
Mercados y Negocios  
1665-7039 printed 
2594-0163 on line 

Year 27, n. 57, January-April (2026)  

 

 
Mercados y Negocios por Departament 
o de Mercadotecnia y Negocios Internacionales. Universidad de Guadalajara se distribuye bajo una Licencia Creative Commons Atribución-NoComercial 4.0 Internacional. Basada en una 
obra en http://mercadosynegocios.cucea.udg.mx/index.php/MYN. 

 SORCIS Model: Social Media Marketing Dimensions, 
Consumer Decision-Making Styles, and Purchase Intention1 
Modelo SORCIS: dimensiones del marketing en redes sociales, estilos de 

decisión del consumidor e intención de compra 
https://doi.org/10.32870/myn.vi57.7998 

Nihal Bülbül 
Gaziantep University (Türkiye) 

bulbulnihal540@gmail.com 
https://orcid.org/0000-0002-4373-4376 

Filiz Çayırağası 
Gaziantep University (Türkiye) 

cayiragasi@gantep.edu.tr 
https://orcid.org/0000-0001-5941-1320 

 Ibrahim Halil Efendioglu2 
Gaziantep University (Türkiye) 

efendioglu@gantep.edu.tr 
https://orcid.org/0000-0002-4968-375X 

 
Received: October 6, 2025 

Accepted: November 27, 2025 
 
ABSTRACT 
 
This study examines purchase intention in digital marketplaces by integrating social media marketing 
(SMM) dimensions with Consumer Style Inventory (CSI) decision-making styles through the 
SORCIS framework. The results obtained from marketplace buyers in Türkiye were analyzed using 
structural equation modeling. Interaction, informativeness, personalization, trendiness, and electronic 
word-of-mouth (eWOM) each show positive and significant effects on purchase intention. Among 
CSI styles, brand consciousness, fashion or novelty consciousness, and website content consciousness 
are substantial predictors, whereas other styles are not. Theoretically, the study positions CSI styles 
as enduring organismic factors within the S–O–R structure, explaining why similar SMM cues yield 
heterogeneous intentions and clarifying the role of content quality and transparency in interface-parity 
environments. Managerially, the results highlight the importance of informative content, responsible 
personalization, and community-based interaction.  
 
Keywords: Social Media Marketing, Purchase Intention, Consumer Decision Making Styles, S-O-R 
Model, SORCIS model. 
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RESUMEN 
 
Este estudio analiza la intención de compra en los mercados digitales al integrar las 
dimensiones del marketing en redes sociales (SMM) con los estilos de decisión del Consumer 
Style Inventory (CSI) mediante el modelo SORCIS. Mediante ecuaciones estructurales se 
analizaron los resultados de los compradores de marketplaces en Turquía. La interacción, la 
informatividad, la personalización, la tendencia y el boca a boca electrónico (eWOM) tienen 
efectos positivos y significativos sobre la intención de compra. Entre los estilos de decisión, 
la conciencia de marca, la conciencia de moda o de novedad y la sensibilidad al contenido 
del sitio web son predictores relevantes, mientras que otros no lo son. Teóricamente, el 
estudio sitúa los estilos del CSI como factores orgánicos duraderos dentro de la estructura S–
O–R, explicando por qué estímulos similares de SMM generan intenciones heterogéneas y 
aclarando el papel de la calidad y transparencia del contenido en entornos con paridad de 
interfaz. Desde una perspectiva gerencial, los resultados destacan la importancia de un 
contenido informativo, de la personalización responsable y de la interacción basada en la 
comunidad.  
 
Código JEL: M30, M31 
 
Palabras clave: marketing en redes sociales, intención de compra, estilos de toma de 
decisiones del consumidor, modelo S-O-R, modelo SORCIS. 
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INTRODUCCIÓN 
La transformación digital ha remodelado el comportamiento del consumidor y ha trasladado 
las compras hacia entornos en línea, donde las redes sociales son ahora centrales para el 
descubrimiento de productos, la interacción con marcas y la formación de la intención de 
compra (Schiavone & Omrani, 2025; Shao et al., 2024; Wang et al., 2025). Investigaciones 
previas muestran que las dimensiones del marketing en redes sociales (SMM), la interacción, 
la informatividad, la personalización, la tendencia y el WOM (boca a boca) influyen en el 
comportamiento del consumidor (De Alwis, 2023; Sohaib et al., 2022; Utami & Astuti, 2024; 
Rais, 2025). Dentro de esta línea de investigación, el marco Estímulo–Organismo–Respuesta 
(S-O-R) se ha convertido en un enfoque dominante para explicar cómo los estímulos del 
marketing digital se traducen en reacciones del consumidor. 
 
Los estudios existentes basados en S-O-R suelen definir el organismo en términos de estados 
transitorios como la confianza, la actitud o la satisfacción, pasando por alto estilos de toma 
de decisiones duraderos (CSI). Esta omisión limita el poder explicativo, ya que las tendencias 
estables de procesamiento influyen fuertemente en cómo los consumidores interpretan 
estímulos idénticos (Abbott et al., 2023; Erensoy et al., 2024; Ho et al., 2022; Pereira et al., 
2023; Pham et al., 2024). Reconocer el potencial de este modelo para profundizar la 
comprensión puede inspirar a investigadores y profesionales a explorar nuevos 
conocimientos en marketing digital. 
 
