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Resumen

El crecimiento del comercio digital y el cambio en el comportamiento del consumidor han impulsado el
interés por entender los factores que influyen en la decision de compra en linea. Los objetivos del estudio
fueron analizar las tendencias y factores clave en la decision de compra en linea, y examinar los actores
y fuentes de mayor impacto en la produccion cientifica del area. Se fundamentd en la revision
bibliométrica de 233 articulos cientificos indexados en Scopus, desde 2015 hasta 2025, con un enfoque
cuantitativo, y la revision literaria de los mas citados, con un enfoque cualitativo. Se observd la
diversidad de contextos, enfoques y factores en el estudio del tema, reflejando los riesgos que implica el
entorno digital para el marketing empresarial. Se evidencia tendencia al alza de la produccion cientifica
de articulos en el tema. China resalta como el pais mas productivo, con Elsevier Ltd y Emerald
Publishing como principales editoriales. En autores existe una paridad en términos de productividad y
el documento mas citado es Xu (2020). Los temas mas investigados incluyen el proceso de decision de
compra del consumidor, caracteristicas demograficas y actitudes, plataformas digitales y ventas, y
recientemente factores de tipo psicoldgico y tecnoldgico.

Palabras clave: Decision de compra en linea, E-commerce, Comportamiento del consumidor, Analisis
bibliométrico.
Codigos JEL: M31, L81, M15

Abstract

The growth of digital commerce and shifts in consumer behavior have heightened interest in
understanding the factors influencing online purchase decisions. The objectives of this study were to
analyze the trends and key factors driving online purchasing behavior, and to examine the most
influential actors and sources in the scientific production within this field. The research was grounded
in a bibliometric review of 233 scientific articles indexed in Scopus, spanning from 2015 to 2025, using
a quantitative approach, and a literature review of the most cited works, applying a qualitative
perspective. The findings revealed a wide range of contexts, approaches, and influencing factors in the
study of this topic, highlighting the risks inherent in the digital environment for business marketing. A
growing trend in scientific production on this subject was identified. China emerged as the most prolific
country, with Elsevier Ltd and Emerald Publishing as the leading publishing houses. Author productivity
appeared balanced, and the most cited work was that of Xu (2020). The most frequently investigated
topics include the consumer purchase decision-making process, demographic characteristics and
attitudes, digital platforms and sales, and more recently, psychological and technological factors.
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Introduccion

La evolucion de internet ha revolucionado de manera drastica la forma en que las personas viven,
interactuan y efecttian compras (Ahalawat et al., 2024). Hoy en dia, se ha establecido como un medio
esencial para la obtencion de datos y la ejecucion de operaciones, incorporandose de manera integral
a la vida diaria de millones de consumidores alrededor del mundo. Las compras por internet, que
estan en constante cambio, constituyen una oportunidad tanto para que las compaiiias incrementen su
rentabilidad como para que los usuarios mejoren su proceso de compra. Por otro lado, el comercio
minorista ha tenido que ajustarse a estas nuevas demandas, formadas por la rapidez con la que
avanzan las tecnologias (Kleisiari et al., 2021).

En este contexto, las plataformas de medios sociales han transformado radicalmente los
patrones convencionales de decision del consumidor, proporcionando acceso instantineo a
informacion, opiniones y sugerencias. Estas plataformas han empoderado al usuario contemporaneo,
proporcionandole voz y habilidad para influir mediante resefias, comentarios, interacciones con
marcas, sugerencias de compafieros y el papel cada vez mas importante de los influencers (Reshma
& Selvam, 2024). Por ejemplo, en industrias como la moda, el efecto de estas herramientas ha sido
particularmente evidente, puesto que han simplificado la comunicacion directa entre marcas y
consumidores, aumentando la visibilidad de los productos y fortaleciendo tacticas como el marketing
de boca en boca (Gupta et al., 2019).

Ademas, la adopcion de tecnologias en auge, como la inteligencia artificial, en el comercio
digital ha empezado a reconfigurar los procesos de decision de compra, proporcionando experiencias
a medida y ayuda automatizada en tiempo real (Cabrera-Sanchez et al., 2020). Asi, es evidente que
el comercio electronico esta experimentando un crecimiento acelerado entre diversos consumidores,
y este auge ha despertado el interés de especialistas en marketing e investigadores para concentrarse
en este campo (Lopez-Pifion y Teran-Cazares, 2020).

