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ARTICULO DE REVISION

Impacto de redes sociales en compras,
estrategias para e-commerce digital:
Una revision sistematica 2018-2024

RESUMEN

Esta investigaciéon tuvo como objetivo analizar la influencia de las
estrategias de marketing en redes sociales en la decisién de compra y su
eficacia en el contexto del comercio electrénico. Para ello, se llevé a cabo
una revision sistematica de articulos cientificos relevantes publicados en

los ultimos ocho afios, centrados en la tematica mencionada. La recopila-

cién de informacién se realizd en las bases de datos Scopus y Scielo, . , j
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aplicando los siguientes criterios de inclusion: articulos que abordaran las
variables de redes sociales, decision de compra y comercio electrdnico, de
acceso abierto y publicados entre 2018 y 2024. Como resultado de este  Universidad San Ignacio de Loyola,
proceso, se seleccionaron 28 estudios que permitieron concluir que las Facultad de Ciencias
redes sociales desempefian un papel fundamental en el marketing digital, Empresariales, Lima, Pert
ya que facilitan la interacciéon con los consumidores y la adaptacién de las
estrategias comerciales. Ademas, se evidencié que el comercio electrénico
ha experimentado un notable crecimiento, lo que ha empoderado a los

consumidores y optimizado las transacciones en linea.
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INTRODUCCION

Las redes sociales estan transformando la co-
municacion al modificar la forma en que las
personas acceden a la informacién y comparten
sus experiencias de viaje. Ademas, estas pla-
taformas permiten a las empresas interactuar
directamente con los consumidores, adaptarse
a nuevas realidades, evaluar la satisfaccion del
cliente, implementar mejoras y promocionar
sus servicios (Caldevilla et al., 2021). La cons-
tante interaccién entre los usuarios de estas
comunidades virtuales ha convertido a las re-
des sociales en uno de los fenémenos de mayor
influencia en los ultimos afios (Cruz & Miranda,
2020).

En este contexto, surge el comercio elec-
trénico, que comprende cualquier transaccion
comercial de bienes o servicios realizada de
manera digital. Este modelo se beneficia de las
tecnologias y procesos que conectan empre-
sas, consumidores y comunidades, permitiendo
transacciones electronicas eficientes y econd-
micas. Internet desempena un papel crucial en
este desarrollo, gracias a su amplio alcance,
bajo costo y facilidad de acceso, lo que facilita
la transmisién rapida y precisa de informacion
(Darsono et al., 2019). Esta interactividad no
solo favorece una comprensién mas profunda
de los productos, sino que también convierte a
los consumidores en participantes activos, in-
fluyendo en las decisiones de compra de otros
(Shih et al., 2024).

El comercio social se ha consolidado como
un elemento clave dentro de la economia global,
desempenando un papel fundamental en las ac-
tividades comerciales de las multinacionales. Un
ejemplo destacado es el sitio alibabagroup.com,
que cada afio ofrece a consumidores de mas de
190 paises una amplia variedad de productos.
Esto evidencia que el comercio social trasciende
las fronteras nacionales, posicionandose como
una opcion viable tanto para compradores loca-
les como internacionales (Hu & Zhu, 2022).

En 2017, Amazon y eBay dominaron el
66 % del mercado de comercio electrénico en
Alemania, mientras que las ventas minoristas
en linea representaron el 41 % del total global,
lo que supuso un aumento del 17 % desde 2008.
Se proyect6 un crecimiento anual superior al
10 % a partir de 2018. Este auge del comer-
cio electréonico ha sido impulsado por nuevas

tecnologias, como chatbots y asistentes de voz,
asi como por la integracion de redes sociales.
Plataformas como Instagram y Facebook, con
millones de usuarios activos, se han conver-
tido en herramientas clave para las ventas en
linea, generando interacciones y decisiones de
compra directas, lo que refuerza ain mas este
crecimiento (Attar et al., 2022).

Existe una amplia literatura enfocada
en esta tematica, estructurada de la siguiente
manera:

Redes sociales y comercio electronico

Las redes sociales han revolucionado el co-
mercio electrénico al posicionarse como
plataformas fundamentales para el marketing,
donde los usuarios interactiian directamente
con marcas e influencers. Estos ultimos ejercen
una influencia significativa en las decisiones
de compra debido a su capacidad para generar
confianza y credibilidad entre sus seguidores.
Las empresas aprovechan esta conexion para
promocionar sus productos y ampliar su alcan-
ce en el mercado (Ao et al., 2023).

