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Resumen 

 
 

El mayor uso de las redes sociales (SM) han llevado a la generación de una gran cantidad de 

datos. Las empresas utilizan cada vez más las plataformas SM y los datos generados en estas 

plataformas en el área de marketing, co-creación y participación del cliente. Sin embargo, la 

contribución de SM en el contexto de gestión de la cadena de suministro (CS) todavía no está 

clara. El objetivo de este estudio es realizar una revisión de la literatura existente de SM en 

el contexto de la CS y destacar las aplicaciones, y métodos. En este estudio se ha adoptado 

un enfoque de revisión sistemática de la literatura para organizar, analizar y sintetizar la 

literatura existente. Los resultados destacan que los profesionales e investigadores de la CS 

no han realizado plenamente el potencial disruptivo de SM y, por lo tanto, el área de 

integración de SM-CS está en una etapa incipiente. Además, el estudio arroja luz sobre las 

aplicaciones actuales de SM en la CS, subraya las herramientas y técnicas utilizadas por los 

investigadores y propone una dirección de investigación futura. El estudio describe las 

características de SM y ejemplos de aplicaciones de SM en el campo de la CS. Por lo tanto, 

brinda información a los profesionales y enfatiza la necesidad de incorporar SM para mejorar 

el rendimiento de la CS. Hasta donde se verificó, este estudio es el primer intento de analizar 

la literatura existente en la intersección de SM-CS y resaltar la importancia de incorporar 

para mejorar el rendimiento empresarial. 
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Abstract 
 

 

The increased use of social networks (SM) has led to the generation of a large amount of 

data. Companies are increasingly using SM platforms and the data generated on these 

platforms in the area of marketing, co-creation and customer engagement. However, the 

contribution of SM in the context of supply chain management (CS) is still unclear. The 

objective of this study is to carry out a review of the existing literature on MS in the context 

of SC and to highlight the applications and methods. In this study, a systematic literature 

review approach has been adopted to organize, analyze and synthesize the existing literature. 

The results highlight that CS professionals and researchers have not fully realized the 

disruptive potential of SM and, therefore, the area of SM-CS integration is in an incipient 

stage. Furthermore, the study sheds light on the current applications of SM in CS, highlights 

the tools and techniques used by researchers, and proposes a future research direction. The 

study describes the characteristics of SM and examples of SM applications in the field of CS. 

Therefore, it provides information to professionals and emphasizes the need to incorporate 

SM to improve CS performance. As far as verified, this study is the first attempt to analyze 

the existing literature at the intersection of SM-CS and highlight the importance of 

mainstreaming to improve business performance. 
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Introducción 
 

El estudio presenta ideas de una revisión sistemática de la literatura sobre el uso de las redes 

sociales (SM) en las operaciones y la gestión de la cadena de suministro (CS). En la era de 

la digitalización, el uso de SM se ha vuelto omnipresente en la vida de las personas a medida 

que los usuarios crean contenido, expresan sus preferencias y su comportamiento de compra 

está influenciado por el contenido en las redes sociales (Civitaresi et al., 2015). 

Al reconocer esto, las empresas utilizan cada vez más las plataformas SM de todas las formas 

posibles. La explotación del potencial de SM se observa en diferentes campos como el 

marketing, la implicación del cliente en discusiones sobre productos o servicios, 

emprendimiento, innovación y co-creación y aprendizaje e intercambio de conocimientos 

(Sanchis, 2013). Además, el principio de gestión de la calidad de escuchar al cliente está bien 

respaldado por las plataformas SM. El rápido flujo de información de la interacción y la 

retroalimentación del cliente es vital para el éxito empresarial (Mestanza, 2015). 

Algunos profesionales han hecho hincapié en los desafíos en términos de agotamiento de los 

empleados y la desventaja competitiva de la empresa debido al intercambio de conocimientos 

sin restricciones en las redes sociales externas (Rejón et al., 2013). Esto también ha llamado 

la atención de los investigadores al integrar SM en la CS. Por otro lado, la contribución del 

SM a la CS aún no está clara (Gutiérrez Montoya et al., 2018). 

