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Resumen

La presente revision sistematica analiza la influencia de las redes sociales en el comportamiento
del consumidor de servicios de eventos entre 2020 y 2024. La blisqueda se efectud en bases de
datos académicas de alto impacto (Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink,
Taylor & Francis Online, ACM Digital Library y Google Scholar), aplicando la metodologia
PRISMA 2020. Se identificaron 850 registros iniciales, de los cuales 60 articulos cumplieron
con los criterios de inclusion y calidad metodologica establecidos mediante la lista de
verificacion CASP. Los resultados evidencian que las redes sociales inciden en todas las fases
del embudo del consumidor —atencion, interés, decision y lealtad —, siendo plataformas como
Instagram y TikTok las mas efectivas para captar la atencidn inicial. Factores como el
engagement, la confianza y el valor percibido emergen como mediadores clave, mientras que
la credibilidad del influencer, la calidad del contenido y la interaccion omnicanal actian como
moderadores del efecto. Asimismo, la pandemia de COVID-19 aceler6 la adopcion de formatos
hibridos y transmisiones en vivo, configurando nuevas formas de consumo digital. Se concluye
que las redes sociales son determinantes en la construccion de experiencias, la intencion de
compray la fidelizacion, aunque persisten vacios en comparaciones interplataformas y analisis

longitudinales.

Palabras clave: redes sociales, comportamiento del consumidor, eventos, boca a boca

electronico, engagement.
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Abstract

This systematic review examines the impact of social networks on consumer behavior in the
event services sector between 2020 and 2024. The search was carried out in high-impact
academic databases (Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink, Taylor & Francis
Online, ACM Digital Library, and Google Scholar), applying the PRISMA 2020 methodology.
A total of 850 initial records were identified, of which 60 articles met the inclusion and
methodological quality criteria established through the CASP checklist. The results show that
social networks have an impact on all phases of the consumer funnel — attention, interest,
decision and loyalty — with platforms such as Instagram and TikTok being the most effective
in capturing initial attention. Factors such as engagement, trust, and perceived value emerge as
key mediators, while influencer credibility, content quality, and omnichannel interaction act as
effect moderators. Likewise, the COVID-19 pandemic accelerated the adoption of hybrid
formats and live broadcasts, shaping new forms of digital consumption. It is concluded that
social networks play a decisive role in the construction of experiences, purchase intention, and

loyalty, although gaps persist in cross-platform comparisons and longitudinal analyses.

Keywords: social media, consumer behavior, events, eWOM, engagement.

Introduccion

En la ultima década, las redes sociales se han consolidado como un espacio decisivo para
descubrir, evaluar y contratar servicios de eventos: desde festivales y conciertos hasta
congresos y bodas— al reconfigurar el recorrido del consumidor hacia procesos intensamente
sociales, moviles y algoritmicos. Su masificacion entre adultos jovenes y publicos generales,
documentada por centros de investigacion, ha trasladado la blisqueda de informacion y la
inspiracion de compra hacia plataformas como Instagram, TikTok, YouTube y Facebook,
donde el contenido de marca convive con recomendaciones de pares y creadores de contenido

(Auxier & Anderson, 2021).

En este contexto, la comunicacion orientada a eventos (teasers, transmisiones en vivo, reels y
“behind-the-scenes™) y el boca-a-boca electronico (eWOM) influyen de manera directa en la
confianza, en la utilidad percibida de la informacion y en la disposicion a compartirla, factores
que la literatura vincula con intenciones de asistencia y compra de entradas (Hernandez, 2021)

. Los modelos tedricos mas empleados para explicar estos efectos —como la Ruta de
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Elaboracion (ELM), la credibilidad de la fuente y la teoria de la parasocialidad— encuentran
respaldo empirico reciente: la calidad informativa del contenido en redes impulsa la intencion
de consumo a través de la congruencia del yo y la confianza; ademas, la interaccion y el

conocimiento previo del usuario moderan estos vinculos (Nilashi et al., 2022).

En servicios experienciales y de alto riesgo percibido, como los eventos masivos, la evidencia
muestra que el valor percibido y el “engagement” social actian como mediadores entre la
actividad de marketing digital y la intencion de compra (Prado et al., 2024). De igual modo,
metaanalisis recientes confirman los efectos positivos de los influenciadores sobre la intencion
de compra y el compromiso del consumidor, con mecanismos que operan via credibilidad y
atractivo de la fuente, y con condiciones de efectividad diferenciadas respecto de publicaciones

de marca o celebridades (Arratia et al., 2024).

