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Resumen

El analisis del comportamiento del consumidor ha experimentado un notable crecimiento en
las ultimas décadas, impulsado por los avances en Big Data y tecnologias relacionadas. Este
estudio realiza un analisis bibliométrico descriptivo de la literatura sobre Big Data y
comportamiento del consumidor, examinando 1.861 documentos publicados hasta el 2023 en
la base de datos Scopus, utilizando herramientas como Bibliometrix en RStudio y Tree of

Science.

El anélisis bibliométrico mostrd un crecimiento constante en la produccién cientifica, con una
tasa anual del 21,51%. Esto refleja el aumento del interés en el tema a lo largo del tiempo, asi
como un impacto creciente en la comunidad académica, con un promedio de 16,5 citas por
documento. Las principales areas de enfoque incluyen la aplicacidn de técnicas de mineria de
datos, aprendizaje automatico e inteligencia artificial para estudiar las preferencias y
comportamientos de los consumidores. Ademas, se identificaron temas emergentes como el

andlisis de sentimientos, el Internet de las Cosas, y la ética y privacidad de los datos.

Autores influyentes como Wang Y., Li Y.y Zhang Y. han contribuido significativamente al
desarrollo del campo. Instituciones lideres como la University of Technology Sydney y
Tsinghua University destacan por su alta produccion cientifica. China y Estados Unidos y
Singapur emergen como lideres en produccion cientifica, aunque se observa una tendencia

hacia colaboraciones nacionales mas que internacionales.

Esta investigacion subraya que, el Big Data aplicado al comportamiento del consumidor se
encamina hacia una mayor personalizacién de experiencias, anticipacion de necesidades y un
enfoque ético en el manejo de datos. Las investigaciones futuras probablemente integraran
tecnologias avanzadas como el aprendizaje automatico, andlisis de redes sociales, internet de
las cosas e inteligencia artificial, mientras abordan desafios clave relacionados con la
privacidad y la colaboracién internacional. Este estudio ofrece una base solida para entender
el estado actual y las direcciones futuras de un campo en rapida evolucion, con aplicaciones

relevantes tanto en la academia como en la industria.
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Introduccion

En las dltimas décadas, el estudio del comportamiento del consumidor ha capturado el interés
de académicos y profesionales, impulsado por el avance acelerado de las tecnologias digitales
y la proliferacion de datos generados por los usuarios en linea. El Big Data se ha convertido
en una herramienta esencial para comprender las dindmicas de mercado y las preferencias de
los consumidores, permitiendo a las empresas y académicos analizar grandes volimenes de
informacidn para tomar decisiones mas informadas y desarrollar estrategias comerciales
efectivas (Thayyib et al. 2023; Kusnetzky 2010).

El comportamiento del consumidor abarca una serie de procesos psicoldgicos y sociales que
influyen en la seleccion, adquisicién y uso de productos y servicios (Molla et al. 2012; Raiteri
2016). Las teorias clasicas, como la Teoria de la Utilidad de William Jevons, ofrecen una
perspectiva econdémica sobre como los consumidores toman decisiones para maximizar su
satisfaccion (Gomez y Sequeria 2015). Sin embargo, enfoques mas recientes en economia
conductual y psicologia del consumidor han evidenciado que las decisiones de compra estan
profundamente influenciadas por factores emocionales, sociales y cognitivos limitados
(Kahneman y Tversky 1979; Thaler 1985).

La transformacion digital ha modificado radicalmente las expectativas y comportamientos de
los consumidores. La adopcidén masiva de dispositivos moviles, redes sociales y plataformas
de comercio electronico ha generado un ecosistema en el que los consumidores estan
constantemente conectados y generan una cantidad inmensa de datos en cada interaccion en
linea (Ferrer 2018; Montero y El Kadi 2017). Este fendmeno ha dado lugar al "Consumidor
2.0", caracterizado por su participacion activa en entornos digitales y su influencia en las
percepciones de otros consumidores a traves de contenidos generados por usuarios (Mufioz y
Aguilar 2020).

En este contexto, el Big Data permitira a las empresas personalizar ofertas y mejorar la
experiencia del cliente, y también proporciona a los investigadores una oportunidad de
analizar patrones de comportamiento a gran escala y en tiempo real (Gomez 2021). Las
técnicas avanzadas de andlisis de datos, como la mineria de datos, el aprendizaje automatico y
la inteligencia artificial, han abierto nuevas vias para explorar y comprender los factores que

influyen en las decisiones de los consumidores (Erevelles et al. 2016).

No obstante, el abundante volumen de investigaciones sobre Big Data y comportamiento del

consumidor ha generado una fragmentacion en la literatura que dificulta una comprension

10



integral del campo (Chéavez et al. 2022). Esta dispersion de estudios impide identificar
claramente las tendencias emergentes, las conexiones entre diferentes enfoques y las areas que
requieren mayor atencion. Sin una sintesis adecuada, es desafiante avanzar en el conocimiento
y aplicar de manera efectiva los hallazgos al ambito empresarial. Por ello, se hace esencial
realizar un analisis bibliométrico exhaustivo que permita mapear la evolucién de la
investigacion, reconocer a los principales actores y tendencias, y vincular los hallazgos

empiricos con las teorias fundamentales del comportamiento del consumidor.

El presente estudio utiliza la base de datos Scopus para llevar a cabo un analisis bibliométrico
exhaustivo de las publicaciones sobre Big Data y comportamiento del consumidor entre 1995
y 2023. Empleando herramientas avanzadas como Bibliometrix en RStudio y Tree of Science,
se analizan 1.861 documentos para explorar la produccion cientifica, las redes de

colaboracion, las tematicas emergentes y la base conceptual del campo (Aria'y Corrado 2017;
Zuluaga et al. 2022). Este enfoque permite organizar estructuradamente la literatura existente,

identificar patrones significativos y areas potenciales para futuras investigaciones.

La revision de las principales teorias econdmicas y psicosociales sobre el comportamiento del
consumidor es fundamental para contextualizar los hallazgos del andlisis bibliométrico.
Teorias como la jerarquia de necesidades de Maslow y el condicionamiento operante de
Skinner proporcionan un marco para entender como las motivaciones intrinsecas y los
estimulos externos moldean las practicas de consumo (Recalde, Suarez y Paez 2021; Orellana
2022; Skinner 1938). La teoria de la racionalidad limitada de Simon (1956) y la teoria
prospectiva de Kahneman y Tversky (1979) destacan que las decisiones de los consumidores
no siempre son completamente racionales y estan influenciadas por sesgos cognitivos y

heuristicas.

Al vincular estas teorias con las técnicas de Big Data, se abre una oportunidad para enriquecer
la comprension del comportamiento del consumidor. El andlisis de grandes volimenes de
datos permite explorar patrones y relaciones que no son evidentes a través de métodos
tradicionales, ofreciendo insights profundos sobre las preferencias y comportamientos de los
consumidores en diferentes contextos culturales y de mercado (Solomon 2006; Hofacker
Malthouse y Sultan 2016).

La metodologia de este estudio es de caracter cuantitativo, descriptivo y bibliométrico. A
través de una buasqueda exhaustiva con términos clave especificos configurados en una

ecuacion de basqueda en Scopus, se recopilaron los documentos relevantes para el periodo de
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estudio. El uso de Bibliometrix y Tree of Science facilita el andlisis de indicadores
bibliométricos, la visualizacion de redes de colaboracion y la identificacién de estructuras
tematicas y conceptuales (Aria'y Corrado 2017; Cobo et al. 2011).

Este analisis meticuloso evalua la produccion académica y las redes de colaboracion, y
también identifica brechas de conocimiento y tendencias emergentes. Al vincular los avances
tedricos y metodoldgicos, se ofrece una comprension profunda de como la tecnologia de Big
Data esta redefiniendo los paradigmas del comportamiento del consumidor. Con ello, se
espera contribuir tanto a la teoria académica como a la practica profesional, sugiriendo

direcciones estratégicas para futuras investigaciones y aplicaciones comerciales.

Ademas, este estudio aborda las consideraciones éticas y de privacidad inherentes al uso de
Big Data en el analisis del comportamiento del consumidor. La gestion responsable de los
datos personales y el cumplimiento de regulaciones son aspectos fundamentales para
mantener la confianza del consumidor y asegurar el uso sostenible y beneficioso de estas

tecnologias (Colmenarejo 2018; Aragona 2022).

En resumen, el presente trabajo busca proporcionar una vision integral del estado actual de la
investigacion sobre Big Data y comportamiento del consumidor, identificando los principales
actores, tendencias y areas de oportunidad. Al integrar perspectivas tedricas y practicas, se
pretende fortalecer el vinculo entre la academia y la industria, promoviendo el desarrollo de

estrategias basadas en datos que sean éticamente responsables y centradas en el consumidor.
Preguntas de investigacion:
Pregunta General

¢Como ha evolucionado y cuales son las tendencias emergentes en el uso del Big Data para
comprender y predecir el comportamiento del consumidor, identificando autores, instituciones
y revistas mas influyentes, asi como cuales son las futuras direcciones de investigacién en

este campo?
Preguntas especificas

1. ¢Cdémo ha evolucionado y cual es el impacto de la investigacion sobre Big Data y

comportamiento del consumidor?

2. ¢Quiénes son los autores, universidades y paises mas productivos e influyentes, y cuales

son las principales redes de investigacion en este campo?
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3. ¢Cudles son los principales modelos y estudios que conforman la base del conocimiento en

el campo?

4. ¢ Cuales son las tendencias actuales y emergentes en la literatura relacionada con Big Data

y comportamiento del consumidor?
Objetivos

Objetivo general

Analizar la evolucion y las tendencias emergentes en el uso del Big Data para comprender y
predecir el comportamiento del consumidor, identificando autores, instituciones y paises mas
influyentes, asi como futuras direcciones de investigacion en este campo, a través de un

analisis bibliométrico sobre la base de datos Scopus para el periodo 1995 hasta 2023.

Objetivos especificos

e Evaluar la evolucion y el impacto de la investigacidn sobre Big Data y
comportamiento del consumidor a través de un analisis bibliométrico para identificar
tendencias en el crecimiento de publicaciones, citas, y principales areas tematicas para
comprender el desarrollo de este campo y su relevancia en la investigacién actual.

e Identificar los autores, universidades y paises mas productivos e influyentes, asi como
las principales redes de colaboracion en el campo del Big Data y comportamiento del
consumidor, utilizando herramientas de andlisis bibliométrico para mapear el
ecosistema académico y profesional predominante en este campo de estudio.

e Analizar los principales modelos y estudios que conforman la base del conocimiento
en el campo del Big Data y comportamiento del consumidor, aplicando técnicas de co-
citacion y utilizando la metodologia de Tree of Science para determinar las teorias y
marcos conceptuales que han sido influyentes en la literatura de este campo de
investigacion.

e Examinar las tendencias actuales y emergentes en la literatura relacionada con Big
Data y comportamiento del consumidor, destacando nuevos temas de investigacion,
metodologias innovadoras y aplicaciones emergentes, con el fin de proporcionar un

panorama integral que guie la direccion de futuras investigaciones.
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Hipotesis

El andlisis bibliométrico de la literatura sobre Big Data y comportamiento del consumidor en
la base de datos Scopus desde 1995 hasta 2023 permitira identificar y describir la evolucion
cientifica, tanto en cantidad como en calidad, de las investigaciones en este campo.
Determinard los autores, instituciones y paises mas influyentes, asi como las tendencias
temaéticas, metodologicas y emergentes que guiaran las futuras direcciones de investigacion en

este ambito
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Capitulo 1. Marco Tedrico

Este apartado proporciona un fundamento teorico, centrado en los conceptos esenciales del
comportamiento del consumidor y el Big Data. Examinan las teorias y los modelos
pertinentes que facilitan la interpretacion de grandes volimenes de datos en relacion con el

comportamiento del consumidor y el Big Data.

1.1 Comportamiento del Consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor se ha consolidado como un pilar fundamental
para la comprension de las dinamicas del mercado y la formulacién de estrategias comerciales
efectivas. Desde la perspectiva de la teoria econémica clasica, los consumidores son
considerados agentes racionales que toman decisiones de compra con el objetivo de
maximizar su utilidad bajo restricciones presupuestarias. Esto implica que los consumidores
toman decisiones basadas en la mejor combinacion posible de bienes y servicios que
maximicen su satisfaccion dentro de las limitaciones de su ingreso. En el siglo XIX William
Jevons propone la teoria de la utilidad, en donde sostiene que los consumidores asignan
valores de utilidad a los bienes y servicios segun sus preferencias, y buscan maximizar esta

utilidad en sus elecciones de consumo (Varian 2014).

Posteriormente Alfred Marshall y Léon Walras a finales del siglo XIX'y principios del XX,
amplian la teoria de la utilidad al incorporar conceptos como las curvas de indiferencia y la
restriccion presupuestaria, enfatizando que los consumidores eligen combinaciones de bienes
que les proporcionan la mayor utilidad posible dentro de sus limitaciones econdémicas. Este
enfoque asume que los consumidores tienen informacion perfecta y pueden evaluar todas las

opciones disponibles para maximizar su bienestar (Gémez y Sequeria 2015).

Sin embargo, la economia conductual ha revelado limitaciones en esta visién neoclasica del
consumidor racional. Herbert Simon introdujo el concepto de “racionalidad limitada”,
sugiriendo que las decisiones de los consumidores estan restringidas por la informacion
disponible y las capacidades cognitivas, desafiando asi la nocion de un consumidor
plenamente racional (Simon 1956). Esto implica que, en la practica, los consumidores pueden

no maximizar su utilidad debido a sesgos y limitaciones cognitivas.

En este contexto, Kahneman y Tversky (1973, 1979), pioneros en impulsar la Teoria
Prospectiva, definen como las personas evaltan las pérdidas y ganancias de manera

asimetrica, prefiriendo evitar pérdidas en lugar de obtener ganancias equivalentes. Este

15



fendmeno, conocido como aversion a las pérdidas, conduce a decisiones que desvian de la
méaxima utilidad esperada (Kahneman y Tversky 1979). La teoria prospectiva resalta que los
consumidores no siempre actdan de manera racional, sino que sus decisiones pueden estar

influenciadas por percepciones subjetivas del riesgo y la ganancia (Reisch y Zhao 2017).

El premio Nobel de Economia 2017, Richard Thaler (1985), ampli6 estos hallazgos con la
teoria de la Contabilidad Mental, que describe como las personas toman decisiones subjetivas
e irracionales, asignando sus recursos en diferentes “cuentas mentales” de forma emocional.
Esto afecta sus decisiones de consumo y ahorro de maneras que a menudo contradicen la
maximizacion de la utilidad, ya que los consumidores pueden gastar de manera diferente

segun la fuente del dinero o el propdsito asignado mentalmente (Thaler 1985).

En la misma linea, Mick, Broniarczyk y Haidt (2004) sugieren que un exceso de opciones
podria reducir el bienestar del consumidor en lugar de aumentarlo, esto se debe a que tener
demasiadas opciones puede llevar a la ansiedad, la paralisis en la toma de decisiones y la
insatisfaccion con las elecciones realizadas, debido a la inseguridad sobre si se tomd la
decision "correcta”. Mullainathan y Shafir (2013) discuten cémo las limitaciones en tiempo,
conocimiento y poder de negociacion pueden complicar la toma de decisiones para los
consumidores. Como resultado, los consumidores adoptan reglas generales y atajos mentales

para simplificar estas decisiones.

Solomon (2006), Molla et al. (2012) amplian este enfoque al conceptualizar el
comportamiento del consumidor como el conjunto de procesos a través de los cuales los
individuos o grupos seleccionan, adquieren, usan o descartan productos y servicios
disponibles en el mercado en un esfuerzo por satisfacer sus necesidades y deseos. Raiteri
(2016) fortalece esta conceptualizacidn al distinguir entre el "consumidor”, aquel que
adquiere un producto o servicio, el "cliente", que realiza compras habituales en un comercio

especifico; y el "usuario”, que disfruta continuamente de un servicio o del uso de un producto.

Este enfoque es complementado por la perspectiva de Orellana (2022) y Recalde, Suarez y
Paez (2021), quienes subrayan la importancia critica de la toma de decisiones en la asignacion
de recursos como el tiempo, el dinero y el esfuerzo en la adquisicion de bienes y servicios,
destacando el viaje del consumidor desde la identificacion de una necesidad hasta las etapas

de post-compra.
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Desde una perspectiva psicosocial, a principios del siglo XX, se comenz6 a analizar como el
entorno social y cultural moldea las actitudes y comportamientos de consumo, Thorstein
Veblen en 1899, introdujo el concepto de consumo ostentoso y la emulacién donde los
individuos adquieren bienes y servicios no solo por su utilidad, sino para demostrar estatus

social y obtener aprobacion externa (Coronado 2019).

La teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow (1943), propone que las necesidades y
motivaciones humanas estructuran el comportamiento de consumo en diferentes niveles,
desde las mas bésicas, como las fisiologicas y de seguridad, hasta las mas elevadas, como la

autoestima y la autorrealizacion (Recalde, Suarez y Paez 2021).

Estos comportamientos en los consumidores pueden conectarse con conceptos econémicos
como la elasticidad de la demanda y la segmentacion de mercados. Por ejemplo, Los bienes
de lujo, suelen tener una elasticidad de demanda distinta a la de los bienes de primera
necesidad. Comprender estas diferencias permite a las empresas ajustar sus estrategias de
precios y marketing para dirigirse eficazmente a diferentes segmentos del mercado.

