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Marketing viral: Aplicación y tendencias 

 

The Viral marketing: Application and trends  

                RESUMEN 

 

El propósito de este documento es explorar la estructura intelectual del marketing viral, su evolución y tendencias de 

investigación. Para ello, a partir de técnicas y herramientas de la cienciometría, se efectuó un análisis de citaciones a partir 

de 188 publicaciones realizadas sobre el tema, desde el año 2000 hasta el 2020, en la base de datos Web of Science. Este 

artículo identifica tres subáreas que han emergido de la literatura: la primera, se enfoca en los factores que generan influencia 

en la toma de decisiones de los consumidores cuando se interactúa con el contenido generado por la empresa; la segunda, 

explora cómo el marketing viral se ha visto potenciado a partir de la llegada de las redes sociales; la tercera, finalmente, 

estudia el uso de influenciadores como elemento dinamizador de las campañas de este tipo. Este trabajo explora la 

intersección entre la disciplina de marketing y el uso de las redes sociales; en especial, cómo estas últimas son un elemento 

para la propagación de los mensajes de las compañías y de los consumidores.  

 

 

ABSTRACT 

 

The purpose of this document is to explore the intellectual structure of viral marketing, its evolution and research trends. To 

this end, using scientometric techniques and tools, an analysis of citations was made, based on 188 publications on the subject, 

from 2000 to 2020, in the Web of Science database. This article identifies three sub-areas that have emerged from the 

literature. The first one focused on the factors that generate influence in the consumers' decision making, when interacting 

with the content generated by the company; the second, explores how viral marketing has been enhanced by the advent of 

social networks; finally, the third one studies the use of influencers as a dynamic element in campaigns of this type. This 

work explores the intersection between the discipline of marketing and the use of social networks, especially as the latter are 

an element for the propagation of the messages of companies and consumers.  
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INTRODUCCIÓN 

 

El marketing viral (MV) es señalado por Akpinar y Berger 

(2017) como el “Santo Grial” del marketing digital; esto se 

debe a que las campañas de MV se pueden implementar a 

través de programas y herramientas de comunicación 

potentes, pero asequibles (Satrio et al., 2020). Por este 

motivo, es la herramienta preferida de las empresas para 

abarcar una mayor población y generar recordación y 

posicionamiento en los mercados. La revisión literaria da 

luces sobre lo anterior. Dobele et al. (2007) sugieren que 

las campañas de MV son más exitosas cuando desatan una 

respuesta emocional en los receptores. Así mismo, al tener 

un alto número de dispositivos móviles en el mercado se 

favorece el uso del marketing móvil. Sin embargo, Pescher 

et al. (2014) indican que el éxito de las mismas está sujeto 

a la voluntad de los consumidores de replicar o reenviar de 

manera activa estos anuncios a sus conocidos.  

 

Sin embargo, a pesar de la relevancia del tema, aún no se 

ha realizado una revisión que muestre su evolución y que 

identifique, además, las corrientes de investigación que 

emergen sobre el MV. Se identifica una sola revisión que 

se aproxima al tema. Reichstein y Brusch (2019) 

efectuaron un estudio de la literatura sobre el tema, pero 

enfocado al campo de la toma de decisiones, identificando 

dos etapas: la primera, cuando el consumidor acepta el 

contenido, y la segunda, cuando decide interactuar con él. 

No obstante, esa fue su limitación principal: el enfoque en 

la toma de decisiones. Cabe anotar que solo se halló este 

artículo de revisión, donde se analizan los hallazgos más 

importantes de los últimos 20 años en el tema, pero se deja 

la puerta abierta a futuras investigaciones. Por lo anterior, 

el propósito de este artículo es llenar el vacío identificado 

en la literatura, presentando de una manera cronológica los 

diferentes aportes, la evolución y las subáreas del MV a 

través del tiempo. 

 

Con el fin de atender este propósito, inicialmente se efectuó 

la consulta en la base de datos Web of Science (WoS) sobre 

marketing viral. Después, se procesaron los registros 

empleando la metáfora del árbol. Luego, se obtuvieron los 

principales trabajos de acuerdo a la posición en el árbol: en 

la raíz, las investigaciones clásicas; en el tronco, las 

estructurales; en las hojas, las investigaciones actuales. 

