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Resumen

Este articulo tiene como propésito publicar los resultados de un andlisis
bibliométrico sobre el marketing digital y su relacién con el comercio elec-
trénico, sus principales tendencias, su evolucién en la produccién cientifica,

principales autores y revistas de publicacién. Se empled una metodologia

de revisién bibliométrica en una ventana de observacién comprendida
entre 1997 y 2020. En los resultados se reconocieron 480 documentos tipo
articulos de investigacién procedentes de una ecuacién de bisqueda for-
mulada en Scopus de Elsevier y 132 documentos en Web of Science (WoS)
de Thompson Reuters. Finalmente, con el software VOSviewer se presenta
seis clisteres bibliogrificos (CB) donde se identifican posiblemente nuevas
lineas de investigacién documental y de campo.

Palabra clave: marketing digital, Comercio electrinico, comercio movil, comercio en
linea, andlisis bibliométrico.

—

Abstract

The purpose of this article is to publish the results of a bibliometric analy-
sis of digital marketing and its relationship with e-commerce, its main
trends, its evolution in scientific production, main authors and journals of
publication. A bibliometric review methodology was used in an observa-
tion window between 1997 and 2020. The results recognised 480 research
article-type documents from a search equation formulated in Elsevier’s
Scopus and 132 documents in Thompson Reuters’ Web of Science (WoS).
Finally, with the VOSviewer software, six bibliographic clusters (BC) are
presented, where new lines of documentary and field research are possibly
identified.

Keywords: digital marketing, e-commerce, mobile commerce, online commerce,
bibliometric analysis.
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EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL COMERCIO ELECTRONICO:
UNA REVISION BIBLIOMETRICA

INTRODUCCION

Estamos en un mundo dual con componentes fisicos y digitales que se
concreta en la aparicién de sistemas ciberfisicos (Gubert, 2019). En el
mundo digital, las plataformas en linea han facilitado la introduccién del
marketing electrénico y promete proporcionar nuevas formas de atender
a los clientes (Sharma y Sheth, 2004), a partir de la tecnologfa como mo-
tor del marketing en linea (Cummins et al. , 2018) que persigue como
objetivo principal la comunicacién de valor de los productos o servicios a
clientes a partir de canales digitales (Behera, Gunasekaran et al., 2020).

Los cambios constantes en las costumbres de los clientes han generado
una gran presion en la aceleracién de la digitalizacién, mercados en con-
tinua transformacién, con una demanda en continuo cambio y una gran
multiplicacién del comercio electrénico; las telecomunicaciones y sus
redes sociales (Fietkiewicz et al., 2016). Las posibilidades que ofrecen
las nuevas tecnologias y las redes sociales en general son amplias; entre
ellas, la realidad virtual (Castro-Lépez et al., 2020), los dispositivos m6-
viles como una extensién de las transacciones comerciales en linea (Yeh
y Li, 2009), la interaccién de contenidos, opiniones, criticas (Chu Kim,
2011).

El concepto de marketing digital ha crecido en popularidad. Se puede
definir el markleting digital como un procesos adaptativo y tecnolégico
mediante el cual las empresas crean, comunican, entregan y mantienen
el valor con sus clientes. (Kannan, 2017). Las grandes empresas mejoran
sus estrategias de comunicacién con los cibermedios, especialmente con
la intermediacién del marketing digital, las innovaciones tecnoldgicas
(Rossiter, 2017), incluido el big data y el machine learning.

