 4

Figura 4. Procesamiento de la red y los clisteres.

Cluster 1

Tras el analisis efectuado para el primer cluster, fue posible concluir, tal como lo
sostienen Kim & Ko (2012), Godey et al. (2016) y Dwivedi et al. (2021) que el marketing
en redes sociales ocupa una posicion preponderante en la edificacion del valor de marca
y las resoluciones conductuales de los clientes o consumidores. Algunos estudios de
metodologia cuantitativa con modelado de ecuaciones estructurales, anélisis factoriales y
encuestas estructuradas, han permitido indicar que factores como la colaboracion, el
entretenimiento, la personalizacion y el boca a boca electrdonico -eWOM- determinan
positivamente variables como la fidelidad de marca, el deseo de compra, la intencién de
pagar un precio superior y el amor por la marca. Ademas, se puede ratificar que las
acciones de Social Media Marketing intermediadas por la experiencia de marca producen

resultados indirectos destacados sobre la equidad de marca (Huang & Su, 2021).
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Pese a la cohesion empirica, segin Seo & Park (2018) y Tafesse & Wien (2019),
las investigaciones analizadas presentan barreras en cuanto a la universalizacion de los
resultados a causa de sus perspectivas demograficas y geograficas restringidas, dejando
en evidencia carencias como la falta de unificacion entre las estrategias del marketing
convencional y digital, al igual que la poca inspeccidon de variables moderadoras como el
género, la experiencia del cliente y la edad. Estos limitantes abren la posibilidad a nuevas
lineas de investigacién, como la exploracion del impacto de las actividades de marketing
en redes sociales percibidas en entornos pluriculturales e intergeneracionales, asi como la
integracién de métricas conductuales longitudinales que permitan evaluar la conexion
marca-consumidor en el transcurso del tiempo.

Para finalizar, de acuerdo con lo descrito por Yadav & Rahman (2018), la agenda
de proximas investigaciones debe enfocarse en la unificacion de arquetipos conceptuales
mas robustos que contemplen variables moderadoras e intercesoras desde la perspectiva
Estimulo-Organismo-Respuestas, ademas de ampliar la utilizacion de escalas
psicométricas en nuevos sectores y posiciones geograficas. Asimismo, es importante
aumentar los analisis comparativos entre Pymes y marcas mas robustas, con el fin de
determinar la habilidad para administrar el valor de marca mediante medios sociales, y
estudiar como las acciones de co-creacion de contenido pueden aumentar la experiencia
de marca y reforzar conexiones emocionales. Estas contribuciones permitiran reducir la
diferencia entre la teoria del marketing digital y su utilizacion eficaz en la direccion de

marcas contemporéneas

Cluster 2

El claster 2 contiene investigaciones basadas en las comunidades digitales. En
primer lugar, articulos como el de Muniz & O’Guinn (2001) establecen que el concepto
de comunidades de marca proviene de una revision tedrica que plantea discusiones como
estilos de vida, consumo posmoderno y sentimientos asociados a marcas populares. En
segundo lugar, los estudios de Brodie et al. (2011) y Brodie et al. (2013) sefialan la
relacién de este concepto con el mundo digital, identificando la importancia de la
participacion del cliente y los factores que inciden en esta, como lo son las dimensiones

cognitivas, emocionales y conductuales, a la vez que resaltan cOmo esta participacion


https://paperpile.com/c/DdhEoQ/t6Vn/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/DdhEoQ/5L5Q/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/DdhEoQ/Be1f/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/DdhEoQ/gTWm/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/DdhEoQ/EGFQ/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/DdhEoQ/6vHp/?noauthor=1

promueve lealtad, satisfaccion, empoderamiento, vinculo emocional, confianza vy
compromiso.

Debido al uso ampliado y desarrollado de las comunidades digitales, existen
estudios que abordan explicitamente el uso de plataformas como Facebook y Twitter, y
su incidencia en la consolidacion de la marca. En este aspecto, destacan los trabajos de
Azar et al. (2016), quien indica la necesidad de clasificar los consumidores de acuerdo
con su relacién con la marca, es decir, aquellos que las acompafian, quienes sacan
provecho, quienes se desvinculan y quienes dependen de ella. En esta linea, Pinto &
Yagnik (2016) resaltan la labor de empresas que posicionan la marca aportando
estrategias personalizadas en las redes sociales, promoviendo no solo el consumo si no el
propdsito de los resultados.