Esta forma de presentar la estructura de conocimiento del 

área permite explorar su evolución y, además, facilita la 

identificación de sus tendencias de investigación. 

 

El documento se articula en tres apartados adicionales a la 

introducción: el primero, describe la metodología 

empleada para llevar a cabo la investigación; el segundo, 

expone los resultados obtenidos, y, finalmente, el tercero 

relaciona las conclusiones y limitaciones del estudio. 

 

METODOLOGÍA 
 

La metodología se realizó en tres pasos. Inicialmente, un 

análisis a través de indicadores cienciométricos, validando 

la relevancia del tema mediante el uso de la herramienta 

Bibliometrix (Aria y Cuccurullo, 2017), la cual facilita el 

mapeo científico del tema. Seguido a esto, se analizó 

cronológicamente, haciendo uso de la representación del 

árbol. Por último, se muestran las tres tendencias de 

investigación del tema; para ello, se empleó el análisis de 

cocitaciones y la herramienta Gephi (Mathieu et al., 2009). 

 

Paso 1: análisis cienciométrico  

Para elaborar este documento se usaron herramientas para 

conocer la forma en la que ha evolucionado el MV y para 

identificar, además, sus diferentes subáreas o perspectivas 

de investigación. A partir de una consulta en la base de 

datos WoS, se identificaron los trabajos que hablan del 

marketing viral; esto, usando la ecuación de búsqueda: 

“título: (marketing) y tema: (viral)”, con un rango de fecha 

de enero de 2000 a diciembre 31 de 2019 y obteniendo un 

resultado de 188 registros sobre el tema.   

 

Paso 2: árbol  

Los resultados obtenidos en la consulta se procesaron 

empleando la metáfora del árbol (Robledo et al., 2014, 

Hernández et al., 2020), la cual brinda la posibilidad de 

construir y entender de forma práctica el estado del arte, 

partiendo de la consulta en WoS. Este algoritmo está 

basado en la teoría de grafos, representando las 

investigaciones como nodos y las citaciones mediante 

links. Es así como una unidad de conocimiento es 

representada con un nodo ubicado en la red. Se clasifican 

los más importantes de acuerdo a su posición, determinada 

a su vez de acuerdo al número de links que los conectan. 

Por ello, los más citados se encuentran en la raíz, en el 

tronco se encuentran los trabajos citados por las hojas y que 

citan a su vez a la raíz. Finalmente, en las hojas se 

encuentran las investigaciones que citan a los otros dos 

segmentos del árbol: es así como se da forma al árbol de la 

ciencia. 

 

Después de contar con la estructura del árbol, se analizan 

los trabajos más importantes en cada categoría. De esta 

manera, se obtiene un panorama de las bases 

fundamentales del tema, además de identificar los 

desarrollos actuales sobre el MV. 

https://paperpile.com/c/1lLc6k/232d
https://paperpile.com/c/1lLc6k/CNIU
https://paperpile.com/c/1lLc6k/oWpQ/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/kguj/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/hO6j/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/0DsT
https://paperpile.com/c/1lLc6k/8mTqs
https://paperpile.com/c/1lLc6k/tuTn+RmKY
https://paperpile.com/c/1lLc6k/tuTn+RmKY
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Paso 3: análisis de citaciones 

Las diferentes subáreas encontradas para el marketing viral 

parten de un análisis de cocitaciones, aplicando un 

algoritmo especializado de clusterización (Blondel et al., 

2008). Se analizan las subáreas a través de la minería de 

texto con la herramienta Bibliometrix, mediante el 

algoritmo Wordcloud (Ohri, 2012). Finalmente, se utiliza 

Gephi para visualizar la red de cocitaciones, donde cada 

investigación se representa con un nodo y cada enlace 

como una especie de arista. Para refinar la red se aplican 

filtros de componente gigante; con esto, se encuentran los 

nodos que se conectan entre sí y se eliminan los nodos 

desconectados (Freeman, 1977).  

 

Esta metodología ha sido usada por otras investigaciones, 

generando valiosos resultados (Duque, Samboni, et al., 

2020; Zuluaga et al., 2016; Duque y Cervantes, 2019; 

Buitrago et al., 2020; Duque y Duque, 2020; Salazar et al., 

2020; Duque et al., 2021). 