La teoria conductual del aprendizaje, discutidas por autores como Tapia, Alvarado y Cox
(2019) y Callzilla (2023), inicialmente desarrollada por Pavlov en 1903, sugiere que los
comportamientos de compra se adquieren y modifican a través de la experiencia. Este enfoque
resalta el impacto de los estimulos externos y la publicidad en la formacion de habitos de
consumo, lo cual es esencial para comprender como las empresas pueden influir en la

demanda y el comportamiento del consumidor.

La teoria del condicionamiento operante, descrita por Reina y Rodriguez (2023), fue
desarrollada por Edward Thorndike en 1911, B.F. Skinner en 1938, explica como las
decisiones de compra pueden estar influenciadas por deseos y motivaciones inconscientes.
Sostienen que los productos y servicios pueden actuar como simbolos de necesidades
psicoldgicas subyacentes, como el estatus o la seguridad, llevando a los consumidores a tomar

decisiones que trascienden la lIégica economica racional.

Los elementos psicoldgicos, como la motivacion, percepcion, aprendizaje, actitudes,
personalidad, valores y creencias influyen profundamente en el comportamiento del
consumidor. Segun Hervé y Mullet (2009), afectan desde como interpretan la informacion y
modifican su comportamiento, hasta como se predisponen hacia productos y toman decisiones

de compra basadas en sus caracteristicas individuales y principios fundamentales.
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Los factores sociales, incluyendo el impacto de la familia y los grupos de referencia, segun
Stavkova, Stejskal y Toufarova (2008), moldean las preferencias y comportamientos de
compra. La cultura, con sus normas y valores, junto con factores personales como la edad, el
ingreso Yy el estilo de vida, influyen significativamente en las decisiones de compra (Muniady
et al. 2014 y Rangaiah 2023). Estos factores se complementan con factores econémicos, como
el ingreso personal y la situacion econémica general, afectando la capacidad y la voluntad de

los consumidores para gastar en productos y servicios.

La era digital ha dado origen al Consumidor 2.0, caracterizado por su interaccion activa y
constante con el contenido en linea, impulsada por la evolucion de Internet hacia la Web 2.0.
Como sefialan Mufioz y Aguilar (2020), esta transformacion ha fomentado un entorno de
cooperacion e interactividad, donde los consumidores consumen contenido, y también

participan activamente en su creacién y difusion.

En este entorno, conceptos econdmicos como la asimetria de informacion y el costo de
blsqueda adquieren una nueva dimension. Alvarez (2018) expone que, el Big Data permite
reducir la asimetria de informacidn al proporcionar a las empresas datos detallados sobre las
preferencias y comportamientos de los consumidores. Esto facilita la personalizacion de
ofertas y estrategias de marketing més efectivas. Ademas, los consumidores pueden acceder

mas facilmente a informacion sobre productos y servicios, reduciendo sus costos de busqueda.

Aparecen figuras como el "prosumer” y el "influencer”, que juegan roles indispensables en la
dindmica de consumo actual, afectando las decisiones de compra de otros consumidores a
través de sus recomendaciones y contenido generado (Macias 2016; Sanchez, Zamora y
Cuéllar 2015; Ambrosio 2013). La capacidad de estos actores para influir en las percepciones
y decisiones de un amplio pablico destaca la importancia de las estrategias de marketing

digital y la gestion de la reputacion en linea.

La tecnologia digital y la comunicacion en linea han redisefiado las costumbres y expectativas
de estos consumidores, quienes utilizan las herramientas y recursos en linea para mejorar su
experiencia de compra y personalizar su interaccion con las marcas (Raiteri 2016; Ferrer
2018). Este cambio ha llevado a las empresas a repensar sus estrategias de marketing y
comunicacion, adoptando enfoques que fomentan la participacién del consumidor y
empleando metodologias como el crowdsourcing para adaptar y mejorar sus ofertas en

funcion de las aportaciones de los usuarios (Montero y El Kadi 2017).
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Esta "huella digital”, al componerse de una gran masa de datos, se convierte en una
herramienta estratégica para que las empresas comprendan mejor a su publico objetivo y
desarrollen ofertas que respondan de manera mas eficaz y personalizada a sus necesidades y
expectativas (UNESCO 2020). En este contexto, el anlisis de Big Data adquiere una gran
importancia, la interaccion constante de los consumidores 2.0 con las plataformas digitales
genera enormes volumenes de datos que, correctamente analizados, proporcionan insights
valiosos sobre sus comportamientos, preferencias y tendencias de consumo. Esto puede
aumentar el bienestar del consumidor al proporcionar productos y servicios mas alineados con

sus preferencias reales y la eficiencia de las empresas en el mercado

1.2 Big Data

Segun Kusnetzky (2010), el término Big Data hace referencia a un extenso y complejo
conjunto de datos que desafia los métodos tradicionales de procesamiento y andlisis, es decir,
trasciende la capacidad de los procesos analiticos convencionales debido a su volumen,
velocidad y variedad. De manera similar, Dans (2012) enfatiza que el Big Data implica el
manejo y analisis de repositorios de datos tan vastos que sobrepasan las capacidades de las
herramientas analiticas y de bases de datos tradicionales. Camargo et al. (2015), amplian esta
definicién al considerar que Big Data no solo abarca los datos en si, sino también las
herramientas, procesos y procedimientos que permiten a las organizaciones gestionar y

manipular estos grandes conjuntos de datos.

Al “Modelo de las tres V”, de volumen, velocidad y variedad introducido por Laney (2001)
para caracterizar el Big Data se han sumado otras dimensiones como la veracidad, que
asegura la fiabilidad de los datos para la toma de decisiones, y el valor, que se refiere a la
conversion de datos en conocimiento aplicable (Hernandez y Duque 2017). Sun et al. 2018 y
Chavez et. al. 2022, introducen conceptos adicionales como la versatilidad, vulnerabilidad y

volatilidad, ampliando ain mas el espectro de caracteristicas asociadas al Big Data.

Desde una perspectiva econdémica, el Big Data permite a las empresas optimizar recursos y
aprovechar las economias de escala en el procesamiento y anélisis de grandes volumenes de
datos. Al manejar eficientemente vastas cantidades de informacion, las organizaciones pueden
reducir costos operativos y mejorar la eficiencia en la toma de decisiones (Erevelles, Fukawa
y Swayne 2016). Las economias de escala se manifiestan en la capacidad de procesar mas
datos sin un aumento proporcional en los costos, lo que resulta en una ventaja competitiva en

mercados altamente dindmicos (Alvarez 2018).
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Desde la perspectiva estructural, el Big Data se categoriza en datos estructurados, semi-
estructurados y no estructurados, cada uno con sus propias implicaciones para el
almacenamiento y analisis (Yuy Yang 2016). El procesamiento de estos datos implica
diversas fases, comenzando por la adquisicion de informacion de maltiples fuentes, seguido
por el almacenamiento, que desafia las capacidades de los sistemas de bases de datos
tradicionales debido a su magnitud, y finalmente la analitica, que busca interpretar y aplicar

los datos de manera coherente y fiable (Paredes 2015).

La analitica de Big Data va més alla de la recopilacion de datos, utilizando analisis
matematicos y estadisticos para identificar patrones no visibles con métodos tradicionales y
predecir comportamientos futuros. Este proceso, conocido también como el descubrimiento
de conocimiento en datos, implica la utilizacién de modelos algoritmicos y técnicas de
aprendizaje automatico para generar informacion procesable a partir de grandes volimenes de
datos (Paez y Monroy 2020). Segun Alvarez (2018), esta capacidad predictiva es esencial, ya
que permite a las empresas identificar patrones no visibles con métodos tradicionales,
anticipar comportamientos del mercado y de los consumidores, y asi personalizar estrategias

de manera precisa y eficiente.

En el andlisis del comportamiento del consumidor, el Big Data facilita la extraccion de
informacion sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores, permitiendo a las
organizaciones adaptar sus estrategias de manera mas efectiva, tal como lo destacan Erevelles,
Fukawa y Swayne (2016). Hofacker et al. (2016), inspirandose en el modelo de toma de
decisiones de Blackwell, Miniard y Engel (2005), adaptan este proceso al consumidor
moderno de la era digital, destacando etapas como el reconocimiento del problema, la
busqueda y evaluacion de alternativas y el compromiso de compra, reflejando asi la evolucion
hacia el consumidor 2.0. Con el analisis del Big Data, las empresas pueden personalizar
ofertas y comunicaciones, optimizando la experiencia del consumidor y fomentando la

lealtad, lo que se traduce en ventajas competitivas significativas.

La creciente importancia del Big Data en la economia y el comportamiento del consumidor
plantea varias preocupaciones éticas, principalmente relacionadas con la privacidad y el uso
responsable de la informacidn. Colmenarejo (2018) argumenta que el manejo masivo de datos
no es solo un fendmeno tecnoldgico, sino también social, que transforma la comunicacion y
las relaciones sociales. Esto lleva a conflictos éticos en areas como la privacidad, la propiedad
y la identidad. Por su parte, Aragona (2022) destaca que uno de los aspectos fundamentales de
estos problemas éticos es principalmente la relacionada a la calidad de los datos y el acceso a
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ellos. Ademas, menciona la necesidad de desarrollar pautas éticas adaptadas al contexto, ya
que no pueden ser universales ni establecidas de una vez por todas. EI consentimiento
informado y el tratamiento no intrusivo de los datos digitales son pilares centrales en este
debate, pues las técnicas de investigacion encubiertas y el acceso a datos personales desafian
las précticas éticas tradicionales. Por ello, es fundamental abordar la responsabilidad y las
consecuencias de la recopilacion y el uso de datos personales en las précticas comerciales y de
marketing (Colmenarejo 2018; Aragona 2022).

Desde entonces, numerosos autores han explorado estos dos temas desde diversas
perspectivas, evidenciando la necesidad de emplear metodologias analiticas complementarias
para profundizar en la comprension del comportamiento del consumidor a través del Big
Data. En este contexto, el andlisis bibliométrico se constituye como una herramienta esencial
que, al integrarse con técnicas de analisis de Big Data, permite identificar y analizar de
manera mas eficiente las tendencias y patrones en la literatura especializada. EI analisis
bibliométrico facilita la deteccion de las principales lineas de investigacion en Big Data 'y
comportamiento del consumidor, mapeando la evolucion de conceptos clave y revelando

vacios en el conocimiento (Zupic y Cater 2015).

La sinergia entre el Big Data y el analisis bibliométrico amplia la capacidad para manejar y
examinar datos bibliograficos masivos, posibilitando una comprension mas profunda y
matizada de las dinamicas del comportamiento del consumidor y las tendencias emergentes en

la investigacion académica (Cobo et al. 2011).

En el siguiente capitulo se desarrollaran los principales argumentos relacionados con el

analisis bibliométrico.
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Capitulo 2. Metodologia

Este capitulo detalla la metodologia adoptada para realizar un analisis bibliométrico sobre
impacto del Big Data en el comportamiento del consumidor, utilizando la base de datos de
Scopus, con el objetivo de identificar, analizar y visualizar las principales tendencias,

patrones y redes de colaboracion en este campo de estudio a lo largo de una década.

La bibliometria, es definida por Broadus (1987) y Jiménez (1993) como un anélisis
cuantitativo de la produccion cientifica mediante métodos matematicos y estadisticos. Incluye
el andlisis de las contribuciones de autores individuales, instituciones y paises a sus areas de
estudio, asi como el impacto de sus publicaciones en el avance del conocimiento (Peralta,
Frias y Gregorio 2015). En el contexto de esta investigacion, la bibliometria permite
cuantificar y evaluar como ha evolucionado el conocimiento sobre Big Data y
comportamiento del consumidor, lo cual es esencial para comprender las dindmicas actuales y

anticipar futuros direccionamientos investigativos en estos campos.

El analisis bibliométrico ofrece una panoramica integral de la literatura cientifica, facilitando
la comprension del desarrollo histérico y actual de un campo, asi como la identificacion de
tendencias futuras. Es indispensable seleccionar técnicas bibliométricas alineadas con los
objetivos del estudio desde la fase inicial de recopilacion de datos con el fin de efectivizar
tiempo en el analisis y discusion de resultados. Estas técnicas se dividen en analisis de
desempefio, que mide la contribucion de entidades como autores, instituciones y paises al
conocimiento de un campo, y mapeo cientifico, que explora las relaciones y temas emergentes
dentro de una disciplina (Bienert et al. 2015). Ambas técnicas son esenciales para esta
investigacion, ya que el andlisis de desempefio ayuda a identificar las contribuciones méas
significativas, y el mapeo cientifico permite entender como se relacionan y evolucionan las

tematicas clave.

Segun Aria y Corrado (2017), las técnicas bibliométricas, como el analisis de citas, co-citas,
acoplamiento bibliogréafico y andlisis de co-palabras, revelan la influencia, estructura
intelectual, conexiones y relaciones teméticas dentro de una disciplina, ofreciendo una vision
actualizada de los temas y tendencias predominantes. En este estudio, cada técnica
bibliométrica se emplea para obtener una comprension detallada de diferentes aspectos del

campo.

El anélisis de citas permite discernir la relevancia y el impacto de investigaciones especificas,

autores y revistas, identificando aquellos trabajos que han moldeado significativamente el
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entendimiento del comportamiento del consumidor en la era del Big Data (Garfield 2004). A
través de esta técnica, es posible determinar cuales son los estudios y autores mas influyentes
en el campo, lo que ayuda a comprender las bases teoricas y practicas que sustentan el area de

estudio.

El andlisis de co-citas facilita el desglose de la estructura intelectual del campo, revelando
cémo distintas investigaciones se interrelacionan y conforman subdominios especificos. Esto
es fundamental para comprender las corrientes de pensamiento predominantes y las
conexiones conceptuales entre estudios sobre consumidores y andlisis de datos masivos
(Donthu et al. 2021; Small 1973). Al identificar grupos de articulos citados conjuntamente, se
pueden mapear las redes intelectuales y entender cémo se han desarrollado las lineas de

investigacidn en este &mbito.

El acoplamiento bibliogréafico, al enfocarse en las referencias compartidas, destaca las
similitudes tematicas y arroja luz sobre las tendencias emergentes y las perspectivas mas
recientes en la investigacion del comportamiento del consumidor en el contexto del Big Data
(Gan et al. 2022). Esta técnica permite identificar como las investigaciones recientes se
relacionan entre si a través de las fuentes que citan, lo cual es Util para detectar nuevas areas

de interés y posibles colaboraciones.

El anélisis de co-palabras, al examinar la co-ocurrencia de términos clave en la literatura
relevante, ayuda a mapear el terreno conceptual del estudio del comportamiento del
consumidor en relacion con el Big Data, identificando nuevos ejes de investigacion y
posibilitando la prediccion de futuras areas de interés (Chang, Wang y Hawamdeh 2015).
Esto permite entender las tendencias tematicas y cdmo evolucionan los tdpicos de

investigacion a lo largo del tiempo.

Estas metodologias bibliométricas, al ser aplicadas conjuntamente, proporcionan insights
valiosos para investigadores y profesionales interesados en las intersecciones entre el Big
Data y el comportamiento del consumidor, facilitando la comprension de las tendencias

actuales y futuras en estos campos interconectados.

Para la evaluacion de la produccion cientifica por medio de indicadores bibliométricos,
Bordons y Zuleata (1999) enfatizan la importancia de elegir una base de datos con un
reconocido prestigio academico y un volumen significativo de publicaciones relevantes.
Segun Cadavid et al. (2012) las tres bases de datos de publicaciones cientificas méas

importantes son Scopus, Web of Science y Scholar Google.
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Se eligio la base de datos de Scopus, ya que es reconocida por ser la base de datos més grande
de resimenes y citas de literatura revisada por pares, lo que incluye una amplia gama de
disciplinas cientificas (Burnham 2006); Ademas, cuenta con una mayor cobertura de revistas
en ciencias sociales y humanidades en comparacion con WoS, lo que es particularmente
relevante para estudios sobre comportamiento del consumidor (Mongeon y Paul-Hus 2016);
Ofrece ventajas significativas como su interfaz, herramientas de filtrado y andlisis, y acceso a
documentos revisados por pares, lo que facilita la recopilacion y depuracion de datos (Granda
et al. 2013); Asimismo, incluye indicadores bibliométricos como el indice h, que permiten

evaluar el impacto y la calidad de las investigaciones y autores (Falagas et al. 2008).