Finalmente, las lineas futuras de investigacion estan enfocadas en identificar los
factores que contribuyen a préacticas exitosas de interaccion y consolidacion de marca
(Kucharska, 2019). Sin embargo, es necesario integrar el desarrollo de tecnologias
moviles que faciliten la diferenciacion entre herramientas de promocion y comunicacion
(Payne et al., 2017). En este sentido, Qin (2020) sefialdé la importancia de estudiar
diferentes redes sociales para evitar sesgos y evaluar aspectos motivacionales que pueden
condicionar la marca entre las comunidades digitales. Asimismo, la poblacion juvenil
desempefia un papel clave, motivo por el que se deben desarrollar investigaciones
empiricas que detecten patrones de comportamiento y que permitan predecir intenciones
de compra (Florenthal, 2019).

Cluster 3

Las investigaciones del tercer cllster se centraron, principalmente, en analizar
como los influencers y las celebridades digitales impactan, en redes sociales como
Instagram, el comportamiento del consumidor. Muestra de lo anterior se encuentra en la
investigacion de Wang (2021), quien evidencia que la generacion de contenido y el
marketing con influencers mejora la participacion y la experiencia de los consumidores.
Por su parte, el estudio Venus Jin et al. (2019) describe que las celebridades de Instagram
generan mayor confianza que las celebridades tradicionales, lo cual viene siendo

empleado para mejorar las estrategias de marcas que se desarrollan en las redes sociales.
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Una perspectiva cercana fue desarrollada por Jun & Yi (2020), autores que
desarrollaron un modelo conceptual sobre las relaciones entre influencers y seguidores,
destacando el apego emocional y la interactividad como aspectos que impulsan la lealtad.
Bajo esta misma linea se encuentra la investigacion de Djafarova & Rushworth (2017),
en la que se identifican patrones de comportamiento de los consumidores que estan
relacionados con los de las celebridades. Mientras que, por ejemplo, en el estudio de Lee
& Watkins (2016) se recalcd que los consumidores que interactian con influencers
tienden a desarrollar vinculos sociales y percepciones positivas hacia la marca.

Hudders et al. (2020) adelantaron una revision sistematica de literatura de 154
investigaciones publicadas en Scopus, a través de la cual lograron identificar y analizar
el impacto que tienen los influencers en el consumo de productos y servicios, asi como el
papel estratégico que vienen adquiriendo en las campafias publicitarias. Entre tanto, en el
estudio de Schouten et al. (2019) se resalta la importancia que tienen los generadores de
contenido en los procesos detras de recomendaciones efectivas, como en la recordacién
que tienen los consumidores de los productos al momento de comprar.

Finalmente, del tercer cluster de investigacion fue posible identificar lineas
futuras que giran alrededor de, por ejemplo, la necesidad de profundizar sobre las
influencias generacionales y demogréaficas (Sokolova & Kefi, 2020), el impacto de la
comunicacion de las redes sociales y las estrategias utilizadas en las pautas publicitarias
(Lim & Childs, 2020), asi como la causalidad de la experiencia, la confianza y la

atractividad de los productos y servicios en las decisiones de compra (Ohanian, 2013).

Cluster 4

Por su parte, el cuarto cluster de investigacion reunid investigaciones cuyos
objetivos giraron en el analisis del rol estratégico de las redes sociales en el marketing, la
gestion de relaciones con clientes, la diferenciacion de estrategias, asi como el uso de las
redes sociales para mejorar el desempefio de ventas, exportaciones y competitividad. El
estudio de Mangold & Faulds (2009), por ejemplo, exploré el uso de las redes sociales
como un elemento clave en la combinacién de promociones, resaltando que estas
plataformas posibilitan ejercicios narrativos y de boca a boca digital méas precisos. Al
respecto, Rodriguez et al. (2013) ampliaron la perspectiva y manifestaron la necesidad de

integrar las redes sociales en las estrategias de ventas boca a boca, mientras que Swani et
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al. (2014) exploraron las estrategias utilizadas en las transacciones entre empresas -B2B-
y las transacciones entre empresa y consumidor -B2C-.

