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ABSTRACT: Social media marketing (SMM) has established itself as a highly dynamic topic in 

consumer behavior literature; however, academic output regarding its relationship with purchase intention 

remains concentrated in Asia with limited representation from Latin America. This study presents a 

bibliometric analysis of 63 articles from Web of Science (2016–2024), showing an annual growth rate of 

44.49% and a peak of 19 publications in the year 2024. Research output is concentrated in India, China, 

and the United States, while Latin America is virtually absent. Co-citation analysis reveals three thematic 

clusters, and thematic mapping identifies trust, antecedents, and behavior as driving themes with eWOM 

and brand equity emerging as developing areas. 

KEY WORDS: bibliometric analysis, social media marketing, purchase intention, consumer, Latin 

America. 

INTRODUCCIÓN. 

En poco más de una década, las redes sociales pasaron de ser espacios de interacción personal a convertirse 

en canales centrales de comunicación entre marcas y consumidores (Can & Kaya, 2016; Brodie et al., 

2013). Este desplazamiento no fue gradual ni uniforme: presionó a las organizaciones a replantear sus 

estrategias de contacto con el cliente en un entorno donde la atención es escasa y la competencia por ella 

intensa. Las plataformas digitales dejaron de ser un complemento del marketing tradicional para ocupar 

un lugar propio (Dessart, 2017). 

Diversos estudios documentan que estas plataformas facilitan algo que los canales tradicionales 

difícilmente lograban: una comunicación bidireccional donde el consumidor no solo recibe mensajes, sino 

que responde, comparte y construye la percepción de las marcas (Grover et al., 2019). Esto ha obligado a 

replantear nociones básicas del marketing, como la del consumidor pasivo o la del mensaje unidireccional, 

que durante décadas dominaron la publicidad convencional. 
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En ese marco surgió el social media marketing (SMM), entendido como el conjunto de acciones que las 

organizaciones despliegan en plataformas digitales para promocionar productos y servicios e influir en las 

decisiones de sus consumidores (Weinberg, 2009; Tatar & Eren-Erdoğmuş, 2016). Lo que distingue al 

SMM de otras estrategias digitales es su capacidad para intervenir directamente en el proceso de compra: 

estudios recientes documentan su influencia tanto en las actitudes hacia las marcas como en la intención 

de adquirir un producto (Park et al., 2021). 

Entender qué factores convierten la exposición en redes sociales en una intención de compra concreta 

sigue siendo una pregunta abierta, especialmente porque el campo evoluciona rápido y la literatura se ha 

dispersado en múltiples contextos, enfoques y plataformas. Ante esa dispersión, un análisis bibliométrico 

permite hacer un corte ordenado: identificar qué se ha estudiado, desde dónde, con qué enfoque, y qué 

conversaciones están apenas comenzando; en consecuencia, el presente estudio aborda las siguientes 

preguntas de investigación:  

1. ¿Cómo ha evolucionado el tema a lo largo del tiempo?  

2. ¿Qué temas de investigación conforman el SMM en la intención de compra de consumidores?  

3. ¿Cuáles son las áreas de investigación más prometedoras? 

Por lo anterior, este estudio tiene como objetivo realizar un análisis bibliométrico de la literatura sobre 

marketing en redes sociales y su influencia en la intención de compra del consumidor, con el propósito de 

mapear la evolución del campo de conocimiento, identificar los principales enfoques teóricos y 

metodológicos, y revelar las tendencias emergentes que definirán las futuras líneas de investigación.  

A través de técnicas de bibliometría, se analizará la producción científica disponible en bases de datos 

especializadas para proporcionar una visión integral del estado actual del conocimiento, contribuyendo 

así al desarrollo teórico del área y ofreciendo perspectivas valiosas para investigadores, académicos y 

profesionales del marketing digital interesados en comprender los mecanismos que impulsan el 

comportamiento de compra en el entorno de las redes sociales. 
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DESARROLLO. 

Metodología. 

Para mapear el estado del conocimiento sobre SMM e intención de compra, se realizó un análisis 

bibliométrico con el paquete Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017), ejecutado en el entorno R a través 

de su interfaz Biblioshiny. Esta herramienta permite combinar análisis de desempeño con técnicas de 

mapeo científico en un mismo flujo de trabajo, lo que la hace adecuada para estudios como éste, donde 

interesa tanto la estructura productiva del campo como sus relaciones conceptuales internas (Donthu et 

al., 2021). 