Es importante considerar las metodologias previamente implementadas en estudios cercanos
para esclarecer las tendencias y enfogques predominantes en la investigacion sobre Big Data y
comportamiento del consumidor. La revision de estas metodologias facilita comprension de
las préacticas actuales, y también la identificacion de posibles areas de mejora y oportunidades
para la innovacion en la metodologia propuesta. En este sentido, se presenta a continuacion
una sintesis de los estudios bibliométricos mas relevantes desde 2020, seleccionados por su

relevancia y aplicabilidad al contexto de esta investigacion.
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Tabla 2. 1. Andlisis Bibliométricos relacionados al Big Data y el Comportamiento del Consumidor

Titulo de la Autores Periodo de | Documentos | Palabras Metodologia Principales Resultados
Investigacion Andlisis y Base de Clave
Datos
Artificial (Aoujil et al. 2012-2022 | 637 Behavioral Emplearon el paquete Identificaron un aumento en
Intelligence 2023) documentos | economics, Bibliometrix en R y el software publicaciones sobre la aplicacion
and Behavioral (Web of artificial VVOSviewer para andlisis de citas, | de IA en economia del
Economics: A Science) intelligence, coautoria, acoplamiento comportamiento. Los autores mas
Bibliographic machine bibliogréafico y co-ocurrencia de citados incluyen a Kahneman y
Analysis of learning, palabras clave. Identificaron Thaler. Las instituciones lideres
Research Field neural autores, instituciones influyentes | son MIT y Harvard. Se destacé el
networks, y redes de colaboracién uso de redes neuronales y
deep learning | internacional. aprendizaje profundo para
modelar decisiones bajo
incertidumbre.
Green (Haba, Bredillet | 1993-2022 493 Green Realizaron analisis de red de China, EE.UU. e India lideran en
Consumer y Dastane 2023) documentos | Consumer, palabras clave, coautoriay co- investigaciones sobre consumo
Research: (Scopus) Green citacion utilizando VOSviewer. verde. Temas emergentes
Trends and Consumption, | Aplicaron SCIMAT para analisis incluyen energias renovables y
Way Forward Sustainable de mapeo cientifico longitudinal, | politicas ambientales. Li Y. es el
Based on Consumption | identificando la evolucion autor mas influyente, mientras
Bibliometric tematica y el mapa estratégico del | que la Florida International
Analysis campo. University es la institucién con
mas publicaciones. Los productos
verdes y el marketing verde son
areas de mayor impacto.
Two Decades (Thangavel y 2001-2022 | 467 M-Commerce, | Utilizaron el software Publicaciones sobre m-commerce
of M- Chandra 2023) documentos | Mobile Bibliometrix de RStudio para crecieron significativamente
Commerce (Web of Commerce, realizar andlisis bibliométricos post-2010. Keng-Boon Ooi es el
Consumer Science) Consumer completos, incluyendo técnicas autor mas citado. Observan un
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Research: A Behavior, estadisticas y visualizaciones cambio de enfoque del Modelo
Bibliometric Mobile avanzadas. de Aceptacion Tecnologica a la
Analysis Using Shopping, Teoria Unificada de Aceptacion y
R Biblioshiny Bibliometric Uso de la Tecnologia, reflejando
Analysis, la evolucion en la confianza y
Literature lealtad del usuario en el comercio
Review movil. COVID-19 aceler6 la
adopcion del m-commerce,
destacando el comercio social
movil y fintech como areas
emergentes.
Artificial (Bawack et al. 1975-2020 | 4335 Electronic Evaluaron impacto de autores, El andlisis de sentimientos,
Intelligence in | 2022) documentos | Commerce, e- | revistas e instituciones usando R | sistemas de recomendacion y
E-Commerce: (Web of business, Bibliometrix. Utilizaron analisis personalizacion son los temas
A Bibliometric Science) Internet de co-citas y espectroscopia de mas investigados. Las
Study and Commerce, afio de publicacion de referencias | instituciones en China lideran la
Literature Artificial (RPYYS) para identificar produccién de investigaciones,
Review Intelligence, y | contribuciones clave. mientras que EE.UU. domina en
varios términos de citaciones. Proponen
términos que futuras investigaciones se
relacionados centren en la integracion de 1A en
con técnicas y sistemas de informacion para
conceptos de mejorar las experiencias de los
1A consumidores en e-commerce.
Evolutionary (Ouyang et al. 1999-2019 | 986 Consumer Utilizaron SCIMAT para anélisis | Se identificaron temas clave
Overview of 2020) documentos | Health de co-ocurrencia y cluster, como la educacién del paciente y
Consumer (Web of Informatics, construyendo mapas de la busqueda de informacion de
Health Science core | Consumer conocimiento y evolucion salud como areas centrales y bien
Informatics: A collection Health tematica. Clasificaron temas en desarrolladas. El analisis muestra
Bibliometric database) Information, cuadrantes basados en que eHealth y la alfabetizacion
Study on the Consumer importancia y madurez. en salud digital son campos en
Web of Science Media * rapido crecimiento. La
Informatics, Universidad de Toronto y la
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from 1999 to Consumer Universidad de California son las
2019 Media * instituciones mas destacadas en
Information este campo.
The Usage of (Vanhalaetal. | 2000-2018 | 495 Big Data, Utilizaron Network Analysis Identificaron un notable
Large Data 2020) documentos | Clickstream, Interface for Literature Studies incremento en investigaciones
Sets in Online (ISI'Web of | Text Data, (NAILS) para andlisis desde 2013 sobre Big Data y
Consumer Science) Path Analysis, | bibliométrico y Structural Topic comportamiento del consumidor.
Behaviour: A Customer Modeling (STM) para descubrir Los temas clave incluyen
Bibliometric Analytics, temas subyacentes en los experiencia de compra,
and Customer, documentos. privacidad en comunidades
Computational Consumer, digitales y retos en mercados
Text-Mining— Purchase, minoristas. Los autores mas
Driven Buying, influyentes son Van Doorn y
Analysis of Online Verhoef. Se sugiere una mayor
Previous Discussion, integracion de teorias de
Research Information comportamiento con andlisis de
Search, Big Data para entender mejor las
Customer motivaciones del consumidor.
Journey,
Onliney
Mobile.

Elaborado por el Autor a partir datos obtenidos de Google Académico (2024).
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En el analisis bibliométrico del Big Data y el comportamiento del consumidor, diversas
metodologias han sido empleadas para entender las tendencias y enfoques predominantes en
este campo. Aoujil et al. (2023) utilizaron el paquete Bibliometrix en R y VOSviewer para
realizar un andlisis de citas, coautoria, acoplamiento bibliografico y co-ocurrencia de palabras
clave, identificando un aumento constante en publicaciones sobre economia conductual y la
aplicacion de inteligencia artificial en la personalizacién de servicios. De manera similar,
Haba, Bredillet y Dastane (2023) aplicaron SCIMAT y VOSviewer para realizar un analisis de
red de palabras clave y co-citacion, revelando un crecimiento en la investigacion sobre
consumo verde y la formacion de redes académicas en sostenibilidad. Estos enfoques
metodoldgicos permiten mapear el desarrollo del campo y destacar las areas de colaboracion y

avance cientifico.

Otros estudios, como el de Thangavel y Chandra (2023), emplearon el software Bibliometrix
de RStudio para analizar el m-commerce, observando un crecimiento significativo en la
investigacion desde 2001, influenciada recientemente por la pandemia de COVID-19. Bawack
et al. (2022) utilizaron R Bibliometrix y técnicas de co-citacion para evaluar la investigacion
en inteligencia artificial en comercio electrénico, identificando sistemas de recomendacion y
personalizacion como temas dominantes. Ouyang et al. (2020) aplicaron SCIMAT para
analizar la evolucion de la informética de la salud del consumidor, destacando la importancia
de la educacion del paciente y la tecnologia de salud. Finalmente, Vanhalaa et al. (2020)
usaron NAILS y STM para modelar temas en la investigacion de comportamiento del
consumidor en linea, subrayando la relevancia de la privacidad digital. Estos estudios
proporcionan un marco comprensivo de metodologias que informan y justifican las
propuestas metodoldgicas de este analisis bibliométrico, estableciendo una base sélida para la
aplicacion de técnicas avanzadas en el estudio del Big Data y el comportamiento del

consumidor.

Siguiendo estos estudios, esta investigacion adopta una metodologia cuantitativa, descriptiva
y bibliométrica. Se utiliza la base de datos Scopus, actualizada hasta el 26 de mayo de 2024,
para realizar un analisis exhaustivo del impacto del Big Data en el comportamiento del
consumidor desde 1995, afio de la primera publicacién relevante, hasta 2023. Este enfoque se
caracteriza por la utilizacion de herramientas avanzadas de analisis bibliométrico,
proporcionadas por Bibliometrix en RStudio y Tree of Science. Estas herramientas facilitan la

evaluacion de la produccién académica y las citaciones, el analisis de redes de colaboracion y
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también una organizacion estructurada de la literatura existente, permitiendo una comprension

profunda y ordenada del campo de estudio.

La recopilacion de datos se estructurd siguiendo el protocolo PICOC (Population,
Intervention, Comparison, Outcome, Context) para garantizar una estrategia de busqueda
integral y sistemética (Khan et al. 2003). La estrategia de busqueda se disefi6 de la siguiente

manera:

e Poblacion (P): Estudios relacionados con Big Data en el contexto del comportamiento del
consumidor.

¢ Intervencion (I): Uso y aplicacion de técnicas de Big Data, analisis de datos y mineria de
datos.

e Comparacion (C): No se establece una comparacion directa, pero se consideran diferentes
enfoques y metodologias dentro del campo.

¢ Resultado (O): Impacto y comprension mejorada del comportamiento del consumidor a
través del uso de Big Data.

e Contexto (C): Publicaciones académicas indexadas en Scopus entre 1995 y 2023.

Se incorporaron sinénimos y variantes ortograficas en la ecuacién de basqueda para ampliar
la cobertura y asegurar la inclusion de todos los documentos relevantes. Por ejemplo, se
utilizaron términos como "Big Data", "Data Analytics" y "Data Mining" para abarcar
diferentes enfoques relacionados con el analisis de grandes volimenes de datos (Chen et al.
2014; Witten et al. 2016). Asimismo, se incluyeron variantes de "Consumer Behavior" y
"Customer Behavior", considerando tanto la ortografia americana como britanica, para

abarcar publicaciones internacionales.
La ecuacidon de busqueda aplicada en Scopus fue:

TITLE-ABS-KEY ( ( "Big Data" OR "Data Analytics” OR "Data Mining" ) AND (
"Consumer Behavior" OR "Consumer Behaviour" OR "Customer Behavior" OR
"Customer Behaviour”)) AND ( EXCLUDE ( PUBYEAR, 2025) OR EXCLUDE (
PUBYEAR, 2024)) AND (LIMIT-TO (LANGUAGE , "English"))

Se establecieron criterios de inclusion para garantizar la relevancia y la calidad de los
documentos seleccionados. Uno de estos criterios fue limitar la busqueda a documentos en
inglés, dado que este es el idioma universal de la escritura académica, lo que facilita la
difusion y comprension de la investigacion a nivel internacional, asegurando la recopilacion

de datos pertinentes para una evaluacién detallada.
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Es importante reconocer que los estudios bibliométricos pueden estar sujetos a diversos
sesgos que podrian afectar la validez y generalizacion de los resultados obtenidos. Uno de los
principales sesgos proviene de la seleccion de la base de datos; al utilizar exclusivamente
Scopus, se limita la cobertura de la literatura relevante, ya que ninguna base de datos es
completamente exhaustiva (Mongeon y Paul-Hus 2016). Este enfoque puede excluir
publicaciones importantes presentes en otras bases de datos como Web of Science o Google
Scholar, introduciendo un sesgo de seleccion que puede influir en los hallazgos y
conclusiones del estudio (Falagas et al. 2008). Ademas, al restringir la busqueda a
documentos en inglés, se introduce un sesgo lingistico que excluye investigaciones
significativas publicadas en otros idiomas, afectando la representatividad global del analisis y
favoreciendo una perspectiva anglocéntrica de la literatura cientifica (van Leeuwen et al.
2001).

Otro aspecto para considerar es el sesgo de citacion, donde ciertos articulos o autores reciben
una cantidad desproporcionada de citas debido a su visibilidad, el prestigio de la revista o
practicas de autocitacion, lo que puede influir en la percepcidn de su influencia real dentro del
campo (MacRoberts y MacRoberts 2018). Asimismo, existe el sesgo institucional o de pais,
ya que instituciones o paises con mayores recursos tienden a producir mas investigaciones
gue son mas citadas, creando una vision desequilibrada del desarrollo cientifico en el area
(Aksnes, Piro y Rorstad 2019). Reconocer y abordar estos sesgos es fundamental para
garantizar que el analisis bibliométrico proporcione una vision precisa y equilibrada del

estado de la investigacion en Big Data y comportamiento del consumidor.

El analisis descriptivo de los datos proporcion6 una vision global de la produccion cientifica,
destacando el nimero total de publicaciones, su distribucion anual y las principales revistas y
paises contribuyentes. Esta etapa inicial fue indispensable para comprender la evolucién del
campo de estudio. Posteriormente, se realiz6 un analisis bibliométrico detallado de 1861
documentos seleccionados, utilizando el paquete estadistico Bibliometrix en R Studio. Este
software facilité una gestion eficiente y meticulosa de los datos bibliométricos, esencial para
la interpretacion y el manejo estadistico de la informacién. Este analisis se alined con las
metodologias propuestas por Malpica et al. (2021) y Saleem et al. (2024), quienes destacan la
utilidad de Bibliometrix en R para una exploracion exhaustiva de las tendencias bibliogréaficas
y los patrones de publicacion, utilizando metadatos bibliométricos completos y comparables,

con el objetivo de asegurar la maxima significancia y precision en los resultados.
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Adicionalmente, la herramienta Tree of Science (TOS) afiadio un valor significativo al
andlisis al proporcionar una visualizacion estructurada de la jerarquia de las investigaciones.
Su algoritmo permite mapear y visualizar las conexiones entre estudios clave, identificando
los trabajos fundamentales que forman la base y los nodos mas influyentes dentro del campo
de estudio. Esta capacidad de discernir la estructura jerarquica y la interconexion de las
publicaciones facilita una comprension méas profunda de las tendencias y los avances dentro

del &mbito investigado (Valencia et al. 2020).

Esta metodologia ofrece una perspectiva clara de como los estudios fundamentales han
configurado el campo, y cdmo los trabajos subsiguientes han expandido y diversificado el
area de estudio. Este enfoque destaca los documentos pioneros que han establecido las bases
teodricas y metodoldgicas, que introducen innovaciones y exploran nuevas direcciones,
subrayando asi las tendencias emergentes y delineando areas potenciales para futuras

investigaciones (Zuluaga et al. 2022).

De acuerdo con Core of Science (2020), TOS utiliza un algoritmo basado en métricas de
teoria de grafos para analizar y organizar la evolucion del conocimiento cientifico en forma de
arbol en 4 categorias: raices (ROOT) que incluye los 10 trabajos seminales mas citados en un
campo determinado, y que en el algoritmo se identifican como vértices en el grafo con grado
exterior cero. Esto implica que son los puntos de origen de otros trabajos, pero no hacen
referencia a ningln otro trabajo fundacional. El tronco (TRUNK) formado por articulos que
se derivan de las raices y sirven de paso hacia nuevas vias de investigacion. En el algoritmo se
determinan a partir de los caminos mas cortos entre hojas y raices buscando los vértices que
se encuentran en el camino. Las ramas (BRANCHES) que agrupa los articulos en distintos
subcampos o areas especializadas de investigacion. Finalmente, las hojas (LEAVES) recogen
las investigaciones de los ultimos 5 afios y de mayor impacto en dicho campo de estudio. El
algoritmo ordena las hojas como vértices que no han sido citados por otros articulos en

funcion de su antigtiedad (Valencia et al. 2020; Zuluaga et al. 2022)
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Capitulo 3. Resultados

Al evaluar la completitud de los metadatos de los 1.861 documentos extraidos de Scopus, la
herramienta Bibliometrix reveld una variabilidad significativa en la calidad de los distintos
tipos de metadatos, los cuales se clasifican en categorias que van desde "Excelente™ hasta
"Completamente Ausente". Segln esta herramienta, los metadatos asociados con "Abstract”,
"Document Type", "Journal”, "Language", "Publication Year", "Title", y "Total Citation"
demostraron una completitud total, siendo categorizados como "Excelente”. Ademas, con
menos del 5% de datos perdidos, los metadatos de “Author”, “Affiliation”,y “Cited

References” fueron clasificados como "Buenos", y los de "Keywords" como "Aceptables".

Por otro lado, metadatos como "Keywords Plus™ y "Corresponding Author" fueron
categorizados como "Pobres" debido a altas tasas de ausencia del 26,8% y 39,1%,
respectivamente. Estas deficiencias indican areas donde la informacién es insuficiente, lo que

podria limitar la profundidad de los analisis teméticos y de liderazgo dentro del campo.

Para asegurar la mayor significancia y precision en el analisis bibliométrico, y dado el
objetivo de identificar las tendencias y el impacto del Big Data en el comportamiento del
consumidor, se ha decidido centrar el estudio en aquellos metadatos clasificados como
"Excelente”, "Buenos" y "Aceptables". La adopcidn de esta estrategia metodoldgica permite
garantizar que los andlisis realizados sean fundamentados, representativos y precisos,
basandose en la informacion mas completa y confiable disponible en la base de datos de

Scopus.

La caracterizacion de la base de datos Scopus abarca el periodo desde 1995 hasta 2023,
durante el cual se recopilaron 1861 documentos provenientes de 1.109 fuentes, incluyendo
revistas, libros, capitulos de libros y actas de conferencias. La tasa de crecimiento anual del
21,51% refleja un aumento constante en la produccion de investigaciones, lo que indica un
interés continuo y sostenido en el estudio de la aplicacion del Big Data en el comportamiento
del consumidor. El promedio de 16,5 citas por documento sugiere que los estudios en este
campo tienen un impacto considerable en la comunidad cientifica, subrayando la relevancia

del tema en diversas disciplinas.

Un total de 4458 autores han contribuido a los 1861 documentos, con 237 de estos siendo de
autoria Unica. Esto indica que, aunque una parte significativa de los trabajos son
colaborativos, existe una presencia importante de trabajos individuales. EI 18,38% de los

documentos resultan de colaboraciones internacionales, lo que destaca la cooperacion entre
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diferentes paises en el estudio del Big Data y el comportamiento del consumidor, aunque con

una ligera disminucion respecto a periodos anteriores.

Los principales tipos de documentos incluyen articulos de revistas (754) y actas de
conferencias (897), confirmando que estos formatos son los canales mas utilizados para la
difusion de hallazgos en este campo. También se registraron 33 libros y 120 capitulos de
libros, lo que sugiere que el conocimiento en esta area esté siendo abordado en textos méas

extensos que permiten una profundizacion en el analisis y la comprension del tema (ver Tabla

3.1).