El marketing digital es amplio y utiliza técnicas digitales como las tec-
nologias de red, la multimedia, la interactividad, especialmente redes
sociales, marketing mévil, analitica, comercio electrénico y extraccién de
datos de clientes (Langan et al., 2019); la gran cantidad de datos permi-
te a las empresas desarrollar el mercado prediciendo la respuesta de los
clientes. Adicional, los datos recogidos en los entornos digitales pueden
ayudar a seguir el rendimiento de una empresa (Kannan, 2017).
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El marketing a través de la digitalizacién (Muljani y Ellitan, 2019) repre-
senta una nueva frontera en la competitividad de las empresas que reper-
cute en el comercio como motor clave de muchos avances tecnolégicos.
El e-commerce con sus caracteristicas dindmicas, de ripido crecimiento y
altamente competitivas, prometen nuevas vias para la creacién de riqueza
(Amit y Zott, 2001). Para Fellenstein y Wood (2000), el comercio elec-
trénico es un nuevo modelo comercial que emerge para transformar los
procesos de negocios. Asi, la comercializacién por Internet es una parte
integral de la estrategia de mercadeo; los agentes comerciales han de com-
prender cémo los consumidores utilizan Internet para tomar decisiones,
elegir marcas y negociar (Laroche, 2010). Por lo anterior, estimular la
credibilidad, la confianza en linea (Corritore et al., 2003) es fundamental
para favorecer este tipo de relaciones (Guinaliu y Jorddn, 2016).

La aceptacién y adopcion del comercio electrénico incluyendo innova-
cién, tecnologia crece continuamente. Segtin Giroud y Ivarsson (2020),
tomando datos del informe de la conferencia de las Naciones Unidas so-
bre Comercio y desarrollo (UNTAD), en 2020, en medio de la pandemia,
el mercado de comercio electrénico global sobrepasé los 26,7 billones
de délares, incluyendo ventas B2B y B2C; sin embargo, a medida que las
organizaciones aumentan su tamafio, sus transacciones, sus canales de co-
municacién, el comercio electrénico se vuelve mas complejo y desafiante
(Paris et al., 2016). Los investigadores de marketing han centrado su
atencion cada vez mds en la adopcion del e-business, en medir el éxito de
los negocios electrénicos, a través del uso de plataformas inteligentes para
operar sus transacciones bajo el andamiaje del marketing digital.

Por otra parte, la produccién cientifica conforma el nicleo de las infor-
maciones que se difunden en la red (Siso-Calvo y Arquero-Avilés, 2020);
se observa en los Gltimos afios un aumento de la produccién cientifica
sobre el comercio electrénico y la implementacién de estrategias digitales
en las organizaciones. El objetivo de esta investigacién es la bisqueda
de esos documentos cientificos publicados con mayor incidencia sobre el
marketing digital y el comercio electrénico en los tltimos afios, a través
de un estudio bibliométrico que estudia y mide la cantidad de articulos
de revistas y otras formas de publicaciones cientificas (Bordons Angeles
Zulueta, 1999). As{ pues, se identificaron 480 documentos publicados
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entre 1997 y 2020 en la base de datos Scopus y 132 en la base de datos
de Web of Science (WoS).

Seguidamente, en el apartado 2 se explica la metodologia aplicada en
el andlisis bibliométrico y la ecuacién de basqueda con sus respectivos
criterios de inclusién y exclusién. Posteriormente, en el epigrafe 3 se
presenta los resultados de las dos bases de datos utilizadas para el estudio.
Por tltimo, se describen las principales conclusiones y futuras temdticas
de investigacién derivadas del estudio.

MATERIALES Y METODOS

Esta investigacién se desarrollé a partir de un andlisis bibliométrico de
los documentos cientificos sistematizados de marketing digital y comercio
electrdnico en los dltimos afios en dos bases de datos multidisciplinaria:
Scopus y Web of Science (WoS), las cuales son la fuente de informacién
para este estudio. Rodriguez-Bolivar et al. (2018) definen los estudios
bibliométricos como uno de los métodos mds comunes y aceptados para
revisién de literatura, al ser valorado como una herramienta para deter-
minar la evolucién y productividad cientifica, as{ como también para me-
dir la calidad de las investigaciones en un determinado campo. De igual
manera, para autores como De Bellis (2009), la bibliometrfa consiste en
un andlisis cuantitativo que se basa en la estadistica y utiliza la literatura
para evaluar el desarrollo de un campo temadtico.