El impacto de las redes sociales en el co-
mercio electrénico se ha intensificado con la
aparicion de innovaciones tecnoldgicas, como
los sistemas de redes mejorados y los servicios
automatizados, junto con la expansion de los
mercados financieros internacionales y el cre-
cimiento del comercio en linea. Estos avances
han resultado especialmente beneficiosos para
los negocios de comercio electrdnico, ya que
facilitan un acceso mas sencillo y amplio a un
mercado global a través de plataformas sociales.
En estas, los consumidores pueden interactuar
directamente con las marcas, asi como comen-
tar y compartir informacién sobre productos
(Paredes et al., 2023).

Redes sociales y comportamiento del
consumidor

El comportamiento del consumidor analiza los
factores que influyen en las decisiones de com-
pra de productos o servicios, siguiendo varias
etapas: identificaciéon de una carencia, recono-
cimiento de necesidades, motivaciones para
actuar, deseos especificos, aprendizaje sobre
como satisfacer dichas necesidades (influencia-
do por la cultura y el entorno social), actitudes
hacia las opciones disponibles, condiciones
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econdmicas (que afectan la capacidad de com-
pra) y la infraestructura comercial existente
(que influye en la eleccidn del lugar de compra)
(Kwan et al, 2023). Asi, el comportamiento
del cliente abarca un proceso complejo que
comienza con el reconocimiento de una necesi-
dad o un deseo por parte del usuario, lo que lo
lleva a buscar informacién y alternativas para
satisfacerlos (Henriquez et al., 2021).

Enla actualidad, el consumidor ha desarro-
llado nuevos habitos de consumo y se ha vuelto
mas reflexivo, influenciado por la gran cantidad
de informacién disponible en diversas plata-
formas digitales. La introducciéon de nuevas
tecnologias de la informacién ha transformado
su comportamiento. Este nuevo tipo de consu-
midor, altamente informado gracias a internet
y las redes sociales, puede acceder a numerosas
opiniones sobre los productos que desea adqui-
rir y también aportar sus propios comentarios
(Cuevaetal., 2021).

En este escenario, las redes sociales no
solo funcionan como medios para la comunica-
cion directa y el marketing, sino también como
herramientas para la investigacién de merca-
do y la gestion de la reputacion de las marcas.
Plataformas como Twitter se han convertido en
instrumentos esenciales para evaluar la opinion
publica y estudiar las reacciones del mercado,
proporcionando a las empresas datos cruciales
sobre las preferencias y tendencias de los con-
sumidores (Paredes et al., 2023).

De este modo, esta investigacion destaca
la influencia significativa que las redes sociales
tienen sobre los habitos de consumo contem-
poraneos. Estas plataformas permiten a las
empresas interactuar directamente con los
consumidores, ofreciendo estrategias de mar-
keting personalizadas y efectivas que impulsan
las ventas en linea. Ademas, el analisis de los da-
tos generados por estas interacciones ayuda a

Tabla 1
Metodologia PICO

las empresas a optimizar sus campafias y adap-
tarse a las tendencias cambiantes del mercado,
proporcionando una ventaja competitiva en el
dinamico entorno del comercio electroénico.

Considerando las limitaciones identifica-
das en la literatura existente, este estudio se
propone abordar estas brechas mediante una
revision sistematica de investigaciones publica-
das entre 2018 y 2024. Al organizar la revision
en bloques tematicos mas coherentes y cen-
trarse especificamente en la interseccion entre
redes sociales y comercio electrénico, se busca
proporcionar una visiéon mas integral y actua-
lizada del impacto de las redes sociales en las
decisiones de compra.

Teniendo en cuenta el papel cada vez mas
prominente que desempefian las redes sociales
en el comercio electrénico, surge la necesidad de
comprender de manera detallada y sistematica
coémo las estrategias de marketing implementa-
das en estas plataformas afectan las decisiones
de compra de los consumidores digitales y la
eficacia del comercio electrénico. Existe una
brecha en el conocimiento sobre la magnitud
y la forma en que estas estrategias influyen en
el comportamiento del consumidor y en los re-
sultados comerciales en diferentes contextos y
culturas.

Para abordar este problema, se formulé la
siguiente pregunta de investigacion utilizando
la metodologia PICO, tal como se detalla en la
Tabla 1.

Pregunta: En los consumidores digitales,
(como influyen las estrategias de marketing en
redes sociales en la decisién de compray la efi-
cacia del comercio electrénico?