Tabla 3. 1. Informacién Principal Sobre la Base de Datos de Scopus

Description Results
Timespan 1995:2023
Sources (Journals, Books, etc) 1109
Documents 1861
Main Information
Annual Growth Rate % 21.51
About Data
Document Average Age 6.55
Average citations per doc 16.5
References 54643
Document Keywords Plus (ID) 7647
Contents Author's Keywords (DE) 4193
Authors 4458
Authors i
Authors of single-authored docs 237
Single-authored docs 250
Authors
] Co-Authors per Doc 3.01
Collaboration
International co-authorships % 18.38
article 754
book 33
book chapter 120
conference paper 897
Document Types | conference review 29
data paper 1
retracted 4
review 22
short survey 1
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

En el Gréfico 3.1, referente a la produccién cientifica anual, se observa la evolucion de las
publicaciones sobre Big Data y comportamiento del consumidor desde 1995 hasta 2023. En
los primeros afios, el nimero de publicaciones fue minimo, con una tendencia estable hasta
2008. A partir de 2009, la produccion comenz6 a incrementarse de manera constante,

alcanzando picos significativos en los tltimos afios.

El crecimiento notable se evidencia entre 2012 y 2022, con un claro aumento en la cantidad
de articulos publicados. En 2022, se alcanz6 un maximo de més de 200 articulos. Aunque los
datos de 2023 aun no estan completos, el grafico muestra una tendencia de continuidad en la
produccidn cientifica. Esta consistencia refleja la consolidacion del area de investigacion en

Big Data y comportamiento del consumidor como un tema de creciente interés académico.

La produccién anual sostenida y en aumento, especialmente en la Gltima década, refuerza la
idea de que esta area de investigacion ha madurado y continGia en expansion dentro de la
comunidad cientifica, con un crecimiento en la publicacion de articulos cada vez mas

relevante en el analisis bibliométrico del campo.

Gréfico 3. 1. Produccion Cientifica Anual en el campo del Big Data y Comportamiento
del Consumidor en el periodo 1995-2023

Annual Scientific Production
Articles

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

En el Grafico 3.2, la evolucion de las citas promedio por afio ilustra como ha variado el

impacto de los estudios sobre Big Data y comportamiento del consumidor a lo largo del

34



tiempo, desde 1995 hasta 2023. Al inicio del periodo, se observa un pico notable en 1997,
donde las citas promedio por articulo alcanzaron més de 12, indicando que los pocos estudios

publicados en esos afios tuvieron un impacto significativo en la comunidad académica.

Después de este pico inicial, las citas promedio experimentaron una disminucion,
estabilizandose entre 1y 3 citas por articulo durante la primera década de los 2000. Esta
tendencia refleja una normalizacion en el impacto a medida que el volumen de publicaciones

aumentaba y el campo se expandia.

Desde 2010 hasta 2020, las citas promedio muestran fluctuaciones menores, manteniéndose
generalmente por debajo de las 2,5 citas por articulo. El grafico indica un ligero incremento
hacia 2018, seguido de un descenso gradual hacia 2023. La reduccion reciente puede
atribuirse al corto periodo de tiempo disponible para que los articulos més recientes acumulen

citas.

Gréfico 3. 2. Citas promedio por afio en el campo del Big Data y Comportamiento del
Consumidor en el periodo 1995-2023

Average Citations per Year

Citations 12

Year

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréafico se adjunta en el Anexo No. 4.1.

La Tabla 3.2 presenta a los autores mas relevantes en la investigacion de Big Data y
comportamiento del consumidor. Encabezando la lista se encuentra Wang Y., con 21
publicaciones y un impacto fraccionado de 7,16, lo que indica una alta participacion en

investigaciones colaborativas de gran relevancia. Le siguen Li Y.y Zhang Y., ambos con 16
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publicaciones y contribuciones fraccionadas de 4,96 y 4,95, respectivamente, reflejando su

influencia significativa en el campo.

Liu Y.y Li J. también destacan con 14 y 12 publicaciones, y fracciones de 4,47 y 4,76,
subrayando su participacion activa en investigaciones relevantes. Autores como Li X., Wang
X.y Wang Z., con 11 publicaciones cada uno, presentan impactos fraccionados entre 3,25y
2,90, demostrando su importancia en proyectos colaborativos. Yada K.y Chen J., con 10y 9
publicaciones, tienen impactos fraccionados de 3,20 y 2,42, respectivamente, reforzando su

rol en el campo.

Finalmente, Li H., con 9 publicaciones y un impacto fraccionado de 3,15, también aparece
como uno de los autores destacados. Esta tabla refleja la contribucion significativa de estos
investigadores a la literatura sobre Big Data y comportamiento del consumidor, evidenciando
altos niveles de colaboracion que se manifiestan en el impacto fraccionado de sus
publicaciones. La influencia de estos autores es clave para comprender la evolucion y

desarrollo de este campo de estudio.

Tabla 3.2. Autores mas relevantes em el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor
Autores No. Articulos | Articulos Fraccionados
Wang Y 21 7.16
LiyY 16 4.96
Zhang Y 16 4.95
LiuyY 14 4.47
LiJ 12 4.76
Li X 11 3.47
Wang X 11 3.25
Wang Z 11 2.90
Yada K 10 3.20
ChenJ 9 2.42

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

La Tabla 3.3 muestra el impacto local de los autores mas destacados en el campo, evaluado a
través de los indices h, g y m. El indice h mide la productividad y el impacto de las citas de
los autores; el indice g otorga mas peso a las publicaciones con muchas citas; y el indice m
ajusta el indice h por el tiempo transcurrido desde la primera publicacion del autor,
permitiendo analizar la productividad en funcién del tiempo.
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Wang Y. encabeza la lista con un indice h de 8, un indice g de 21 y un indice m de 0,471,
indicando una alta productividad sostenida en el tiempo y una fuerte influencia en el campo.
Le siguen Li J. y Liu Y., ambos con un indice h de 7 y con indices g de 12 y 14,
respectivamente, mostrando una contribucion destacada en cuanto al nimero de citas y

calidad de las publicaciones.

Zhang Y.y Li Y. también sobresalen con indices h de 7 y 6, respectivamente, y con indices ¢
de 16 y 9. Sus indices m, de 0,333 y 0,353, reflejan un impacto positivo pero ligeramente
menor en cuanto a productividad ajustada al tiempo en comparacion con los autores mas
productivos. Otros autores como Tuzhilin A., Wang J. y Zhang C., con indices h de 6 e
indices m que varian entre 0,25 y 0,667, muestran que, aungue sus contribuciones son mas

recientes, ya han tenido un impacto considerable.

Chen J. y Chen Q., con indices h de 5, también se encuentran entre los autores destacados,
aunque con indices m ligeramente menores, reflejando un impacto méas moderado en el
tiempo. En conjunto, esta tabla proporciona una imagen detallada de la influencia local de los
principales autores en la investigacion sobre Big Data y comportamiento del consumidor,
permitiendo comprender mejor cémo su productividad y el impacto de sus trabajos han

evolucionado en este campo.

Tabla 3. 3. Impacto de los autores en el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor en el periodo 1995-2023

Autores h_index | g_index | m_index
Wang Y 8 21 0.471
LiJ 7 12 0.5
Liuy 7 14 0.438
Zhang Y 7 16 0.333
LiY 6 9 0.353
Tuzhilin A 6 8 0.25
Wang J 6 9 0.667
Zhang C 6 7 0.667
Zhang M 6 8 0.75
ChenJ 5 9 0.227
Chen Q 5 6 0.238

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).
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En la Tabla 3.4, se observa que la categoria "Not Reported” lidera con 29 publicaciones, lo
que puede indicar una amplia gama de contribuciones individuales sin vinculo directo con una
institucion particular o la falta de informacion detallada en los metadatos. Entre las
instituciones reportadas, la University of Technology Sydney (Australia) se destaca con 23
publicaciones, seguida por Tamkang University (Taiwan) con 22 y Tsinghua University
(China) con 20, reflejando la importancia de estas universidades en la produccion de

conocimiento sobre Big Data y comportamiento del consumidor.

Asimismo, otras instituciones como Islamic Azad University (Iran) con 18 publicaciones,
Bina Nusantara University (Indonesia) y Northwestern Polytechnical University (China) con
16 publicaciones cada una, resaltan el rol de universidades de diversas regiones en esta area
de estudio. En el ambito europeo, la Agricultural University of Athens (Grecia), con 15
publicaciones, muestra su participacion en esta linea de investigacion, acompafiada por
Sejong University (Corea del Sur) y University of Queensland (Australia), ambas con 14
publicaciones.

La distribucidn de las publicaciones entre estas universidades destaca una fuerte presencia de
Asia, particularmente de China, Taiwan y Corea del Sur, subrayando la relevancia de la
region en la investigacion sobre Big Data y comportamiento del consumidor. También se
refleja la participacion de otras regiones como Europa y Oceania, mostrando el caracter

internacional y multidisciplinario de este campo en expansion.

Tabla 3. 4. Afiliaciones relevantes en el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor en el periodo 1995-2023

Afiliacion Articulos
Not reported 29
University of Technology Sydney 23
Tamkang University 22
Tsinghua University 20
Islamic Azad University 18
Bina Nusantara University 16
Northwestern Polytechnical University 16
Agricultural University Of Athens 15
Sejong University 15
University of Queensland 14

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).
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El Gréfico 3.3 muestra la distribucién y colaboracién global en publicaciones sobre Big Data
y comportamiento del consumidor (1995-2023). Las barras de los paises estan compuestas por
SCP (Single Country Publications), que representan publicaciones de autores de un solo pais
(barras azules), mientras que los MCP (Multiple Country Publications) indican colaboracion

internacional (barras naranjas).

China lidera la produccion con 336 publicaciones, de las cuales 290 son de autores de un solo
pais, subrayando su fuerte capacidad investigativa interna. Solo 46 de sus publicaciones han
sido realizadas en colaboracidon internacional, representando un 13,7% de su produccién total.

Este patron destaca la predominancia de la investigacion autbnoma dentro del pais.

India, con 112 publicaciones, también tiene una mayoria de SCP (96), aunque presenta una
mayor proporcion de colaboraciones internacionales (16 articulos) en comparacion con China.
Estados Unidos cuenta con 87 publicaciones, de las cuales 13 fueron colaboraciones
internacionales. Aunque su nimero de MCP es relativamente bajo, muestra una dindmica de

colaboracion mayor que la de China.

El Reino Unido es particularmente notable por su alto nivel de colaboracion internacional. De
sus 53 publicaciones, 27 fueron resultado de colaboraciones internacionales, representando
mas de la mitad de su produccion (50,9%), lo que evidencia su enfoque hacia una
investigacion més globalizada y cooperativa. De manera similar, Australia'y Corea del Sur
también presentan una proporcion significativa de MCP, con 9 colaboraciones internacionales

cada uno en comparacion con su produccion total.

En contraste, paises como Indonesia y Japon tienen una alta proporcién de publicaciones
nacionales con minimas colaboraciones internacionales, lo que puede reflejar una mayor
autonomia en sus proyectos de investigacion. Este andlisis ilustra la tendencia global de la
investigacion en Big Data y comportamiento del consumidor, destacando como algunos
paises optan por un enfoque méas autbnomo, mientras que otros, como el Reino Unido y
Australia, se enfocan en la colaboracion internacional, fomentando una mayor diversidad

metodologica y enriqueciendo los resultados de la investigacion.
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Gréfico 3. 3. Distribucion y Colaboracion Global en Publicaciones en el campo del Big
Data y Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréfico se adjunta en el Anexo No. 4.2.

La Tabla 3.5 presenta el andlisis de los paises mas citados en la investigacion sobre Big Data y
comportamiento del consumidor. China lidera en términos de citas totales (TC) con 4.423, pero
presenta un promedio de 13,20 citas por articulo, lo que podria sugerir un volumen elevado de
publicaciones con un impacto moderado por documento.

Singapur se destaca notablemente con 2.368 citas totales y un promedio excepcional de 263,10
citas por articulo, indicando que sus publicaciones, aunque menos numerosas, tienen un
impacto significativamente alto en la comunidad académica internacional. Esto refleja una alta
calidad y relevancia de sus investigaciones en el campo.

Estados Unidos sigue a China en el total de citas (2.722), pero con un promedio mucho mayor
de 31,30 citas por articulo, sugiriendo que las publicaciones estadounidenses tienen un impacto
mas profundo y sostenido en la literatura. Australia también se destaca con 1.473 citas totales
y un promedio de 47,50 citas por articulo, consolidando su posicién entre los paises con
investigaciones de alto impacto.

Por otro lado, paises como Rumania y Portugal, aunque tienen un nimero total de citas menor
(617 y 615, respectivamente), presentan promedios elevados de 68,60 y 43,90 citas por articulo,
indicando que las publicaciones de estos paises son altamente valoradas dentro de la literatura

especializada. Este analisis subraya la importancia tanto de la cantidad de publicaciones como
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de la calidad e impacto de las mismas en la investigacion global sobre Big Data y

comportamiento del consumidor.

Tabla 3. 5. Paises mas citados em el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor en el periodo 1995-2023

Pais Total de | Promedio de
citas articulos citados

China 4423 13.20

Usa 2722 31.30
Singapore 2368 263.10

India 1475 13.20
Australia 1473 47.50

United Kingdom 1148 21.70

Korea 892 21.80
Canada 753 30.10
Romania 617 68.60
Portugal 615 43.90

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

El Gréfico 3.4 muestra la distribucion de la produccion cientifica a nivel mundial en el campo
del Big Data y comportamiento del consumidor durante el periodo 1995-2023. China
encabeza esta lista con 1.299 publicaciones, subrayando su preeminencia en la investigacion
de estos temas, lo cual puede estar vinculado a su fuerte inversion en tecnologia y ciencia de

datos, asi como a su enfoque en la digitalizacion y la innovacion tecnoldgica.

Estados Unidos e India siguen a China con 580 y 658 publicaciones, respectivamente,
manteniendo una solida presencia en el campo, aunque con un volumen menor en
comparacion con China. Este liderazgo en produccion cientifica refleja sus avanzadas
capacidades tecnoldgicas y académicas, fortaleciendo su rol en la investigacion global en Big

Data y comportamiento del consumidor.

Otros paises como el Reino Unido, Australia y Corea del Sur también demuestran una
actividad investigativa considerable, con 209, 188 y 143 publicaciones, respectivamente.
Estos numeros evidencian una participacion significativa y diversificada en la investigacion

global de estas areas.
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Esta distribucion resalta el interés global y las contribuciones variadas hacia el avance del
conocimiento en estos campos influyentes, ofreciendo una vision panordmica de como
diferentes regiones estan explorando y expandiendo el entendimiento del Big Data y el

comportamiento del consumidor.

Gréfico 3. 4. Produccion cientifica por paises en el campo del Big Data y
Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Country Scientific Production

L 4

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréafico se adjunta en el Anexo No. 4.3.

La Tabla 3.6 presenta los cinco articulos mas citados en la base de datos de Scopus sobre Big
Datay comportamiento del consumidor, los cuales destacan por su impacto en areas clave como
la automatizacion, el analisis de datos en redes sociales y la seguridad cibernética. EI méas
citado, "Brave new world: service robots in the frontline™ (Wirtz et al. 2018), con 1.213 citas,
explora como los robots de servicio y la inteligencia artificial estan transformando los sectores
de servicios, abordando tanto su aceptacion por los consumidores como las implicaciones éticas
a nivel social. Este articulo ha sido relevante por su enfoque en la automatizacion y las
implicaciones futuras del uso de robots en la interaccion con los clientes.

Otro estudio destacado es "Social media brand community and consumer behavior™ (Goh, Heng
y Lin 2013), con 1.070 citas, que examina como el contenido generado por usuarios y por
profesionales del marketing en comunidades de marcas influye en el comportamiento de

compra de los consumidores. Sus hallazgos muestran que el contenido generado por usuarios
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tiene un impacto mayor en las decisiones de compra, lo que subraya la importancia de las redes
sociales en la creacion de estrategias de marketing.

Asimismo, "Adaptive fraud detection” (Fawcett y Provost, 1997), con 669 citas, presenta un
enfoque basado en mineria de datos para detectar fraude, lo que ha influido significativamente
en los sistemas de seguridad financiera. "What can big data and text analytics tell us about
hotel guest experience and satisfaction?" (Xiang et al., 2015), con 658 citas, explora como el
analisis de texto y Big Data ayudan a mejorar la experiencia de los huéspedes en la industria
hotelera.

Finalmente, "More than words: Social networks' text mining for consumer brand sentiments"
(Mostafa, 2013), con 460 citas, analiza el uso de la mineria de texto en redes sociales para
evaluar los sentimientos de los consumidores hacia marcas globales. Estos estudios demuestran
la relevancia del Big Data y el andlisis de texto en diversas industrias, desde la hospitalidad
hasta el marketing, y reflejan el creciente interés académico en como estas tecnologias influyen

en el comportamiento del consumidor.

Tabla 3. 6. Articulos més citados de Scopus en el campo de Big Data y Comportamiento
del Consumidor en el periodo 1995-2023

Titulo Revista Autores Pais Citas
Brave new world: service Journal of Service (Wirtz et al. Singapore; 1213
robots in the frontline Management 2018) Australia; United

States; United

Kingdom;

Germany,
Social media brand Information Systems (Goh, Heng y | Singapore; China | 1070
community and consumer | Research Lin 2013)

behavior: Quantifying the
relative impact of user-
and marketer-generated

content
Adaptive fraud detection Data Mining and (Fawcett y United States 669
Knowledge Discovery | Provost
1997),
What can big data and text | International Journal (Xiang et al. United States 658
analytics tell us about hotel | of Hospitality 2015)
guest experience and Management
satisfaction?
More than words: Social Expert Systems with (Mostafa, Portugal 460
networks' text mining for Applications 2013)

consumer brand sentiments

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

En el Grafico 3.5, se visualiza la distribucion de areas tematicas entre los 1.861 documentos

que abordan Big Data y comportamiento del consumidor, evidenciando una amplia
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integracion interdisciplinaria. Las ciencias de la computacion dominan con un 34,1%,
subrayando la centralidad de la informética en el procesamiento y analisis de grandes
volumenes de datos, importantes para comprender los patrones y tendencias en el

comportamiento del consumidor.