Bajo este énfasis, la investigacion de Hutchins & Rodriguez (2018) describe que
el marketing B2B requiere transitar hacia la ampliacion de relacionamientos en las redes
sociales, herramienta que también puede ser utilizada para mejorar las relaciones con los
clientes, con la utilizacién de inteligencia emocional y habilidades sociales como
estrategias comunicativas. No obstante, Michaelidou et al. (2011) reconocian que la
diversidad gerencial y la toma de decisiones influia en la adopcion de las redes sociales
en los diferentes ejercicios del marketing. Mientras que Wang et al. (2016), lograron
determinar que la identidad social y la confianza en las plataformas son retos que tienen
que ser asumidos por las organizaciones.

En general, el uso de las redes sociales influye positivamente en el volumen de
ventas y exportaciones que realizan las empresas, tal como lo evidencian Eid et al. (2019),
quienes, ademas, destacaron que para realizar un uso eficaz de las redes sociales es
necesario entender las opiniones de los clientes y la competencia que existe en los
mercados internacionales. Asimismo, en el estudio de Laradi et al. (2023) se resalta que
ademas de identificar las habilidades necesarias para una promocién eficaz de marca, se
requiere de un contenido creativo para captar la atencion de la audiencia en las redes
sociales. Todo esto también fue abordado por Ho et al. (2020), autores que describen que

el marketing de contenidos optimiza el contenido y posicionamiento de la marca.

Discusion

Las investigaciones relacionadas con el marketing digital y el branding han tenido
una evolucion considerable a lo largo del periodo de estudio. Dentro de este
comportamiento, sobresale la participacion en la produccion cientifica de paises asiaticos,
entre ellos, India, China e Indonesia, lo cual ilustra que los usuarios de internet en estos
paises tienen una alta participacion en redes sociales. Adicionalmente, se observo el
mismo comportamiento en las afiliaciones institucionales, indicando que las
investigaciones que abarcan el marketing digital y el branding se estan desarrollando en
el contexto donde més se usan las redes sociales.

Por otro lado, llama la atencion que el papel del consumidor en este contexto ha

sido dindmico y se ha abordado desde distintas perspectivas. Inicialmente,
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investigaciones realizadas por Keller (1993) y Aaker (1996) se enfocan en las
preferencias individuales de los clientes para la generacion de marca. Sin embargo, Vries
et al. (2012) y Muntinga et al. (2015) discutieron acerca de la necesidad de consolidar un
mayor rigor estadistico y cultural, argumentando la necesidad de ampliar las muestras e
incluir variables que inciden en el comportamiento de compra del consumidor como la
motivacion e identificacion con la marca. Adicionalmente, los estudios de Brodie et al.
(2011) y Muniz & O’Guinn (2001) consolidaron el concepto de comunidad, el cual se
vuelve fundamental en investigaciones posteriores. Estos trabajos destacan que el
consumidor no debe entenderse como un individuo aislado, sino como parte de un entorno
donde las tendencias y la aprobacién de otros usuarios conectados influyen
significativamente en su comportamiento.

En este sentido, las investigaciones de VVander Schee et al. (2020) y Mishra (2019)
abordan una perspectiva distinta a la anteriormente expuesta, la cual consiste en que el
consumidor participa en la formacion de la marca en entornos digitales a través de la
interaccion en las redes sociales. Bajo esta misma linea, el estudio de Barger et al. (2016)
ya advertia sobre la relevancia que pueden alcanzar las empresas al participar activamente
en estas conversaciones, especialmente en los espacios que ellas mismas promueven.

Finalmente, se observo que las investigaciones realizadas por Wang (2021),
Venus Jin et al. (2019) y Jun & Yi (2020) estan interesadas en analizar la forma en que
los influencers y celebridades influyen en el comportamiento de los consumidores. Por lo
anterior, vale la pena sefialar lineas futuras de investigacion que giran alrededor de
comprender las intenciones de compras influidas por el consumo de plataformas
(Sokolova & Kefi, 2020; Wiedmann & von Mettenheim, 2020), identificar nuevos
contextos como el metaverso (Dwivedi et al., 2022), la inteligencia artificial (Dwivedi,
Ismagilova, et al., 2021) y la posibilidad de profundizar en la relacién de largo plazo del

fortalecimiento de marcas y redes sociales.