Adicional, la literatura enfatiza que con la aparicion del Covid-19 y el confinamiento, se
observo una transformacion en los patrones de consumo. La pandemia y sus efectos desencadenaron
un aumento rapido en las compras por internet, reduciendo las adquisiciones fisicas en comercios
(Pérez Martinez, et al., 2021). Por lo tanto, las compras por internet se establecieron como un método
popular para obtener productos y servicios, particularmente en este escenario provocado por la
pandemia, donde la comodidad, la seguridad y la accesibilidad ganaron mayor importancia. Por ende,
entender los elementos que definen la intencion de compra en linea es crucial para que las companias
puedan elaborar tacticas efectivas y optimizar la experiencia del consumidor (Shakir & Adzhar,

2024).
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De acuerdo con esto, Bermejo Rodriguez, et al., (2022) argumentan que es fundamental para
las empresas entender lo relevante de emplear herramientas electronicas para mantener su
competitividad en el mercado, y lo crucial de entender los elementos que afectan la conducta de
compra de los consumidores, considerando sus contextos culturales, por ello se plantea la necesidad
de identificar estos elementos. En consecuencia, la investigacion académica acerca del
comportamiento del consumidor en contextos digitales ha experimentado un crecimiento constante
en anos recientes, fomentando la revision de estos diversos factores que inciden en sus elecciones
(Balogh-Kardos et al., 2025).

En este escenario, el propdsito del presente estudio es examinar y condensar la produccion
cientifica vinculada a los elementos que afectan la decision de compra en linea, a través de un enfoque
bibliométrico y una revision literaria. Se pretende dar respuesta a las siguientes preguntas de
investigacion: ;Qué tendencias y aspectos son los mas destacados en la bibliografia cientifica acerca
de los factores que afectan la decision de compra en linea? ;Qué paises o regiones, editoriales, revistas
y autores presentan mayor impacto en este campo de estudio?

El documento presenta la siguiente estructura: en primer lugar, se presenta el Marco Tedrico,
donde se abordan los conceptos clave y antecedentes sobre la decision de compra en linea y factores
determinantes. A continuacion, se describe la Metodologia utilizada para el analisis bibliométrico y
la revision de literatura. Posteriormente, se exponen los principales hallazgos en la seccion de

Resultados y Discusion. Finalmente, se presentan las referencias bibliograficas utilizadas.

Marco Tedrico

Actualmente, el comercio electronico ya no se limita a ser un solo un canal de venta, sino que se ha
convertido en un componente esencial de la vida del consumidor, proporcionando acceso global,
conveniencia, agilidad y una extensa gama de productos. Posee un efecto notable en la economia, en
la manera en que las empresas funcionan y en el comportamiento del consumidor, y es impactado a
su vez por un conjunto de elementos que intervienen en la experiencia del usuario, en la eficacia
operacional de las plataformas y en el éxito de los minoristas (Balogh-Kardos, et al., 2025).

De acuerdo con Zirena-Bejarano y Chavez (2024), este progreso del comercio electronico
porpici6é la evolucion del proceso de decision de compra en ambientes digitales, donde los
consumidores tienen la posibilidad de seleccionar entre dos o mas opciones disponibles. Para estos
autores, este proceso se interpreta desde dos perspectivas teodricas: una fundamentada en la toma de
decisiones logica, en la que el consumidor detecta una necesidad y evaltia opciones antes de tomar
una decision; y otra enfocada en el estudio del comportamiento del consumidor que incluye actitudes

y patrones de compra.

e-ISSN: 2448-5101 VinculaTégica EFAN Vol. 12. Ntm. 2
https://vinculategica.uanl.mx/ Marzo-Abril 2026


https://vinculategica.uanl.mx/

Por otra parte, como indican Dsouza y Panakaje (2023), la digitalizacion ha cambiado el
marketing tradicional, que antes se centraba en las 4P (Plaza, Precio, Promocion y Producto), hacia
un contexto mas dinamico y virtual. Asi, el marketing digital crece rapidamente, debido a la
competencia entre empresas, redes sociales y herramientas tecnologicas, lo que ha transformado la
forma en que las personas piensan y compran. La experiencia de marketing y la publicidad se han
reformulado, y el internet ha facilitado la comunicacion y la integracion de distintos canales de venta
en una sola plataforma; por lo que gestionar un negocio es un desafio y los mercaddlogos deben
superar obstaculos y pensar de manera creativa debido al avance de la digitalizacion. Adicionalmente,
de acuerdo con Dat et al. (2025) el rapido avance de la inteligencia artificial (IA) ha impulsado la
personalizacion de los anuncios, logrando grados de efectividad nunca antes vistos.

En un estudio bibliométrico realizado por Tuan Phan et al. (2024), en el tema de marketing en
redes sociales e intencion de compra del cliente, entre 2012 y 2022, encontraron un significativo
aumento en la produccion de investigacion, particularmente en paises desarrollados, resaltando
también una cooperacion relevante entre estos y aquellos en vias de desarrollo. Hallaron cinco areas
fundamentales de investigacion: el efecto del marketing en redes sociales con la intencion de compra,
las repercusiones de las comunidades de marca en linea en la conducta del consumidor, los elementos
que afectan la intencion de compra, el impacto de los lideres de opinion (influencers) y por tltimo las
tacticas de publicidad en las redes sociales.