RESULTADOS 
 

Relevancia del tema 

La Figura 1 relaciona la publicación de trabajos científicos 

en la base de datos WoS sobre el tema MV para el periodo 

comprendido entre los años 2001 y 2019: un total de 185 

registros. Hasta el 2010 se publicaron 32 documentos; de 

este año en adelante la producción acerca del tema ha 

aumentado considerablemente. Durante el 2015, año en el 

cual se realizó la mayor producción científica sobre el 

tema, se alcanzaron 24 artículos, que representan el 13 % 

del total de publicaciones. De igual manera, en el periodo 

comprendido entre el 2011 y el 2019 se produjeron el 77 % 

de las investigaciones sobre MV, demostrando el aumento 

de interés de la comunidad científica sobre el tema tratado, 

lo que nos refleja una tasa de incremento anual de un 26,91 

% en WoS.  

 

 
Figura 1. Producción científica anual en Marketing Viral 

Fuente: elaboración propia 

 

En la Tabla 1 se muestran las cinco revistas científicas en 

las que se han publicado más investigaciones vinculadas al 

tema de MV en la base de datos WoS; además, se muestra 

el cuartil. Tres de ellas se encuentran en Q2, una en Q3 y 

otra no registra cuartil, lo que muestra la importancia de las 

mismas y soporta los conceptos relacionados en este 

artículo.  
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https://paperpile.com/c/1lLc6k/Pqqh
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Pqqh
https://paperpile.com/c/1lLc6k/EDxS
https://paperpile.com/c/1lLc6k/2lhy
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Ko7O+0dlN+FMsC+DyYw+ECt1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Ko7O+0dlN+FMsC+DyYw+ECt1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Ko7O+0dlN+FMsC+DyYw+ECt1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Ko7O+0dlN+FMsC+DyYw+ECt1
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Tabla 1. Revistas científicas más importantes 

Revista Artículos Cuartil 

Plos One 5 Q2 

Marketing and Management of Innovations 
4 _ 

Physica A: Statistical Mechanics and its 

Applications 
4 Q2 

Virology 4 Q3 

Food and Environmental Virology 3 Q2 

Fuente: elaboración propia 

 

Mirada histórica – Tree of science  

Los artículos que se ubican en la raíz del “árbol de la 

ciencia” hacen referencia al enfoque del marketing viral. 

Dobele et al. (2007) plantean que los mensajes virales 

cuentan con seis emociones (sorpresa, alegría, tristeza, 

enojo, miedo y asco), pero para ser exitosos deben contar 

con un elemento sorpresa. Sin embargo, no basta con eso: 

deben tenerse en cuenta otros factores como el género al 

cual se dirigen, las emociones que quieren activar y el 

medio usado. De esta manera, se identifica que el uso de 

los dispositivos móviles es cada vez más notable para este 

fin, debido a que es una necesidad de comunicación de las 

nuevas generaciones y vinculante con las anteriores. Por lo 

anterior, se hace visible la posibilidad de maximización en 

la propagación de la influencia del mensaje mediante las 

redes sociales y los dispositivos móviles. Chen et al. (2010) 

comentan que el factor clave para que el MV prevalezca 

utilizando las redes sociales es la escalabilidad de la 

maximización de la influencia. Así mismo, Dobele et al. 

(2005) mencionan que las campañas de MV exitosas están 

compuestas de un mensaje atractivo que: contiene 

imaginación, diversión e intriga; fomenta la facilidad de 

uso y visibilidad; apunta a fuentes creíbles, y aprovecha las 

combinaciones de tecnología. Al hilo de lo anterior, se han 

estudiado modelos para que las ideas e influencias se 

propaguen por las redes sociales, sobre todo en las 

innovaciones médicas y tecnológicas; esto, con el objetivo 

de desencadenar nuevas adopciones en forma de cascada, 

surgiendo como principal una cuestión: ¿a qué conjunto de 

individuos se debería apuntar? (Kempe et al., 2003). Van 

der lans et al. (2010) reafirman este concepto: indican que 

una organización crea un mensaje y motiva a los clientes a 

propagarlo entre sus contactos, generando con ello una 

reacción en cascada. No obstante, no existen modelos de 

predicción para saber a cuántos clientes puede alcanzar una 

campaña de MV ni cómo podrían influir los especialistas 

en este proceso usando actividades propias del marketing. 