El objetivo general de este estudio fue
analizar de manera exhaustiva y sistematica
la influencia de las estrategias de marketing en
redes sociales en la decisién de compra de los

P =Poblacion I = Intervencion

C = Comparacion

0 = Outcome Resultados

Campafias de marketing en redes

Consumidores digitales .
sociales.

Cambio en la decisién de compra y eficacia del

No aplica . P
comercio electrénico

Nota. Elaboracién propia, 2024.
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consumidores digitales y en la eficacia del co-
mercio electrénico. Para lograrlo, se revisaron
y sintetizaron hallazgos y evidencias cientificas
publicadas en la literatura entre 2018 y 2024.
Con ello, se cumplieron los siguientes objetivos
especificos: 1) Proporcionar una comprension
mas profunda y actualizada del impacto de las
redes sociales en el comportamiento del consu-
midor, y 2) Ofrecer conocimientos que puedan
orientar a las empresas en el disefio de estrate-
gias de marketing digital mas efectivas.

Al conectar directamente la necesidad de
comprender este fendmeno con el objetivo es-
pecifico de la investigacion, se pretende llenar
las lagunas existentes en la literatura y ofrecer
contribuciones significativas tanto para la aca-
demia como para la practica empresarial en el
ambito del comercio electrénico y el marketing
en redes sociales.

METODO

Esta investigacién corresponde a una revision
sistematica, metodologia cuyo propdsito es
recopilar toda la evidencia empirica que cum-
ple con criterios de inclusién predefinidos,
con el fin de responder a una pregunta de in-
vestigacidn especifica (Jiménez et al., 2021). El
estudio se centrd en analizar la influencia de
las estrategias de marketing en redes sociales
sobre la decision de compra y la eficacia del
comercio electronico, para lo cual se recopild
informacién de articulos cientificos relevantes
publicados entre 2018 y 2024.

Proceso de busqueda en bases de datos

Se llevé a cabo una busqueda bibliografica ex-
haustiva en las bases de datos Scopus y SciELO,
seleccionadas por su relevancia y amplia co-
bertura de publicaciones cientificas de alto
impacto. La estrategia de busqueda incluyé el
uso de operadores booleanos, asi como una va-
riedad de palabras clave y sinénimos, con el fin
de garantizar la amplitud y exhaustividad de
los resultados obtenidos.

Inicialmente, se utilizaron los siguientes
términos de busqueda:

e “Redes sociales” AND “decisién de compra”.
e “Social networks” AND “purchase decision”.

e “E-commerce” AND “purchase decision”.

Para ampliar y refinar la bisqueda, se in-
cluyeron palabras clave adicionales y sinénimos:

e “Medios sociales” OR “plataformas sociales”
AND “comportamiento de compra”

e “Marketing digital” AND “intencién de

compra”

e “Comercio electréonico” AND “influencia de
redes sociales”

Ademas, se aplicaron filtros especificos en
las bases de datos:

e Aifio de publicacion: 2018-2024
e Tipo de documento: Articulos cientificos

e Idioma: Espafiol e inglés

Filtrado y seleccion de resultados

Para el desarrollo de este estudio, se empled
un diagrama de flujo PRISMA con el objetivo
de describir el proceso de seleccion de estudios
en una revision sistematica de la literatura. Ini-
cialmente, se registraron 180 estudios en una
base de datos, de los cuales 176 provenian de
Scopus y 4 de SciELO. Tras eliminar 2 duplica-
dos, se cribaron 178 articulos. En una primera
fase, ninguno fue descartado tras la lectura de
los titulos.

Posteriormente, los articulos se evaluaron
con mayor detenimiento para determinar su
elegibilidad. Durante este proceso, se excluye-
ron 129 estudios por no ser de acceso abierto,
13 por haber sido publicados antes de 2017 y
8 por no corresponder al tipo de documento
requerido. Tras esta evaluacidn, se selecciona-
ron 28 estudios para la revision sistematica, tal
como se muestra en la Figura 1.