Por otra parte, Sulistyowati (2024) realiz6 un analisis bibliométrico centrandose en el tema de
decision de compra en linea, entre 2002 y 2023, y encontré un aumento constante del estudio de las
decisiones de compra en linea, particularmente en los ultimos afios. Asi como, que los ejes tematicos
clave de esos estudios fueron: la confianza, el precio, las resefias, las caracteristicas de los sitios web
e influencia de redes sociales. Pese a que las investigaciones tenian variables parecidas, hallo que
diferian en sus métodos y contextos, incluyendo diferencias culturales, de segmentos de mercado y
de tipos de consumidor.

Adicionalmente, diversos estudios destacan que factores como la utilidad percibida, la facilidad
de uso, las caracteristicas del sitio web, los beneficios personales, la informacion del producto, los
componentes sociales y promocionales tienen un impacto considerable en la intencion y decision de
compra, y aunado a esto, el cotejo entre expectativas y vivencias, sumado a la busqueda de

sugerencias; son habitos habituales en el proceso de toma de decisiones (Patro, 2023).

Método

El desarrollo metodologico de esta investigacion consistio en un mapeo cientifico de los factores que

afectan la decision de compra en linea, por medio de un analisis bibliométrico de la produccion
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cientifica registrada en Scopus. Para la bisqueda en Scopus se empleo el término clave “FACTORS
INFLUENCING THE ONLINE PURCHASE DECISION” (ver Tabla 1).

De esta forma, el corpus se compuso inicialmente de 372 documentos cientificos sin filtros,
publicados en revistas indizadas en Scopus en el periodo del 2015-2025. La eleccion de este intervalo
temporal se fundamenta en la naturaleza dinamica de los factores que afectan la decision de compra
en linea, donde un rango de diez afios se considera adecuado para capturar su evolucion, Ademas,
esta seleccion temporal guarda coherencia metodologica con el estudio realizado por Tuan Phan et
al. (2024), que empleo un periodo de analisis similar.

Posteriormente, se siguid, en lineas generales, el método de Sulistyowati (2024), asi la
investigacion se llevo a cabo en tres fases. Inicialmente, fase 1, se definieron criterios y se
identificaron fuentes utilizando la base de datos académica Scopus, incluyendo articulos publicados
entre 2015 y 2025. Tras aplicar estos criterios, se seleccionaron 233 articulos para su analisis. En la
segunda fase, se realizo una revision de documentos duplicados, a través de la pestana Datos de la
cinta de opciones de Excel, en el grupo Herramientas de Datos, en eliminar duplicados (en este caso
se diferencia de Sulistyowati), no hubo duplicados. La tercera fase involucr6 el analisis bibliométrico,
asi como, la revision sistematica de los articulos con mayor niimero de citas; para evaluar las
tendencias y aspectos de los mas destacados en la bibliografia cientifica, acerca de los factores que
afectan la decision de compra en linea; como también los autores, revistas, paises o regiones que
presentan mayor impacto en este campo de estudio.

Los 233 articulos finales se procesaron en VOSviewer v1.6.20, una herramienta basada en
Java, para su analisis bibliométrico. Aplicando el umbral de 5 co-ocurrencias para palabras clave, el
algoritmo de Leiden para clustering (resolucion = 1.0), y analisis de acoplamiento bibliografico para
identificar redes de autores. En la Figura 1, se muestra esquematicamente la metodologia del estudio.

Figura 1. Metodologia del estudio

1. Busqueda en Scopus 1. Eliminacién de articulos duplicados: 1. Anélisis bibliométrico
“FACTORS INFLUENCING THE
ONLINE PURCHASE 1.1 Excel- datos — herramientas de datos- 2. Revision literaria de articulos
DECISION” eliminar duplicados con mayor citacién
2. Documentos iniciales 372 1.2 Documentos finales 233
3. Aplicacién de criterio: 2.- Anélisis grafico y porcentual con
Excel
3.1. Tipo de documento: Articulo
2. Extraccion de datos con VOSviewer
3.2. Periodo: 2015-2025 v1.6.20

Fuente: adaptado de Sulistyowati (2024).
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Resultados

El niimero de articulos académicos relacionados con factores que influyen en la decision de compra
en linea ha presentado una tendencia a aumentar en los tltimos 10 afios, con excepcion del afio 2022,
con un incremento significativo para el 2024 de 71 articulos siendo el nimero mas alto en los afios

analizados en el presente estudio, tal como se muestra en la Figura 2.

