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Resumen

Mediante una busqueda de literatura en la base de datos Web of Science, sobre
investigaciones publicadas en el area del Marketing de Redes Sociales durante
las dos ultimas décadas, se llevo a cabo un analisis cronologico de los mismos.
Para esto, los documentos fueron analizados a través de la metafora del arbol
de la ciencia, y clasificados en tres categorias: raices, tronco y hojas. Este
analisis permitio identificar la literatura clasica o hegemonica, los documentos
estructurales y los mas recientes, esto por medio de indicadores de bibliometria.
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Abstract

Through a literature search in the Web of Science database, on research published
in the area of Social Media Marketing during the last two decades, a chronological
analysis of them was carried out. For this, the documents were evaluated through
the metaphor of the tree of science, and classified into three categories: roots, trunk
and leaves. This analysis made it possible to identify the classical or hegemonic
literature, the structural documents and the most recent ones, this by means of
bibliometric indicators.
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1. Introduccion

En los ultimos diez anos, el crecimiento de las redes sociales ha sido
exponencial, por ende, las empresas han volcado sus intereses publicitarios
para llegar a los usuarios de estos medios [1], asi mismo, al integrar las
redes sociales en sus estrategias de marketing, las organizaciones han
utilizado la conectividad web y la interactividad con los usuarios con fines
comerciales [2].

Igualmente, ha aumentado el nimero de companias que utilizan estos medios
de comunicacioén [3], esto debido al mayor contacto con el consumidor por
estos canales [4], ademas de estimular de manera efectiva las actividades
comerciales, estos medios atraen consumidores y aumentan las relaciones
de marca con los clientes en diferentes segmentos [5].

En el estudio realizado por Misirlis and Vlachopoulou [6], se define
que Facebook y Twitter, son las dos plataformas online frecuentemente
utilizadas por las compaiiias; por ende, el Marketing de Redes Sociales (en
adelante MRS) debe ser utilizado dentro de las estrategias comerciales de
las empresas para poder penetrar efectivamente en el mercado altamente
competitivo [7]. Por lo tanto, esta tematica ha tenido una evolucion rapida
dentro de la comunidad cientifica para comprender el uso del MRS dentro
de las organizaciones [8].

El objetivo principal de este articulo fue realizar un analisis cronoldgico
de la produccion cientifica sobre el Marketing en Redes Sociales en la
base de datos Web of Science. Por lo mismo, se efectué una bisqueda de
publicaciones registradas en WoS entre los afos 2000 y 2019. Se realiz6
un analisis de los resultados mediante la metafora del arbol de la ciencia.

El presente articulo se encuentra dividido en cuatro secciones adicionales
a la introduccion. Inicialmente se define la metodologia utilizada de
forma detallada, para la seleccion y analisis de informacién primaria.
Posteriormente, se presentan los resultados de la investigacion a través del
analisis de red; mediante la metafora del arbol de la ciencia. Seguidamente,
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se analizan los documentos clésicos, estructurales y recientes. Finalmente
se detallan con las conclusiones, limitaciones y recomendaciones para
futuras investigaciones.

2. Materiales y métodos

Se realizo una busqueda en WoS, analizando los indicadores bibliométricos.
Teniendo en cuenta los documentos obtenidos se construyo la red con R a
través del analisis de co-citaciones, empleando la analogia del arbol. Los
criterios de consulta fueron: Periodo de consulta 2000-2020, cualquier tipo
de publicacion (libros, capitulos de libros, articulos y actas de conferencia),
cualquier tipo de revista.

El término de consulta fue “Social Media Marketing” y se rastreo en titulos,
resumen y palabras clave. Esta consulta se efectud el 20 de diciembre y se
obtuvieron 854 resultados. Para la generacion de la red se utilizo la teoria de
grafos, que muestra los documentos y como se relacionan. Esta metodologia
permite generar informacion relacionada con el tipo y caracteristicas de la
red y cada documento que integra la red (Wallis, 2007; Wasserman et al.,
1994; Yang et al., 2016).

De esta forma se fusionan los registros obtenidos, se extraen sus referencias
(bibliografia), se eliminan los duplicados y se construye una red de
referencias mutuas programando en R.