Conclusiones

Este analisis, utilizando elementos de la declaracion PRISMA 2020, la
cienciometria e instrumentos como Bibliometrix, ToS y Gephi, logra resumir el estado
actual, las tendencias y perspectivas de investigacion en branding y marketing digital. De

acuerdo con esto, fue posible determinar el aumento significativo en la produccién
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cientifica, afianzando estas areas como una linea de investigacion madura. El crecimiento
en estos temas es significativamente mas notable entre los afios 2002 y 2025, con un
incremento del 70,1% en la ultima década, condensado en paises como Estados Unidos,
India y China. Corea del Sur, aunque contribuye poco en el volumen de produccion, si
destaca por el alto promedio de citas por articulo, lo que determina una férrea influencia
académica. Las instituciones de educacion asiaticas lideran en divulgacion, demostrando
una predisposicion geografica que orienta el estudio del consumo digital desde entornos
en desarrollo.

Desde una mirada epistemoldgica, el ToS logré asociar fundamentos tedricos que
parten del modelo CBBE de Keller (1993) y estudios preliminares sobre engagement
digital de Vries et al. (2012). El tronco se alimenta en el papel protagonico del cliente-
consumidor y el significado simbdlico de la marca, en tanto que las hojas develan
situaciones actuales centradas en comunidades virtuales, influenciadores y ambientes
virtuales como el metaverso. Lo anterior demuestra como el branding se ha transformado
desde una mirada centrada en las organizaciones hacia una co-creacién de valor
representada por consumidores enormemente conectados.

Respecto al anélisis de los clusters y la cocitacion, se logra ratificar la validez de
las actividades de marketing en medios sociales sobre variables fundamentales como el
valor de marca, el propoésito de compra y la responsabilidad del consumidor, de acuerdo
con investigaciones empiricas actuales. No obstante, también se evidencian limitaciones
relevantes, como el exagerado enfoque en entornos geograficos especificos, la limitada
unificacion entre estrategias digitales y tradicionales, y la exclusion de variables
moderadoras como experiencia del cliente, edad y género. Estos vacios proponen la
necesidad de andlisis comparativo y longitudinales que permitan aprobar modelos
existentes en entornos variados y en constante evolucion.

Se concluye que el branding y el marketing digital deben comprenderse como un
campo interdisciplinario, donde convergen dimensiones culturales, tecnologicas, sociales
y psicoldgicas. Las nuevas investigaciones deben propender por un enfoque mixto,
modelos longitudinales y una mas alta agregacion de panoramas éticos y humanos de cara
a la utilizacion de tecnologias vanguardistas como la inteligencia artificial. De esa misma
manera, es determinante avanzar en la medicion del valor co-creado en comunidades en

linea y en la eficacia veraz de campafias basadas en reconocimiento e influencia. Todo
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esto concederd un entendimiento mas tactico, adaptado y aplicable para la direccion de
marcas en entornos digitales dificiles.

Para finalizar, los hallazgos encontrados permiten entender que la evolucion del
marketing digital y del branding no corresponden exclusivamente a la integracion de
nuevas tecnologias, sino a una reestructuracion tedrica en donde las marcas han pasado
de enfoques orientados en una comunicacion unilateral a enfoques apoyados en la
cocreacion de valor. En este contexto, la interaccion, la participacion ciudadana digital y
la creacidn de experiencias toman un protagonismo estratégico en el afianzamiento del
valor de marca. En este sentido, se reconocen posibilidades de lineas futuras de
investigacion enfocadas en el progreso de estudios comparativos entre diversos entornos
culturales y sectores econdémicos, la integracion de variables mediadoras que faciliten
describir las variaciones en el comportamiento del consumidor y el estudio de contextos
incipientes asociados con la 1A y otras tecnologias de la informacion y la comunicacion,
con el objetivo de maximizar el entendimiento teérico y practico de este campo en

constante desarrollo.
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