Las SM se ha convertido en una palabra de moda famosa tanto a nivel de cliente como de 

empresa, lo que ha transformado la forma en que los seres humanos y las empresas se 

comunican entre sí. Inicialmente, hubo mucha discusión sobre la definición de SM, lo que 

resultó en múltiples definiciones de SM (Gutiérrez et al., 2018). 

De acuerdo a Puelles (2014) define al SM como un software representado por una gama de 

herramientas emergentes (wikis, blogs, entre otras) y una plataforma donde los usuarios 

pueden compartir información y, lo que es más importante, colaborar y crear redes o 

comunidades. Aguirre et al. (2021)) lo describieron como un grupo de aplicaciones basadas 

en Internet que se construyen sobre la base ideológica y tecnológica de la web 2.0 y permiten 

la creación e intercambio de contenido generado por el usuario. (F. García et al., 2016) 

afirmaron que la SM es un conjunto de herramientas online diseñadas y centradas para la 

interacción social. García & Sánchez (2014) aclararon que las redes sociales son todos los 
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dispositivos y plataformas que los usuarios utilizan a nivel mundial para crear y compartir 

información virtualmente entre sí. Villota & Pacheco (2019) definieron las redes sociales 

como procedimientos de comunicación fundamentalmente eléctricos a través de los cuales 

los usuarios pueden comunicar y compartir pensamientos, sentimientos, información, 

mensajes y otras formas de contenido en diversos formatos, incluidos texto, imágenes y 

videos.  

A pesar de las múltiples definiciones y la diversidad en la funcionalidad y el uso de varias 

plataformas SM, el consenso se encuentra en las características que proporciona plataforma 

para compartir medios (Instagram y YouTube), comunidades comerciales (Amazon y E-bay), 

networking (LinkedIn y YouTube), Facebook), blogs y sitios de colaboración (Wikipedia) 

(Tench & Jones, 2015). 

Recientemente, SM se ha trasladado a teléfonos móviles, como microblogs (twitter), y otros 

diseñados para redes internas (Line, WhatsApp). Estos canales de SM influyen en las 

acciones de las personas en función de su usabilidad. En el contexto de CS, la plataforma SM 

se puede utilizar para el desarrollo de nuevos productos (DNP) para comunicar la 

información de distribución y rutas de evacuación en caso de organizaciones de socorro 

(Curiel, 2012). Otros ejemplos incluyen la mejora del servicio como son: las previsiones de 

ventas diarias y la difusión de información. 

Posteriormente, el aumento en el uso de SM ha dado lugar a datos generados por el usuario. 

Se utilizan varios enfoques analíticos según lo proponen (Cortés & Alcantara, 2010a; Dang-

xuan, 2012) como la visualización, la minería de textos, el análisis de redes, el análisis de 

patrones y el análisis influyente para obtener resultados sobre los valores, sentimientos, 

perspectivas y comportamiento de los clientes. Numerosas organizaciones opinan que la 

interacción con el cliente a través de SM es esencial para ofrecer soluciones que satisfagan 

mejor las necesidades del cliente. 

Con el aumento en el uso de SM, se planteó el propósito del estudio que se encarga de abordar 

una revisión sistemática que proporcione una imagen holística de la literatura existente sobre 

la intersección de la SM-CS.  

Este estudio responde a las siguientes interrogantes de investigación: 

¿Cuáles son los contextos de aplicación de SM en CS? 
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¿Cuáles son los diversos métodos de investigación y técnicas de análisis empleados por los 

investigadores sobre el tema? 

¿Cuál es el futuro de SM en la gestión de la CS? 

La finalidad de estos cuestionamientos es la contribución a la literatura y direccionamiento 

de futuras investigaciones. Además, se resaltó las implicaciones prácticas para los 

profesionales interesados en obtener una comprensión profunda de la aplicación de SM en la 

CS. 

Material y métodos 

En el estudio actual se ha realizado una revisión de literatura. El método de revisión fue 

estructurado, transparente y reproducible que sigue un procedimiento especificado y 

documentado. A su vez, tiene el propósito de describir la evidencia existente, especificar las 

brechas de investigación y resaltar las direcciones para futuras investigaciones, identificando 

así el escenario actual en el campo de investigación emergente o establecido.  