Este andlisis bibliométrico consta de dos técnicas: indicadores bibliomé-
tricos de desempefio y mapeo cientifico. La primera técnica determina
la productividad de los autores, revistas y paises en el campo de estudio,
mientras que el mapeo cientifico permite la generacién de redes biblio-
métricas de acoplamiento bibliogrifico y coocurrencia de términos. Am-
bas técnicas posibilitan comprender la forma en que se relacionan entre
si los documentos, autores y palabras claves, ademds de identificar 4reas y
tendencias de investigacion a futuro (Terdn-Yépez et al., 2020).

Se emplearon tesauros de bisqueda, tales como e-business, e-commerce, onli-

ne trade, mobile commerce, Digital marketing, online marketing, cybermarketing.
No se aplicaron restricciones adicionales a la bisqueda, debido a que
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se quiere abarcar la mayor cantidad de documentos disponibles sobre el
tema. De esta manera, se determiné la siguiente ecuacién de basqueda:

Ecuacién de basqueda Scopus:

(TITLE-ABS-KEY (“e-business”)

OR TITLE-ABS-KEY (“electronic commerce”)
OR TITLE-ABS-KEY (“e-commerce”)

OR TITLE-ABS-KEY (“cybercommerce”)

OR TITLE-ABS-KEY (“internet commerce”)
OR TITLE-ABS-KEY (“online trade”)

OR TITLE-ABS-KEY (“mobile commerce”)
AND TITLE-ABS-KEY (“Digital Marketing”)
OR TITLE-ABS-KEY (“online marketing”)
OR TITLE-ABS-KEY (cybermarketing )).

Ecuacién de busqueda Web of Science.

TS = (“e-business” OR “electronic commerce” OR “E-commerce” OR “cyber-
commerce” OR. “internet commerce” OR “online trade” OR “mobile commerce”)
AND TS= (“Digital marketing” OR “Online marketing” OR cybermarketing).

Finalmente, con la informacién obtenida de la base de datos se analizaron
los siguientes aspectos: (i) evolucién de la produccién cientifica a lo largo
del tiempo, (ii) productividad cientifica por pafs, revista/impacto y autor,
(iii) articulos con el mayor niimero de citaciones y (iv) andlisis de las redes
bibliométricas de acoplamiento y cldster bibliogréficos (CB).

RESULTADOS

Evolucién de la produccién cientifica

A continuacién, en este primer epigrafe se evidencia la evolucién cienti-
fica desde 1997, afio en que se publican los tres primeros documentos; el
mds citado se titula Web sites of the Fortune 500 companies: Facing customers
through home pages, el cual presenta el estudio de las empresas mds influ-
yentes del “ranking” de la revista Fortune, identificando las oportunidades
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de conservar y llegar a nuevos clientes a partir del cybermarketing y la in-
teraccién con una pdgina de inicio o un sitio web en internet (Liu et al.,
1997). La figura 1 revela que en el primer periodo, entre 1997 y 2006,
la produccién anual cientifica fue menos del 10 %. Seguida de un au-
mento de documentos publicados entre 2007 y 2013. Gran parte de los
documentos se concentran entre 2014 y 2020, y en los dltimos afios han
aumentado la tendencia de la produccién cientifica en 71,2% en Scopus
y 78,8 % en WoS.
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 1: Red de acoplamiento bibliogrifico por articulos

Produccién cientifica por pais

Los primeros cinco paises del listado representan en conjunto mds del
55,4 % de todas las publicaciones relacionadas, como se observa en la
tabla 1. Es de destacar que tanto paises europeos, asidticos como lati-
noamericanos (Brasil, Colombia, México, Chile) han generado un gran
interés y produccién por las investigaciones del marketing cientifico. Se
resalta la importancia para América Latina de desarrollar investigaciones
en este campo, debido a que son paises que presentan mayores problemas
con respecto a la transferencia de tecnologfa digital (Quiroga-Parra et al.,
2015).
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Tabla 1. Produccién cientifica por paises
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Tabla 2. Revistas con mayor produccién cientifica