La recuperación de documentos se realizó en Web of Science el 26 de marzo del 2025, con los términos 

"Social media marketing", "Purchase intention" y "Consumer*" conectados mediante el operador AND. 

Se eligió WoS sobre otras bases como Scopus por su cobertura consolidada en las áreas de negocios, 

administración y ciencias sociales, que son precisamente los campos donde se concentra la literatura sobre 

SMM.  

La búsqueda se restringió a artículos académicos en inglés, publicados entre los años 2016 y 2024, criterio 

que responde a que fue en ese período cuando el tema adquirió masa crítica en la literatura internacional. 

El proceso de selección siguió las directrices PRISMA, resultando en un corpus final de 63 artículos 

distribuidos en 39 revistas. 

La Figura 1 presenta el proceso de selección siguiendo las directrices PRISMA, garantizando 

transparencia y reproducibilidad en la metodología de selección. 
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Figura 1. Proceso de selección PRISMA. 

 

Fuente: elaboración propia. 

Posterior a la obtención de la base de datos definitiva, se implementaron diversas técnicas bibliométricas 

para analizar comprehensivamente las tendencias de investigación en SMM y su influencia en la intención 

de compra. Las técnicas empleadas se describen en la Tabla 1, cada una diseñada para revelar diferentes 

dimensiones del campo de estudio. 

Tabla 1. Técnicas empleadas en el estudio bibliométrico. 
 

Técnica Descripción 

Consultas de búsqueda y 

palabras clave. 

Identifica publicaciones relevantes que aborden 

explícitamente la intersección entre los campos de social 

media marketing, intención de compra y consumidor. 
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Técnica Descripción 

Análisis de patrones de 

publicación 

Revela periodos de mayor enfoque en áreas específicas del 

SMM y la intención de compra. 

Análisis de citas 
Estudia cómo las investigaciones citan otras obras para 

determinar influencia y relevancia. 

Análisis de co-citas 
Examina el número de veces que dos obras son citadas juntas, 

lo que sugiere una relación conceptual entre ellas. 

Análisis de co-palabras 
Analiza la co-ocurrencia de palabras clave en las 

publicaciones para identificar temas y tendencias emergentes. 

Fuente: elaboración propia. 

Esta metodología multitécnica permite una comprensión integral del campo, desde su estructura 

bibliográfica básica hasta las relaciones conceptuales complejas que definen su desarrollo teórico. 

Resultados. 

La base de datos final comprende 63 artículos académicos que abordan la intersección entre SMM e 

intención de compra del consumidor, publicados en 39 fuentes diferentes durante el período 2016-2024. 

La Tabla 2 presenta las características generales de la muestra analizada. 

Tabla 2. Resumen de la información. 

 

Dimensión Indicador Valor 

Aspectos temporales 

Período de análisis 2016-2024 

Tasa de crecimiento anual (%) 44.49 

Antigüedad promedio de documentos 2.73 años 

Productividad 

Total de documentos 63 

Fuentes (revistas) 39 

Promedio de citas por documento 22.22 

Total de referencias 4,692 
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Dimensión Indicador Valor 

Contenido temático 
Palabras clave adicionales (ID) 245 

Palabras clave de autor (DE) 242 

Colaboración académica 

Total de autores 189 

Coautores por documento 3.06 

Colaboración internacional (%) 31.75 

Documentos de autoría única 8 

Fuente: elaboración propia. 

Los datos de la Tabla 2 describen un campo en expansión acelerada. Una tasa de crecimiento anual del 

44.49% es llamativa incluso para un área emergente, y el promedio de 22.22 citas por documento indica 

que la literatura no solo crece en volumen sino que se referencia activamente. El alto nivel de colaboración 

internacional (31.75%) indica la naturaleza global de la investigación en SMM. 

Evolución en el tiempo. 

La evolución del SMM, como campo de investigación, se fundamenta en teorías comportamentales 

desarrolladas a finales del siglo XX. Los marcos teóricos seminales incluyen la Teoría del 

Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) y la Teoría de Usos y Gratificaciones (Katz et al., 1973), que 

establecieron que las personas actúan según sus creencias y necesidades, determinando sus 

comportamientos y decisiones de compra. 