Figura 2. Articulos por ario.
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Fuente: datos procesados de la base de datos Scopus el 24 de marzo de 2025.

Productividad Por Afios

En la produccién cientifica de articulos y sus citaciones, como se muestra en la Tabla 1, el afio
2024, como se indicd anteriormente, es el afio con mayor productividad en articulos con 71
publicaciones que representa el 30,47% de la produccion de los tltimos 10 afios. La cantidad de
articulos publicados ha mostrado una tendencia creciente, solo exceptuando el afio 2022 en que
disminuy6 en un articulo. En el afo 2025 aun no se puede observar el resultado por cuanto la base de
datos del corpus de estudio se descargd al 24-03-2025 de Scopus.

En relacion a la citacion de los articulos, el aiio 2020 se destaca por el impacto significativo en
citaciones con 517 citas que representan el 19,88% del total. Posteriormente, la cantidad de citas va
en declive. El afio 2015, a su vez, es el afio de menor productividad en la publicacion de articulos con
el 2.15% del total e incluso el de menor cantidad de citaciones con 56 citas equivalentes a 2,15% del
total, en el periodo de estudio. La cantidad de citaciones se mantuvo al alza en los periodos del 2015
al 2017, del 2018 al 2020, con puntos de inflexion hacia la baja en los afios 2018 y 2021, luego de

este afio 2021 se mantienen en declive.
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Tabla 1. Productividad por arios

Afo Total de % del Total de T(')tal'de % del' Total de
Articulos Articulos Citaciones  Citaciones
2015 3 1,29% 56 2,15%
2016 4 1,72% 148 5,69%
2017 6 2,58% 249 9,58%
2018 8 3,43% 182 7,00%
2019 18 7,73% 386 14,85%
2020 19 8,15% 517 19,88%
2021 26 11,16% 462 17,77%
2022 25 10,73% 261 10,04%
2023 36 15,45% 178 6,85%
2024 71 30,47% 160 6,15%
2025 17 7,30% 1 0,04%
Total 233 100,00% 2600 100,00%

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

Productividad Por Paises

La productividad distribuida por paises o regiones se describe en la Tabla 2. El pais con mayor
cantidad de publicaciones de articulos es China con 58 articulos, seguido de India con 40 y de Estados
Unidos con 27. Resulta relevante sefialar que naciones emergentes como Malasia e Indonesia
presentan niveles de produccion académica comparables a los del Reino Unido en este campo de
estudio, enfocado en los factores que influyen en la decision de compra en linea. Asimismo, destaca

que India supera a Estados Unidos en la cantidad de investigaciones realizadas sobre este tema.

Tabla 2. Productividad por paises o regiones

Pais o Territorio Cantidad de Citaciones
publicaciones

China 58 509
India 40 385
Estados Unidos 27 561
Malasia 14 210
Reino Unido 13 301
Indonesia 12 159
Australia 11 179
Corea del Sur 10 71
Tailandia 9 64
Arabia Saudita 8 71

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.
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Por otro lado, la cantidad de citaciones es mas relevante en Estados Unidos con 561 citas,
seguido de China con 609 citas y posteriormente de India con 385 citas, a lo que le siguen Reino
Unido con 301 y Malasia con 210, lo que refleja el interés académico de estos paises en el tema de
estudio.

En el mapa de densidad de productividad por paises, que se muestra en la Figura 3, se refleja
la concentracion de articulos- trabajos cientificos sobre el tema de investigacion de los actores que
inciden en la decision de compra en linea. Con un analisis de citacion y unidad de analisis paises, asi

como un namero minimo de documentos por paises de 8 y de citas minimo una.

Figura 3. Mapa de densidad de productividad por paises

6‘:?:, VOSviewer

Los paises con nodos mas grandes y de color célido (amarillo, en este caso) poseen alta

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

densidad es decir mas publicaciones-citaciones y los paises con color verde claro densidad media.
Productividad Por Editoriales Académicas Y Cientificas

La cantidad de publicaciones realizadas por editorial se describe en la Tabla 3. Elsevier Ltd y
Emerald Publishing son las editoriales que han publicado mas articulos relativos a los factores que
inciden en la decision de compra en linea, ambas con 20 articulos cada una, seguidas de
Multidisciplinary Digital Publishing Institute (MDPI) con 15 articulos y de Elsevier B.V. y Emerald

Group Holdings Ltd., ambas con 12 articulos cada una.
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Tabla 3. Productividad por Editoriales Académicas y Cientificas