El campo de la ingenieria, representando el 15,6%, junto con los estudios de negocios, gestion
y administracion (10,0%), resalta la aplicacion préctica del Big Data para mejorar la
eficiencia en los procesos y optimizar la toma de decisiones estratégicas dentro del ambito
empresarial. Estas disciplinas se benefician del analisis de grandes conjuntos de datos para

generar soluciones innovadoras y efectivas.

Matematicas y ciencias de la decision acumulan el 8,8% y 8,2%, respectivamente, indicando
el uso de herramientas analiticas y modelos predictivos avanzados para perfeccionar las
estrategias de mercado. Ademas, disciplinas como las ciencias sociales (4,8%) y la economia
(3,5%) estan integrando el Big Data para mejorar el analisis de fenébmenos sociales y
econodmicos, permitiendo una mayor precisién en el desarrollo de politicas y en el estudio de

mercados emergentes.

Gréfico 3. 5. Areas teméticas en investigaciones en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréfico se adjunta en el Anexo No. 4.4.
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En el Gréfico 3.6, se presenta la nube de palabras generada a partir de las palabras clave mas
recurrentes en la literatura sobre Big Data y comportamiento del consumidor. Los términos
"Data Mining" y "Consumer Behavior"”, con 860 y 638 menciones respectivamente, destacan
como los conceptos predominantes, evidenciando la relevancia del analisis de grandes

volUimenes de datos para comprender y prever las acciones del consumidor.

Otros términos clave como "Sales" (596), "Big Data" (406) y "Customer Behavior" (266)
resaltan la importancia de entender las dinamicas comerciales y el comportamiento del cliente
a partir de la recopilacion y analisis de datos. Ademas, tecnologias y enfogues avanzados
como "Machine Learning" (99), "Artificial Intelligence™ (108) y "Data Analytics" (172)
indican la adopcion de herramientas computacionales para gestionar y extraer valor de la
informacidn disponible, evidenciando una tendencia hacia la automatizacion y la

personalizacion en la investigacion del comportamiento del consumidor.

Conceptos como "E-commerce” (242), "Customer Satisfaction™ (171) y "Social Networking -
Online" (110) sugieren que una parte significativa de los estudios se enfoca en plataformas
digitales y en cdmo optimizar las interacciones y experiencias de los consumidores en estos
entornos. Estos términos reflejan el uso creciente de tecnologias disruptivas en el analisis del
comportamiento de los consumidores, apoyando la toma de decisiones estratégicas en tiempo
real y permitiendo una adaptacion agil a las preferencias y demandas del mercado digital.
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Gréfico 3. 6. Nube de palabras en el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor en el periodo 1995-2023
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréafico se adjunta en el Anexo No. 4.5.

En el Grafico 3.7, la red de co-citacion refleja la estructura de colaboracion e influencia en la

investigacion de Big Data y comportamiento del consumidor. El analisis muestra dos

clusteres principales:

e Primer clUster, destacan autores como Agrawal R. y Han J., con altos valores de

centralidad y PageRank, indicando su influencia en las metodologias de mineria de datos y

analisis de grandes volumenes de informacion. Este clUster se enfoca en aplicaciones
tecnoldgicas y andlisis avanzado de datos, con otros autores como Kotler P. y Gupta S.
contribuyendo en la interseccion entre marketing y Big Data.

e Segundo cluster, resalta la presencia de Wang Y. y Liu Y., fuertemente conectados con
investigadores en inteligencia artificial y aprendizaje automatico aplicado al
comportamiento del consumidor. Este grupo refleja un enfoque mas técnico y analitico,

con autores como Zhang Y.y Chen Y. sobresaliendo por sus contribuciones en areas

tecnoldgicas. La concentracion de estos autores indica un interés creciente en implementar

herramientas avanzadas para mejorar la toma de decisiones y el analisis predictivo en

mercados dinamicos.



Esta red de co-citacion evidencia como los autores colaboran y conectan disciplinas clave,
permitiendo avances en las metodologias utilizadas para estudiar y comprender el
comportamiento del consumidor en la era del Big Data. La diversidad de autores y

conexiones destaca la multidisciplinariedad del campo, donde convergen ciencias de la

computacion, ciencias sociales y marketing para generar nuevos conocimientos y enfoques.

Gréfico 3. 7. Red de Co-citacion entre autores en el campo del Big Data 'y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este grafico se adjunta en el Anexo No. 4.6.

En el Grafico 3.8, se presenta un mapa de estructura conceptual generado mediante el método

de Analisis de Correspondencias Multiples (MCA), En el Grafico 3.8, se presenta un mapa de

estructura conceptual generado mediante el método de Analisis de Correspondencias
Multiples (MCA), basado en las palabras clave de los autores. Este grafico visualiza las
relaciones entre diferentes términos y como se agrupan conceptualmente. Los puntos mas
cercanos representan términos que suelen aparecer juntos en los estudios, indicando una

relacion tematica.
El mapa identifica varios clusteres:

e Cluster morado (superior izquierdo), incluye términos como apriori algorithm, market

basket analysis, association rule mining y association rules, relacionados con métodos de

analisis de patrones de compra en entornos comerciales. Estos algoritmos permiten

identificar relaciones y asociaciones frecuentes entre productos comprados, esenciales en

aplicaciones de recomendacion de productos y mineria de datos transaccionales.
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Claster azul (inferior izquierdo), términos como data mining, customer relationship
management (CRM), classification, decision tree, segmentation y clustering. Este cluster
esta orientado hacia la aplicacion de técnicas de mineria de datos y anélisis predictivo en la
gestion de clientes y segmentacion de mercados. La integracion de técnicas como decision
tree y k-means clustering demuestra la relevancia de los métodos de clasificacion y
agrupamiento en la segmentacion de consumidores basada en grandes conjuntos de datos.
Cluster verde (cerca del azul), incluye customer retention, churn prediction y customer
churn, enfocandose en el andlisis y prediccion del comportamiento de retencion o
abandono de clientes. Este grupo es esencial en industrias como telecomunicaciones, banca
y servicios de suscripcién, donde se utilizan técnicas de prediccidn para identificar clientes
con mayor probabilidad de cancelar un servicio.

Claster amarillo (centro-derecha), agrupa consumer behaviour, customer satisfaction,
online shopping, social media y e-commerce, destacando la interrelacion entre el
comportamiento del consumidor y las plataformas de comercio electrénico. Los estudios
en esta area se enfocan en comprender como los consumidores interacttian con las
plataformas en linea y cémo sus decisiones de compra estan influenciadas por la
informacion en redes sociales.

Claster rosa (derecha), contiene términos como mapreduce, hadoop, cloud computing y
text mining, representando tecnologias de procesamiento de grandes volimenes de datos
fundamentales en el analisis de Big Data. Hadoop y MapReduce son tecnologias clave para
manejar conjuntos de datos masivos, permitiendo procesar grandes cantidades de
informacion de manera eficiente.

Cluster verde claro (superior derecha), incluye opinion mining, Twitter y sentiment
analysis, enfocandose en el analisis de opiniones y sentimientos en redes sociales. La
mineria de sentimientos es esencial para comprender las emociones y opiniones expresadas
por los consumidores en plataformas como Twitter, informando estrategias de marketing y
desarrollo de productos.

Cluster rojo (inferior central), contiene artificial intelligence, deep learning, predictive
analytics, internet of things y neural networks, relacionado con el uso de inteligencia
artificial y aprendizaje automatico en el andlisis y prediccion del comportamiento del
consumidor. La inclusion de internet of things sugiere que el analisis de datos generado por

dispositivos conectados esta ganando relevancia en este campo.
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Este mapa conceptual revela una estructura compleja de interrelaciones entre tecnologias
avanzadas, metodos de anélisis y aplicaciones especificas, destacando el impacto significativo
del Big Data en areas como la gestion de clientes, la mineria de opiniones en redes sociales y

el marketing digital.

Gréfico 3. 8. Mapa de estructura conceptual en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Conceptual Structure Map - method: MCA
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

En el Grafico 3.9, se presenta un diagrama de evolucion tematica en el campo del Big Data 'y
el Comportamiento del Consumidor en dos periodos clave: 1995-2012 y 2013-2023. Este
diagrama visualiza como las palabras clave y temas centrales en la investigacion se han
transformado y diversificado a lo largo del tiempo, reflejando cambios en las areas de enfoque
y las aplicaciones practicas de las tecnologias relacionadas con Big Data.

La eleccion de 2013 como un punto de corte en este analisis responde a varios factores
criticos sefialados en la investigacion de Chavez et al. (2022). Antes de esta fecha, la mayor
parte de los estudios sobre Big Data y su relacién con el comportamiento del consumidor
estaban restringidos a las ciencias de la computacion y la ingenieria, con un fuerte enfoque en
el desarrollo de técnicas computacionales para manejar grandes volimenes de datos. Los
términos clave como web mining, data mining, fraud detection, y business intelligence
dominaron este periodo, reflejando un interés en las metodologias para extraer valor de los

datos.
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Sin embargo, a partir de 2013, se observd una diversificacion notable en el campo, donde las
aplicaciones de Big Data comenzaron a expandirse més allé de las ciencias técnicas hacia
areas como el marketing, el comportamiento del consumidor, las ciencias sociales y los
negocios. Esto se debid en gran parte al crecimiento exponencial de los datos disponibles y a
la necesidad de abordar problemas complejos de una manera més interdisciplinaria. La
investigacién comenzo a incorporar no solo los métodos computacionales para procesar datos,
sino también enfoques mas orientados hacia la comprension del impacto de Big Data en
diversas industrias y comportamientos humanos.

Durante el periodo 1995-2012, los temas predominantes fueron data mining, web mining,
fraud detection y business intelligence, reflejando un énfasis en las herramientas y tecnologias
para analizar grandes volimenes de datos. La mineria de datos y la inteligencia de negocios
jugaron un papel central en la extraccion de informacion dtil del Big Data.

A partir de 2013, se observa una diversificacion notable en el campo, donde las aplicaciones
de Big Data comenzaron a expandirse més alla de las ciencias técnicas hacia areas como el
marketing, el comportamiento del consumidor, las ciencias sociales y los negocios. Temas
como sentiment analysis, sequential pattern mining y Big Data analytics indican una
maduracion en el campo y un mayor enfoque en la aplicacion de estos conocimientos a areas
como el marketing digital, la personalizacion y la toma de decisiones basada en datos.

El surgimiento de sentiment analysis y sequential pattern mining sefiala una transicién hacia
un enfoque mas detallado y orientado al consumidor. Estos avances subrayan una mayor
sofisticacion en el uso del Big Data para influir en la estrategia empresarial y el
comportamiento del consumidor, permitiendo anticipar tendencias y personalizar ofertas

segun las necesidades especificas de los clientes.
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Gréfico 3. 9. Diagrama de evolucion de Sankey en el campo del Big Data 'y
Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

En el Gréfico 3.10, se presenta la red de co-ocurrencia de palabras clave basada en los
documentos obtenidos de la base de datos de Scopus, reflejando como distintas palabras clave
interacttan dentro del &mbito de la investigacion. Este grafico es una herramienta visual
poderosa para entender las conexiones entre temas de investigacion, mostrando la frecuencia

y la relacion de co-ocurrencia de términos especificos dentro de la literatura cientifica.

e Centralidad de Big Data y Data Mining, en el centro del gréafico, estos términos aparecen
como nodos predominantes, reflejando su papel central en la investigacion actual. Acttan
como hubs que conectan diversas areas de estudio, subrayando su relevancia transversal en
maultiples disciplinas y aplicaciones.

o Cluster tecnoldgico (rojo), agrupa términos como machine learning, artificial intelligence
y deep learning, ilustrando el enfoque intensivo en tecnologia dentro de los estudios de Big
Data. La densidad de conexiones sefiala una integracion fuerte de técnicas avanzadas de
analisis en la exploracién del comportamiento del consumidor y otras aplicaciones de
negocio.

o Cluster de aplicaciones comerciales y sociales (azul), con términos como marketing, social
media y consumer behavior, este cluster destaca la aplicacion del Big Data en entender y

predecir las dinamicas de mercado y el comportamiento del consumidor. Las conexiones
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fuertes con data analysis y predictive analytics refuerzan la idea de que el anélisis de datos
estd profundamente incorporado en las estrategias comerciales modernas.

El Cluster de innovacion y nuevos campos, incluye términos emergentes como internet of
things y smart grid, que vinculan Big Data con innovaciones en infraestructura y tecnologia.
Estas areas representan campos de creciente interés donde Big Data puede tener un impacto

significativo en el desarrollo de soluciones sostenibles y avanzadas.

La prominencia de conexiones entre Big Data con artificial intelligence y machine learning
indica una tendencia hacia la automatizacion y la mejora de la eficiencia en el analisis de
grandes volumenes de datos. La interseccidn entre estas areas sugiere una evolucién hacia
sistemas mas autbnomos y adaptativos que pueden aprender y ajustarse a patrones complejos

de datos para ofrecer insights mas precisos y accionables.

Grafico 3. 10. Red de Ocurrencia de Palabras Clave en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

| datmingh

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

En el Grafico 3.11, se presenta un Mapa Tematico generado por la herramienta Bibliometrix de
R Studio. Este grafico organiza las palabras clave en un espacio de dos dimensiones basado en
dos criterios: el grado de relevancia (Centrality) y el grado de desarrollo (Density). EI mapa
estd dividido en cuatro cuadrantes, cada uno representando diferentes niveles de relevancia y

desarrollo de los temas en el campo de estudio.

En el cuadrante de Temas Emergentes o en Declive, este cuadrante, ubicado en la parte

inferior izquierda del gréafico, agrupa palabras clave que, aunque relevantes en algin
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momento, ahora estan menos desarrolladas o perdiendo relevancia. En este caso, términos
como "customer behavior", "personalization”, "hadoop” y "data science™ se encuentran en
este espacio. Estos temas, a pesar de ser importantes, parecen estar en una fase de transicion,
posiblemente debido a la saturacion de investigaciones previas o a la evolucion de nuevas
tecnologias y enfoques que los han desplazado. El declive de estos temas sugiere que las
investigaciones podrian estar migrando hacia aplicaciones més avanzadas o enfoques méas

especificos.

En la parte inferior derecha se encuentran los Temas Basicos, aquellos que, aungue tienen una
alta centralidad, requieren ain un mayor desarrollo para madurar. Entre los términos presentes
estan "Big Data", "machine learning"”, "e-commerce", y "data analytics", que representan las

bases sobre las cuales se construyen gran parte de las investigaciones actuales. Estos términos
son fundamentales porque sirven como pilares en la investigacion sobre el anlisis de grandes
volimenes de datos y su relacion con el comportamiento del consumidor. Su presencia como

temas centrales indica que, aunque ampliamente investigados, aun existen oportunidades para

profundizar en su desarrollo a través de nuevas metodologias o enfoques mas especializados.

Ubicados en la parte superior izquierda del grafico, los Temas de Nicho son aquellos bien
desarrollados pero que tienen menor centralidad, lo que significa que son &reas muy
especializadas o técnicas. Entre ellos se encuentran términos como "neural network", "fraud
detection”, "time series", y "Big Data analysis". Aungue estas areas estan altamente
desarrolladas, su contribucién se limita a aplicaciones muy especificas o industrias concretas,
como la deteccion de fraudes o el anlisis de series temporales. Este grupo de temas suele
estar mas vinculado a investigaciones técnicas o con un alto nivel de especializacion, que no
necesariamente se cruzan con las areas de investigacion mas generales, pero que son decisivos

en ciertos contextos.

En la parte superior derecha, los Temas Motores son los mas relevantes y desarrollados,
aquellos que impulsan la investigacion y tienen un impacto significativo. Aqui se encuentran
términos como "data mining", "customer behavior™, "clustering”, "classification™ y "customer
relationship management”. Estos temas son clave porque tienen un alto nivel de desarrollo,
son fundamentales para el progreso de la investigacion en Big Data y su relevancia refleja que
son areas con una alta productividad cientifica y con aplicaciones directas en la industria,
especialmente en la segmentacion de clientes y la optimizacion de relaciones con los

consumidores.
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Este andlisis proporciona una vision clara de como se organizan y evolucionan los temas en el
campo del Big Data y el comportamiento del consumidor, destacando tanto las areas centrales

como las emergentes y de nicho.

Grafico 3. 11. Mapa Tematico en el campo del Big Data y Comportamiento del

Consumidor en el periodo 1995-2023
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus.

En el Gréfico 3.12, se presenta un “Three-Field Plot”, comunmente utilizado en anélisis
bibliométrico para visualizar las relaciones entre tres campos de interés en un conjunto de
documentos. Este grafico ayuda a identificar las conexiones entre autores, instituciones y
temas clave dentro del campo del comportamiento del consumidor y el Big Data, revelando la
importancia de ciertas instituciones y autores en la promocion y el desarrollo de la

investigacidn en estas areas.

En la columna de la izquierda, los autores mas destacados en el campo de Big Data y
Comportamiento del Consumidor estan visualizados. Los autores como Wang Y., Zhang Y., y
Li Y. sobresalen, reflejando su notable produccion cientifica en el area. Estos autores tienen
conexiones directas con conceptos clave en la investigacion, lo que indica su rol central en
avanzar el conocimiento sobre estos temas. Por ejemplo, Wang Y. y Zhang Y. muestran
multiples conexiones con palabras clave como data mining y consumer behavior, destacando

su contribucidn significativa en estos aspectos.
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En la columna central, se representan los temas mas investigados, que incluyen términos
como data mining, big data, customer behavior, y clustering. Esto subraya la importancia de
la mineria de datos y el andlisis del comportamiento del consumidor en la investigacion
actual. El término customer behavior esta especialmente bien conectado con autores clave, lo
que sugiere un enfoque constante en comprender cémo los datos masivos pueden informar

sobre los patrones de comportamiento de los consumidores.