El surgimiento de las redes sociales a principios de los años 2000 catalizó investigaciones sobre su 

potencial comercial. Kim y Ko (2010) realizaron uno de los primeros estudios que conectó explícitamente 

el SMM con la intención de compra, examinando el impacto del marketing en redes sociales de marcas 

de lujo sobre la relación con el cliente. Este trabajo pionero estableció las bases para investigaciones 

posteriores, siendo complementado por estudios como el de Choi et al. (2016), que aplicó la teoría de usos 

y gratificaciones al análisis de páginas de Facebook hoteleras. 



8 

 

La producción académica experimentó un crecimiento exponencial durante el período analizado, 

alcanzando su pico en el año 2024 con 19 artículos (véase Figura 2). Este patrón de crecimiento refleja el 

interés académico creciente en comprender el impacto de las redes sociales en el comportamiento del 

consumidor. 

Un fenómeno notable es la relación inversa entre el volumen de publicaciones y el promedio de citas por 

artículo. Los estudios pioneros (2016-2017) registraron altas tasas de citación debido a su carácter 

fundacional, mientras que las publicaciones más recientes, aunque más numerosas, presentan menor 

reconocimiento de citas. Esta tendencia puede atribuirse a la saturación del campo, la menor novedad 

relativa de los hallazgos, o el tiempo insuficiente para el reconocimiento académico. Una excepción 

notable ocurrió en el año 2020, cuando las citas se incrementaron significativamente, posiblemente debido 

al auge del consumo digital durante la pandemia de COVID-19. 

Figura 2. Producción científica anual. 

 

Autoría y productividad académica. 

El análisis de autoría (Tabla 3) revela, que entre los 189 autores identificados, diez investigadores se 

destacan por su productividad (dos o más publicaciones durante 2020-2024). Los investigadores más 

prolíficos incluyen a Husain R., Kujur F., Moslehpour M. y Zhang W., cada uno con dos contribuciones. 
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En términos de impacto por el número de citas, Moslehpour M. (102 citas) y Zhang W. (60 citas) emergen 

como los autores más influyentes del campo. 

Tabla 3. Autores más productivos. 

 

Autores Total de citas Artículos Año 

Husain R. 28 2 2022 

Kujur F. 48 2 2021 

Moslehpour M. 102 2 2021 

Zhang W. 60 2 2023 

Abbas H. 22 1 2022 

Abbasi Az. 1 1 2024 

Abdulrazak S. 2 1 2023 

Ahlijah B. 2 1 2024 

Ahmad A. 22 1 2022 

Ahmad Ms. 43 1 2020 

Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

Revistas. 

En cuestión de las revistas científicas más influyentes, las 63 publicaciones fueron realizadas a través de 

39 revistas científicas, de las cuales las más relevantes en el área se presentan en la Tabla 4. 

Tabla 4. Revistas científicas más influyentes. 

 

Revista Citas totales Artículos 

Innovative Marketing 6 5 

Journal of Retailing and Consumer Services 109 5 

Cogent Business & Management 47 4 

International Journal of Internet Marketing and 

Advertising 
13 4 
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Revista Citas totales Artículos 

Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce 

Research 
133 4 

Journal of Research in Interactive Marketing 211 3 

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 187 2 

International Journal of Advertising 33 2 

Journal of Business Research 79 2 

Journal of Internet Commerce 64 2 

Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

Las revistas de mayor impacto incluyen Journal of Retailing and Consumer Services (JIF: 11.0), Journal 

of Business Research (JIF: 10.5) y Journal of Research in Interactive Marketing (JIF: 9.6). Estos valores 

de Factor de Impacto elevados confirman la calidad y relevancia de la investigación publicada en el 

campo. 

Países más productivos. 

La distribución geográfica de la productividad académica muestra una marcada concentración en países 

asiáticos. India lidera con 32 publicaciones, seguida de China (25), Estados Unidos (19), Malasia (17) y 

Arabia Saudita (14). Esta distribución geográfica sugiere que la investigación en SMM está fuertemente 

influenciada por contextos de mercados emergentes y economías digitales en desarrollo. Notablemente, 

la representación latinoamericana es limitada, con México contribuyendo únicamente un artículo durante 

el período analizado. 

Tabla 5. Producción científica mundial. 

 

Región Cantidad 

India 32 

China 25 

Estados Unidos 19 
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Región Cantidad 

Malasia 17 

Arabia Saudita 14 

Pakistán 12 

Vietnam 10 

Reino Unido 8 

Indonesia 7 

Corea del Sur 6 

Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

Los países latinoamericanos muestran una baja producción en este tema. México ha contribuido solamente 

con un artículo en el periodo analizado. 