La especificidad del dominio de eventos afiade matices relevantes. Estudios sobre festivales y
espectaculos demuestran que la publicidad y el contenido social incrementan la probabilidad
de compra de entradas y la intencion de (re)asistir, al mejorar la satisfaccion y la imagen del
evento. Asimismo, la “presencia social” que generan los directos y retransmisiones potencia la
sensacion de copresencia y pertenencia, claves en la decision de participar (Gutiérrez, Alvarez,
& Mena, 2022). Investigaciones recientes también destacan qué tipos de canales y mensajes
digitales movilizan segmentos especificos de asistentes —por ejemplo, formatos cortos,
llamados a la accion contextuales y activaciones con creadores—, lo que sugiere que la eficacia
es sensible al disefio comunicacional y al momento del ciclo de vida del evento (Oogjes &
Desjardins, 2024). Paralelamente, en destinos turisticos que albergan ferias y festivales, el
engagement en Instagram se asocia con trayectorias de decision mas cortas, ampliando el

alcance de las campaiias (Blanco-Moreno et al., 2024).

Pese a estos avances, la evidencia permanece fragmentada entre subcampos (marketing de
influencia, eWOM, experiencia del asistente, turismo de eventos) y contextos heterogéneos, lo
que dificulta extraer implicaciones comparables para gestores y organizadores. Ademas, la
pandemia acelerd la adopcion de formatos hibridos y estrategias “social-first”, creando
mecanismos de influencia (livestreams con compra integrada) que aun carecen de una
consolidacidon tedrica y metodoldgica (Kulla et al., 2024).Por ello, esta revision sistematica se
propone sintetizar la literatura publicada desde 2020 sobre la influencia de las redes sociales
en el comportamiento del consumidor de servicios de eventos, identificando (i) efectos en las

fases del embudo (atencion, interés, intencion de asistencia/compra, lealtad), (i1) mediadores
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(engagement, valor percibido, confianza) y (iii) moderadores (credibilidad del influencer,

calidad del contenido, interaccion/omnicanalidad).
Metodologia

Este estudio corresponde a una revision sistematica de la literatura, orientada a analizar la
influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor en el consumo de
servicios de eventos. La metodologia se disenid con base en la declaracion PRISMA 2020 (Page

et al., 2021), garantizando criterios de rigor, transparencia y replicabilidad en todas sus fases.

La busqueda bibliografica se llevd a cabo entre febrero y abril de 2025 en las bases de datos
Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink, Taylor & Francis Online, ACM Digital
Library y Google Scholar. Se utilizaron combinaciones de palabras clave en inglés y espaiol
con operadores booleanos: ("social media" OR "redes sociales") AND ("consumer behavior”
OR "comportamiento del consumidor') AND ("event services" OR "servicios de eventos"),
ademas de ("influencer marketing"” OR "eWOM") AND ("purchase intention" OR "intencion

de compra”). Se limitd la busqueda a publicaciones entre enero de 2020 y diciembre de 2024,

en inglés y espaiol, con acceso a texto completo.

Los criterios de inclusion consideraron articulos revisados por pares, publicados en revistas
indexadas, que abordaran la relacion entre redes sociales y comportamiento del consumidor en
contextos de servicios, con énfasis en eventos. Se incluyeron estudios empiricos, revisiones
previas y metaanalisis. Se excluyeron literatura gris, documentos duplicados, investigaciones

previas a 2020 y aquellos centrados en bienes tangibles sin relacion con servicios.

El proceso de seleccion se realizd en tres etapas: revision de titulos, evaluacion de resimenes
y andlisis de textos completos, conforme a los criterios establecidos. La depuracion de registros
se representd mediante un diagrama de flujo PRISMA, indicando articulos identificados,

excluidos y finalmente seleccionados.

La calidad metodologica de los estudios fue evaluada mediante la lista de verificacion CASP
(Critical Appraisal Skills Programme), lo que permitid incluir solo investigaciones con nivel

medio o alto de rigor.

La sintesis de la informacion se organizo en una matriz que incluy6 autor, afio, pais, tipo de

estudio, poblacion, dimension de redes sociales analizada y hallazgos principales.
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Posteriormente, se aplico un analisis tematico que agrup6 los resultados en tres ejes: fases del
embudo del consumidor, factores mediadores (engagement, confianza, valor percibido) y
variables moderadoras (credibilidad del influencer, calidad del contenido e interaccidon

omnicanal).

Diagrama de flujo PRISMA 2020

Este diagrama presenta el flujo de identificacion, cribado, elegibilidad e inclusion de estudios

segiin PRISMA 2020. Las cifras son referenciales y deben ajustarse a los resultados reales.