El diagrama de flujo ofrece una visién
clara y detallada del proceso de filtrado y se-
leccion empleado en la revisién de literatura,
reflejando la metodologia sistematica y ri-
gurosa aplicada para identificar la evidencia
mas relevante y actualizada sobre el tema de
estudio. En este proceso, se seleccionaron 26
articulos de la base de datos Scopus y 2 de
SciELO, lo que garantiza una base so6lida y di-
versa para el analisis.
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Figura 1

Diagrama de flujo PRISMA para la revisién sistemdtica de la literatura

Registro en base de datos
(n=180)

Scopus: (n = 176)
SciELO: (n=4)

Registros cribados

(n=178)

Duplicados eliminados (n = 2)

Eliminados tras leer titulo (n = 0)

v

Registros evaluados para elegir
su elegibilidad

(n=28)

Excluidos por los siguientes motivos:
No ser de acceso abierto (n = 129)
Articulo publicado anterior al 2017 (n = 13)

Ser otro tipo de documento (n = 8)

l

Estudios seleccionados para la
revision sistematica

(n =28)

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Criterios de inclusion

e Articulos cientificos que analicen las
variables redes sociales, decisién de
compray comercio electronico.

e Articulos publicados en revistas in-
dexadas y revisadas por pares.

e Articulos en idioma espafiol o inglés.

e Articulos publicados entre los afios
2018y 2024.

e Acceso completo al texto del articulo.
Criterios de exclusion
e Articulos duplicados.

e Articulos que no estén directamente
relacionados con el tema de estudio.

e Articulos sin acceso completo al texto.

e Articulos publicados antes de 2018.

La decisién de incluir inicamente arti-
culos con acceso completo se fundamenta en
la necesidad de realizar un analisis detallado
y riguroso de los estudios. El acceso al tex-
to completo garantiza la transparencia y la
reproducibilidad de la investigacion, permi-
tiendo que otros investigadores verifiquen y
profundicen en los hallazgos presentados. Aun-
que esta decision podria limitar la cantidad de
articulos disponibles, se priorizé la calidad y la
integridad de la informacién, asegurando asi la
solidez metodolégica y la confiabilidad de los re-
sultados obtenidos.

Analisis de los articulos seleccionados

El andlisis de los 28 articulos seleccionados
se llevé a cabo mediante una matriz de datos en
Microsoft Excel, donde se registraron las ca-
racteristicas principales de cada estudio:

e Autoresy afo de publicacidn.

e Objetivos del estudio.
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¢ Metodologia empleada.

e Resultados y conclusiones.

RESULTADOS

Los 28 articulos seleccionados fueron delimita-
dos en las siguientes tematicas, como se puede
visualizar en la Tabla 2:

En el Impacto del eWOM en las deci-
siones de compra, diversos estudios han
aportado evidencias significativas sobre como
este fendmeno influye en el comportamiento
del consumidor. Nadroo et al. (2024), en India,
descubrieron que la identificacién con la per-
sona significativa (PSI) intensifica la expresion
indirecta y desencadena un ciclo positivo de
eWOM y efecto Bandwagon, lo que incrementa
las compras en linea. Por su parte, Mendoza y

Moliner (2022), en Ecuador, encontraron que la
credibilidad percibida en la informacién com-
partida en redes sociales aumenta su adopcidn,
impulsando asi la intencién de compra en el sec-
tor cosmeético.

Sanchez et al. (2018), en Espafia, observa-
ron que el eWOM tiene un impacto significativo
en la intencién de compra, con diferencias de
género: las mujeres valoran mas la calidad y
la necesidad de la informacion, mientras que
los hombres dan mayor importancia a la cre-
dibilidad. Eiras y de Almeida (2020), en Brasil,
resaltaron que el boca a boca positivo (PWOM)
es esencial para reducir la percepcion de ries-
go y aumentar la confianza en servicios de
ocio entre consumidores de la tercera edad,
influyendo directamente en sus decisiones de
compra.

Tabla 2

Hallazgos claves y temdticas de los estudios analizados

Tema principal

Hallazgos clave

Estudios representativos

Impacto del eWOM en las
decisiones de compra

Preferencias y comporta-
miento del consumidor en
el comercio digital

Rol de las redes sociales
en la conciencia de marca
y lealtad

Influencia de estrategias
de marketing en redes so-
ciales (influencers, gestion
de contenido, comunida-
des de marca)

El eWOM intensifica el comportamiento positivo del
consumidor y aumenta las compras en linea al influir en
la credibilidad y utilidad percibida, reduciendo el riesgo y
aumentando la confianza. Las redes sociales facilitan este
proceso, impactando las decisiones de compra a través
del aprendizaje observacional y una gestion efectiva de la
comunicacién.