La revisión sistemática se originó en el campo de la investigación médica, sucesivamente 

adoptado por varios dominios de investigación donde una revisión integral puede aportar 

conocimientos explícitos (Moher et al., 2016). Se diferencia de las revisiones de literatura 

narrativa y no sistemática o las revisiones de expertos por su énfasis en la transparencia y 

rigurosidad. También, se confirma que ninguna investigación relevante escapa a un olvido o 

una exclusión conocida sobre una base inexplicable. Por lo tanto, este trabajo posee un 

enfoque adecuado para descubrir la literatura existente sobre la intersección SM-CS, que es 

un campo joven emergente.  

Las revisiones bibliográficas recientes adoptaron el enfoque revisión sistemática en el 

contexto de la CS. Por tal razón, el estudio sigue los siguientes elementos. El proceso de 

revisión se ha clasificado en tres etapas a) planificar la revisión; b) realizar la revisión, y c) 

informar los resultados de la revisión (Tatamuez et al., 2018). 

Resultados 

Número de publicaciones por año 

La literatura sobre la intersección SM-CS no es muy antigua. El primer artículo sobre el tema 

apareció en el año 2011. Solo se publicó un artículo de investigación en el año 2011 y uno 

en 2012. Se publicaron tres artículos en 2013, cuatro en 2014, dos en 2015, tres en 2016, seis 
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en 2017, siete en 2018, trece en 2019 y once en 2020 (hasta octubre). Esto destaca que a 

medida que aumenta el uso de SM, la probabilidad de que las empresas utilicen la SM para 

mejorar el rendimiento de la CS es alta. Anteriormente, la literatura se centró en resaltar las 

áreas de aplicación potenciales de la información de la SM en la CS. Considerando que, en 

los últimos años, la literatura se centra principalmente en el uso y los efectos de la SM en la 

toma de decisiones, en todas las industrias. 

Artículos publicados  

Estados Unidos tiene el mayor número de artículos publicados sobre la intersección SM y 

CS. Esto puede deberse a que EE. UU. Es un país líder en términos de inversión en Industria 

4.0, que se enfoca principalmente en el uso de Internet de las cosas y sistemas ciber físicos 

en industrias, promoviendo así el uso de datos generados por los usuarios. Por lo tanto, los 

investigadores y profesionales pudieron estudiar e implementar el SM para mejorar la 

productividad y el desempeño de las empresas. EE.UU. solo es responsable del 30% del total 

de artículos publicados. China sigue a EE. UU. Con nueve y Reino Unido con seis artículos 

de investigación publicados sobre la intersección SM-CS. Le siguen Australia, Grecia, Hong 

Kong, Taiwán y Turquía, que tienen dos documentos cada uno. La razón de la baja 

contribución de otros países podría ser la falta de recursos, incluida la disponibilidad y el 

acceso a los datos (Cortés & Alcantara, 2010b; Lester et al., 2012). 

Los investigadores necesitan tanto datos a nivel de empresa como datos de SM disponibles 

en sus plataformas para explorar el valor operativo en la CS, que es difícil de obtener. 

Métodos de investigación empleados 

Los artículos seleccionados para la revisión emplearon diferentes métodos de investigación. 

Se encontró que, el análisis y la encuesta son los dos métodos más populares entre los 

investigadores (Cuillierier, 2016; Wang & Huang, 2018). Aproximadamente el 47% de los 

artículos considerados para revisión utilizaron un método analítico o de encuesta. El uso de 

analítica se encontró en artículos de investigación publicados después del año 2014.  

En el análisis de métodos analíticos, técnicas como el análisis temático, el análisis de 

sentimientos, la agrupación y el análisis de regresión son más populares entre los 

investigadores (Hoda et al., 2016; Nah & Saxton, 2014; Wang & Huang, 2018). 
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El modelado de ecuaciones estructurales se realizó en los métodos de encuesta para evaluar 

el impacto de SM en diferentes áreas de la CS. El método cuantitativo fue utilizado en ocho 

artículos, en particular la técnica de toma de decisiones multicriterio y el modelado de 

optimización (Ahmed et al., 2019; Jung et al., 2012; Sampasa et al., 2019; Sandage et al., 

2014; Stefanidis & Crooks, 2011; Yang et al., 2020).  