Posteriormente, se evalua el Indegree (nimero de veces que un documento
ha sido citado por otros segun [9]; el Outdegree (nimero de veces que un
nodo en especial referencia a otros o nimero de vinculos de cada documento
segun [9]; y el Betweenness (grado de intervencion y centralidad de cada
factor dentro de la estructura segun [10] presentando cuando el documento
referencia y ha sido referenciado por los deméas [11]. La red se genera a
partir de las referencias extraidas de los articulos, calculando indegree,
outdegree and betweenness, para generar el esquema a partir de la metafora
del arbol [12], [13].

Estos documentos se organizan en 3 categorias: las raices (alto indegree),
donde se localizan los documentos de origen, hegemonicos, tradicionales o
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labase intelectual de conocimiento de un area especifica[14], que son citados
pero no citan a otros; el tronco (alto betweenness) comprende aquellos
documentos que aportan las aplicaciones mas robustas en la evolucion del
conocimiento actual del campo o concepto examinado, estos citan y a la
vez son citados por otros y, por lo cual, son conocidos como principales o
estructura intelectual que marcan las tendencias de investigacion en el area
especifica, por consiguiente, ademds de exponer su elaboracion, muestra
las tematicas de investigacion significativas en la bibliografia y el modelo
de sus correlaciones [15].

Por ultimo, las hojas (alto outdegree) agrupan la literatura mas reciente que
referencian a los demas en la base de conocimiento (tronco y raices) pero
no son citados, exponiendo los frentes de estudio [16] y visualizando las
proyecciones. Este procedimiento ha sido utilizado en diferentes estudios
[17]-[24].

3. Resultados

Arbol marketing de redes sociales

Dentro de la red de documentos mas relevantes (en términos bibliométricos)
en las categorias descritas anteriormente, se tomaron los 10 para cada una
de ellas. En total se analizaron 30 documentos.

Los tres documentos mas relevantes dentro del area de investigacion, y
considerados tradicionales (mas veces citado dentro de lared) se constituyen
como la base de la literatura en la relacion del MRS. Estos se describen a
continuacion:

“Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media.” de Kaplan, A. M., & Haenlein, M. [25], en donde los autores
analizan los desafios y oportunidades que surgen de la evolucion de la redes
sociales para las empresas y proporciona una estructura para comprender
mejor el campo en rapida evolucion Web 2.0, presentando 10 consejos para
usar las redes sociales dentro de los planes de las empresas, advirtiendo
que el no uso de los medios llevara a la desaparicion del plano digital de
los negocios.
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“Social media: The new hybrid element of the promotion mix”’ de Mangold,
W. G., & Faulds, D. J. [26], es el segundo documento mas citado dentro de
la red de investigacion sobre MRS, en donde los autores identifican que las
redes sociales son un elemento hibrido de la combinacién de promociones
ya que, en un sentido tradicional, permiten a las empresas hablar con sus
clientes, mientras que en un sentido no tradicional les permite a los clientes
hablar directamente entre si.

“Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks
of social media” de Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., &
Silvestre, B. S. (2011), en el cual se define que los consumidores cada vez
mas utilizan plataformas, como sitios para compartir contenido, blogs,
redes sociales y wikis, para crear, modificar, compartir y discutir contenido
de Internet.

Esto es conocido como el fendémeno de las redes sociales, que ahora puede
tener un significativo impacto en la reputacion, las ventas e incluso la
supervivencia de una empresa. En respuesta, se presenta un marco que
define las redes sociales mediante el uso de siete bloques de construccion
funcionales: identidad, conversaciones, intercambio, presencia, relaciones,
reputacion y grupos.

Por otra parte, para explicar la analogia del arbol, descrita en la seccion
metodica se presenta la Figura 1, ésta simboliza el arbol del area de
investigacion, en donde se categorizan los documentos en hegemonicos
(raiz), estructurales (tronco) y recientes (hojas).

Documentos estructurales (tronco)

Los documentos estructurales son aquellos que tienen alta tasa de
centralidad, es decir conectores entre los estudios recientes y los
documentos hegemonicos de la red, por ende, son los documentos con un
alto betweenness, siendo los que generan fuertes aplicaciones de co creacion
de valor en el desarrollo actual de la investigacion. Para el presente estudio
se tomaron los 10 documentos ejemplares que son presentados en la Figura
1 seglin su desarrollo.
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Figura 1. Arbol de investigacion
Fuente: Autores

A continuacidn, se realizara el andlisis de los documentos que integran
cada categoria:

Documentos hegemonicos (raices)

Los documentos considerados como hegemonicos o clésicos, son aquellos
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que soportan las bases del conocimiento del area de investigacion
actual (MRS), los cuales, ademds son los que tienen el mayor grado de
diferenciacion dentro de la red descrita con anterioridad, es decir, son
citados, pero no citan a otros autores. En la Figura 2, se puede observar en
orden cronologico los 10 documentos analizados en este apartado.