Scopus WOS
Pais Documentos | %Total Pais Documentos | %Total

China 90 15,4 USA 36 24,3
USA 83 15 China 15 10,1
India 58 11,8 | Reino Unido 10 6,8
Indonesia 32 5,8 India 10 6,8
Rumania 25 4,6 Espafia 9 6,1
Reino Unido 25 4,6 Pakistdn 6 4,1
Taiwdn 25 4,4 Taiwdn 6 4,1
Espafia 15 3,2 Finlandia 5 3,4
Alemania 15 2,8 Francia 5 3,4

Tailandia 16 2,6 Australia 3 2

Republica Checa 12 2,4 Canadd 3 2

Canadi 11 2 México 3 2

Fuente: elaboracién propia.

Revistas con mayor produccién cientifica

En la tabla 2 se evidencia las 10 revistas con mayor nimero de publica-
ciones, contienen alrededor del 45 % de los articulos totales. La revista
Lecture Notes In Computer Science es la mds productiva y abarca articulos
de las dreas de las ciencias de la computacién que presentan estudios
referentes a la inteligencia artificial y bioinformdtica. Por otra parte, se
encuentra Decision Support Systems, la segunda revista mds productiva, la
cual contiene investigaciones relacionadas con sistemas de informacidn,
ciencias de decisién. Las revistas mds productivas poseen una categoria
Q1-JCR; 7 revistas son clasificacién Q2-JCR.
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indice Revista en indice
Revista en Scopus Pais Articulos JCR Pais Articulos JCR
H WOS H
Lecture Notes In Computer
Science Including Subseries Decision Pai
Lecture Notes In Artificial | Alemania 21 324 Q2 Support Ba fes 4 138 Q1
Intelligence And Lecture Systems #jos
Notes In Bioinformatics
Electronic
International Journal of Reino Commerce Paises
26 2 62 1
Emerging Markets Unido 7 Q Research And Bajos 3 Q
Applications
ACM International European Rei
Conference Proceeding USA 6 109 Q3 Journal Of Uel.rcllo 3 91 Q1
Series Marketing nide
. . Journal Of
International Journal Of Reino
Psychosocial Rehabilitation Unido 6 6 Qi Internet usA 3 24 Q2
Commerce
IOP Conference Series: Rei l_{]ournathif Rei
. . eino esearch In eino
Mategals. Sc1ef1ce and Unido 6 31 Q3 Interactive Unido 3 31 Q2
ngineering Marketing
Journal Of
Pai Retailing A Rei
Decision Support Systems al.ses 5 138 Q1 ctailing And e{no 3 65 Q1
Bajos Consumer Unido
Services
Smart Innovation Systems ) Amfiteatru .
And Technologies Alemania 5 15 Q3 Economic Romania 2 18 Q2
Advances In Intelligent . Electronic .
Al 4 2 Al 2 2 1
Systems And Computing emania > Q@ Markets emania o Q
International
Journal of Retailing And Reino . Journal Of
Consumer Services unido 4 65 Q1 Electronic usa 2 7 Q1
|Commerce
International
Electronic Commerce Paises Reino
62 1 Marketi 2 8 1
Research And Applications Bajos 3 Q ar f:tmg Unido 3 Q
Review
Fuente: elaboracién propia.
Produccién cientifica por autores
El articulo Exploring the factors associated with Web site success in the context
of electronic commerce presenta un total de 850 citas en Scopus y 592 en
WoS; el autor expone el despliegue comercial de los sitios web (website) y
los factores de éxito en el contexto del comercio electrénico. Estos cuatro
pensamiento & gestién, 53. Universidad del Norte, 19-41, 2022 27
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factores criticos son: la informacién y calidad de servicio, uso del siste-
ma, diversién y disefio del sistema de calidad (Liu y Arnett, 2000). Por
otro lado, The antecedents and consequences of trust in online-purchase decisions
es el segundo documento mds citado; en este documento se presenta un
modelo para las causas y consecuencias de la confianza del consumidor en
las decisiones de compra en linea mediante métodos de simulacién y en-
cuesta, validando la correlacién y relaciones causales entre los elementos
del modelo que involucran antecedentes de confianza (seguridad transac-
cional, propiedades del sitio web, funcionalidad de buasqueda y variables
personales), consecuencias (intencién de compra) y variable mediadora
(conciencia del website) (Yoon, 2002). Finalmente, el tercer documento
mis citado se titula Diffusion and success factors of mobile marketing; el autor
expone que el marketing mdévil ofrece comunicacién directa con los con-
sumidores en cualquier momento y en cualquier lugar, identificando las
formas mds exitosas de comunicacién mdvil, entre ellas, la publicidad por
SMS (Scharl et al., 2005). A continuacidn, la tabla 3 presenta los articulos
con mayor namero de citas.