 

Los documentos que dan estructura al tema se ubican en el 

tronco. Es así como Pescher et al. (2014) sugieren que es 

conveniente identificar los factores que influyen en el 

comportamiento y concluyen tres etapas del 

comportamiento de referencia: importancia, interés y 

derivación. El caso de FarmVille es prueba de lo anterior. 

Schulze et al. (2014) realizan un estudio empírico 

analizando las campañas de 751 productos e identificando 

el mismo mecanismo que usó FarmVille para compartir; 

sin embargo, no es de gran ayuda para promover productos 

utilitarios. Como consecuencia, se puede evidenciar que, 

siendo los móviles y las redes sociales importantes como 

medios de difusión de mensajes de marketing, se deben 

identificar posibles riesgos y tratar de minimizarlos. 

Aunque el marketing viral atrae la atención en la prensa 

comercial, se conoce poco sobre las motivaciones y los 

comportamientos de las personas, quienes son el 

componente esencial de esta estrategia (Phelps et al., 

2004). Pese a esto, cabe resaltar que el crecimiento 

exponencial de internet y las referencias electrónicas entre 

pares se han convertido en un fenómeno importante (De 

Bruyn y Lilien, 2008), haciendo de este medio uno de los 

preferidos por los especialistas en marketing, quienes han 

tratado de explotarlo. El MV es la forma de comunicación 

que motiva a las personas a transmitir un mensaje mediante 

sus redes sociales; no obstante, la sabiduría convencional 

muestra que este es aleatorio e inmanejable (Bampo et al., 

2008). 

 

En las hojas se ubican las subáreas de investigación 

identificadas. Entre estos documentos se encuentran 

Blichfeldt y Smed (2015), quienes aseguran que los 

especialistas de marketing buscan cada vez más que sus 

mensajes lleguen a los usuarios de redes sociales, quienes 

a su vez comparten con sus contactos, semejando esta 

difusión a un virus, sin medir el impacto. Sin embargo, 

https://paperpile.com/c/1lLc6k/oWpQ/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/KSKS/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/IwgN/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/haOw
https://paperpile.com/c/1lLc6k/ywe0/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/kguj/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/7UUG/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/1lLc6k/bpka
https://paperpile.com/c/1lLc6k/bpka
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Cpb4
https://paperpile.com/c/1lLc6k/Cpb4
https://paperpile.com/c/1lLc6k/YsUL
https://paperpile.com/c/1lLc6k/YsUL
https://paperpile.com/c/1lLc6k/TtYb/?noauthor=1
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Reichstein y Brusch (2019) muestran que el MV se utiliza 

para distribuir contenido y en este estudio se realiza un 

análisis en el proceso de toma de decisiones de los 

individuos, dividiéndolo en dos etapas. La primera, donde 

se decide si se considera revisar el contenido, y la segunda, 

donde se decide si se interactúa con el mismo. También 

Almeida et al. (2016) proponen en su estudio el análisis de 

diferentes contenidos en una de las más populares redes 

sociales (Facebook), donde determinaron que existe una 

relación positiva entre las categorías marcadas como 

publicidad y marketing digital después de analizar 2 583 

publicaciones en ocho perfiles de marcas de cerveza 

brasileñas. De igual manera, se evidencia que no solo las 

redes sociales son usadas para estas campañas; también el 

correo electrónico. En un estudio de naturaleza descriptiva, 

Sharma y Kaur (2020) revelan cómo la intención de abrir 

los correos está influenciada por el valor percibido del 

contenido y la relación con el remitente. Por último, Sela et 

al. (2018) definen los grupos de usuarios de redes sociales 

como nodos, donde el vendedor activa en inicio un nodo 

pequeño y, seguido a esto, se empieza el proceso de 

viralización pasivo, donde sin influencia externa este nodo 

va infectando a los demás. Sin embargo, no hay adición de 

productos como consecuencia de esta viralización; por ello, 

en este estudio se propone un nuevo modelo para esa 

viralización, al que llaman Active MV, donde la adopción 

de productos depende de qué tan continuo se hace 

promoción activa por parte del vendedor. De esta manera, 

el marketing viral está presente cada vez más en las 

campañas publicitarias de las empresas, con el fin de 

generar influencia en las decisiones que toman las personas 

a las que llegan, y su objetivo es difundir el mensaje a 

manera de virus (Blichfeldt y Smed, 2015). Los 

documentos analizados pueden identificarse en la Figura 2. 