Temas actuales que conforman el SMM y la intención de compra. 

El análisis de citaciones revela las investigaciones más influyentes del campo (Tabla 6), proporcionando 

información relevante sobre los temas centrales que han definido la evolución teórica. 

Tabla 6. Los 10 documentos más citados a nivel mundial. 

 

Artículo Título Total de citas TC por año 

Cheung Ml, 2020, Asia 

Pacific Journal of 

Marketing and Logistics. 

La influencia de los elementos percibidos del 

marketing en redes sociales en el compromiso 

del consumidor con la marca y el conocimiento 

de la marca. 

139 23.17 

. Muda, M., & Hamzah, 

M. I. 2021, Journal of 

Research in Interactive 

Marketing. 

¿Debería sugerir este clip de YouTube? El 

impacto de la credibilidad de la fuente de CGU 

en el eWOM y la intención de compra. 

91 18.20 
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Artículo Título Total de citas TC por año 

Choi Ekc et al., 2016, 

Journal of Hospitality 

Marketing & 

Management. 

Social Media Marketing: Aplicación de la 

Teoría de los Usos y Gratificaciones en la 

Industria Hotelera. 

89 8.90 

Chahal, H., & Rani, A., 

2017, Journal of Research 

in Interactive Marketing. 

Cómo la confianza modera la participación en 

las redes sociales y el valor de la marca. 
85 9.44 

Khan I, 2022, Journal of 

Retailing and Consumer 

Services. 

¿Importan las actividades de marketing en redes 

sociales de las marcas? Un análisis de 

moderación. 

62 15.50 

Youn, S., & Jin, S. V., 

2017, Journal of 

Consumer Behaviour. 

Reconectando con el pasado en las redes 

sociales: El papel moderador de la influencia 

social en el marketing de la nostalgia en 

Pinterest. 

57 6.33 

Koivisto, E., & Mattila, P. 

2020, Journal of Business 

Research. 

Extendiendo la experiencia de lujo a las redes 

sociales: co-creación de contenido generado por 

el usuario en un evento de marca. 

55 9.17 

Moslehpour M, 2022, 

Journal of Theoretical and 

Applied Electronic 

Commerce Research. 

¿Qué hace que GO-JEK vaya en Indonesia? Las 

influencias de las actividades de marketing en 

redes sociales en la intención de compra. 

54 13.50 

Moslehpour M, 2021, 

Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics. 

El estímulo dinámico del marketing en las redes 

sociales sobre la intención de compra de los 

productos y servicios de las aerolíneas 

indonesias. 

48 9.60 
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Artículo Título Total de citas TC por año 

Mishra As, 2019, 

Marketing Intelligence & 

Planning. 

Antecedentes del engagement de los 

consumidores con el contenido relacionado con 

la marca en las redes sociales. 

48 6.86 

Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

Entre los artículos más citados destacan cinco líneas que han marcado la dirección del campo. La más 

influyente gira en torno al compromiso del consumidor: Cheung et al. (2020) mostraron que elementos 

como la interacción, la personalización y el entretenimiento en redes sociales fortalecen el vínculo con las 

marcas. Cercano a ese enfoque, Muda y Hamzah (2021) examinaron cómo la credibilidad del contenido 

generado por usuarios condiciona el eWOM, y a través de él, la intención de compra. Un tercer hilo 

conductor es la confianza, que Chahal y Rani (2017) identificaron como el puente entre la actividad en 

redes y la valoración de marca, un hallazgo que reaparece en varios estudios posteriores.  

A diferencia de los anteriores, que trabajan variables actitudinales, otro grupo de estudios se enfoca en 

sectores específicos: hotelería, aerolíneas y servicios digitales. Finalmente, Youn y Jin (2017) abrieron 

una línea menos explorada al vincular el marketing de nostalgia con el comportamiento en Pinterest. 

Análisis de co-citación. 

El análisis de co-citación produjo una red de 40 nodos agrupados en tres clústeres, como se muestra en la 

Figura 3. 
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Figura 3. Análisis de co-citación. 