Editorial Cantidad de
Publicaciones

Elsevier Ltd 20

Emerald Publishing 20
Multidisciplinary Digital Publishing Institute (MDPI) 15

Elsevier B.V. 12

Emerald Group Holdings Ltd. 12
Inderscience Publishers 10
Routledge 6

Emerald Group Publishing Ltd. 4

Frontiers Media S.A. 4

Taylor and Francis Ltd. 4

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

Productividad Por Revistas

La productividad por revista cientifica, que se muestra en la Tabla 4, refleja que Sustainability
(Switzerland) es la revista que mas ha publicado articulos relacionados con la tematica estudiada, en
los ultimos 10 afios con 8 articulos; seguida de Journal of Retailing and Consumer Services con 7
articulos. En cuanto a la cantidad de citaciones por cada revista cientifica, es de hacer notar que
Journal of Retailing and Consumer Services es la que mas citaciones tiene con 214 citas, que
representan el 8,23% del total; seguida de la revista Sustainability (Switzerland) con 190 citas que

representan el 7,31% del total de citaciones.

Tabla 4. Productividad por revista cientifica

Revista Cantidad % de Cantidad de % de

de articulos articulos citaciones citaciones
Sustainability (Switzerland) 8 3,43% 190 7,31%
Journal of Retailing and Consumer Services 7 3,00% 214 8,23%
Frontiers in Psychology 4 1,72% 16 0,62%
Asia Pacific Journal of Marketing and 3 1,29% 23 0,88%
Logistics
British Food Journal 3 1,29% 12 0,46%
Journal of Industrial Engineering and 3 1,29% 3 0,12%
Engineering Management
Journal of Open Innovation: Technology, 3 1,29% 8 0,31%
Market, and Complexity
Social Responsibility Journal 3 1,29% 21 0,81%
Technological Forecasting and Social Change 3 1,29% 7 0,27%
Journal of Fashion Marketing and 2 0,86% 127 4,88%
Management
Otras 194 83,26% 1979 76,12%
Total 233 100,00% 2600 100,00%

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.
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La Figura 4 presenta un Mapa de Visualizacion de Superposicion de Revistas en relacion con
el tema de los factores que afectan la decision de compra en linea. Se usé un tipo de analisis de
citacion con la unidad de analisis de fuentes, asi en este mapa los nodos son las revistas y el tamafo
representa el peso de las citaciones. La proximidad entre los nodos simboliza similitud tematica y
citacion. Los colores muestran el afio promedio de publicacion de dichas revistas.

Asi las revistas mas relevantes, que tienen mas citas y conexiones con otras revistas, son
Sustainability (Switzerland) con publicaciones promedio hacia el afio 2020, Journal of Retailing and
Consumer Services con publicaciones promedio en el afo 2022, y Frontiers in Psychology con

publicaciones promedio posteriores al 2022.

Figura 4. Mapa de Visualizacion de Superposicion de Revistas
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Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

Productividad Por Autores

La productividad por autores, con base en la produccién cientifica de articulos indexados en
Scopus, relacionados con el tema de factores que afectan la decision de compra en linea, se muestra
en la Tabla 5. Se observa que nueve autores presentan una productividad similar, cada uno con dos
articulos publicados. Sin embargo, al analizar el impacto de sus investigaciones, se destaca que
unicamente cuatro autores Liu, Jian; Kim, Esther I.; Tanford, Sarah; y Shi, Yangyan, superan las 30

citaciones.
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Tabla 5. Productividad por autores

Autor Cantidad Cantidad
de de
Articulos Citaciones

Liu, Jian 2 44

Kim, Esther I. 2 41

Tanford, Sarah 2 41

Shi, Yangyan 2 36

Gu, Chao 2 21

Pandey, Neeraj 2 13

Deliana, Yosini 2 12

Areigat, Ahmad Yousef 2 7

Mazeed, Shaik Abdul 2 2

Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

Coocurrencia de palabras claves

El mapa de visualizacion en red de coocurrencia de todas las palabras clave se muestra en la
Figura 5. Se us6 un analisis de coocurrencia y unidad de analisis todas las palabras claves. En el
analisis se obtuvieron 4 clusters, cada cluster con un grupo de palabras clave relacionados en la
tematica. El cluster rojo con palabras clave como: decision making, consumer behavior, e-commerce,
consumption behavior, purchase decision, consumer behaviour, covid-19, china, entre otras. Siendo
las palabras clave mas destacadas por el tamaio del nodo, en este cluster: decision making, consumer
behavior, e-commerce, purchase decision; en ese orden. Este cluster es el que mas se destaca por el
tamafio de sus nodos en general.

El cluster verde contiene palabras clave como: female, male, adult, consumer attitude, entre
otras; la estructura de este cluster es mas equilibrada. El cluster azul, esta conformado por palabras
clave como: sales, purchasing, social networking (on line), social commerce, entre otras, y siguiendo
ese orden de relevancia. El ultimo cluster, el amarillo, contiene palabras clave como: purchase
intention, perception, technology acceptance model, electronic word of mouth; siendo purchase
intention la mas relevante en este cluster mas a fin con la tecnologia.