En la columna derecha, se visualizan las instituciones mas activas en la produccion de
articulos sobre Big Data y Comportamiento del Consumidor. Tsinghua University, Islamic
Azad University, y University of Queensland son algunas de las instituciones méas
prominentes, lo que refleja su fuerte enfoque en la investigacion en estos temas. Estas
instituciones, a menudo en colaboracion con los autores destacados mencionados en el campo
izquierdo, desempefian un papel primordial en la generacion de conocimiento sobre la

interseccion entre tecnologia y comportamiento del consumidor.

Este gréafico permite ver como las instituciones, los autores y los temas clave estan
interrelacionados, mostrando una sélida red de investigacion que respalda el avance en el
campo de Big Data y Comportamiento del Consumidor. La importancia de términos como
data mining, customer behavior, y big data en combinacién con autores e instituciones
influyentes indica que el enfoque de la investigacidn esta centrado en la explotacion de
grandes volumenes de datos para predecir y analizar patrones de comportamiento de los

consumidores.

Esta representacion visual también destaca que muchos de los temas clave estan vinculados a
tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial y la mineria de datos, lo que refuerza la
tendencia actual de utilizar estas herramientas para mejorar el entendimiento y la toma de

decisiones basada en datos dentro del marketing y otras areas comerciales.
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Gréfico 3. 12.. Relacion entre Autores, Palabras Clave y Afiliaciones en la Investigacion
de Big Data y Comportamiento del Consumidor en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

ATT LE ATT_TTH
univarsivy ofqueensuand.
data mining
E rtuzhilin a university of patras.
- alzahra um-.-ers:t-,-.
hﬁng iisea big data i ';;hcoltur!é"'ﬂwerity of atherns=
en 2 % —
L1 {4. -
-l' h - notreported
- CUstomer behaulor“
-L:I‘;r"f' = = r ok - - B “/ J tamkang university
[l i cluztering . -
[ 1w i S s
Echen i - ~ _l.irniuersltl,l oftechnolog-,- swudnesy
--,-adaJk o dacizion trea e i . |
< 5 - o Wosislamiceazad universit
| e g o - dats snalyticen e : L
—l = -

il ¢
mmm chen = = customer relatlonshlp managemer‘?'"gh""a u"""e"s't'f'l

| HiE e - N e
I:Izhang;. = 2N ERCOINIISHEE \.n. blna nu=antara um-.-ers:t-,-l
[ lIE - custemerbehadiours =

-wangl - consumer behaviobs ) b :

-wan - == s rarbiat modares universicy [
2 classification T o

an chaoyang unversityaf technology

v, telkormruniversicy [

L e T T

sehoolof managemenci]

a1
| lzhang m machinedearning™
azsociation rules

CUstomer Sedmentation changhaijiac tong universit

sentiment analusis a i 3 -
zocial meadia zhejiang universicy of technology
Big datz anal tics sejong University B
?ﬁ'@%fﬂéb"gte'r'"gf““ tianjinsuniversity N
”””””” e hwestern polytechnical university

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

El segundo analisis realizado se basa en la clasificacion proporcionada por el Tree of Science
(ToS), como se muestra en la Tabla 3.7. Este enfoque organiza la literatura en categorias de
ROOT, TRUNK, BRANCH y LEAVES, reflejando la evolucidon y estructura del campo del Big

Data aplicado al comportamiento del consumidor.

ROOT hace referencia a los trabajos fundamentales que establecen las bases teoricas y
metodoldgicas esenciales, por ejemplo, el trabajo pionero de Fayyad U.M. (1996) en
"Advances in Knowledge Discovery and Data Mining" sent las bases para las técnicas de
mineria de datos, fundamentales para extraer informacion valiosa de grandes conjuntos de
datos. Del mismo modo, Agrawal R. (1993, 1994) contribuyé significativamente al desarrollo
de procesos de mineria de datos y descubrimiento de conocimiento, especialmente en el
contexto del analisis de cesta de mercado y reglas de asociacion. Han J. (2001) amplio estos
conceptos proporcionando un marco integral que ha sido instrumental para investigaciones

posteriores en este campo.

Los articulos en la categoria TRUNK representan estudios que han estructurado el campo del
Big Data y el comportamiento del consumidor. Las categorias centrales identificadas por ToS
incluyen mineria de datos, comportamiento del consumidor, Big Data, ventas y comercio.

Zhang M. (2022) explora las ventas de marcas en compras en linea basadas en el
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procesamiento de Big Data del IoT, proporcionando un marco para entender como los datos
pueden optimizar las estrategias de marketing digital. Zhang R. (2023) investiga la mineria de
datos del comportamiento del consumidor en plataformas de comercio electronico social,
utilizando algoritmos mejorados de clustering espectral para descubrir patrones en las

interacciones de los consumidores.

Li J. (2023) introduce un método de mineria profunda para datos de comportamiento del
consumidor de usuarios de comercio electrénico, combinando técnicas de clustering y
aprendizaje profundo para mejorar la segmentacion y personalizacion de usuarios. Zhao X.
(2021) examina la clasificacion del riesgo de accidentes individuales basandose en datos del
Internet de Vehiculos (loV) y datos de comportamiento del consumidor fuera de linea,
demostrando como el andlisis de Big Data puede mejorar la seguridad vial y la experiencia

del consumidor.

Chen L-S. (2013) se centra en la clasificacion de manipulacion de resefias utilizando arboles
de decision, destacando los desafios de la integridad de datos y la confianza en las
plataformas en linea. Wang J. (2021) discute la fijacion de precios basada en el
comportamiento y la contratacion al por mayor bajo la competencia en la cadena de
suministro, enfatizando el uso estratégico de datos de comportamiento del consumidor en

decisiones de precios.

Las categorias BRANCH revelan especializaciones y diversificaciones tematicas dentro del
estudio del Big Data y el comportamiento del consumidor. En BRANCH 1, caracterizada por
temas como Big Data, perfilado, ontologia, ventas y comportamiento del consumidor, se
incluyen estudios como el de Ganhewa N.B. (2021) sobre soluciones de optimizacion de
ventas para el comercio minorista de moda, demostrando cémo el perfilado de clientes y las

herramientas de Big Data pueden mejorar las estrategias de ventas.

Otros estudios en BRANCH 1, como los de Elyusufi Z. (2019, 2018), discuten la combinacién
de fortalezas de CRM con herramientas de Big Data para el analisis de perfiles de clientes y el
uso de arquitectura CEP en un contexto de Big Data. Estos trabajos subrayan la importancia
de integrar diversas fuentes de datos y técnicas analiticas para obtener insights profundos

sobre el comportamiento del consumidor.

BRANCH 2 se concentra en estudios de estilo de vida, mineria de datos, comportamiento del
consumidor, grandes conjuntos de datos y marketing sostenible. Por ejemplo, Lazaroiu G.

(2023) investiga los algoritmos de inteligencia artificial y las tecnologias de computacién en
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la nube en la gestion fintech basada en blockchain, destacando la interseccién de tecnologias
avanzadas y el comportamiento del consumidor en los servicios financieros. Wahdiniwaty R.
(2023) discute los algoritmos de Big Data como habilitadores de practicas de marketing

sostenible, enfatizando el papel del andlisis de datos en la promocidn de la sostenibilidad.

BRANCH 3 se centra en el comportamiento del cliente, mineria de datos, aprendizaje
automatico, Big Data, ventas y privacidad de datos. Estudios como el de L6pez M.B.V.
(2023) aplican modelos de mineria de datos para predecir la desercion de clientes en la
industria de telecomunicaciones, mostrando aplicaciones practicas de analitica predictiva en la
retencion de clientes. Ahmadon M.A.B. (2021) explora la mineria de servicios al consumidor
basandose en las preferencias del usuario con mineria asociativa y de procesos, destacando

estrategias de marketing personalizadas.

Finalmente, los articulos en la categoria LEAVES representan investigaciones recientes que
sintetizan y amplian los temas del comportamiento del consumidor y el Big Data. Las
categorias principales identificadas son mineria de datos, comportamiento del consumidor,
Big Data, ventas y aprendizaje automatico. Cao P. (2023) estudia el impacto de los estimulos
de tecnologia de inteligencia artificial en el comportamiento de consumo sostenible,
proporcionando evidencia de usuarios de Ant Forest en China. Esta investigacion subraya la
influencia de las tecnologias de 1A en la promocidn de practicas de consumo sostenible.

Wei L. (2023) examina la psicologia y el comportamiento del consumidor basados en el
Internet de las Cosas y el analisis de Big Data, ilustrando la integracion de dispositivos
interconectados en la comprension de patrones de consumo. Awate A.S. (2023) ofrece una
encuesta integral de técnicas de segmentacién y clasificacion en la era del Big Data,
enfatizando la necesidad de métodos analiticos avanzados para manejar datos de

consumidores a gran escala.

Este analisis demuestra que el campo del Big Data y el comportamiento del ha crecido en
profundidad y especializacion y continda evolucionando rapidamente, abordando nuevos
desafios y adaptandose a los avances tecnologicos y sociales. La estructura proporcionada por
el Tree of Science ofrece una vista holistica de este campo dinamico, destacando tanto su

desarrollo historico como sus futuras trayectorias.

Los trabajos de ROOT establecen metodologias y conceptos esenciales, mientras que los
articulos de TRUNK construyen sobre ellos para estructurar ain mas el campo. Las categorias

de BRANCH muestran diversificacion tematica, abordando tépicos especializados como el
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perfilado, marketing sostenible y privacidad de datos. Los LEAVES representan

investigaciones de vanguardia que integran tecnologias avanzadas como IA, 10T y aprendizaje

automatico para explorar nuevas dimensiones del comportamiento del consumidor.

Tabla 3. 7. Principales resultados de la Herramienta Tree of Science en el campo del Big

Data y Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Categoria | Palabras clave ToS Investigacion
Root data mining, consumer Fayyad UM. (1996). Advances in Knowledge Discovery
behavior, big data, sales, | and Data Mining.
customer behavior Agrawal R. (1993). IEEE Transactions on Knowledge

and Data Engineering, Vol. 5, P914.
Agrawal R. (1994). Proceedings of the 20th VLDB
Conference.
Han J. (2001). Data Mining: Concepts and Techniques.
Ngai EWT. (2009). Expert Systems with Applications,
Vol. 36.
Duan L. (2009). Annals of Operations Research, Vol.
168, P151.
Casillas J. (2005). IEEE Transactions on Fuzzy Systems,
Vol. 13, P13.
Bae JK. (2010). Expert Systems with Applications, Vol.
37, P1821.
Chen L-F. (2012). Intelligent Data Analysis, Vol. 16,
P167.
Liang L. (2021). Journal of Healthcare Engineering,
Article ID 6673649

Trunk data mining, consumer | Zhang M. (2022). Online Shopping Brand Sales Based on

behavior, big data, sales,
commerce

0T Big Data Processing.

Zhang R. (2023). Consumer Behaviour Data Mining of
Social E-commerce Platform Based on Improved Spectral
Clustering Algorithm.

Li J. (2023). A Deep Mining Method for Consumer
Behaviour Data of E-commerce Users Based on
Clustering and Deep Learning.

Zhao X. (2021). Individual Driver Crash Risk
Classification Based on loV Data and Offline Consumer
Behavior Data.

Chen L-S. (2013). A Study on Review Manipulation
Classification Using Decision Tree.

Wang J. (2021). Behaviour-based Pricing and
Wholesaling Contracting under Supply Chain
Competition.
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Shan Y. (2023). Incorporating User Behavior Flow for
User Risk Assessment.

Wang Y. (2022). Big Data Mining Method of Marketing
Management Based on Deep Trust Network Model.

Li T. (2022). Influence of Content Marketing on
Consumer Brand Behavior in the Era of Big Data.

Zhang M. (2021). Data Mining Algorithm for Demand
Forecast Analysis on Flash Sales Platform.

Branch 1

big data, profiling,
ontology, sales,
consumer behavior

Ganhewa NB. (2021). Sales Optimization Solution for
Fashion Retail.

Artés J. (2019). Tax Reforms and Google Searches: The
Case of Spanish VAT Reforms During the Great
Recession.

Elyusufi Z. (2019). Combining CRM Strength and Big
Data Tools for Customers Profile Analysis.

Gil M. (2018). Nowcasting Private Consumption:
Traditional Indicators.

Camacho M. (2018). Tourism Economics, Vol. 24, P434,

Elyusufi Z. (2018). Customer Profiling Using CEP
Architecture in a Big Data Context.

Elliott D. (2018). Tippers and Stiffers: An Analysis of
Tipping Behavior in Taxi Trips.

Hossain ASMS. (2017). 3rd International Conference on
Electrical Information and Communication Technology
(EICT).

Vellido A. (2017). Electricity Rate Planning for the
Current Consumer Market Scenario Through
Segmentation of Consumption Time Series.

Petitjean F. (2016). Knowledge and Information Systems,
Vol. 47, P1.

Branch 2

lifestyle study, data
mining, consumer
behavior, large datasets,
sustainable marketing

Lazaroiu G. (2023). Artificial Intelligence Algorithms and
Cloud Computing Technologies in Blockchain-based
Fintech Management.

Jatain D. (2023). International Journal of Information
Management Data Insights, Vol. 3.

Wahdiniwaty R. (2023). Big Data Algorithms as
Enablers of Sustainable Marketing Practices: A
Preliminary Research.

Zauskova A. (2022). Visual Imagery and Geospatial
Mapping Tools in the Metaverse Interactive Environment.

Zvarikova K. (2022). Psychosociological Issues in
Human Resource Management.

Zhao Z. (2022). Analytics on the Cloud-Inner Melbourne.
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Peters MA. (2022). Analysis and Metaphysics, Vol. 21,
P7.

Hancock K. (2022). Geospatial Mapping and Remote
Sensing Technologies across the Blockchain-based
Metaverse.

Laviola E. (2022). The International Journal of Advanced
Manufacturing Technology, Vol. 119, P1769.

Branch 3

customer behavior, data
mining, machine
learning, big data, sales,
data privacy

Lépez MBV. (2023). Application of a Data Mining
Model to Predict Customer Defection. Case of a
Telecommunications Company in Peru.

Ahmadon MAB. (2021). Mining Consumer Services
Based on User Preference with Associative and Process
Mining.

Sook Ling L. (2021). Customer Churn Prediction for
Telecommunication Industry: A Malaysian Case Study.

Wassouf WN. (2020). Predictive Analytics Using Big
Data for Increased Customer Loyalty: Syriatel Telecom
Company Case Study.

Hoppner S. (2020). European Journal of Operational
Research, Vol. 284, P920.

Nagarkar P. (2020). Twitter Data Mining for Targeted
Marketing.

Asniar. (2019). Predictive Analytics for Predicting
Customer Behavior.

Al-Zuabi IM. (2019). Predicting Customer’s Gender and
Age Depending on Mobile Phone Data.

Kulkarni H. (2019). Multi-Agent System for Customer
Behavior Tracking Using Shoppers' Path or Traversal

Leaves

data mining, consumer
behavior, big data, sales,
machine learning

Cao P. (2023). The Impact of Artificial Intelligence
Technology Stimuli on Sustainable Consumption
Behavior: Evidence from Ant Forest Users in China.

Wei L. (2023). Internet of Things and Big Data Based
Analytics on Consumer Psychology and Behavior.

Lazaroiu G. (2023). Artificial Intelligence Algorithms and
Cloud Computing Technologies in Blockchain-based
Fintech Management.

Awate AS. (2023). Understanding Customer Behaviour:
A Comprehensive Survey of Segmentation and
Classification Techniqgues in the Age of Big Data.

Sakas DP. (2023). Leading Logistics Firms’ Re-
Engineering through the Optimization of the Customer’s
Social Media and Website Activity.

Hu W. (2023). Construction of Purchase Intention Model
of Digital Music Products Based on Data Mining
Algorithm.
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Xiaohong M. (2023). A Hybrid Macro and Micro Method
for Consumer Emotion and Behavior Research.

Lv H. (2023). E-commerce Consumer Behavior Analysis
Based on Big Data.

Huda I. (2023). Design of Prediction Model Using Data
Mining for Segmentation and Classification Customer
Churn in E-Commerce Mall in Mall.

Kouarfaté BB. (2023). Understanding Consumer
Attitudes toward Cultured Meat: The Role of Online
Media Framing

Fuente: Tree of Science, base de datos Scopus. (2024).

En el Gréfico 3.13, se presenta una Red de Colaboracion utilizada en andlisis bibliométrico
para visualizar las relaciones de co-autoria entre los investigadores dentro de un campo de
estudio especifico. Este tipo de gréafico es util para identificar las redes de colaboracion y los

principales actores dentro del &mbito de la investigacion.

Los nodos en el grafico representan a los autores, y el tamafio del nodo esta relacionado con la
cantidad de publicaciones o la centralidad del autor en la red. Los enlaces entre los nodos
indican colaboraciones entre autores, es decir, la existencia de una linea entre dos nodos
significa que esos dos autores han co-publicado al menos un documento. Los diferentes
colores en el grafico indican grupos de colaboracion o clusteres dentro de la red, donde los

autores dentro del mismo color tienden a colaborar mas entre si que con otros fuera del grupo.