Van Doorn et
al.

® Fornell & Boyd & Kaplan & Hollebeek
Larcker Ellison Haenlein et al.
1989 >> 2004 >> 2007 >> 2009 >> 2010 >> 2011 >> 2014 >

Henning- Mangold & Kietzmann

Thurau et Faulds et al.
Muntinga
et al.
Hanna

et al.

Figura 2. Linea del tiempo hegemonica.
Fuente: Autores

Teniendo en cuenta la red creada, el primer documento considerado
hegemonico dentro de la red es el de Fornell & Larcker (1981) quienes
se enfocaron en complementar el estudio que mide la bondad de ajuste
entre la estructura hipotética y los datos observados con el modelo de Chi
Cuadrado, aplicando un nuevo modelo denominado R2y, posteriormente
la primera investigacion que se enfocd en el marketing por plataformas
virtuales fue el de Hennig-Thurau et al. (2004) en donde identificaron 11
motivos que permiten a los operadores de la plataforma disenar su servicio
de una manera mas orientada al cliente al abordar las razones especificas
por las que los usuarios de la plataforma envian mensajes.

En ese mismo sentido, Boyd & Ellison [27] se interesaron en proporcionar
el primer contexto conceptual, histérico y académico a la fecha, en donde
se defini6 qué constituye un sitio de red social y luego se presentd una
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perspectiva sobre el desarrollo historico de los SNS; en adiciéon a esto,
Mangold & Faulds [26] sostienen que las redes sociales son un elemento
hibrido de la combinacion de promociones entre los métodos tradicionales
y no tradicionales, para la comunicacion con los clientes.

De los anteriores planteamientos, Kaplan & Haenlein [25] enfocaron estos
estudios para la generacion de conocimientos para las empresas teniendo
en cuenta las desafios y oportunidades de las redes sociales, en donde se
otorgaron 10 consejos para usar las redes sociales dentro de los planes
empresariales, advirtiendo que el no uso de los medios sociales llevara a la
desaparicion del plano digital de los negocios.

Al mismo tiempo, Van Doorn et al. [28] identifican que la gestién del
comportamiento de participacion del cliente debe considerarse en el
contexto de las iniciativas de marketing como la publicidad, la retencion de
clientes y la gestion de quejas / recuperacion del servicio, y los programas
de recompensas y fidelizacion; de la misma manera, Kietzmann et al. [29]
analizan siete componentes basicos: identidad, conversaciones, intercambio,
presencia, relaciones, reputacion y grupos, encontrando que las empresas
pueden monitorear y comprender como las actividades de las redes sociales
varian en términos de su funcion e impacto, a fin de desarrollar una red
social congruente.

Por otra parte, Hanna et al. [30] identifican que las empresas deben
considerar los medios sociales y tradicionales como parte de un ecosistema
en el que todos los elementos trabajan juntos hacia un objetivo comun, de
la misma manera, Muntinga et al. [31] buscan proporcionar en su estudio
una primera comprension de las motivaciones de los consumidores para el
uso de las redes sociales relacionado con las marcas.

Por lo tanto, Hollebeek et al. [32] consideran que el avance de las
perspectivas teoricas mas amplias del marketing relacional y la teoria de
la cultura del consumidor, se centran en la importancia de establecer y
mantener la interaccion cargada de valores y co-creativa, interacciones y
relaciones consumidor/marca.

Documentos estructurales (tronco)

Los documentos estructurales son aquellos que tienen alta tasa de
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centralidad, es decir conectores entre los estudios recientes y los
documentos hegemonicos de la red, por ende son los documentos con un alto
betweenness, siendo los que generan fuertes aplicaciones de co-creacion de
valor en el desarrollo actual de la investigacion. Para el presente estudio se
tomaron los 10 documentos ejemplares que son presentados en la Figura 3
segun su desarrollo.

Godey et al.
Ananda et al.