 
Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

El primer clúster agrupa trabajos que conectan las actividades del SMM con la construcción de valor de 

marca con Godey et al. (2016) como referencia articuladora. El segundo reúne los marcos teóricos que 

sustentan el comportamiento del consumidor, siendo la Teoría del Comportamiento Planificado de Ajzen 

(1991) el nodo de mayor centralidad. El tercer clúster es el más heterogéneo: combina estudios empíricos 

sobre comportamiento digital con aproximaciones metodológicas diversas. 

Análisis de palabras clave. 

El análisis de co-palabras identificó 46 términos clave, revelando la diversidad temática del campo. Los 

términos más frecuentes incluyen "impacto", "boca en boca", "intención de compra", "equidad", 

"compromiso" y "lealtad", sugiriendo un enfoque en interacciones sociales y emocionales que influyen en 

decisiones de compra (Figura 4). 
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Figura 4. Análisis de palabras clave. 

 
Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

Áreas de investigación futuras. 

Considerando las 250 palabras clave plus, el mapa temático (Figura 5) ofrece una visión general de los 

principales intereses de investigación que involucran el SMM en la intención de compra de consumidores. 

En este mapa, los temas de investigación se organizan y categorizan en función de dos dimensiones: 

centralidad, que indica la relevancia de un tema en el avance del campo teórico, y densidad, que se refiere 

a la cohesión interna de las palabras que integran cada tema (Cobo et al., 2011). 
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Figura 5. Mapa temático formado por las palabras clave. 

 

Fuente: elaboración propia mediante Bibliometrix. 

El cuadrante superior izquierdo abarca temas periféricos muy especializados, de relevancia secundaria 

para los investigadores (Cobo et al., 2011). El clúster que se encuentra en esa área aborda temas 

relacionados con el comercio electrónico, co-creación e internet, que representan conceptos con alto grado 

de desarrollo, pero menor centralidad estratégica. Estas áreas han alcanzado madurez conceptual y 

metodológica significativa, pero posiblemente están más especializadas o tienen aplicaciones más 

limitadas en el marco general. 

El cuadrante superior derecho abarca temas bien explorados, relevantes para la estructuración de un campo 

de investigación (Cobo et al., 2011). Los temas identificados son confianza, información, rol moderador, 

percepciones de marca de moda, antecedentes, redes sociales y comportamiento. Estos elementos 
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combinan un alto grado de desarrollo con una centralidad crítica, convirtiéndolos en los "motores" que 

impulsan la efectividad del marketing contemporáneo. La confianza y la información emergen como 

pilares fundamentales, mientras que el rol moderador sugiere la importancia de elementos que filtran o 

condicionan las interacciones. Las percepciones de marca, específicamente en el sector moda, sugieren un 

enfoque especializado en este segmento. 

El cuadrante inferior izquierdo abarca temas relativamente desarrollados y marginales, emergentes o en 

desaparición (Cobo et al., 2011). Los temas que se identifican son estrategias, rendimiento, medios e 

intenciones. Estos podrían representar conceptos emergentes que aún están ganando popularidad o 

enfoques en declive que están perdiendo relevancia en la actualidad. 

Posteriormente, en el cuadrante inferior derecho se ubican los temas básicos, transversales, generales y 

esenciales para dicho campo (Cobo et al., 2011). Se abordan temas relacionados con el impacto, el boca a 

boca, y la equidad, que presentan alta centralidad, pero menor desarrollo relativo. Esto indica un potencial 

que aún no ha sido completamente explorado o metodológicamente refinado. 

Finalmente, los conceptos situados cerca de las intersecciones de los ejes —marco de participación del 

consumidor, motivaciones, gratificaciones, sitios de red— funcionan como elementos de transición entre 

los diferentes cuadrantes. El marco de participación del consumidor aparece como un elemento conceptual 

integrador, que articula diferentes dimensiones de la interacción con el cliente. 

Como se mencionó anteriormente, en el cuadrante superior derecho se encuentran los temas motores; es 

decir, aquellos que impulsan el desarrollo del campo en su conjunto; por lo tanto, los clústeres de 

confianza, antecedentes, redes sociales y comportamiento se consideran los temas motores del SMM en 

la intención de compra (véase Tabla 7). 
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Tabla 7. Temas motores en el ámbito del SMM en la intención de compra. 
 

Tema Alcance Autores 

Confianza. 