Se identificaron siete estudios cualitativos con las cuatro aplicaciones de exploración de SM 

en diferentes áreas de la CS, incluida la mejora del servicio, la construcción de relaciones, el 

intercambio de conocimientos y la gestión de proyectos. Cinco artículos son trabajos 

conceptuales (Ahmed et al., 2019; Bose, 2021; Ioanid et al., 2015; Kausar & Ghafoor, 2019; 

Khan et al., 2019; Modi & Zhao, 2020; Prasad & Padmavathamma, 2020; Rahman et al., 

2020; Yang et al., 2020). También, se verificó que, los artículos conceptuales sobre la 

intersección SM-CS se publicaron en o antes de del año 2014. Los artículos publicados 

después del año 2014 se centran en demostrar las aplicaciones de SM en el área de la CS.  

Cuatro artículos adoptaron el método de estudio de casos (Booth et al., 2011; Gulati, 2021; 

Modi & Zhao, 2020; Petrella et al., 2005). Estos estudios tenían como objetivo explorar los 

facilitadores y las barreras de la adopción de SM, la selección de proveedores y la evaluación 

de los factores que afectan el desempeño organizacional.  

Finalmente, el diseño experimental fue utilizado por dos estudios (Bodle, 2015; Rahman et 

al., 2020) y el método mixto por un solo estudio. Dado que la literatura sobre el tema es 

menor, existe la necesidad de estudios con casos reales que reporten el tipo de plataformas 

SM utilizadas y su uso en el contexto de la cadena de suministros. 

Áreas de aplicación del social media (SM) 

A partir de la revisión de los artículos publicados sobre la intersección del social media y la 

cadena de suministros, se descubrieron varias áreas de aplicación (Article, 2009; Nascimento 

& Silveira, 2017; Valos et al., 2017). En esta sección se analizan algunas áreas de aplicación 

importantes. De similar manera, el SM ayuda a las organizaciones a establecer una conexión 

tanto con sus proveedores como con sus clientes. El uso de SM, que anteriormente se ocupaba 

principalmente de entornos de empresa a cliente, ahora se ha extendido a entornos de empresa 

a empresa. 
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Casi el 93% de los especialistas en marketing B2B utilizan plataformas SM para la 

interacción y, a partir de 2010, en promedio, las 100 empresas de Fortune tenían 20 cuentas 

SM cada una para interactuar con las partes interesadas en su estudio destacan que el tipo de 

contenido y el tipo de medios publicados por una empresa afecta significativamente a su 

empresa de logística de terceros, ya que la información industrial compartida a través de SM 

los mantiene actualizados (Sharma & Bhatnagar, 2016). Además, las empresas de logística 

de terceros se sienten importantes y valoradas cuando las empresas comparten la celebración 

en las plataformas SM que recibieron una reacción positiva. 

Los autores Siakas et al. (2014) encontraron que el uso de SM tiene un impacto positivo en 

la lealtad del cliente minorista, el desempeño del minorista y el desempeño de la marca. En 

comparación con los sitios web tradicionales, las plataformas SM fomentan la integración de 

las partes interesadas a través de la apertura y la buena voluntad (la página de fans de 

Facebook ofrece oportunidades para determinar la información que causa la evaluación 

afectiva). Cabe destacar que, es fácil para los participantes evaluar la benevolencia de los 

potenciales proveedores, es decir, su clara y optimista inclinación hacia las necesidades y 

satisfacción de los clientes (Idowu, 2016). Esto se debe principalmente a que la SM establece 

aspectos interpersonales como el de igual a igual y las relaciones boca a boca. 