Tabla 3. Documentos con mayor nimero de citas

EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL COMERCIO ELECTRONICO:

UNA REVISION BIBLIOMETRICA

Yadav, M.S., Understanding product migration to the elec- 2005 7 63
Varadarajan, P.R. tronic marketplace: A conceptual framework
Liu, C., A ,K.P, . . .
1ucap611:1it.;4.’ Web sites oi the Foi;une 5:(;1 companies: Facing 1997 132 )
customers thro ome pages
Beatty, R.C. u 18 pag
Li, Hongshuang (Alice); At'tributing §0nvers%ons ina Multichan‘nél
Online Marketing Environment: An Empirical | 2014 - 98
Kannan, P. K. i k
Model and a Field Experiment
Consumer attitudes toward blogger’s sponsored
Lu, L.-C., Chang, W.-P,, recommendations and purchase intention: The 2014 89
Chang, H.-H. effect of sponsorship type, product type, and
brand awareness
Plaza, B. Google Analytics for measuring website 2011 a8 )
performance
Stead, B.A., Gilbert, J. Ethical issues in electronic commerce 2001 54 34
Gong, W. Natior}al culture and global diffusion of 2009 49 32
business-to-consumer e-commerce
Yan, R. Profit sharing énd firm performance in the ‘ 2008 4 37
manufacturer-retailer dual-channel supply chain

Citas | Citas

Autores Articulo Afo Scopus | WoS

Explori he f i ith b si
Liu, C., Anett, K.P. xploring the factors associated with Web site 2000 850 592

success in the context of electronic commerce

Yoon, $.-J. The antecedents and consequences of trust in 2002 535 )

online-purchase decisions

Scharl, A., Dickinger, A., Diffusion and success factors of mobile

200 24 168
Murphy, J. marketing > 7

Fuente: elaboracién propia.

DISCUSION

Red de acoplamiento bibliografico

Los datos obtenidos de Web of Science y Scopus han sido importados en

el software VOSviewer con el fin de generar redes bibliométricas de acopla-

miento bibliogréfico y coocurrencia de términos. VOSviewer es un soffware

ampliamente utilizado para la elaboracién de andlisis bibliométricos, al

Urban, G.L., Amyx, C.,

Online Trust: State of the Art, New Frontiers,

(ECT)