La confianza es fundamental en el SMM, actuando 

como mediador clave entre las estrategias de marketing 

y el comportamiento del consumidor. La confianza en 

la marca se ha vuelto esencial para convertir la 

exposición en redes sociales en decisiones de compra. 

La autenticidad percibida, la reputación corporativa y 

las preocupaciones sobre privacidad influyen 

significativamente en cómo los consumidores 

desarrollan confianza hacia las marcas en entornos 

digitales; además, elementos como la familiaridad 

cultural y la identificación con valores locales pueden 

acelerar el desarrollo de relaciones de confianza. 

Azhar et al. (2023); Cabeza-

Ramírez et al. (2022); 

Hasan y Sohail (2021); 

Rana y Arora (2022); Zniva 

et al. (2023). 

Antecedentes. 

Los antecedentes representan elementos que influyen en 

la interacción entre consumidores y marcas en el 

entorno digital. La investigación actual examina los 

elementos previos que motivan el compromiso de los 

consumidores con contenido de marca en redes 

sociales, las causas que impulsan la participación de 

clientes en aplicaciones de entrega mediante estrategias 

de SMM y los antecedentes que generan experiencias 

de flujo durante la búsqueda social en plataformas 

como Instagram. 

Abbasi et al. (2024); Cuevas 

et al. (2021); Mishra (2019). 

Redes sociales. 

Las redes sociales representan una herramienta 

fundamental en el marketing contemporáneo que 

influye significativamente en el comportamiento del 

consumidor a través de diferentes segmentos 

demográficos. Las investigaciones actuales analizan su 

efectividad como mecanismo de atracción, las 

Bui (2022); Guha et al. 

(2021); Islam y Sheikh 

(2024); Mude y Undale 

(2023); Sharma et al. 

(2022). 
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Tema Alcance Autores 

diferencias generacionales en su uso, su adopción por 

consumidores de mayor edad, su aplicación en sectores 

tradicionales como las artesanías, y las causas que 

determinan su impacto en la intención de compra. 

Comportamiento. 

El comportamiento del consumidor en entornos 

digitales está sujeto a múltiples influencias que 

determinan sus decisiones de compra. Estudios 

recientes analizan los elementos que afectan el 

comportamiento de compra de consumidores jóvenes, 

aplicando modelos extendidos de la Teoría del 

Comportamiento Planificado; asimismo, se examina 

cómo el SMM influye en el comportamiento de 

compra, destacando el papel mediador de la confianza y 

lealtad de marca. 

Ajzen (1991). 

Fuente: elaboración propia. 

En el cuadrante inferior derecho se encuentran los temas básicos; es decir, temas que no han alcanzado 

completa madurez conceptual o metodológica y representan áreas de oportunidad para futuras 

investigaciones. Dichos temas son boca en boca, y equidad (véase Tabla 8). 

Tabla 8. Temas primarios en el ámbito del SMM en la intención de compra. 

 

Tema Alcance Autores 

Boca en boca. 

Recientemente el boca en boca ha evolucionado al boca en 

boca electrónico (eWOM); es decir, las reseñas y 

experiencias compartidas por los usuarios hacia otras 

personas. El eWOM representa un fenómeno crucial en el 

ecosistema del SMM. La investigación actual examina 

cómo se desarrolla la credibilidad del eWOM a través de 

Siddiqui et al. 

(2021). 
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Tema Alcance Autores 

las redes sociales y determina su impacto significativo 

tanto en la imagen de marca como en las intenciones de 

compra online en el contexto indio. 

Equidad. 

La equidad de marca constituye un activo estratégico 

fundamental que determina el valor percibido de las 

marcas en mercados competitivos. Las investigaciones 

actuales examinan cómo las actividades del SMM influyen 

en la equidad de marca y las intenciones de compra de 

consumidores. También se analiza cómo la confianza 

modera la relación entre el compromiso en redes sociales y 

la equidad de marca, así como el impacto de la equidad de 

marca, el consumo por estatus y la confianza en la marca 

sobre la intención de compra. 

Chahal y Rani 

(2017); Hafez 

(2023); Husain et 

al. (2022); Shuyi 

et al. (2022). 

Fuente: elaboración propia. 

CONCLUSIONES. 

El presente estudio tuvo como objetivo realizar un mapeo bibliométrico de la producción científica sobre 

la influencia del SMM en la intención de compra de los consumidores. 