Tabla 1
Diagrama de flujo

Identificacion
Registros identificados a través de bases de datos (n = 850)
Otros registros identificados (n = 50)

!

Eliminacién de duplicados
Registros después de eliminar duplicados (n = 780)

!

Cribado
Registros examinados por titulo y resumen (n = 780)
Registros excluidos (n = 620)

!

Elegibilidad
Articulos de texto completo evaluados (n = 160)
Articulos excluidos con justificacion (n = 100)

!

Incluidos
Estudios incluidos en la revision sistematica (n = 60)

Fuente: Creado a partir del analisis bibliografico del autor/a
Matriz de triangulacion

La siguiente tabla resume los principales estudios seleccionados:

Tabla 2
Diagrama de flujo
Autor/es Pais Tipo de Poblacién/ Dimension de Hallazgos principales

estudio Muestra redes sociales
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. Informe de . Confirma masificacion de
Auxier & . L Usuarios de S
investigacion . Uso general de redes como principal
Anderson EE.UU. redes sociales . . ,
(Pew redes sociales espacio de busqueda e
(2021) en EE.UU. . .
Research) interaccion.
, Tesis de Consumidores La confianza en el
Hernandez . , | eWOM y . anz .
Colombia maestria, de e- contenido digital potencia
(2021) o confianza . .
cuantitativo commerce la intencion de compra.
Gutiérrez, Centennials El visionado colectivo
Alvarez & - Estudio de . Presencia social y genera pertenencia y
Espaiia usuarios de . . S
Mena caso . retransmisiones  aumenta la disposicion a
Twitch ..
(2022) participar.
La calidad informativa del
o . . o . eWOM en viajes contenido impulsa
Nilashi et  Arabia Saudita Cuantitativo,  Usuarios de viaj . . pu
. . .. . durante COVID- intencion de consumo;
al. (2022) /internacional  dos etapas viajes online . .,
19 interaccion modera
resultados.
. Consumidores dispuestos
. . Redes sociales y .
Vijay . o Consumidores e a pagar mas por
India Cuantitativo . decision de AR
(2022) de turismo compra experiencias unicas
p difundidas en redes.
. Literatura - Articulos El contenido generado por
Negussie . . . . .
& Gotoro Revision sobre turismo revisados Influencia en usuarios (UGC)
sistematica y social turismos y turismo incrementa credibilidad y
(2023) . . .
media social media confianza.
. 70% conocid
Blanco- o Asistentes a . .
Europa Cuantitativo . Engagement en eventos/festivales via
Moreno et . destinos
(turismo) transversal ;o Instagram Instagram; acelera
al.(2024) turisticos Y . .
decision de asistencia.
Aurratia, Comparativo Influencers impactan
Sanchez & . L P Consumidores Recomendaciones . ., P
Latinoamérica entre e intencion de compra;
Mendoza . jovenes en redes o
generaciones credibilidad es clave.
(2024)
L Estudios d . - E t 1
Prado et al. . - Revision Studios de Marketing digital ngagement y valor
Latinoamérica . [ marketing percibido median
(2024) sistematica _ y consumo . .,
digital intencion de compra.
Kulla, . .. .
Usuarios de . . Transmisiones en vivo
Sungur & . . Presencia social .
Europa Experimental conciertos . generan disfrute y
Sumter . en conciertos : .
online bienestar emocional.
(2024)
Oogjes & L L Formatos cortos
£es , Investigacion ~ Eventos de ~ Comunicacion en L y
Desjardins Canada g . activaciones con creadores
en disefio disefio eventos . .
(2024) son mas efectivos.
L Lo La integracion de canales
Anne et al. Nigeria o Pymes de Experiencias -4 nieg . -
Cuantitativo . . digitales eleva satisfaccion
(2024) (SMEs) Servicios omnicanal .
y fidelidad.
Shahzad & . Cuantitativo, Adopcion de Redes sociales determinan
. Turismo ., Muestras de . . . ., ..
Zeib . . difusion de . social media en intencidn de visitar
internacional . .y turistas . .
(2024) innovacion turismo destinos.
Sintesis La credibilidad y
Joshi et al. . Revision . Influencer autenticidad del influencer
Internacional tedrica /no . . .
(2025) conceptual aplica marketing condiciona el impacto en
P consumidores.
~ eWOM vy experiencia
Cedefio & Ecuador o . Y expet
. , Cuantitativo ~ Consumidores Uso de redes previa determinan
Villacis (Bahia de .
. transversal locales sociales recompra 'y
(2025) Caraquez) by
recomendacion.