Este mapa de visualizacion en red permite que los investigadores comprendan mejor las

relaciones entre los conceptos, para asi enfocar sus esfuerzos hacia las areas con mas interconexiones.
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Figura 5. Mapa de visualizacion en red de la coocurrencia de todas las palabras clave
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Fuente: Data procesada de 1a base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.

En la Figura 6. Se muestra el mapa de visualizacion de superposicion de coocurrencia de todas
las palabras clave, y ahi se puede observar que las palabras clave mas usadas en los tltimos afios

(alrededor del 2023) son referidas a la tecnologia (purchase intention, percepcion, machine learning).

Figura 6. Mapa de visualizacion de superposicion de coocurrencia de todas las palabras clave
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Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.
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Interaccion Entre Autores

En la Figura 7 se muestra el mapa de visualizacion en red de acoplamiento bibliografico de
documentos donde se puede visualizar la interaccion entre autores, considerando un analisis de
acoplamiento bibliografico y los documentos (articulos) como unidad de analisis, con la
configuracion de minimo 20 citas por documento para que la red sea visible. Se consideran acoplados
bibliograficamente cuando citan las mismas fuentes; cuanto mayor sea el nimero de referencias
compartidas, mas fuerte sera el vinculo de acoplamiento, lo que indica que abordan tematicas
similares o comparten una base tedrica comun.

Se identifican 7 clusters. Entre los documentos y autores mas relevantes de cada cluster
(considerando también la citacion de los mismos) se encuentran: 1) El Cluster rojo con los
documentos de los autores como: Dewi (2020), como mas significativos en este grupo tematico; 2)
en cluster verde con los documentos de los autores: Zhang (2016) y Gupta (2019); 3) en el cluster
azul oscuro con los documentos de los autores: Mathwick (2017) y Victor (2018); 4) el cluster
amarillo oscuro con los documentos de los autores: Al-Adwan (2019) y Bahja (2019); 5) en el cluster
violeta con los documentos de los autores: Xu (2020) y Zaho (2017); 6) el cluster azul mas claro con
el documento del autor: Ismagilova (2021); y por ultimo 7) el cluster anaranjado con los documentos

de los autores: Berki-Kiss (2022) y Lopes (2024).

Figura 7. Mapa de visualizacion en red de acoplamiento bibliografico de documentos

hati (2021)
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Fuente: Data procesada de la base de datos Scopus, al 24 de marzo 2025.
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Revision sistematica de los 10 articulos mas citados

De acuerdo con la revision sistematica de los 10 articulos més citados del corpus del estudio,

mostrado en la tabla 6, se observa diversidad de asuntos investigados en cuanto al tema central de los

factores que inciden en la decision de compra en linea. Esto evidencia la complejidad inherente al

comportamiento del consumidor en el entorno digital, asi como los riesgos que dicho contexto implica

para la toma de decisiones estratégicas de marketing por parte de las empresas. Esta complejidad se

ve reforzada por la diversidad de factores identificados por los distintos autores.

Entre los principales hallazgos en relacion a factores que inciden en la decision de compa en

linea y temas de estudio se destacan:

El boca a boca electronico (eWOM) o las resefias como un factor predominante dentro
de sus estudios, tal es el caso de articulos como Xu (2020), Ismagilova et al. (2021) y
Mathwick & Mosteller (2016). Estos factores se consideran determinantes en la
percepcion y toma de decision de los consumidores.

Factores psicologicos y sociales, en los articulos Nash (2019) y Zhao et al. (2017),
factores como motivaciones, confianza, involucramiento y autoconcepto, valor
percibido, riesgo percibido, influencia de redes sociales y minoristas, eWOM,
influencia social, grupos de referencia y conciencia de seguridad alimentaria; son
relevantes en compras emocionales.

Experiencia del usuario y personalizacion, presentes en el articulo de Victor et al.
(2018), destaca la experiencia del usuario, privacidad, percepcion de precios justos;
que indican una preferencia del consumidor por sitios seguros, transparentes y éticos,
y la posibilidad de que el consumidor tome represalias contra el canal o medidas de
autoproteccion como evitarlo totalmente.

Aspectos tecnoldgicos y de usabilidad, como lo que destaca el articulo de Dewi et al.
(2019) que considera factores como: la expectativa de esfuerzo, la ansiedad y la
innovacion personal; por lo que los minoristas deben disefar la estructura de sus
tiendas con tecnologias de la informacion comodas y accesibles.