Los consumidores priorizan la conveniencia y confianza
en plataformas de comercio electrénico, influenciados
por valores y expectativas, especialmente en productos
ecolégicos. La innovacién, disefio y rendimiento del
producto también son determinantes, mientras factores
culturales, sociales, psicolégicos y personales afectan el
comportamiento, requiriendo adaptaciones empresa-
riales. El precio y la marca suelen tener mayor peso que
otros factores como la etiqueta de origen en las decisio-
nes de compra.

La publicidad en redes sociales influye significativamen-
te en la conciencia de marcay, por ende, en las decisiones
de compra. La interaccion con estas plataformas fomenta
la preferencia y lealtad hacia la marca, especialmente
entre consumidores jovenes. Las comunidades de marca
fortalecen la lealtad y confianza del cliente, y una gestion
efectiva del contenido en redes sociales influye directa-
mente en las decisiones de compra.

Los influencers impactan significativamente en las deci-
siones de compra cuando ofrecen contenido valioso. La
gestion estratégica de contenido en redes sociales mejora
las decisiones de compra. El marketing sensorial, como

el olfativo, se alinea con la identidad de marca y mejora

la experiencia del cliente. Las redes sociales sirven como
plataformas para estrategias de marketing que fomentan
la participacién del consumidor, y las empresas deben
adaptar sus estrategias para involucrar efectivamente a
los consumidores, convirtiéndolos en promotores activos
de la marca.

Nadroo et al. (2024); Mendoza & Moliner
(2022); Sanchez et al. (2018); Eiras y de
Almeida (2020); Qiu et al. (2021); Han
(2018); Barreraetal. (2022); Seller &
Laurindo (2018); Gutiérrez et al. (2018);
Zhaoy Peng (2019), Sfodera et al. (2020)
y Shan et al. (2019).

Hurtado et al. (2023); Villalobos (2023);
Noubar et al. (2023); Suny Ju (2023);
Wang et al. (2022); Chavez et al. (2020);
Zhengetal. (2023) y Zhou et al. (2020).

Nofal et al. (2020); Nufiez et al. (2020);
Seller & Laurindo (2018); Barrera et al.
(2022); Alcivary Sanchez (2021); Gutié-
rrezetal (2018); Zhaoy Peng (2019) y
Rojas y Santivafiez (2023).

Gutiérrez et al. (2021); Chavez etal.
(2020); Barrera et al. (2022); Rubio et
al. (2023); Aydin (2019); Nadroo et al.

(2024) y Ebrahimi et al. (2023).

Nota. Elaboracion propia, 2024.
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En Estados Unidos, Qiu et al. (2021) ana-
lizaron c6mo las redes sociales influyen en las
decisiones de compra a través del aprendizaje
observacional, destacando la importancia de los
lazos sociales y el eWOM. Mientras tanto, Han
(2018), en Corea del Sur, identificé que la uti-
lidad percibida del eWOM y la conectividad de
la red son determinantes en como los consu-
midores se alinean con opiniones mayoritarias
en linea.

En Ecuador, Barrera et al. (2022) revela-
ron una correlacion positiva entre la gestion de
contenido estratégico y la decisién de compra,
subrayando el impacto del eWOM en servicios
turisticos. Seller y Laurindo (2018), en Brasil,
demostraron que las comunidades de marca y
el eWOM en redes sociales fortalecen la lealtad
y la confianza del cliente, impactando positiva-
mente en las decisiones de compra.

Gutiérrez et al. (2018), en Colombia, mos-
traron que el compromiso con la red social
potencia el eWOM, afectando la intencién de
buscar informacién y realizar compras entre es-
tudiantes universitarios. Zhao y Peng (2019), en
China, abordaron c6mo las resefias en linea in-
fluyen en las decisiones de compra de usuarios
de alquileres compartidos, evidenciando que la
calidad de las resefias impacta en el valor y el
riesgo percibidos.

En Italia, Sfodera et al. (2020) examinaron
la influencia de las redes sociales en la compra
de suplementos alimenticios por millennials,
sefialando que estas plataformas actiian como
un arma de doble filo al proporcionar tanto
informacién util como no verificada, lo que
afecta las decisiones de compra. Finalmente,
Shan et al. (2019), en China, analizaron cémo
las redes sociales influyen en las decisiones de
compra a través de la propagacién de multiples
cascadas de informacidn, proponiendo algorit-
mos para maximizar la influencia y activacion
de usuarios, lo que se relaciona directamente
con el impacto del eWOM en las decisiones de
compra.