200 170 1
Lorenzon, A. and Research Potential ? 7 37
Gen y customer loyalty in online shopping: An
Bilgihan, A. integrated model of trust, user experience and | 2016 111 81
branding
Ki M.Y.
Rl:gni,l, T'S': Margetingnon tlhs Inteie;;who cran b}:z)neﬁt 2000 99 -
m an online marketing approach?
Shang, K.H.-M. o an ontine marketing approac
The case of Amazon.com: Towards a conceptual
Klaus, P. ﬁ'amework' of online cust:omer service experi?nce 2013 84
(OCSE) using the emerging consensus technique 65
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permitir la representacién grafica y visualizacién de grandes mapas que
pueden ser interpretados ficilmente (van Eck y Waltman, 2010). En la
figura 2 y la tabla 4 se presentan los principales cldsteres bibliogrificos a
través de un método de recuento completo de los documentos estudiados.
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Fuente: VosViewer.

Figura 2: Red de acoplamiento bibliogrifico por articulos

Tabla 4. Claster de la red bibliométrica de
acoplamiento bibliogréfico por documento
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Predicting consumer product demands

The effects of direction of elec-

Cluaster 1 (9 articulos)

Tabu search-enchanced graphical

Optimal advertising deci-

Bai, X. . o Sayadi, M.K. | sions for promoting retail and
’ dels for classifi high ’
(2008) fodess orc' asst 'catlon e (2014) online channels in a dynamic
dimensions
framework
Marketi d e-
Chadha, P. Mobile shopping apps: functionalities, | Wood, C.M. arketing and ¢ COH"ImCrCE »
. tools of development in the asia-
(2017) consumer adoption, and usage (2004) R X
pacif regions: a dual path
Dellarocas, C. Double marginfll%zatif)n in( per‘forman— Yan, R. ProﬁtAsharing and firm perfor—'
ce-based advertising: implications and mance in the manufacturer-retai-
(2012) > (2008) .
solutions ler dual-channel supply chain
Frucher, G.E. ]'D}fnamic online and offline channell Yang, Y. Modeling and optimizaFion of
(2005) pricing for heterogeneous customers in (2014) two stage procurement in dual
virtual acceptance channel supply chain
The online target advertising design
model: a conceptual model to provide
Idemudia, theoretical guidelines, insights, and
E.C. (2016 | understanding in online target market-
places and the development of websites
and apps
Claster 2 (8 articulos)
The i lay b fi i
Chen, H. ¢ interpiay etween ree Sa,mp 1ng Singh, V.K. Self or simulacra of online re-
and word of mouth in the online soft- . - )
(2017) (2016) views: an empirical perspective

ware market

Chong, A.Y.L. L. . W, L.-L. tronic word-of-mouth and tie
via big data: the roles of online promo- .
(2017) K . R R (2016) strength on purchase decisions:
tional marketing and online reviews
self-construal as the moderator
Discoveri .
. The influence of online word of mouth 1ssover1ng target group s
Davis, A. duct sale i cail Xu, K. social networking sites: An
n pr in retail e-commerce:
(2007) on produc Sécj Ae 5 ? CO, eree (2012) effective method for maximizing
an empirical investigation L .
joint influential power
Guo, X. Online(coopetition betyeen hotels
and online travel agencies: from the
(2014) .
perspective of cash back after stay
Laing, A. Bookselling online: an examination of
(2013) consumer behaviour patterns
Claster 3 (7 articulos)
Aswani, R. Outlier detection a{xlong inﬂuenc‘er Park, C.H. Onl'ine purchése paths and C(?H-
blogs based on off-site web analytics version dynamics across multiple
(2017) (2017) .
data websites
The fi f h
Beheda, R.K. Personalized digital marketing Sharma, R. ¢ utu‘re scope o netnogFaE y
(2020) aq . 2018) and social network analysis in
fecommender engine the field of marketing
From clicking to consideration: a
Hwangbo, H. | Session-based recommender system for Wang, H. | business intelligence approach to
(2019) sustainable digital marketing (2013) estimating consumers considera-
tion probabilities
Kaptein, M. | Advacing e-commerce personalization:
(2015) process franework and case study
Claster 4 (6 articulos)
Websit I devel cof Global web site standardization
i : men n
Abdallah, S. cbsite altalzeal e(;le Opl et, ofa Okazaki, S. in the new eu member states:
n n ra-
(2015) assessment toot and eva ué ron tra (2008) initial observations from poland
mework of e-marketing i
and the czech republic
Boon, E. Teeth whitening, boc?t camp, a{ld a Rana, A. A classificatory scheme f(‘)‘r anFe—
brewery tour: a practical analysis of cedents of the sources of “online
(2012) « N (2015) o
deal of the day brand equity
Cummins, S. Consumer behavior in the online
(2018) context
Magrath, V. marketing design elements of mobile
(2013) fashion retail apps
Cluaster 5 (5 articulos)
Brauer, C. What web analysts can do for human- Plaza, B. Google analytics for measuring
(20014) computer interaction? (2011) website performance
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Methodologies for monitoring website L
How much tracking is neces-