Barger et al.

® Kozinets et de Vries et
al. al. Alves et al.
2010 >> 2011 >> 2012 >> 2013 >> 2016 >> 2017 >
Michaelidou Malthouse Alalwan et
et al. et al.

Felix et al

Figura 3. Linea del tiempo estructurales.
Fuente: Autores

En la estructuracion de la tematica, Kozinets et al. [33] demuestran que la
utilizacion de blogs manejados por influenciadores sociales ofrece cuatro
estrategias de comunicacion en las redes sociales: evaluacion, aceptacion,
respaldo y explicacion, en donde cada uno estd influenciado por la
narrativa del personaje, el foro de comunicacion, las normas comunitarias
y la naturaleza de la promocién de marketing. Por otra parte, en el estudio
realizado por Michaelidou et al. [34] se identificé cémo las PYME utilizan
los sitios en redes sociales, analizando los alcances y las razones de uso de
los mismos. En el mismo, se encontrd que dentro de la muestra de empresas
encuestadas, ninguna planea disminuir su presupuesto de marketing por
redes sociales, mientras que el 44% de las corporaciones se proyectan
a invertir mucho mas el afo siguiente en redes sociales, lo que sugiere
una “legitimidad” emergente de las redes sociales como herramienta de
marketing.
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Por su parte, en la investigacion desarrollada por De Vries et al. [35] se
propuso un modelo conceptual que se basa en los hallazgos de la literatura
de 355 publicaciones de marca de 11 marcas internacionales distribuidas
en seis categorias de productos. Los resultados de este estudio muestran
que posicionar la publicacion en la parte superior de la pagina de fans de la
marca mejora la popularidad de la publicacion. Posteriormente, Malthouse
et al. [36] se enfocan en examinar como el CRM debe adaptarse al auge de
los medios de comunicacidn social, en donde se encuentra que la empresa
podria, y deberia, gestionar las relaciones con sus clientes para maximizar
el valor de por vida.

Sin embargo, en el estudio realizado por Alves et al. [37] se analiza el
contenido y se lleva a cabo una sistematizacion de articulos sobre marketing
en redes sociales en la base de datos de Web of Science, en donde se
tuvieron en cuenta cuarenta y cuatro estudios, teniendo como conclusion
con implicaciones importantes para las empresas, de como las estrategias
de marketing en redes sociales tienen la capacidad de impactar el valor de
mercado de empresas y negocios, las redes sociales permiten y potencian
el boca a boca.

De la misma manera, Barger et al. [38] abordaron los antecedentes y las
consecuencias del compromiso del consumidor con los esfuerzos de una
empresa en las redes sociales, en donde se identificaron cinco antecedentes
de participacion en las redes sociales, incluidos factores de marca, producto,
consumidor, contenido y redes sociales.

Al mismo tiempo, Ananda et al. [39] realizan un estudio en donde se
propone un marco integral que expone como las empresas desarrollan su
proceso de decision estratégica de marketing en redes sociales y como
traducen e implementan su estrategia de SMM en acciones estratégicas que
cubre tanto el marketing B2C como el B2B.

Del mismo modo, Godey et al. [40] encuentra que el marketing en redes
sociales tiene efectos positivos significativos sobre el valor de la marca y
las respuestas de los consumidores, incluida la lealtad, la preferencia y la
voluntad de pagar un precio superior, ademas se encuentra que las PYMES
no s6lo deben considerarse como un medio para aumentar el conocimiento
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de la marca y llegar a nuevos clientes, sino también como una herramienta
de construccion de imagen de marca cada vez mas importante y seria.

Finalmente, Alalwan et al. [41] y Felix et al. [42] realizan estudios del
cuerpo principal de la literatura de los medios sociales en el contexto del
marketing, en el primero se realiza un analisis de 144 articulos en donde se
pudo brindar una descripcion general de los principales temas y tendencias
cubiertos por la literatura relevante, como el papel de las redes sociales
en la publicidad, el boca a boca electronico, gestion de relaciones con los
clientes y marcas y desempefio de las empresas.

Por ultimo, en la segunda investigacion se identifico una definicion y
conceptualizacion integral del marketing estratégico en redes sociales,
ademads de definir un marco tedrico que describa las dimensiones cruciales
sobre las cuales se toman las decisiones estratégicas de marketing en redes
sociales.