 
Figura 2. Árbol de la ciencia del marketing viral  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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Subáreas que emergen de la literatura 

La red de citaciones se detalla en la Figura 3, donde se 

identifican tres enfoques o grupos en el MV. La red tiene 

253 documentos (artículos). Se visualizan dentro de la red 

diferentes clúster (Blondel et al., 2008), identificando tres 

subáreas. Los artículos con más citaciones se representan 

con un nodo más grande: esto indica que son clasificados 

como los más influyentes en el campo estudiado.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 3. Red de Citaciones del Marketing Viral. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Subárea 1. Activadores del Boca a Boca 

Se identifican los factores que influencian el 

comportamiento de referencia en MV utilizando tanto el 

“boca a boca” (WOM) como el “boca a boca por internet” 

(eWOM). Al identificar los artículos en esta subárea, se 

comienza por aquellos que dan base al tema. Por ejemplo, 

Hennig-Thurau et al. (2004) refieren la participación en la 

comunicación electrónica del boca a boca; como resultado, 

muestran cuatro motivantes que conducen al 

comportamiento de eWOM: la interacción social, el deseo 

de incentivos económicos, su preocupación por otros 

consumidores y el potencial para mejorar la autoestima. De 

igual manera, Palka et al. (2009) realizan una investigación 

con el fin de validar los motivantes para la interacción con 

las campañas de MV móvil, buscando factores 

determinantes para el uso, la recepción y el posterior 

reenvío del contenido viral. Así mismo, Brown y Reingen 

(1987) analizan la referencia de boca a boca como lazos 

sociales débiles y fuertes, a niveles micro y macro, 

encontrando que a nivel micro son más influyentes los 

lazos fuertes para ser utilizados como fuente de 

información, caso contrario a nivel macro, donde cobran 

Activadores del boca a boca 

Marketing viral en redes sociales 

Uso de semillas en el marketing viral 
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gran importancia los lazos débiles. Por último, Herr et al. 

(1991), en su investigación acerca de los efectos de las 

comunicaciones WOM y la información de atributos 

específicos en las evaluaciones de productos, muestran que 

diversos fenómenos de juicio aparentemente no 

relacionados como el efecto de viveza, el efecto de 

perseverancia y el efecto de negatividad pueden explicarse 

a través del modelo de diagnóstico de accesibilidad. 

 

A través de los años, los investigadores demuestran que el 

intercambio informal de información entre personas 

conocidas influye tanto en las elecciones como en las 

decisiones que toman los consumidores finales al comprar 

(De Bruyn y Lilien, 2008). Pescher et al. (2014) 

determinan, en el MV, las referencias entre positivas y 

negativas, donde la reducción de la ansiedad, la búsqueda 

de consejo y la venganza son algunos de los factores que 

generan referencias negativas. El MV cada vez crece más 

como estrategia de comunicación por su bajo costo y por 

los resultados que se obtienen. Sin embargo, para que sea 

exitosa dependerá de varios factores; entre ellos, el llamado 

“dinámica viral” del individuo (Camarero y San José, 

2011), que hace referencia al proceso de enviar y recibir 

mensajes entre personas en su red de contactos. 

 

Finalmente, se muestran los artículos que exponen los 

resultados más recientes. Reichstein y Brusch (2019) 

identifican tres niveles de decisión en su investigación 

sobre el proceso en la toma de decisiones en el MV: 

recepción/conciencia, interés/apertura y reenvío (y los 

diferentes factores que influyen en estos). Hoy en día, 

como se mencionaba anteriormente, el MV es muy popular 

como estrategia de marketing altamente efectiva y de bajo 

costo para la focalización masiva (Putri y Ernawaty, 2019). 

Sin embargo, con todo y lo que se ha investigado sobre el 

tema, se conoce muy poco sobre el efecto de las tácticas 

promocionales tradicionales en las decisiones de referencia 

del consumidor. En un experimento de campo aleatorio 

sobre un servicio de moda en línea llamado Style Crowd, 

realizado por Koch y Benlian (2015), se investigaron los 

efectos de la escasez y la personalización, dos señales 

promocionales clásicas que se han vuelto omnipresentes en 

la web y hasta ahora han recibido una atención mínima 

sobre el comportamiento real de referencia. 