Estos estudios, en conjunto, demuestran
la relevancia del eWOM como factor clave en
la toma de decisiones de compra, destacando
su influencia en diversos sectores y contextos
culturales.

En cuanto a las Preferencias y compor-
tamiento del consumidor en el comercio
digital, Hurtado et al. (2023), en Ecuador,
analizaron el comportamiento del consumi-
dor postpandemia, encontrando que factores
sociales, psicoldgicos, culturales y personales
influyen en la preferencia por compras tradi-
cionales frente a las compras en linea, lo que
sugiere que las empresas deben adaptarse a
las tendencias digitales. Villalobos (2023), en
Costa Rica, sefial6 que, durante la pandemia, la
conveniencia y la confianza en el comercio elec-
tronico fueron factores motivadores clave en la
compra de alimentos. Por su parte, Noubar et al.
(2023), en Iran, resaltaron que las redes socia-
les incrementan el valor percibido de productos
ecolodgicos, influyendo en las normas sociales y
aumentando la intencién de compra de produc-
tos verdes.

Sun y Ju (2023), en China, encontraron que
los consumidores valoran el espacio, el rendi-
miento energético y el disefio en vehiculos de
nueva energia, sugiriendo que mejoras en es-
tos aspectos podrian incrementar su adopcidn.
Wang et al. (2022), en Pakistan, descubrieron
que la informacién de la etiqueta de origen es
menos importante que el precio y la marca en
las decisiones de compra de alimentos, lo que
indica una necesidad de mejorar la comprension
del consumidor.

Chavez et al. (2020), en Pert, concluyeron
que los influencers pueden influir en las decisio-
nes de compra de los millennials, especialmente
a través del conocimiento de la marca y la vera-
cidad percibida. Zheng et al. (2023), en China,
exploraron como las empresas pueden usar la
estructura de redes sociales para disefiar es-
trategias 6ptimas de precios, subrayando la
importancia de considerar la influencia y la to-
pologia de lared. Finalmente, Zhou et al. (2020),
también en China, examinaron como las redes
sociales influyen en las decisiones de compra de
vehiculos eléctricos, mostrando que son clave
para influir en las percepciones de los consu-
midores y fomentar la adopcién, afectando
directamente las preferencias y el comporta-
miento en el comercio digital.

En el Rol de las redes sociales en la con-
ciencia de marca y lealtad, Nofal et al. (2020),
en Chipre, indicaron que la publicidad en redes

Gestion en el Tercer Milenio 27(54)

435



436

Katherine Lopez Jimenez

sociales impacta significativamente en la con-
ciencia de marca, influyendo positivamente en
las decisiones de compra. Nufiez et al. (2020),
en Espafia, exploraron cdmo la interaccion de
los nifios con las redes sociales influye en sus
preferencias de marca y lealtad, mostrando que,
desde edades tempranas, los nifios forman cone-
xiones con marcas a través de medios digitales.

Seller y Laurindo (2018), en Brasil, demos-
traron que las comunidades de marca en redes
sociales fortalecen la lealtad y la confianza del
cliente. Barrera et al. (2022), en Ecuador, eviden-
ciaron que la gestion adecuada de contenido en
redes sociales influye directamente en las deci-
siones de compra de servicios turisticos. Alcivar
y Sanchez (2021), también en Ecuador, resalta-
ron el papel crucial de Facebook en la promocion
y venta durante la pandemia, facilitando la co-
nexion entre empresas y consumidores.

Gutiérrez et al. (2018), en Colombia, sub-
rayaron que las redes sociales permiten a las
empresas mejorar su visibilidad y posiciona-
miento de marca, siendo herramientas clave
para entender y responder a las necesidades de
los consumidores. Zhao y Peng (2019), en China,
encontraron que las resefias en linea afectan el
valor y el riesgo percibidos, influyendo en las de-
cisiones de compra. Rojas y Santivafiez (2023),
en Bolivia, descubrieron que la facilidad de uso
y la utilidad percibida en el marketing digital a
través de redes sociales son factores significa-
tivos que afectan la decision de compra de ropa
femenina.

Respecto a la Influencia de estrategias
de marketing en redes sociales, Gutiérrez et
al. (2021), en Espana, examinaron el impacto
de los influencers en las decisiones de compra
en el sector ecuestre, encontrando que influyen
significativamente cuando ofrecen contenido
informativo y formativo. Chavez et al. (2020),
en Pert, observaron que los influencers pueden
influir en las decisiones de compra de los millen-
nials, aunque la credibilidad del influencer no es
tan determinante si el contenido carece de valor.