Documentos recientes (hojas)

Esta literatura corresponde a los documentos mas recientes publicados
sobre Marketing en Redes Sociales, ademas son aquellos que se basan en
las investigaciones detalladas en la raiz (clasicos) y tronco (estructurales),
es decir, citan, pero a su vez son muy poco citados o no citados por la
comunidad cientifica. Por esto, se encuentran las tendencias de investigacion,
en donde se encuentran: Confianza del cliente, Turismo y hoteleria y Valor
y lealtad de marca (Figura 4).
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En el apartado de confianza del cliente investigaciones como la de
Shareef et al. [43] identifican como miembros de comunidades pueden ser
altamente persuadidos por anuncios en su red, igualmente Shareef et al.
[44] demuestran que, para persuadir a la comunidad, la informacion debe
ser creada por alguno de sus miembros pares. Por otra parte, Arora et al.
[45] e Ismagilova et al. [46] en sus estudios, proponen un mecanismo para
medir la influencia sobre la intencion de compra de los usuarios de las
plataformas populares como Twitter, Instagram y Facebook.

Por otra parte, en la tendencia de turismo y hoteleria, se encuentra que una
de las estrategias para generar un engagement positivo con la audiencia por
redes sociales, es implementar videos 360 enfocados en sitios historicos,
cultura de la regidn, eventos locales y elementos tradicionales [47], [48].
Igualmente, se identifico que las personas, durante la planificacion de sus
viajes utilizan frecuentemente las redes sociales, en busca de resefas sobre
los sitios a visitar [49].
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Finalmente, en el apartado de valor y lealtad de marca, se identifica que el
compromiso del cliente se ve afectado por el conocimiento de la marca, asi
mismo afecta el boca a boca entre consumidores [50]. Asi mismo, se expone
que, dentro de las campanas de marketing de las empresas, se deben utilizar
influencers locales para generar confianza y obtener mas interacciones con
la marca, esto con el fin de mejorar la relacion cliente - marca [51], [52].

Conclusiones

Esta investigacion presenta la evolucion del MRS mediante un analisis
cronolégico de los documentos cientificos en esta tematica durante el 2000
y 2020, periodo de tiempo en donde se han publicado los documentos mas
importantes e influyentes sobre esta area de interés en la base de datos
Web of Science, considerada una de las mas grandes e importantes en la
comunidad cientifica.

Los resultados de este articulo, mediante la metafora del arbol de la
ciencia, ha permitido identificar la evolucion creciente del MRS dentro de
los investigadores. En los documentos de la raiz (clasicos) se expone la
literatura base y punto de apoyo que dieron los primeros indicios de la
importancia del MRS, en donde se define que las empresas deben considerar
los medios sociales dentro de sus estrategias de marketing para tener una
mejor relacion cliente - marca [30], [32].

Los documentos del tronco (estructurales) les da sentido a las investigaciones
del MRS, en donde se encuentra el mismo, tiene efectos positivos sobre la
lealtad y valor de marca, ademas de definir que las PYMES deben utilizar
este tipo de estrategias para construir una imagen de marca mas confiable
y seria ante los consumidores [40]. Este apartado del tronco vincula los
documentos recientes con las raices del conocimiento.

Por ultimo, la literatura ubicada en la parte mas alta del arbol, se consideran
las hojas o los documentos recientes, que son aquellos que citan a los
documentos clasicos y estructurales, en los cuales se identifican las
tendencias de investigacion futuras: Confianza del cliente, Turismo y
hoteleria, Valor y lealtad de marca.
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La presente investigacion se limitd al uso de la base de datos Web of
Science, como fuente inicial para la obtencion de la informacion primaria
para la elaboracion de la metafora del arbol de la ciencia, por lo cual se
identifica como la principal limitacion del presente articulo. Ademas, como
es de esperar el sesgo natural de los investigadores para la seleccion de los
documentos cientificos a analizar dentro de cada uno de los apartados.

Parafuturos investigadores se recomiendarealizar este mismo procedimiento
empleando otras bases de datos, como Google Scholar, Scopus, Dimensions,
ademas de actualizar la fecha de busqueda de los criterios y la utilizacion
de otras referencias de investigacion en cada uno de los apartados, para de
esta forma presentar un panorama general del tema. Por otra parte, seria
pertinente realizar un metanalisis sobre el tema.
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