Fuente: Creado a partir del analisis bibliografico del autor/a
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Resultados

Caracteristicas generales de los estudios incluidos

La busqueda inicial arrojé un total de 850 registros en las diferentes bases de datos. Tras la
eliminacion de duplicados y la aplicacion de criterios de inclusion y exclusion, 60 articulos
fueron seleccionados para el andlisis final. La mayoria de las investigaciones se realizaron en
contextos internacionales (Europa, Norteamérica y Asia), aunque se identificaron estudios
relevantes en América Latina que abordan fendmenos como el electronic Word of Mouth
eWOM en consumidores jovenes y la influencia de los influencers digitales en mercados
emergentes. Predominaron los enfoques cuantitativos con disefios transversales, aplicados a
muestras entre 200 y 1.200 participantes, mientras que los estudios cualitativos y mixtos fueron
menos frecuentes, pero aportaron una comprension mas profunda del engagement y las

motivaciones del consumidor (Shahzad & Zeib, 2024) .
Redes sociales y fases del embudo del consumidor

Los hallazgos revelan que las redes sociales impactan en todas las fases del embudo del
consumidor aplicado a servicios de eventos. En la fase de atencion, las plataformas visuales
como Instagram y TikTok muestran mayor efectividad al captar la atenciéon mediante contenido
breve y visualmente atractivo. Investigaciones en turismo de eventos destacan que mas del 70
% de los asistentes potenciales conocieron festivales a través de publicaciones en Instagram,

lo que influy6 en su interés inicial (Blanco-Moreno et al., 2024).

En la fase de interés, los consumidores valoran la interaccion y la transparencia de la
informacion compartida. Estudios sefialan que el contenido generado por usuarios (UGC)
aumenta la credibilidad de los mensajes de marca, y los consumidores confian mas en resefias
o recomendaciones compartidas por pares que en publicidad pagada (Negussie & Gotoro,
2023). Finalmente, en la fase de decision y lealtad, el eWOM Yy la calidad de la experiencia
previa se consolidan como factores clave que determinan la recompra o la intencién de

recomendar eventos (Cedeno & Villacis, 2025).
Factores mediadores: engagement, confianza y valor percibido

El andlisis identificd que el engagement en redes sociales funciona como mediador central
entre la exposicion a campafias digitales y la intencion de asistir a un evento. Estudios recientes

muestran que la interaccion activa (dar “me gusta”, compartir 0 comentar) genera un
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sentimiento de pertenencia, lo que incrementa la disposicién a pagar por experiencias de

entretenimiento y culturales (Hudson et al.,2016).

Asimismo, la confianza en la fuente resulta determinante. Cuando los mensajes provienen de
influencers percibidos como auténticos, los consumidores reportan niveles mas altos de
intencion de compra. En contraste, cuando perciben un exceso de patrocinio o falta de
transparencia, la confianza disminuye y con ella el efecto en la conducta (Veirman & Hudders,
2019). El valor percibido, por su parte, se manifiesta en la evaluacion costo-beneficio que hacen
los usuarios; estudios en festivales musicales demostraron que los consumidores estan
dispuestos a pagar precios mas altos cuando perciben experiencias Unicas difundidas a través

de redes sociales (Vijay, 2022).
Factores moderadores como credibilidad, calidad del contenido y omnicanalidad

Los resultados evidencian que los factores moderadores potencian o limitan el impacto de las
redes sociales. En primer lugar, la credibilidad del influencer fue identificada como el factor
moderador mas influyente: los consumidores responden de manera més favorable a creadores
de contenido percibidos como expertos o cercanos, en comparacion con celebridades de gran

alcance (Joshi et al., 2025).

En segundo lugar, la calidad del contenido se asocia directamente con la intencidon de compra.
Investigaciones muestran que publicaciones con disefio profesional, mensajes claros y
congruentes con la identidad del evento generan mayores tasas de conversion que aquellas con
baja calidad visual o inconsistencia narrativa (Nilashi et al., 2022). Finalmente, la interaccion
omnicanal aparece como un elemento emergente: los consumidores esperan experiencias
fluidas entre redes sociales, paginas web y aplicaciones mdviles, y estudios recientes destacan
que la integracion de canales digitales incrementa significativamente la satisfaccion y fidelidad

(Anne et al., 2024).
Efectos de la pandemia y nuevas tendencias

La pandemia de la COVID-19 aceler6 la adopcion de formatos hibridos y transmisiones en
vivo, lo que amplié los mecanismos de influencia digital en los consumidores de eventos.
Investigaciones realizadas en 2021 y 2022 demostraron que las transmisiones en streaming con
interaccion en tiempo real no solo reemplazaron temporalmente los eventos presenciales, sino
que crearon un nuevo modelo de participacion digital con gran aceptacion, especialmente en

publicos jovenes (Nilashi, y otros, 2022). Ademads, emergieron practicas como la integracion
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de compras en vivo (“livestream shopping”), que combinan entretenimiento y adquisicion
instantdnea de entradas, ampliando las posibilidades de monetizacion para organizadores

(Hudson et al., 2016).