De manera similar, diferentes partes interesadas mejoran la satisfacción de los clientes debido 

a su participación e integración en las plataformas de SM. Del mismo modo, informó que las 

actividades del proveedor en SM, como compartir mensajes escritos, imágenes, materiales 

de audio, animaciones, videos, pues, ayuda a crear un boca a boca positivo, llegar a 

compradores específicos y establecer una interfaz entre proveedor y comprador según lo 

explican (Wickramanayake & Muhammad, 2018). 

Intercambio de información y conocimientos 

Los académicos de CS destacan que el flujo de información y conocimiento es la base de una 

cadena de suministro eficaz y eficiente (Apolinario & Guevara, 2021; Huérfano & Meleán, 

2020; Kuznetsova et al., 2019). Una organización puede construir una relación bidireccional 

con sus partes interesadas a través de un flujo organizado de información, recursos y 

decisiones, que se puede lograr con la integración de SM en CS. El SM con sus diversas 

capacidades permite la integración a varios niveles, lo que ayuda en el flujo de conocimiento 
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e información. El SM apoya el intercambio de información en tres niveles diferentes, 1) el 

uso de SM a lo largo de una cadena de suministro para intercambiar la información entre un 

remitente en particular y un receptor, lo que permite compartir información y conocimientos 

de persona a persona. Por ejemplo, Delgado (2020) destacó que el uso de SM impulsa el 

intercambio de conocimientos en funciones y funciones adicionales de las personas, lo que 

mejora el desempeño individual de los empleados. 

Dootson et al. (2016) argumentaron que el uso de SM en equipo permite a los empleados 

compartir sus conocimientos con otros para ayudarlos en la capacitación y mejorar su 

desempeño laboral. 2) Integración a través de las diversas funciones de la cadena de 

suministro (por ejemplo, abastecimiento, logística de bonos de entrada y salida, ventas y 

servicios al cliente). 

Su propósito no es solo crear un vínculo de persona a persona, sino también integrar sus 

departamentos para compartir conocimientos. Según el equipo de teoría de la visibilidad de 

la comunicación, el uso de SM mejora la visibilidad de la comunicación debido al 

intercambio de información abierto y transparente entre varios departamentos. 3) Crear una 

red valiosa, es decir, conectar una empresa con otra para compartir información de manera 

oportuna y mejorar la eficiencia de la cadena de suministro. 

Conclusiones 

Se realizó un análisis de la literatura para proporcionar una descripción completa de SM en 

la CS. Los hallazgos de nuestro estudio muestran que los trabajos de investigación sobre la 

aplicabilidad de SM en la CS son menores y han aumentado en los últimos años.  

Se ha indicado que, el área aún se encuentra en su etapa incipiente, pero evoluciona 

rápidamente. Por tal razón, se cree que, el tema tiene un potencial enorme, e incluso pequeños 

esfuerzos de investigación en esta dirección podrían ampliar significativamente el cuerpo de 

conocimiento. Con base en el análisis crítico de los estudios anteriores sobre la intersección 

SM-CS, se propone varias vías de investigación que podrían ayudar a los futuros 

investigadores a avanzar en esta dirección. 

Los estudios revisados han adoptado varios métodos de investigación para realizar el análisis. 

Es evidente que el método analítico es más popular entre los investigadores seguido por el 

método de encuesta y las técnicas cuantitativas, respectivamente. Sin embargo, otros 
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métodos, como el enfoque de métodos mixtos, no han recibido mucha atención por parte de 

la comunidad investigadora. 

Se argumenta que, dado que los datos obtenidos de las plataformas SM son vastos y diversos, 

su confiabilidad podría cuestionarse ya que un sector particular de la sociedad puede no estar 

usando la plataforma SM para discutir productos/servicios. Por lo tanto, los autores podrían 

utilizar el enfoque de método mixto para fortalecer sus hallazgos. Dichos estudios podrían 

ampliarse aún más mediante el uso del método de encuesta, en el grupo objetivo, para 

respaldar los hallazgos. Además, las opiniones de los expertos que utilizan el método Delphi 

o los métodos de toma de decisiones multicriterio podrían utilizarse para ver si existe una 

diferencia entre lo que opinan los expertos y los resultados que se obtuvieron del análisis de 

datos SM. De esta manera, fortaleciendo la confiabilidad y validez de los resultados. 
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