 

Subárea 2. Marketing Viral en Redes sociales 

Esta subárea se enfoca en el uso de redes sociales en el MV. 

Kempe et al. (2003) hacen referencia al tema en las 

relaciones e interacciones de las personas, poniendo como 

ejemplo el uso del celular entre estudiantes universitarios, 

lo que juega un papel esencial en la difusión del mensaje, 

en las nuevas ideas y en la generación de influencia entre 

los miembros de la red. Goya et al. (2010) desarrollan 

técnicas para predecir el tiempo en el que se espera que un 

usuario realice una acción para propagar el mensaje en su 

red social. Palka et al. (2009) intentan comprender las 

motivaciones que tiene el consumidor para participar en 

estrategias de MV en los móviles, ayudando a los 

investigadores y especialistas en marketing a comprender 

mejor los componentes críticos de las estrategias de MV. 

 

Las redes sociales en línea son, hoy en día, uno de los 

canales con mayor eficacia para los campos de marketing 

y publicidad, ya que se utilizan para aumentar la adopción 

de productos o difundir ampliamente el contenido en la red 

(Dinh et al., 2014). Long y Wong (2014) muestran, en su 

estudio, que las empresas suponen que todos los usuarios 

de la red social son potenciales consumidores de sus 

productos. Sin embargo, puede no ser cierto en todos los 

casos; debido a esto, proponen un paradigma nuevo de MV: 

en él, la empresa define los tipos de clientes en la red social 

que son de interés al promocionar los productos. Aslay et 

al. (2015) estudian la problemática de asignar anuncios a 

través de las lentes del marketing viral, mostrando que si 

dicha asignación tiene en cuenta la propensión de los 

anuncios a la propagación viral puede llegar a lograr un 

rendimiento mucho mejor. 

 

El marketing viral es una herramienta muy usada en la que 

los usuarios semilla anuncian nuevos productos o 

actividades comerciales. Tang et al. (2018) muestran que 

la selección de los usuarios iniciales (semilla) representa 

una compensación entre el gasto y los ingresos derivados 

del MV y realizan un estudio exhaustivo buscando un 

conjunto de nodos semilla que maximicen dicho beneficio. 

La influencia y la adopción del producto pueden extenderse 

de pocos influyentes semilla o clave a miles de millones de 

usuarios en la red; de ahí la importancia de identificar al 

influyente clave con el fin de maximizar la influencia 

(Nguyen et al., 2017). Gao et al. (2020) argumentan que la 

difusión de la influencia se ha estudiado de una manera 

amplia; sin embargo, la literatura existente está basada en 

el producto usado por una sola persona. Por ello, su estudio 

se enfoca en un producto que usan muchas personas, como 

los juegos en línea: estos generan interacción entre muchas 

personas y están acompañados de anuncios (por los que los 

operadores pueden recibir ingresos). Al tratarse de un 

producto usado por múltiples consumidores, aumenta la 

viralidad del mensaje. Por su parte, Huang et al. (2019) 

proponen en su investigación un nuevo modelo de 

maximización de la influencia basados en la ubicación de 

la influencia de una comunidad antes que en la detección 

de la comunidad de manera independiente. 

 

Subárea 3. Uso de semillas en el marketing Viral 

Esta última subárea ayuda a identificar cómo las campañas 
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de marketing viral usan clientes o personas bien conectadas 

para que hagan difusión; a ellas se les denomina 

normalmente como semillas. Watts y Dodds (2007) 

desarrollan una idea a la que llaman “Hipótesis de los 

influyentes”, donde una minoría de personas influye en un 

número excepcional de sus pares, convirtiéndose en parte 

fundamental e incidiendo en la opinión pública. De igual 

manera, se debe reconocer que la difusión del boca a boca 

y la consecución de ventas futuras dependerá de ventas 

pasadas (Godes y Mayzlin, 2004). Iyengar et al. (2011) 

realizan una investigación sobre cómo el liderazgo de 

opinión y el contagio social dentro de las redes sociales 

influyen en la compra de nuevos productos. Uno de sus 

hallazgos clave es que las medidas de liderazgo 

sociométricas y autoinformadas están correlacionadas y 

posiblemente asociadas con diferentes tipos de 

comportamientos relacionado con la adopción de nuevos 

productos, lo que sugiere que probablemente capturen 

diferentes construcciones. 