Barrera et al. (2022), en Ecuador, destaca-
ron que una gestion estratégica de contenido en
redes sociales mejora las decisiones de compra.
Rubio et al. (2023), en Espafia, identificaron el
marketing olfativo como herramienta clave para
diferenciarse en el sector hotelero, mejorando

la experiencia del cliente y alineandose con la
identidad de marca. Aydin (2019), en Turquia,
introdujo el concepto de comercio social (S-Com-
merce), combinando comercio electrénico con
redes sociales para fomentar la interaccién y
participacién del usuario.

Nadroo et al. (2024), en India, recomenda-
ron utilizar factores como la PSIy el eWOM para
mejorar las estrategias de marketing digital.
Ebrahimi et al. (2023), en Hungria e Iran, indi-
caron que las empresas necesitan adaptar sus
estrategias para involucrar efectivamente a los
consumidores en redes sociales, convirtiéndo-
los en promotores activos de sus marcas.

Estos estudios reflejan la importancia de
las redes sociales y las estrategias de marketing
en la configuracion de las preferencias, el com-
portamiento y la lealtad del consumidor en el
entorno digital, destacando su papel clave en
la toma de decisiones de compra y en la cons-
truccion de relaciones duraderas entre marcas
y clientes.

DISCUSION

Los resultados de esta revisiéon sistematica
confirman y amplian lo sefialado en la litera-
tura existente sobre el impacto de las redes
sociales en las decisiones de compray las estra-
tegias de comercio electrénico. Se coincide con
investigaciones previas, como las de Nadroo et
al. (2024) y Qiu et al. (2021), que destacan como
el boca a boca electronico (eWOM) y el efecto
bandwagon intensifican las influencias socia-
les en linea, moldeando significativamente los
patrones de consumo. No obstante, este estu-
dio aporta una perspectiva mas actualizada y
global al incorporar investigaciones realizadas
durante y después de la pandemia de COVID-19,
como las de Hurtado et al. (2023) y Villalobos
(2023), evidenciando una adaptacion acelerada
hacia las compras en linea y cambios en el com-
portamiento del consumidor que no habian sido
explorados en profundidad con anterioridad.

A diferencia de trabajos previos centrados
en mercados o regiones especificas, esta revi-
sién abarca un periodo de 2018 a 2024 e incluye
estudios de diversos paises y contextos cultura-
les. Esto permite identificar no solo tendencias
comunes, sino también diferencias significativas
en la forma en que las redes sociales influyen
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en distintos mercados y segmentos de consu-
midores. Por ejemplo, mientras Ebrahimi et al.
(2023) resaltan el papel de estas plataformas
en la participacion del consumidor en Hungria e
Iran, Mendoza y Moliner (2022) muestran como
el eWOM afecta las decisiones de compra en el
sector cosmético en Ecuador. Esta diversidad en
los hallazgos enriquece el entendimiento del fe-
némeno a nivel internacional.

Con base en los resultados obtenidos, es
posible proponer recomendaciones practicas
para que las empresas de comercio electronico
mejoren la interaccién con sus consumidores
a través de las redes sociales. En primer lugar,
es esencial desarrollar una gestion estratégica
del contenido, enfocandose en crear publicacio-
nes informativas, entretenidas y de alta calidad
que fomenten la participacién y el compromi-
so del usuario, tal como sugieren Barrera et al.
(2022) y Alcivar y Sanchez (2021). En segundo
lugar, aprovechar el poder de los influencers y
el eWOM puede amplificar el alcance y la efec-
tividad de las campafas de marketing; estudios
como los de Gutiérrez et al. (2021) y Chavez et al.
(2020) respaldan esta estrategia al demostrar el
impacto positivo de los influencers en las deci-
siones de compra. En tercer lugar, las empresas
deben implementar herramientas de analisis de
datos y redes sociales para comprender mejor
las preferencias y comportamientos de sus con-
sumidores, permitiendo una personalizacién
mas efectiva de las ofertas y comunicaciones,
tal como lo sugieren Zheng et al. (2023) y Sun
y Ju (2023).

Asimismo, es fundamental que las em-
presas fomenten la confianza y la percepcién
de utilidad en sus plataformas de comercio
electrénico. Segun Villalobos (2023) y Rojas y
Santivanez (2023), la facilidad de uso y la segu-
ridad percibida en los sitios web incrementan
la intencién de compra. Por lo tanto, invertir en
mejorar la experiencia del usuario y garantizar
transacciones seguras puede traducirse en ma-
yores conversiones y lealtad del cliente.