Los clusteres identificados en el grafico revelan agrupaciones de autores que colaboran

estrechamente:

e Cluster 1, incluye a autores como Li Y, Zhang Y, Wang Y, Chen X, Wang L, Liu S, Yang
J,MaY, Song L, Wang J, Yang S, Zhang W, Gao J, Guan Z, Hu MM, y Kang C. Este
grupo muestra una alta conectividad interna y varios autores influyentes.

e Cluster 2, compuesto por autores como Li X, Liu X, Wang X, Wang Z, Huang J, Chau
PYK, Huang H, y Jin Y, que, aunque menos centrales, tienen una notable presencia en la
red.

e Cluster 3, incluye a Yang J, Ma Y, y Zhang X. Este grupo tiene una cohesion moderada y
representa un subgrupo importante en la red.

o Clusteres 4 a 13, estos clusteres muestran autores con valores maximos de closeness (1.0)
para todos sus integrantes, lo que indica una fuerte cohesién interna y una alta propension a

colaborar estrechamente dentro del cluster.
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Este analisis de la red de colaboracion destaca la estructura y dindmica de las relaciones entre
investigadores en el campo del Big Data y el comportamiento del consumidor,
proporcionando una visién clara de los principales actores y sus conexiones dentro de la

comunidad cientifica.

Gréfico 3. 13. Red de Colaboracion de autores en el campo del Big Data y
Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

zhangy

ro: WaNgy

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este grafico se adjunta en el Anexo No. 4.6.

En el grafico 3.14, se visualiza una Red de Colaboracion de afiliaciones universitarias en el
campo del "Big Data" y el "Comportamiento del Consumidor”, abarcando el periodo de 1995
a 2023. Este gréfico, sirve para identificar las conexiones y colaboraciones entre diferentes

instituciones académicas que contribuyen a la investigacion en estas areas.

Los nodos dentro del grafico representan a las universidades, con el tamafio de cada nodo
indicando la influencia o el volumen de publicaciones de la institucion en los temas
mencionados. Los enlaces entre los nodos demuestran la existencia de colaboraciones
interuniversitarias, revelando que dos 0 mas instituciones han co-publicado trabajos, lo que

fortalece la red de conocimiento y la difusion cientifica.

Las universidades centrales y de mayor tamario en el grafico, como Tsinghua University,
indican su rol predominante en la investigacion de Big Data y Comportamiento del
Consumidor. Esta institucion tiene un alto volumen de publicaciones y también forma el

nucleo de la red de colaboracién, mostrando numerosas conexiones con otras universidades,
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lo que la posiciona como lider en la colaboracidn y generacion de conocimiento en estos

campos.

Los clusteres identificados en el grafico revelan agrupaciones naturales de universidades que
colaboran estrechamente. Por ejemplo, Tsinghua University, Central South University,
Tianjin University y Chongging University forman un cluster donde Tsinghua University
domina, evidenciando su papel de liderazgo en la investigacion. Ademas, Temple University,
Northwestern University y Northeastern University conforman otro cluster, con Northeastern
University destacandose por su alta centralidad y PageRank. Asimismo, Sichuan University,
Chengdu University of Information Technology y Chongging University of Posts and

Telecommunications se agrupan, con Sichuan University como un nodo central en este grupo.

Este analisis resalta la interconexion y colaboracidn entre universidades en la investigacion
sobre Big Data y Comportamiento del Consumidor, ofreciendo una visién clara de los

principales actores y sus vinculos en la comunidad académica.

Gréfico 3. 14. Red de Colaboracion de afiliaciones en el campo del Big Data 'y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

B
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Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Nota: La tabla de datos de este gréfico se adjunta en el Anexo No. 4.8.

En el Grafico 3.15, se presenta un Mapa de Colaboracion entre Paises que muestra las

conexiones internacionales en la investigacion sobre "Consumer Behavior" y "Big Data

durante el periodo analizado. El gréfico ilustra de manera visual las colaboraciones entre
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diferentes naciones, utilizando lineas que conectan los paises que han publicado trabajos de
manera conjunta. La intensidad de estas colaboraciones se puede observar a través del grosor

de las lineas, reflejando la frecuencia de las publicaciones compartidas entre los paises.

Los paises que participan mas activamente en colaboraciones internacionales tienden a
aparecer con nodos mas grandes y colores méas oscuros, lo que refleja su relevancia en la red
de investigacion. Por ejemplo, Estados Unidos y China son dos de los paises més destacados,
con una gran cantidad de lineas de conexion que los vinculan con otros paises. Las
colaboraciones mas frecuentes, como las que existen entre Estados Unidos y China, se
reflejan con lineas més gruesas, lo que indica un alto nimero de publicaciones conjuntas entre

estas dos potencias de investigacion.

En cuanto a las principales colaboraciones internacionales, Estados Unidos destaca como el
pais con el mayor nimero de colaboraciones globales. El grafico muestra que tiene una fuerte
relacion con China, Espafia, Hong Kong, y Corea, lo que refuerza su liderazgo en el campo de
la investigacion de Big Data. De manera similar, China mantiene relaciones importantes con
el Reino Unido, Corea, y también colabora estrechamente con India, lo que demuestra la

creciente influencia de Asia en el panorama global de la investigacion.

En el &mbito regional, Europa también muestra una densa red de conexiones internas, con
paises como Alemania, Francia, y el Reino Unido colaborando entre si. Ademas, estos paises
tienen vinculos importantes con naciones fuera de Europa, como Estados Unidos y China. En
Asia y Oceania, China, India, y Australia lideran las colaboraciones, con conexiones
significativas tanto entre ellos como con paises en otros continentes, como Estados Unidos y

los principales actores europeos.

América Latina, aunque menos densa en cuanto a colaboraciones internacionales, también
esta representada en el gréfico, con Brasil mostrando importantes vinculos de colaboracion
con paises como Ecuador, Per(, Canada, y Francia. Esto resalta el papel de Brasil como un
lider en la investigacion de Big Data en la region latinoamericana, ademas de sus crecientes

colaboraciones con otros paises fuera de la region.

El analisis del Mapa de Colaboracidn entre Paises revela una tendencia clara hacia la
colaboracion transcontinental, especialmente entre América del Norte, Europa, y Asia, que
forman los principales centros de produccion cientifica en el campo de Big Data y el
comportamiento del consumidor. Las colaboraciones tienden a concentrarse en paises con

fuertes capacidades de investigacion, lo que refuerza el papel de las economias avanzadas en
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liderar la produccion y el intercambio de conocimiento cientifico a nivel mundial. Este mapa
proporciona una vision integral de las dinamicas de colaboracidn internacional y destaca las

principales redes geograficas que estan impulsando el avance en estos campos de estudio.

Grafico 3. 15. Mapa Mundial de Colaboracion entre Paises en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Country Collaboration Map

Longitude

Latitude

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024)

Nota: La tabla de datos de este gréafico se adjunta en el Anexo No. 4.9.

3.1. Discusién de Resultados

Este capitulo presenta el analisis y la discusion de los resultados obtenidos a través de
métodos bibliométricos aplicados al estudio del Big Data y el comportamiento del
consumidor entre 1995 y 2023. Los hallazgos revelados proporcionan una comprension
detallada de las dindmicas de investigacion, las tendencias emergentes, los actores clave y las
estructuras de colaboracion que caracterizan este campo de estudio. Cada seccion esta
disefiada para responder a las preguntas de investigacion planteadas en el marco introductorio

y contribuye al cumplimiento de los objetivos especificos del estudio.

3.1.1. Evolucidon e Impacto de la Investigacion sobre Big Data y Comportamiento del

Consumidor

Los resultados evidencian un crecimiento exponencial en la produccion cientifica relacionada
con Big Data y comportamiento del consumidor, especialmente a partir de 2012. Este
incremento coincide con la masificacion de tecnologias digitales y la transformacion del
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consumidor en un agente activo en entornos digitales, conocido como Consumidor 2.0
(Mufioz y Aguilar, 2020). Este fendmeno refleja una evolucién en el comportamiento del
consumidor, donde las interacciones en linea y la generacion de datos masivos se convierten

en elementos clave.

Los resultados muestran un crecimiento exponencial en la produccion cientifica relacionada
con Big Data y comportamiento del consumidor, especialmente a partir de 2012. Este
aumento coincide con la proliferacion de tecnologias digitales y la creciente disponibilidad de
datos generados por los consumidores en linea. La tasa de crecimiento anual del 21,51%
refleja el interés creciente en este campo, indicando que el Big Data se ha convertido en una
herramienta esencial para comprender las complejas dindmicas del comportamiento del

consumidor en la era digital.

Este incremento en la produccién cientifica ha tenido un impacto significativo en la
comunidad académica y en la industria. EI promedio de 16,5 citas por documento sugiere que
las investigaciones en este campo son altamente relevantes y estan siendo utilizadas como
referencia para nuevos estudios. Ademas, la diversidad de tipos de documentos, que incluye
articulos, libros, capitulos de libros y actas de conferencias, indica una amplia difusion del

conocimiento y una transferencia efectiva entre la academia y la practica empresarial.

La evolucion temética identificada a través del andlisis bibliométrico, evidencia una transicion
desde enfoques centrados en la mineria de datos y las técnicas de procesamiento de
informacidn hacia aplicaciones méas especializadas y orientadas al consumidor. La aparicion
de términos como "Machine Learning", "Artificial Intelligence™ y "Sentiment Analysis" en
afios recientes sugiere que las investigaciones estan incorporando tecnologias avanzadas para

profundizar en la comprension del comportamiento del consumidor.

Este crecimiento y evolucidn reflejan la necesidad de las empresas y organizaciones de
adaptarse a un entorno competitivo y dindmico, donde el analisis de grandes volimenes de
datos permite identificar patrones y tendencias que antes eran dificiles de detectar. EI impacto
practico de estos hallazgos se manifiesta en la capacidad de las empresas para personalizar
ofertas, mejorar la experiencia del cliente y optimizar estrategias de marketing basadas en

datos empiricos.

Ademas, la evolucion de las citas promedio por afio muestra fluctuaciones que podrian estar
relacionadas con la rapidez con la que los nuevos estudios estan siendo citados, lo que a su

vez puede indicar la velocidad con la que se generan nuevos conocimientos y se incorporan a
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la practica. Esta dinamica sugiere que el campo es altamente innovador y est4 en constante

actualizacion, lo que presenta desafios y oportunidades para investigadores y profesionales.

3.1.2 Autores, Instituciones y Redes de Investigacion Influyentes

El anélisis bibliométrico ha permitido identificar a los autores mas influyentes en el campo,
siendo Wang Y., Li Y.y Zhang Y. quienes encabezan la lista en términos de produccion
cientifica y contribucion al conocimiento. Estos autores han desempefiado un papel
fundamental en el desarrollo y aplicacion de técnicas de Big Data para el analisis del
comportamiento del consumidor, lo que ha tenido un impacto significativo tanto en la

academia como en la industria.

Las instituciones méas destacadas incluyen la University of Technology Sydney y Tsinghua
University, lo que indica una fuerte presencia de Australia y China en este campo de
investigacion. La prominencia de estas instituciones refleja su capacidad investigativa y
también la inversion y prioridad que estos paises han otorgado al desarrollo del Big Data y su

aplicacion en el andlisis del comportamiento del consumidor.

Las redes de colaboracion identificadas muestran una tendencia hacia la cooperacion nacional
mas que internacional, especialmente en paises como China e India. Esto puede deberse a
factores culturales, linglisticos o estratégicos, donde las instituciones prefieren fortalecer sus
redes internas. Sin embargo, paises como Estados Unidos y el Reino Unido presentan una
mayor proporcion de colaboraciones internacionales, lo que puede enriquecer la diversidad

metodoldgica y tedrica en el campo.

Es preciso identificar estas redes de colaboracion para comprender como se difunde el
conocimiento y como se generan las innovaciones. Las colaboraciones entre autores e
instituciones pueden acelerar el desarrollo de nuevas técnicas y enfoques, y permiten abordar
problemas complejos desde perspectivas multidisciplinarias. En términos préacticos, las
empresas y organizaciones pueden beneficiarse al asociarse con estos investigadores e

instituciones lideres para acceder a las Gltimas tecnologias y metodologias.

3.1.3 Principales Modelos y Estudios que Conforman la Base del Conocimiento

El analisis mediante el Tree of Science (ToS) ha sido fundamental para identificar la
estructura conceptual y la evolucion tematica del campo. En la categoria ROOT, se han
identificado estudios seminales como los de Fayyad et al. (1996) y Agrawal et al. (1993,

1994), que sentaron las bases tedricas y metodoldgicas de la mineria de datos y el
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descubrimiento de conocimiento en bases de datos. Estos trabajos proporcionan los
fundamentos técnicos que han permitido el desarrollo de herramientas y técnicas para el

analisis de grandes volumenes de datos.

En la categoria TRUNK, se destacan investigaciones que han estructurado el campo del Big
Data aplicado al comportamiento del consumidor. Estudios como los de Zhang M. (2022) y
Li J. (2023) aplican las técnicas fundamentales a contextos especificos como el comercio
electronico y el anélisis del comportamiento de compra en linea. Estos trabajos representan la
consolidacién de las técnicas de Big Data en aplicaciones practicas que tienen un impacto

directo en cémo las empresas entienden y se relacionan con sus clientes.

Las categorias BRANCH y LEAVES reflejan la diversificacion y especializacion temética del
campo. En BRANCH, se encuentran estudios que integran conceptos como el perfilado de
clientes, el marketing sostenible y la privacidad de datos. Por ejemplo, investigaciones como
las de Lazaroiu (2023) abordan la interseccion entre Big Data, inteligencia artificial y fintech,

mostrando cOmo estas tecnologias pueden aplicarse en sectores emergentes.

En LEAVES, se identifican tendencias emergentes y estudios que exploran nuevas
aplicaciones y desafios, como el impacto de la inteligencia artificial en el consumo sostenible
(Cao P., 2023) y el anélisis del comportamiento del consumidor en el contexto del Internet de
las Cosas (Wei L., 2023). Estos trabajos indican hacia donde se dirige la investigacion y

cuéles seran las areas de enfoque en el futuro.

La vinculacion con el marco teorico es evidente en el uso de técnicas de Big Data para
profundizar en las teorias del comportamiento del consumidor. La incorporacion de
tecnologias avanzadas permite analizar factores emocionales, sociales y psicoldgicos que
influyen en las decisiones de compra, alineandose con teorias como la del condicionamiento
operante de Skinner (1938) y la teoria de la perspectiva de Kahneman y Tversky (1979). Estas
aplicaciones practicas enriquecen el marco teérico al proporcionar evidencia empirica y

nuevas formas de medir y entender el comportamiento del consumidor.

3.1.4 Tendencias Actuales y Emergentes en la Literatura

Las tematicas emergentes identificadas, como el anélisis de sentimientos, la inteligencia
artificial y el Internet de las Cosas, reflejan una evolucion hacia enfoques mas sofisticados y

multidisciplinarios en el estudio del comportamiento del consumidor. Estas tendencias se

relacionan con el marco tedrico en varios aspectos.
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El andlisis de sentimientos y la mineria de opiniones permiten entender las emociones y
percepciones de los consumidores, elementos clave en la teoria del comportamiento del
consumidor que destaca la influencia de factores psicoldgicos y emocionales en las decisiones
de compra (Solomon, 2006). La capacidad de analizar grandes volumenes de datos no
estructurados, como comentarios en redes sociales, proporciona una vision mas completa y

precisa de las actitudes del consumidor.

La inteligencia artificial y el aprendizaje automatico estan transformando la forma en que se
modela y predice el comportamiento del consumidor. Estas tecnologias permiten manejar la
complejidad y diversidad de los datos actuales, abordando las limitaciones de los modelos
tradicionales basados en la racionalidad perfecta. Esto se alinea con la teoria de la
racionalidad limitada de Simon (1956), reconociendo que las decisiones de los consumidores

estan influenciadas por maltiples factores y que los modelos deben adaptarse a esta realidad.

El Internet de las Cosas amplia el alcance de los datos disponibles, permitiendo un analisis
mas detallado del comportamiento en contextos fisicos y digitales. Esto crea oportunidades
para integrar teorias del comportamiento del consumidor con datos contextuales y en tiempo
real, enriqueciendo la comprension de como y por qué los consumidores toman ciertas

decisiones.

La preocupacion por la privacidad de los datos y la ética en su manejo, reflejada en las
tendencias emergentes, también conecta con el marco tedrico al resaltar la importancia de la
confianza y la percepciodn de seguridad en las relaciones entre consumidores y empresas. La
teoria de la responsabilidad social corporativa y la ética en los negocios subraya la necesidad
de practicas transparentes y responsables, aspectos que son cada vez mas relevantes en el

contexto del Big Data.

3.1.5 Aplicaciones Practicas y Relevancia para la Industria
Los hallazgos de esta investigacion tienen implicaciones practicas significativas para la
industria y el mercado. La evolucion y tendencias identificadas permiten a las empresas:

o Mejorar la personalizacion y segmentacion, utilizando técnicas avanzadas de Big Data y
aprendizaje automatico, las empresas pueden desarrollar perfiles mas precisos de sus clientes

y ofrecer productos y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades y preferencias.
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Optimizar estrategias de marketing, el analisis de sentimientos y la mineria de opiniones
permiten adaptar mensajes y campafias de marketing de manera mas efectiva, aumentando el

impacto y retorno de la inversion.

Anticipar tendencias y comportamientos, las herramientas de prediccion basadas en Big Data
permiten a las empresas anticipar cambios en el mercado y adaptarse rapidamente,

manteniendo una ventaja competitiva.

Abordar desafios éticos y regulatorios, la creciente atencion a la privacidad y ética en el
manejo de datos requiere que las empresas implementen politicas y practicas que cumplan
con regulaciones y respondan a las expectativas de los consumidores, fortaleciendo la

confianza y lealtad.