Moral, P. performance: assessing the effectiveness | Stange, M. > che . .
. . sary? - the learning curve in
(2014) of adwords campaigns on a tourist sme (2015) ¥ . . & .
beite bayesian user journey analysis
wel

Nabout, N.A. A novel approach for bidding on

2015) keywords in newly set-up search adver-

tising campaigns

Cluster 6 (5 articulos)

. Customer motives and benefits for .
Constantini- . . X Liu, S.
partlclpatmg mn Oﬂllﬂe Cco-creation

The implications of digital
marketing on wechat for luxury

des, E. (2015) activities (2019) fashion brands in china
Heine, K. Luxu.ry.goes digital: how to tackle Urban, G.L Online tru?t: state of the ar,
(2014) the digital luxury bfand-consumer (2009) new frontiers, afld research
touchpoints potential
Kennedy, I. I create, you create, we all create - for
(2017) whom?

Fuente: elaboracién propia.

Cluster 1: Optimizacién, rendimiento y efectividad de la publicidad
en linea en los canales

En el primer claster congenian los autores en reducir el desperdicio de
publicidad en linea. Se investiga la tendencia a reemplazar el tradicional
pago por exposicién o impresién a modelos de pago por accién (PPA) ba-
sado en rendimiento, donde los anunciantes solo pagan por clic del con-
sumidor; muchos de estos ya son utilizados por Google, Yahoo y Microsoft
(Dellarocas, 2012). Se analiza la compatibilidad en precios y efectividad
de la publicidad entre los canales minoristas y tienda en linea (Sayadi &
Makui, 2013), la aceptacién virtual del cliente (Fruchter y Tapiero, 2005)
y los beneficios de la adopcién de canales duales fabricante-minorista
(Yan, 2008). Por su parte, Idemudia et al. (2016) presenta un modelo
de disefio de publicidad en linea por objetivo (OTAD), considerando la
importancia de la influencia de los principios de visualizacién (VDP) en
el disefio de publicidad y aplicaciones de compras mdéviles que logren la
precision en la experiencia de usuarios en internet y dispositivos méviles
(Chadha et al., 2017).
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Claster 2: Cooperacion boca a boca en linea (E-WOM)

Las organizaciones cada vez mds trabajan su reputacién empresarial en
las plataformas de las redes sociales, en virtud del ndamero influyente de
comentarios y opiniones (Xu et al., 2012). Estratégicamente los articulos
en este clister detallan la relevancia de amplificar la visibilidad del pro-
ducto en los portales web, la confianza y la cooperacién en linea (Guo et
al., 2014), resaltando las diferencias entre el comportamiento del consu-
midor en linea y tradicional (Laing y Royle, 2013). Por su parte, Chong
(2017) plantea, a través de Big Data la prediccién del consumo en linea
con el estudio de los comentarios, las criticas positivas y negativas de
los clientes. Otra forma de contribuir al boca a boca en linea son las ac-
tividades de muestreo gratuito en los canales virtuales para impulsar las
ventas (Chen et al., 2017), el intercambio de opiniones y experiencias en
linea (Davis y Khazanchi, 2007) creando una fuerza de vinculo (Wu et
al., 2016).