El estudio se propuso contestar tres preguntas de investigación. Respecto a la primera, sobre la evolución 

del tema a lo largo del tiempo, los resultados indican un crecimiento sostenido en la producción científica 

sobre SMM e intención de compra con el año 2024 como el de mayor contribución (19 artículos), lo que 

refleja el interés creciente por comprender el fenómeno.  

De los 189 autores identificados, diez fueron los más productivos entre los años 2020 y 2024, e India, 

seguida de China, Estados Unidos, y Malasia son los países más productivos a nivel mundial.  

Entre las revistas más relevantes destacan el Journal of Research in Interactive Marketing, el Asia Pacific 

Journal of Marketing and Logistics, el Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research 
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y el Journal of Retailing and Consumer Services; todas con un impacto significativo en este campo teórico. 

El artículo más citado a nivel mundial es el de Cheung et al. (2020) sobre la influencia de los elementos 

percibidos del marketing en redes sociales en el compromiso del consumidor con la marca y el 

conocimiento de marca. El análisis de las investigaciones más relevantes revela que el compromiso del 

consumidor, la credibilidad del contenido generado por usuarios, las diferencias generacionales, la 

confianza, y los componentes psicológicos son elementos determinantes en este campo. 

La segunda pregunta se orientó a los temas que conforman el SMM en la intención de compra de 

consumidores. El análisis de co-citación permitió identificar tres clústeres o temas más relevantes en la 

actualidad: "marketing en redes sociales y valor de marca", "fundamentos teóricos del comportamiento 

del consumidor", y "comportamiento del consumidor en entornos digitales y metodología de 

investigación". 

La tercera pregunta indagó cuáles son las áreas de investigación más prometedoras. El análisis de co-

palabras permitió identificar seis líneas de investigación, categorizadas como temas motores (confianza, 

antecedentes, redes sociales, comportamiento) y básicos (boca en boca y equidad). 

En general, este artículo presenta contribuciones teóricas y prácticas. Conceptualmente, ofrece una 

discusión relevante sobre un tema, que a pesar de ser central para el desarrollo de la investigación 

internacional —especialmente en países asiáticos—, permanece poco explorado en el contexto académico 

latinoamericano.  

En términos teóricos, el estudio aporta una lectura ordenada de un campo que ha crecido de forma 

acelerada pero dispersa; al vincular las actividades del SMM con la intención de compra a través de 

constructos como la confianza, la equidad de marca, y el compromiso, el análisis bibliométrico ofrece un 

punto de entrada útil para investigadores que buscan orientarse en la literatura o identificar dónde están 

los vacíos reales. 
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Un hallazgo que merece subrayarse es que la efectividad del SMM no opera de la misma manera en todos 

los contextos. La cultura local, la categoría de producto, y el perfil demográfico del consumidor 

condicionan los resultados de manera significativa, lo que implica que los modelos desarrollados 

principalmente en India, China o Indonesia no pueden trasladarse sin ajuste a mercados como el mexicano 

o el latinoamericano en general. Esta es, precisamente, la brecha que justifica nuevas investigaciones 

desde nuestra región. 

Para los profesionales del marketing, los hallazgos apuntan en una dirección clara: las estrategias de SMM 

necesitan segmentación real, no solo demográfica sino generacional. Los consumidores de mayor edad 

que se incorporan tardíamente a las plataformas digitales responden de manera distinta a los estímulos de 

marca, e ignorar esa diferencia tiene costos concretos en términos de conversión. Igualmente, la confianza 

no es un resultado automático de la presencia en redes, sino que se construye con contenido auténtico, con 

voces creíbles y con coherencia entre lo que la marca dice y lo que sus usuarios reportan. 

En cuanto a las limitaciones, el presente estudio se centra exclusivamente en una base de datos reconocida 

en el ámbito académico, Web of Science, lo que restringe el análisis a una sola fuente de información. 

Para investigaciones futuras, sería beneficioso interactuar con múltiples bases de datos para enriquecer y 

diversificar los hallazgos. De igual manera, este análisis abarca un periodo de 8 años, que aunque 

considerable, podría ampliarse en estudios futuros para ofrecer una comprensión más profunda de las 

tendencias identificadas. A su vez, el acceso a herramientas de análisis fue limitado, al utilizar únicamente 

Biblioshiny y el paquete gratuito R, por lo que sería recomendable explorar herramientas más avanzadas 

o específicas que faciliten un análisis más exhaustivo en futuros trabajos. 
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