 

El éxito del MV se ve fuertemente influenciado por las 

estrategias de siembra. Por ello, Hinz et al. (2011) 

comparan cuatro estrategias de siembra. Como resultado, 

muestran que sembrar en personas bien conectadas es el 

enfoque más exitoso porque estos puntos de siembra 

atractivos presentan alta probabilidad de participar en 

campañas de marketing viral. Es importante resaltar que el 

MV no es un concepto nuevo; sin embargo, el aumento del 

uso de redes sociales lleva el concepto a otro nivel. En 

1996, el proveedor de correo electrónico Hotmail comenzó 

una de las primeras campañas de MV al adjuntar un 

mensaje promocional a cada correo electrónico enviado a 

través de su servicio (Schulze et al., 2014). Hoy en día, el 

MV es usado como herramienta convencional para las 

campañas de marketing.  Kaplan y Haenlein (2011) 

consideran tres condiciones necesarias para crear una 

epidemia de marketing viral: dar el mensaje adecuado a los 

mensajeros adecuados en el ámbito correcto; con ello, 

presentan cuatro diferentes campañas de MV en redes 

sociales (pesadillas, golpes de suerte, problemas caseros y 

triunfos). Un ejemplo de influenciadores o personas 

semilla que usan las redes sociales para mantener vigencia 

es Britney Spears: ella y su equipo de empleados confían 

en las aplicaciones de redes sociales para comunicarse en 

torno a este ícono pop y crear y mantener su imagen de 

marca de celebridad (Kaplan y Haenlein, 2012).  

 

Las campañas de marketing que utilizan la estrategia de 

siembra (SMC) alientan a difundir el boca a boca. Chae et 

al. (2017) investigan los efectos indirectos relacionados 

con SMC y los estiman de manera empírica con datos que 

cubren 390 SMC para productos de 192 marcas de 

cosméticos diferentes, encontrando efectos de 

desbordamiento en el boca a boca a nivel de marca y 

categoría; es decir, aumenta el boca a boca del producto 

focal, pero lo aleja de otros productos (incluso de la misma 

marca). Ewing et al. (2014)  aportan al tema del MV dos 

componentes importantes en las campañas, aduciendo que 

las mismas no son puramente virales, sino que tienen 

componente viral (trasmisión entre iguales) y no viral 

(transmisión iniciada por la empresa). Sin embargo, 

comentan que las métricas con las que se evalúan las 

campañas pocas veces diferencian dichos componentes. 

Finalmente, Jankowski et al. (2017) examinan la 

efectividad del marketing viral y una campaña de apoyo, 

con el fin de evaluar si la campaña de apoyo evita el 

desbordamiento y permite mejorar la efectividad de 

campañas virales de menor rendimiento; como resultado, 

mencionan que los mundos virtuales pueden proporcionar 

un entorno parecido a un laboratorio para identificar los 

procesos que sustentan el marketing viral. 

 

En la Figura 4 se presenta un resumen de las subáreas. Se 

propone, según lo visto en esta primera subárea, un modelo 

del flujo del mensaje del boca a boca, donde intervienen 

sus motivadores, el nivel de decisión y el impacto que 

genera, y donde se especifica a qué nivel se impacta si se 

genera con lazos fuertes o débiles; además, se muestra 

cómo las empresas usan personas con una red social amplia 

como semilla para entregar el mensaje y poder viralizar su 

campaña de marketing a una escala mayor. 
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Figura 4. Resumen Subáreas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

DISCUSIÓN 

 
Aunque no existe una fórmula que garantice el éxito de una 

estrategia de Marketing viral, al crearse el contenido debe 

mover las emociones de las personas para generar 

interacción y difusión general de dicho contenido. Al igual, 

se debe considerar el canal de difusión, ya que juega un 

papel importante, máxime en esta época digital donde usar 

las redes sociales se posiciona como el canal número uno 

para el MV. Sin embargo, una alta difusión no es sinónimo 

de éxito o efecto positivo de la campaña o el contenido. Por 

lo tanto, el objetivo no es obtener difusión cueste lo que 

cueste. Una estrategia muy usada en la actualidad es el uso 

de las semillas, seleccionar personas influyentes en los 

diferentes medios para transmitir un mensaje o replicarlo 

en los diferentes grupos, dependiendo del mercado objetivo 

y sus características. 
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La influencia que generan las condiciones del marco, en la 