Claster 3: Personalizacién y sistemas de recomendacién, motor de
busquedas

Los compradores suelen visitar multiples sitios de comercio electrénico
antes de tomar una decisién de compra (Park, 2017). As{ pues, Aswani
et al. (2017) ubican el marketing influencer, la creacién de contenido y
el andlisis de métricas como KPI para detectar sitios web de influencia.
Behera et al. (2020) plantean un modelo que delimita el mercado electré-
nico, recopilando, almacenando y procesando los datos transaccionales,
los motores de btisqueda y la personalizacién de contenido en tiempo real
en las plataformas de comercio electrénico (Kaptein y Parvinen, 2015).
Adicional, se intensifica la aplicacién de metodologfas de investigacién
en internet como la netnografia, anélisis de redes sociales (Sharma et al.,
2018), inteligencia de negocios para estimar y potenciar la probabilidad
de consideracién de un producto o servicio en la bisqueda en linea de los
consumidores (Wang et al., 2013).
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Claster 4: Los atractivos del sitio web y el comportamiento del
consumidor

Desde hace mds de 50 afios el marketing ha tenido una serie de cam-
bios de paradigmas entre los mds preeminentes ha sido el advenimiento
de Internet y las redes sociales, determinantes del comportamiento del
consumidor (Cummins et al., 2018). En este clister, recientes investiga-
ciones proponen una serie de estimulos al disefio de marketing orientado
a dispositivos méviles (Magrath y McCormick, 2013). En esa direccién,
Abdallah y Jaleel (2015) desarrollan una medida integral para evaluar
cuantitativamente el atractivo web de una tienda electrénica y propone
un marco que evalué la efectividad del marketing digital en términos
de atractivo. Por ejemplo, la oferta del dia como cupones electrénicos,
marketing por correo electrénico con enfoque promocional (Boon et al.,
2013). También Okazaki y Skapa (2008) ratifican la necesidad de la es-
tandarizacién del sitio web en aspectos visuales, valor de marca en linea
(Rana et al., 2015) basado en estrategias de marketing global (GMS).

Claster 5: Monitoreo del rendimiento: herramientas de analitica
web

El campo del andlisis web en las interacciones hombre-computador como
la tecnologfa ubicua, redes sociales o tecnologfas méviles (Brauer, Reis-
cher y Madritscher, 2014) ha hecho ineludibles herramientas como Goo-
gle analytics (Plaza, 2011), entre otras como Google Adwords que brinda a
las pyme acceso a nuevos mercados a costos reducidos. Moral et al. (2014)
concluyen a través de una medicién en Google analytics y aplicando un
modelo de serie de tiempo estructural (STSM) que las campafias en linea
afectan el volumen de trdfico de manera positiva, pero su efectividad en
la calidad del tréfico es incierta. Por lo tanto, es recomendable configurar
las campafias publicitarias de motores de bisqueda por palabras claves
Sptimas a través de la recopilacién de datos del planificador de palabras
claves de Google (Nabout, 2015).

Claster 6: Mecanismos colaborativos de cocreacién entre usuarios

Por dltimo, en este cldster se afianza el valor de los aportes colaborativos
del cliente-usuario. El ciberespacio como medio avanzado de informacién
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y comunicacién ha elevado el nivel de empoderamiento del cliente; este
localiza mejor la informacién y es mds conscientes de sus deseos y necesi-
dades, es fundamental la participacién digital del cliente en la cocreacién
de valor (Constantinides et al., 2015). Los esfuerzos colaborativos entre
consumidores aumentardn el valor de marca (Kennedy, 1993). En China,
por ejemplo, a través de Wechat, los clientes destacan los roles de creati-
vidad y contenido cultura