Diversidad de contextos de estudio, aun cuando el tema central son los factores que
inciden en la decision de compra en linea, se observa variedad de contextos estudiados
como la industria hotelera y de alojamiento (Xu, 2020), la de la moda al por menor
(Nash, 2019), el sector agricola (Zhao, 2017), la industria inmobiliaria (Ullah &
Sepasgozar, 2020), lo que evidencia que los factores que inciden en la compra en linea
se adaptan a diferentes contextos.

Comercio social y redes de apoyo, en el articulo de Riaz, et al. (2020), se destacan
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factores como: la interaccion social digital, la publicidad en redes sociales y el apoyo
informativo; como factores relevantes para la decision de compra en linea, y se

introduce el comercio social diferenciandolo del e-commerce por su orientacién mas

al consumidor que al producto o la empresa.

Tabla 6. Principales factores y temas abordados por los 10 articulos mas citados

Articulo Citas Factores Tema que aborda
Xu. X. (2020) 128 Atributos del producto y servicio, Comportamiento de los consumidores
factores relacionados con la industria en las resefias en linea y su impacto
hotelera, costos de transaccion (de en la satisfaccion general y la
busqueda y adquisicion de demanda en la economia del
informacion), resefias en linea, alojamiento compartido y la industria
antigliedad y precio como variables de  hotelera
control.
Ismagilova et 117 Boca a boca electronico Factores que influyen en el
al. (2021) comportamiento de los proveedores
del boca a boca electronico (eWOM)
Mathwick & 117 Resefias en linea Factores que motivan la participacion
Mosteller de los revisores en linea - aquellos
(2016) que generan resefas en linea
Nash (2019) 103 Motivaciones, proceso de decision de Impacto de las plataformas de redes
compra, influencia de redes sociales y sociales en el proceso de decision de
minoristas, eWOM, confianza, los consumidores de las generaciones
influencia social, involucramiento y Xy Y en el contexto de venta al por
autoconcepto. menor de la moda.
Zhang et al. 81 Factores periféricos (similitudes Como los consumidores manejan
(2016). percibidas con otros usuarios que dejen  criticas en linea con contenido
resefias, la necesidad de compra para variado, investigando si se apoyan en
un futuro lejano o cercano). elementos periféricos para orientar
sus elecciones antes de realizar una
compra.
Zhao et al. 65 Grupos de referencia, comentarios Influencia de los efectos de referencia
(2017) positivos en linea, conciencia de en la intencion de compra en linea de
seguridad alimentaria, adicional: valor ~ productos agricolas en B2C, y el rol
percibido, riesgo percibido, intencion moderador de la conciencia del
de compra. consumidor respecto de la seguridad
alimentaria en tal relacion.
Victor, et al. 62 Experiencia de compra, privacidad, Elementos que afectan el
(2018). conocimiento de precios dindmicos, comportamiento del consumidor y
estrategia de compras, percepcion de sus elecciones de compra en linea en
precios justos, intenciones de un entorno de precios dinamicos.
represalias y autoproteccion.
Ullah & 59 Falta de informacion, complejidad y Factores mas relevantes de
Sepasgozar naturaleza del proceso de compra, remordimiento postcompra entre
(2020). emociones y otros relacionados con la duefios e inquilinos de propiedades
vivienda: tamafio, costo, hipoteca, inmobiliarias.
agente, inspeccion.
Riaz, et al. 57 Constructos de comercio social (forosy Elementos que afectan las decisiones
(2020) comunidades, calificaciones y resefias,  de compra de los consumidores en el

publicidad) y de apoyo social
(emocional e informativo)

comercio social.
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Discusion

En respuesta a la pregunta de investigacion ;Qué tendencias y aspectos son los mas destacados en la
bibliografia cientifica acerca de los factores que afectan la decision de compra en linea? Se ha podido
evidenciar la diversidad de contextos de estudios como la industria hotelera y de hospedaje (Xu,
2020), la de la moda al por menor (Nash, 2019), el sector agrario (Zhao, 2017), y la industria de
bienes raices (Ullah & Sepasgozar, 2020), lo que demuestra que los elementos que influyen en la
decision de compras en linea se ajustan a distintos contextos industriales y sectores.

También se observa el estudio de una diversidad de factores como: El boca a boca electronico
(eWOM) o las resefias (Ismagilova et al., 2021; Mathwick & Mosteller, 2016; Xu, 2020), factores
psicologicos y sociales (Nash, 2019; Zhao et al., 2017), experiencia del usuario y personalizacion
(Victor et al., 2018), aspectos tecnoldgicos y de usabilidad, comercio social y redes de apoyo (Riaz,
et al., 2020); esto evidencia la complejidad de la conducta del consumidor en el ambito digital, los
diferentes enfoques en los estudios realizados y el peligro del ambiente digital en las decisiones
estratégicas de marketing que las compafiias deben adoptar. Estos resultados de lo diverso de los
enfoques y orientaciones de cada estudio son similares a los hallazgos de Sulistyowati (2024), en
relacion al tema: toma de decisiones de compra en linea.