primera etapa de decisión, ha sido poco tratada en la 

literatura anterior, pero existen evidencias de que dicho 

factor es importante al momento de definir si un contenido 

se tiene en cuenta o no. Por otro lado, los objetivos de 

interacción, presentan una influencia importante en la 

segunda etapa. Es normal que las personas se decidan a 

interactuar con el contenido si tienen motivaciones fuertes 

(por ejemplo, altruistas, egoístas o naturalistas). Por su 

parte, el contenido está presente en ambas etapas de la toma 

de decisiones. Este documento ofrece puntos de vista que 

pueden servir para futuras investigaciones. 

 

Con la crisis desatada a nivel mundial por el COVID-19, el 

acelerado desarrollo de las tecnologías de la información y 

las comunicaciones (TIC) y el surgimiento de la Web 2.0 

han generado un mayor involucramiento, participación e 

intercambio de información entre los clientes y las 

empresas. De hecho, el entorno digital ha propiciado el 

desarrollo de comunidades, en las cuales, la interacción y 

el intercambio de información son los elementos centrales, 

además, de ser útiles para generar y compartir 

conocimiento, son fuente de innovación y de valor para las 

empresas. Estas comunidades son el lugar perfecto para el 

desarrollo de estrategias de MV. 

 

CONCLUSION 

 
Esta investigación hace una revisión bibliográfica del tema 

“Marketing Viral”. El resultado se planteó empleando la 

metáfora del árbol, para comprender, de una manera más 

visual, la evolución del concepto. La base teórica se refleja 

con las investigaciones de la “raíz”. La estructura la 

reflejan los artículos del “tronco” y las subáreas se 

identificaron en los trabajos de las “ramas”. Como 

resultado, se evidencia que las empresas pueden usar esta 

herramienta de difusión para generar posicionamiento y 

recordación, siempre y cuando el mensaje sea claro y difícil 

de desviar. 

 

En lo que respecta a la producción académica en el área, se 

evidencia un aumento en el interés de la comunidad 

científica, esto reflejado en el aumento en el numero de 

publicaciones. Sin embargo, debido a la novedad del tema, 

las publicaciones aun no tienen un volumen importante, 

además, los registros obtenidos en la base de datos WoS se 

concentran en revistas de un impacto medio, y aun, sin un 

alto reconocimiento en el área de marketing. 

Por otro lado, este trabajo da una visión muy general de la 

literatura existente en el tema Marketing Viral. 

Adicionalmente, se actualizaron las anteriores subáreas. 

Para esto, se expone un modelo que describe el proceso en 

la toma de decisiones en MV. Este modelo muestra que el 

proceso se realiza de una manera más compleja y dinámica 

que lo visto en la literatura previa. Además, permite 

estructurar de una manera más clara el área de 

investigación sobre el MV. Se realiza una clasificación en 

dos diferentes partes en la toma decisiones, donde se tratan 

el tema de la aceptación y la interacción con el contenido. 

Existen tres factores que ejercen influencia en estas etapas, 

como lo son, las condiciones del marco, el contenido y por 

último los objetivos de interacción.  

 

Se presentaron limitaciones como el uso de una sola base 

de datos para la elección de artículos. De igual manera, el 

sesgo inevitable de los autores, al interpretar o analizar 

cada documento objeto de estudio. Nuevos estudios 

podrían identificar las diferentes subáreas a través de 

métodos cualitativos presentando casos de estudio para 

validar los hallazgos de este artículo. Para los profesionales 

e investigadores del marketing es de gran valor reconocer 

el marketing viral como una herramienta para la difusión, 

recordación y penetración de mercados de una manera 

masiva, así como también el uso de los canales actuales 

como el uso de las redes sociales y apuntar al marketing 

móvil. 
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file:///C:/Users/Elaine%20Camargo/Downloads/Salazar,%20D.%20F.%20T.,%20Álvarez,%20J.%20M.%20R.,%20Garcés,%20J.%20J.%20H.,%20&%20Duque,%20P.%20(2020).%20Riesgos%20en%20las%20Microfinanzas:%20Una%20revisión%20y%20análisis%20Bibliométrico*.%20Interfaces,%203(2).%20http:/www.unilibrecucuta.edu.co/ojs/index.php/ingenieria/article/view/484
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