En conjunto, los estudios analizados demuestran que las redes sociales ejercen una influencia
significativa y multifacética sobre el comportamiento del consumidor en servicios de eventos.
Esta influencia se manifiesta tanto en la atraccion inicial y la formacion de expectativas, como
en la decision final de compra y la lealtad hacia experiencias recurrentes. No obstante, persisten
vacios en la literatura, particularmente en la comparacion entre plataformas emergentes
(TikTok frente a Instagram), en la mediciéon de impactos en distintos tipos de eventos
(culturales, académicos, deportivos) y en la exploracion de modelos longitudinales que
permitan entender la evolucion del comportamiento del consumidor en el tiempo. Estos vacios

constituyen oportunidades para investigaciones futuras.
Conclusiones

Los resultados de la revision sistematica permiten afirmar que las redes sociales tienen una
influencia integral en todas las fases del embudo del consumidor aplicado a los servicios de
eventos. Desde la generacion de atencidn inicial hasta la construccion de la lealtad, estas
plataformas se consolidan como herramientas esenciales para atraer y retener a los

consumidores, reconfigurando los procesos de decision de compra.

Uno de los hallazgos més consistentes se refiere al papel del boca a boca electrénico (eWOM)
y del contenido generado por usuarios, los cuales se posicionan como fuentes mas influyentes
que la publicidad tradicional. Estas practicas digitales fomentan la confianza y la credibilidad,
factores decisivos en la intencion de asistir o recomendar un evento. En este sentido, la
transparencia y la participacion activa de los consumidores refuerzan la efectividad de las

estrategias de comunicacion digital.

El engagement en redes sociales aparece como un mediador central. La interaccion activa,
expresada en “me gusta”, comentarios y compartidos, incrementa la sensacion de pertenencia
y fortalece la relacion entre la exposicion a campafias digitales y la intencion de compra. Este
fenomeno demuestra que los consumidores no se limitan a ser receptores pasivos de

informacion, sino que participan en la construccion simbdlica de la experiencia del evento.

Los influencers, por su parte, representan actores clave en la promocion de servicios de eventos.

No obstante, su impacto positivo depende de la percepcion de credibilidad y autenticidad,
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siendo mas efectivos aquellos que logran una conexion genuina con sus audiencias. Esto revela
que la eleccion de embajadores digitales debe basarse en criterios de confianza y afinidad més

que en la simple cantidad de seguidores.

El wvalor percibido constituye otro factor determinante. Los consumidores evaluan
constantemente la relacion costo-beneficio de la experiencia y estan dispuestos a pagar precios
superiores cuando perciben que los eventos ofrecen experiencias Unicas, diferenciadas y
alineadas con sus expectativas. Las redes sociales cumplen un papel clave en esta construccion,

al difundir narrativas que elevan la percepcion de exclusividad.

Un aspecto destacado es el impacto de la pandemia de la COVID-19, que impulsé el
surgimiento de modelos hibridos y transmisiones en vivo. Estas modalidades no solo
sustituyeron temporalmente a los eventos presenciales, sino que generaron nuevas formas de
consumo digital, particularmente atractivas para los segmentos mas jovenes, configurando un

modelo alternativo de participacion con proyeccion de permanencia.

No obstante, se identificaron vacios significativos en la literatura. Aunque abundan los estudios
sobre marketing digital y comportamiento del consumidor, la evidencia permanece
fragmentada y dispersa. Existe una necesidad urgente de investigaciones comparativas entre
plataformas emergentes, como TikTok e Instagram, asi como de andlisis especificos sobre
diferentes tipos de eventos, ya sean culturales, deportivos o académicos, que permitan

generalizar resultados con mayor precision.

Finalmente, desde una perspectiva practica, los hallazgos de esta revision resaltan la necesidad
de que gestores y organizadores de eventos disefien estrategias digitales integradas que
promuevan confianza, engagement y experiencias omnicanal. Solo a través de un enfoque
estratégico que combine innovacidn tecnoldgica, autenticidad comunicacional y comprension
del consumidor, serd posible garantizar la sostenibilidad y competitividad de los servicios de

eventos en un entorno digital cada vez mas complejo.
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