Innovar en productos y servicios, la integracion de tecnologias como el Internet de las Cosas y
la inteligencia artificial abre nuevas oportunidades para desarrollar ofertas innovadoras y

modelos de negocio disruptivos.

Estos aspectos resaltan la importancia de que las empresas estén al tanto de las tendencias y
avances en el campo del Big Data y el comportamiento del consumidor, y que inviertan en

capacidades y alianzas que les permitan aprovechar estos conocimientos.
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Tabla 3. 8. Sintesis de técnicas y enfoques analiticos en el campo del Big Data y

Comportamiento del Consumidor en el periodo 1995-2023

Herramienta de
Analisis

Resultados Clave

Nube de Palabras

Palabras clave mas frecuentes:

Data Mining, Consumer Behavior, Sales, Big Data, Customer Behavior,
Machine Learning, Artificial Intelligence, Data Analytics, E-commerce,
Customer Satisfaction, Social Networking (Online).

Estas palabras clave resaltan las tecnologias y conceptos principales en la
recoleccidn y analisis de datos, subrayando su uso extendido en la
personalizacion de servicios y mejora de la experiencia del usuario.

Red de Co-
ocurrencia de
Palabras Clave

Clusteres identificados:

Claster 1 (Rojo):

- Machine Learning, Artificial Intelligence, Deep Learning, Data Analytics,
Big Data, Data Mining, Clustering, Classification, Predictive Analytics.

Enfoque: Técnicas avanzadas de andlisis de datos y su aplicacion en
marketing y estudio del comportamiento del consumidor.

Cluster 2 (Azul):

- Social Media, Consumer Behavior, E-commerce, Marketing, Customer
Satisfaction, Customer Behavior, Sentiment Analysis, Online Shopping.

Enfoque: Analisis de datos de redes sociales y su impacto en el
comportamiento del consumidor.

Agrupaciones conceptuales identificadas:

Tecnologia y Andlisis de Datos:

- Cloud Computing, Big Data Analytics, Data Mining, Business

Mapa de Intelligence, MapReduce, Hadoop.
Estructura Aplicaciones en Redes Sociales y Comportamiento del Consumidor:
Conceptual - Twitter, Social Media, Consumer Behavior, Mobile Marketing, Sentiment
Analysis, Opinion Mining.
Estas agrupaciones reflejan como las tecnologias de Big Data se aplican en
diversas areas para analizar y predecir el comportamiento del consumidor.
Evolucién de temas entre periodos:
1995-2012:
Diagrama de - Temas centrales: Data Mining, Web Mining, Fraud Detection, Business
Evolucion Intelligence.
Temética 2013-2023:
(Diagrama de - Emergencia de nuevos temas: Big Data Analytics, Sentiment Analysis,
Sankey) Internet of Things, Artificial Intelligence, Machine Learning, Social Media,

E-commerce.

La transicion indica un enfoque més especializado y practico del Big Data
en el analisis del comportamiento del consumidor.

Mapa Tematico
(Basado en
Relevancia 'y
Desarrollo)

Distribucién de temas en cuadrantes:

Temas Emergentes o en Declive (Inferior lzquierdo):

- Trust, Purchase Intention.

Temas Baésicos (Inferior Derecho):

- Big Data, Machine Learning, Consumer Behavior, E-commerce, Data
Analytics.

Temas de Nicho (Superior Izquierdo):

- Neural Network, Fraud Detection, Time Series, Behavioral Analytics.




Temas Motores (Superior Derecho):

- Data Mining, Customer Behavior, Clustering, Classification, Customer
Relationship Management.

Este mapa muestra la relevancia y el desarrollo de los temas dentro del
campo, identificando &reas centrales y especializadas.

Analisis Tree of
Science (ToS)

Clasificacion de la literatura:

ROOT (Raiz):

- Trabajos fundacionales que establecen las bases tedricas y metodoldgicas,
como Fayyad U.M. (1996) y Agrawal R. (1993, 1994), esenciales para las
técnicas de mineria de datos.

TRUNK (Tronco):

- Estudios que han estructurado el campo, abordando categorias como

mineria de datos y Big Data, con autores como Zhang M. (2022) y Wang Y.

(2021) explorando aplicaciones practicas.

BRANCHES (Ramas):

- Especializaciones tematicas que muestran diversificacidn, abordando
topicos como Emotion Analysis, Face Recognition, Customer Emotions,
Diet, Exhibitions, reflejando la diversificacion del campo.

LEAVES (Hojas):

- Investigaciones recientes que amplian temas actuales, integrando
tecnologias avanzadas como 1A y 10T, representadas por Cao P. (2023) y
Wei L. (2023).

Elaborado por el Autor a partir de datos obtenidos en Bibliometrix y Tree of Science (2024).
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El presente estudio subraya la influencia del Big Data en el analisis del comportamiento del

consumidor, destacando como la capacidad de manejar grandes volumenes de datos ha

revolucionado las estrategias comerciales y el ambito de investigacion académica. A través de

un meticuloso analisis bibliométrico realizado con herramientas como Bibliometrix y Tree of

Science, este trabajo ha identificado tendencias claves y ha mapeado la evolucion de la

investigacion publicada hasta el 2023.

El andlisis bibliométrico revel6 un crecimiento significativo en la produccion
cientifica en este campo, especialmente a partir de 2012, coincidiendo con la
expansion de las tecnologias digitales y el aumento en la generacion de datos por parte
de los consumidores. Con una tasa de crecimiento anual del 21,51% y un promedio de
16,5 citas por documento, se evidencia un incremento tanto en la cantidad de
investigaciones, como en su calidad e impacto en la comunidad académica. Este
crecimiento refleja la creciente importancia del Big Data en el estudio del
comportamiento del consumidor y su relevancia en la agenda de investigacion actual.
Se identificaron a Wang Y., Li Y.y Zhang Y. como los autores méas productivos e
influyentes, asi como a instituciones lideres como la University of Technology Sydney
y Tsinghua University. China y Estados Unidos emergen como los paises con mayor
produccién cientifica en este ambito. Sin embargo, se observd que paises como el
Reino Unido a diferencia de China, presentan una mayor propensién a colaboraciones
internacionales, lo que podria potenciar la diversidad y la innovacion en futuras
investigaciones.

Las bases tedricas y metodoldgicas del campo de estudio del Big Data aplicado al
comportamiento del consumidor tienen como pilares fundamentales los trabajos de
Fayyad et al. (1996) y Agrawal et al. (1993, 1994) sobre mineria de datos y
descubrimiento de conocimiento en bases de datos. Estas investigaciones han
proporcionado los cimientos conceptuales y practicos que han guiado la evolucion del
campo. A través de la metodologia de Tree of Science, se ha visualizado cdmo estas
teorias iniciales han dado lugar a nuevas lineas de investigacién, adaptandose y
expandiéndose hacia areas emergentes como el analisis predictivo, la inteligencia
artificial y la privacidad de datos. Estas tendencias reflejan una evolucién clara hacia

enfoques mas avanzados y multidisciplinarios, caracterizados por la integracion de



tecnologias innovadoras como el aprendizaje automatico, el anlisis de sentimientos y
el Internet de las Cosas, lo que permite una comprension mas profunda y precisa del
comportamiento del consumidor en contextos cada vez méas complejos.

Las tendencias actuales apuntan hacia la integracion de tecnologias avanzadas como
inteligencia artificial, aprendizaje automatico y analisis de sentimientos en el estudio
del comportamiento del consumidor. Tematicas emergentes como el Internet de las
Cosas, el anélisis predictivo y las preocupaciones éticas sobre privacidad y manejo de
datos indican que el campo esté evolucionando hacia enfoques mas sofisticados y
multidisciplinarios. Estas tendencias sugieren que las futuras investigaciones se
orientaran hacia la personalizacién de experiencias, la anticipacion de necesidades del
consumidor y la implementacion de practicas éticas en el uso de datos, lo que
permitird a las empresas y académicos desarrollar estrategias mas efectivas y centradas
en el consumidor.

El impacto del Big Data sobre el comportamiento del consumidor ha sido
significativo, con aplicaciones practicas que permiten a las empresas personalizar
ofertas, predecir comportamientos de compra y mejorar la experiencia del cliente. Sin
embargo, también se identificaron desafios importantes, como las deficiencias en la
calidad de los metadatos en las publicaciones académicas y la necesidad de fortalecer
las redes de colaboracion internacional. Estos problemas deben ser abordados para
maximizar el potencial de las investigaciones futuras y garantizar que el andlisis del

Big Data se realice de manera ética, transparente y responsable.

Recomendaciones

Las recomendaciones que se presentan a continuacion estan disefiadas para abordar estos retos

y aprovechar las oportunidades identificadas, con el fin de enriquecer futuras investigaciones

y practicas en el campo.

Es esencial que revistas y editoriales implementen politicas rigurosas para asegurar
que los metadatos de las publicaciones sean completos y precisos. Esto incluye
campos como "Keywords Plus" y "Corresponding Author". Una mejora en la calidad
de los metadatos facilitara analisis bibliométricos mas profundos y precisos, y
aumentara la visibilidad y accesibilidad de las investigaciones, beneficiando a toda la

comunidad académica.
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Es esencial promover y ampliar las redes de colaboracion entre autores e instituciones
de diferentes paises y disciplinas. La creacion de consorcios internacionales y la
participacion en proyectos colaborativos enriqueceran las perspectivas tedricas y
metodoldgicas, impulsando la innovacion y abordando desafios complejos desde
enfoques integrales. Dirigir esfuerzos de investigacion hacia tematicas emergentes
como "Internet of Things", "Artificial Intelligence”, "Machine Learning" y "Big Data
Analytics™ permitira explorar nuevas aplicaciones y metodologias en el anélisis del
comportamiento del consumidor, incluyendo el impacto de tecnologias disruptivas en
las decisiones de consumo y la experiencia del cliente.

Dado el aumento de preocupaciones relacionadas con la privacidad y la ética en el
manejo de datos, es recomendable que los investigadores y las empresas incorporen
consideraciones éticas desde el disefio de la investigacion y el desarrollo de
tecnologias. Esto fortalecera la confianza del publico y aseguraré el uso responsable y
sostenible del Big Data. Ademas, se sugiere aprovechar el Big Data no solo como una
herramienta analitica, sino también como un medio para probar, refinar y desarrollar
teorias existentes y emergentes sobre el comportamiento del consumidor.
Reconociendo los posibles sesgos en los estudios bibliométricos, como el sesgo de
seleccion de bases de datos, el sesgo linguistico y el sesgo de citacién, se sugiere que
futuras investigaciones consideren la inclusion de maltiples bases de datos,
publicaciones en diversos idiomas y analisis criticos de las préacticas de citacion. Esto
permitira obtener una vision mas equilibrada y representativa del campo, asegurando
que las conclusiones reflejen verdaderamente la diversidad y amplitud de la
investigacion global.

Se recomienda ampliar la investigacion hacia sectores especificos como la salud, la
educacion, el medio ambiente y la economia colaborativa, y considerar diferentes
contextos culturales. Esto permitira comprender mejor como el Big Data puede
aplicarse de manera efectiva en diversos entornos y responder a necesidades locales y
globales. Finalmente, es importante que las investigaciones incluyan evaluaciones del
impacto y la sostenibilidad de las aplicaciones de Big Data en el comportamiento del
consumidor, analizando los efectos sociales, éticos y ambientales para asegurar el

desarrollo de estrategias responsables y contribuir al bienestar de la sociedad.
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AnNexos

Anexo 4. 1. Citas promedio por afio

Year | MeanTCperArt | N MeanTCperYear | CitableYears
1995 | 16.00 1 0.53 30
1996 | 140.00 1 4.83 29
1997 | 339.50 2 12.12 28
1998 | 8.75 4 0.32 27
1999 | 14.50 6 0.56 26
2000 | 3.00 2 0.12 25
2001 | 79.38 8 3.31 24
2002 | 17.11 9 0.74 23
2003 | 18.54 13 0.84 22
2004 | 22.71 17 1.08 21
2005 | 29.96 25 1.50 20
2006 | 27.50 12 1.45 19
2007 | 8.83 23 0.49 18
2008 | 43.31 16 2.55 17
2009 | 16.75 40 1.05 16
2010 | 9.89 27 0.66 15
2011 | 13.48 46 0.96 14
2012 | 22.31 48 1.72 13
2013 | 40.22 55 3.35 12
2014 | 15.57 65 1.42 11
2015 | 24.11 75 241 10
2016 | 17.49 109 [1.94 9
2017 | 20.76 114 | 2.60 8
2018 | 25.59 147 | 3.66 7
2019 | 15.37 172 | 2.56 6
2020 | 19.24 176 | 3.85 5
2021 | 12.37 191 | 3.09 4
2022 | 7.55 223 | 2.52 3
2023 | 251 234 | 1.25 2

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 2. Distribucion y Colaboracion Global en Publicaciones

Country Articles Articles % SCP | MCP | MCP
%
CHINA 336 18.1 290 | 46 13.7
INDIA 112 6 96 16 14.3
USA 87 4.7 74 13 14.9
UNITED 53 2.8 26 27 50.9
KINGDOM
KOREA 41 2.2 32 9 22
IRAN 38 2 32 6 15.8
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AUSTRALIA 31 1.7 22 9 29
JAPAN 26 14 23 3 115
CANADA 25 1.3 20 5 20
INDONESIA 24 1.3 23 1 4.2
MALAYSIA 21 11 14 7 33.3
GERMANY 20 11 15 5 25
FRANCE 19 1 14 5 26.3
GREECE 18 1 13 5 27.8
ITALY 18 1 13 5 27.8
SPAIN 18 1 16 2 111

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 3. Produccion cientifica por pais.

Country Freq
CHINA 1299
INDIA 658
USA 580
UK 209
AUSTRALIA 188
IRAN 148
SOUTH KOREA 143
INDONESIA 119
JAPAN 116
MALAYSIA 114
GERMANY 112
CANADA 109
ITALY 102
FRANCE 101
SPAIN 89

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 4. Areas tematicas

Area Porcentaje
Computer Science 34.1%
Engineering 15.6%
Business, Management 10.0%
Mathematics 8.8%
Decision Sciences 8.2%
Other 8.2%
Social Sciences 4.8%
Economics, Econometrics | 3.5%
Energy 2.9%
Physics and Astronomy 2.2%
Medicine 1.7%

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).
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Anexo 4. 5. Nube de palabras

Terms Frequency
data mining 413
big data 272
machine learning 128
consumer behavior 106
e-commerce 86
customer behavior 78
clustering 69
data analytics 60
big data analytics 51
sentiment analysis 51
customer relationship 49
management

consumer behaviour 47
artificial intelligence 46
social media 41
text mining 40
classification 39
customer segmentation 38
decision tree 36
customer behaviour 35
association rules 34
business intelligence 33
marketing 30
crm 25
deep learning 25
market basket analysis 24

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 6. Red de Co-citacion entre autores

Node Cluster | Betweenness Closeness PageRank
big data 1 180.05 0.016 0.085
machine learning 1 90.667 0.016 0.071
consumer behavior 1 26.8 0.013 0.041
e-commerce 1 16.631 0.013 0.036
data analytics 1 8.264 0.013 0.026
big data analytics 1 8.636 0.012 0.018
sentiment analysis 1 10.061 0.011 0.023
consumer behaviour 1 5.539 0.012 0.02
artificial intelligence 1 1.565 0.012 0.023
social media 1 0.772 0.011 0.019
text mining 1 0.816 0.011 0.017
business intelligence 1 20.003 0.012 0.018
marketing 1 0.08 0.011 0.012
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deep learning 1 0.075 0.01 0.01

internet of things 1 0 0.01 0.007
digital marketing 1 0.123 0.011 0.012
opinion mining 1 0.251 0.01 0.011
process mining 1 0.008 0.008 0.004
customer satisfaction 1 3.218 0.011 0.011
data analysis 1 0.727 0.011 0.011
predictive analytics 1 0.008 0.011 0.008
hadoop 1 0.013 0.01 0.007
online shopping 1 0.171 0.011 0.008
data mining 2 547.484 0.018 0.161
customer behavior 2 42.964 0.013 0.036

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 7. Red de Colaboracién entre autores

Cluster

Autores

1

liy, lil, chenz, liuj, wang h, yang j,
zhang h, zhang q

chenx,gaoj, liz

tuzhilin a, jiang t

lis, cheny, liq

liu g, zhang x

hong t-p, chen c-h, nguyen Itt

N[OOI~ WIN

wang y, zhang y, li X, wang X, wang z,
li h, wang j, wang |, zhang m, ma j,
zhang ¢, chen ¢, zhang w

8

fournier-viger p, li t

9

nizar ah, dong zy

10

liuy, li j, chen j, zhang j, wang c,
zhang d

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

Anexo 4. 8. Red de Colaboracién entre Afiliaciones

Cluster | Universidades

1 university of queensland, nanyang
technological university

2 tsinghua university, tianjin university,
chongging university

3 islamic azad university, alzahra
university

4 bina nusantara university, telkom
university

5 university of technology sydney,
northwestern polytechnical university

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).
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Anexo 4. 9. Red de Colaboracion entre paises

Cluster

Paises

1

china, usa, united kingdom, australia, iran,
korea, germany, canada, italy, france,
spain, turkey, greece, hong kong,
netherlands, singapore, united arab
emirates, israel, switzerland, ireland,
belgium, denmark, new zealand, norway,
colombia

finland, sweden

romania, slovakia

poland, ukraine

g B|lwN

india, indonesia, japan, malaysia, saudi
arabia, pakistan, iraq

portugal, brazil, egypt, peru, ecuador

7

czech republic, hungary

Fuente: Bibliometrix de R Studio, base de datos Scopus (2024).

88