Respecto a las limitaciones de este estudio,
al restringirse a articulos de acceso abierto, es
posible que se hayan excluido investigaciones
relevantes publicadas en revistas de acceso res-
tringido, lo que podria afectar la exhaustividad
y representatividad de los hallazgos. Ademas,

la heterogeneidad de los contextos culturales y
econdmicos de los estudios seleccionados puede
dificultar la generalizacion de los resultados a
nivel global.

Para superar estas limitaciones en futuras
investigaciones, seria beneficioso ampliar el
alcance de las fuentes consultadas, incluyendo
articulos de acceso restringido y bases de datos
adicionales. También se podria profundizar en
analisis comparativos entre diferentes regio-
nes y culturas, y considerar la realizacién de
estudios empiricos propios que complementen
los hallazgos de la literatura revisada. Integrar
metodologias mixtas que combinen enfoques
cuantitativos y cualitativos podria ofrecer una
comprensidon mas integral del impacto de las re-
des sociales en el comercio electrénico.

CONCLUSIONES

Entre las principales conclusiones, se evi-
dencié que las redes sociales desempefian un
papel fundamental en la configuracién de las
estrategias de marketing debido a su capacidad
para interactuar directamente con los consu-
midores, evaluar su satisfacciéon y promover
servicios. La alta interactividad y el tiempo
que las personas dedican diariamente a estas
plataformas resaltan su influencia en la comu-
nicacion y el marketing digital.

Asimismo, el comportamiento del con-
sumidor en la era digital es complejo y esta
influenciado por una variedad de factores, entre
los que destaca el acceso a una gran cantidad
de informacioén a través de plataformas digita-
les. Esto ha llevado a los minoristas a adaptar
sus estrategias de venta hacia la digitalizacion
para satisfacer las expectativas cambiantes de
los clientes.

De igual manera, el comercio electronico
ha experimentado un crecimiento significativo,
aprovechando las tecnologias que facilitan tran-
sacciones eficientes y econémicas a través de
Internet. La interactividad de las plataformas di-
gitales no solo permite una mejor comprension
de los productos, sino que también empodera a
los consumidores para influir en las decisiones
de compra de otros.

Este estudio de revision sistematica re-
comienda que las empresas utilicen las redes
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sociales para interactuar con los consumidores
y evaluar su satisfaccidn, ajusten sus estrate-
gias hacia la digitalizacién para responder a las
expectativas de clientes cada vez mas informa-
dos, y aprovechen las tecnologias disponibles
para realizar transacciones eficientes. Es cru-
cial incorporar inteligencia artificial y analisis
de datos para personalizar las estrategias de
marketing. Ademas, se deben fomentar tacticas
interactivas como el marketing de influencers
y el boca a boca electrénico, monitoreando
continuamente su eficacia para mantenerse
competitivos en un mercado digital en constan-
te evolucion.

Se recomienda a los profesionales del mar-
keting la importancia de integrar herramientas
de analisis avanzado y aprendizaje automatico
para comprender mejor las preferencias y com-
portamientos de los consumidores. Utilizar esta
informacién puede optimizar la personalizacion
de los contenidos y las ofertas, aumentando as{
la efectividad de las campafias de marketing
digital.

En cuanto a las tendencias futuras, los
avances tecnologicos y los cambios en el
comportamiento del consumidor probable-
mente seguiran transformando la forma en
que interactuamos con las redes sociales y, en
consecuencia, cdmo compramos en linea. Por
ejemplo, el aumento de la realidad aumentada
y la inteligencia artificial podria revolucionar
la experiencia de compra en linea, ofreciendo
simulaciones mas realistas de productos o ex-
periencias personalizadas basadas en el analisis
predictivo del comportamiento del usuario.

Para concluir, la relevancia de emplear
inteligencia artificial y analisis de datos en fu-
turas estrategias de marketing digital no puede
subestimarse. Estas tecnologias no solo permi-
ten personalizar la experiencia del usuario a
un nivel muy detallado, sino también anticipar
tendencias de mercado y adaptar las estrategias
en tiempo real para maximizar la eficiencia de
las campafias. El andlisis de grandes volimenes
de datos obtenidos a través de las interacciones
en redes sociales puede proporcionar insights
valiosos sobre la efectividad de las campafias y
apoyar la toma de decisiones estratégicas mas
informadas.
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