En cuanto a la productividad por afio, es posible, que se pueda explicar el punto de inflexion
en el afio 2020, por ser el afio en que se declara la pandemia del Covid 19 y los estudios, acerca del
comportamiento del consumidor por las restricciones sanitarias y el incremento del uso del internet,
se hicieron mas relevantes. Adicional, la tendencia al alza de la produccion cientifica de articulos,
demuestra un creciente interés en el tema de los factores de que inciden en la decision de compra en
linea, en los afios recientes, similar a los resultados obtenidos por Sulistyowati (2024), en relacion al
tema: toma de decisiones de compra en linea entre 2002 y 2023, y a los resultados obtenidos por Tuan
Phan et al. (2024), para el tema marketing en redes sociales e intencion de compra del cliente, donde
detectaron un aumento gradual de articulos entre 2012 y 2022, en este caso.

Se observa un patrén de interconexion de palabras clave (en la coocurrencia de palabras clave,
Figura 5), en al menos 4 cluster, en temas como: el cluster rojo se centra en entender el proceso de
decision del consumidor, mientras que el cluster verde se enfoca mas en las caracteristicas
demograficas y actitudes del consumidor, el cluster azul se centra en las plataformas digitales y las
ventas, y por ultimo el cluster amarillo en factores de tipo psicoldgicos y tecnoldgicos, siendo los
temas de este cluster los que esta siendo mas investigado en los Gltimos afios (ver Figura 6).

En la interaccion entre autores (Figura 7) se puede vislumbrar que Dewi (2020) esta

interactuando en temas de aspectos tecnologicos y comercio social (ver Tabla 6), Ismagilova (2021)
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y interactiian en mas de un cluster, por lo que su relevancia es transversal. Xu (2020) y Zhao (2017)
tienen en comun el estudio de las resefias en linea.

En respuesta a la pregunta de investigacion ;Qué paises o regiones, editoriales, revistas y
autores presentan mayor impacto en este campo de estudio? El analisis identifica la colaboracion
internacional entre investigadores de paises en desarrollo y desarrollados, por el nimero significativo
de publicaciones, similar a lo expuesto por Tuan Phan et al. (2024), para el tema marketing en redes
sociales e intencion de compra del cliente. El pais con mayor productividad, en el tema de los factores
que afectan la decision de compra en linea, es China seguido de la India (pais en desarrollo), y el pais
con mayor citacion es Estados Unidos, lo que sugiere el gran interés de estas regiones en dicho tema.
Cabe destacar el nimero significativo de investigaciones, indexadas en Scopus, de paises en
desarrollo como India (40), Malasia (14), Indonesia (12) y Tailandia (9) en este campo de
investigacion; lo que representa una oportunidad para paises en Latinoamérica.

Las editoriales con mayor productividad son Elsevier Ltd y Emerald Publishing lo que muestra
su relevancia en el tema bajo estudio. En cuanto a las revistas cientificas con mayor predominio en el
tema se destacan Sustainability (Switzerland) y Journal of Retailing and Consumer Services y por
otro lado, Frontiers in Psychology como la revista que ha estado publicando mas recientemente con
publicaciones promedio posteriores al 2022. En la productividad por autores se evidencia una paridad
en términos de contribucion a la literatura cientifica en la muestra de estudio (Tabla 5). Pero, en la
citacion por articulos de autores Xu. X. (2020) ha sido el mas citado, seguido de Ismagilova et al.
(2021).

Para futuros estudios, es aconsejable realizar investigaciones empiricas utilizando
metodologias combinadas cualitativas y cuantitativas que faciliten la triangulacion de datos; e
investigar los factores que inciden en la decision de compra en linea en diversos contextos,
procurando abarcar de manera exhaustiva los elementos relevantes de cada entorno. Este enfoque
podria ofrecer una vision mas integral y profunda del fenémeno. Una estrategia efectiva seria
focalizar los estudios en sectores especificos de la economia y dentro de estos en divisiones
industriales particulares, lo que permitiria un analisis mas detallado y contextualizado.

Se considera que la investigacion en relacion a los factores que inciden en las decisiones de
compra en linea continuara con un mayor dinamismo, en tanto que nuevos factores emergen como de
mayor relevancia, a causa de los cambios en el comportamiento del consumidor y los avances
tecnologicos en el contexto de las compras en linea, lo que representa desafios para los mercadologos

y las empresas.
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