El Consumer Style Inventory (CSI) aborda esta brecha al clasificar tendencias duraderas 
como la conciencia de marca, la orientación hacia la moda/novedad y la sensibilidad a la 
calidad del contenido. Sin embargo, el CSI rara vez se ha integrado con el modelo S-O-R en 
contextos de redes sociales, lo que limita la comprensión de cómo los estímulos del SMM 
interactúan con estilos cognitivos estables para moldear la intención de compra en entornos 
digitales. Para abordar esta brecha, proponemos un modelo integrado SORCIS que vincula 
las dimensiones del SMM (estímulos) con los estilos de toma de decisiones del CSI 
(organismo) para explicar la intención de compra (respuesta). Extender el S-O-R más allá de 
evaluaciones transitorias ofrece una explicación más completa de la heterogeneidad. 
Además, proporciona una base para estrategias de redes sociales sensibles al estilo del 
consumidor, permitiendo a los especialistas en marketing adaptar sus enfoques de manera 
efectiva. 
 
Desde una perspectiva global, SORCIS es especialmente aplicable en mercados móviles, 
jóvenes y socialmente impulsados. En estos contextos, América Latina, el Sudeste Asiático 
y la región MENA destacan aceleradores como la interacción, el eWOM y la velocidad de 
las tendencias (Alibrahim, 2024; Medina & Lodeiros, 2025; Wanigapura et al., 2025; Xu et 
al., 2023). El África subsahariana resalta el alcance móvil y rutas de consumo ligeras 
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(Ogedengbe et al., 2022). Europa Central/Oriental y Europa Occidental señalan la 
estandarización de interfaces que desplaza la ventaja hacia el liderazgo de contenido (Liapis 
et al., 2025). América del Norte enfatiza la privacidad y el rendimiento como factores que 
regulan la personalización (Florea et al., 2025). Estos contextos ofrecen conjuntamente 
entornos naturales para examinar cómo el liderazgo de contenido, la interacción y la 
personalización calibrada influyen en la intención de compra entre mercados, invitando a los 
investigadores a explorar estas dinámicas más a fondo. 
 
Además de abordar una brecha empírica, SORCIS refuerza la comprensión teórica dentro de 
la tradición S-O-R. Los estudios previos suelen posicionar las diferencias estables como 
controles periféricos o variables de segmentación (Hati et al., 2025; Li et al., 2021; 
Palamidovska et al., 2024; Sultan et al., 2021). En contraste, SORCIS conceptualiza el 
organismo como una estructura en capas que combina evaluaciones transitorias con estilos 
CSI duraderos. Esta especificación aclara por qué estímulos digitales idénticos generan 
intenciones sistemáticamente diferentes entre perfiles e identifica condiciones de frontera en 
entornos de paridad de interfaz. 
 
Nuestro modelo fue probado utilizando datos de encuestas de compradores en línea en 
Türkiye (N = 395) y analizado mediante modelado de ecuaciones estructurales (SEM), con 
evaluaciones estándar de validez, confiabilidad y diferencias entre grupos. Los resultados 
proporcionan respaldo empírico para SORCIS y generan implicaciones teóricas y 
gerenciales. El resto del artículo revisa la literatura, describe el diseño de la investigación, 
presenta los resultados empíricos y concluye con una discusión y futuras líneas de 
investigación. 
 
 
REVISIÓN DE LA LITERATURA 
 
Redes sociales y el proceso de toma de decisiones del consumidor 
Las redes sociales ahora influyen en todas las etapas del proceso de decisión del consumidor, 
desde el reconocimiento del problema hasta la retroalimentación posterior a la compra (Chu, 
2024). El contenido generado por usuarios, las transmisiones en vivo y las reseñas enriquecen 
la búsqueda de información, mientras que la prueba social y la personalización algorítmica 
reducen opciones y disminuyen el esfuerzo cognitivo. El comercio dentro de las aplicaciones 
reduce la fricción y acelera la conversión. El engagement actúa como un mediador clave; 
tanto el contenido creado por empresas como por usuarios influye en las decisiones, 
particularmente en mercados de bienes de consumo masivo (FMCG) (Sharma & Menka, 
2023). Los influencers, la prueba social y el contenido personalizado fortalecen la intención 
a través de la confianza y el beneficio percibido (Iqbal, 2024). En plataformas visuales, la 
calidad del contenido, las características del influencer y las reseñas activan secuencialmente 
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el conocimiento, el interés y la intención (Anggara et al., 2024), con efectos más 
pronunciados durante la búsqueda de información y la evaluación posterior a la compra 
(Ntobaki et al., 2022). 
 
La publicidad y el eWOM son impulsores centrales de la intención de compra. La 
credibilidad de la fuente supera la simple exposición, especialmente en campañas con 
influencers (Ahsan et al., 2024). Los anuncios dirigidos y el contenido generado por usuarios 
aumentan la conciencia, aunque la fatiga publicitaria y las preocupaciones de privacidad 
pueden reducir su efectividad (Sengupta et al., 2024). En productos de alta implicación, las 
redes sociales proporcionan un intercambio de información multinivel que reduce el riesgo 
percibido (Chattopadhyay, 2024). Los efectos varían según la demografía y la intensidad del 
engagement (Nasiketha et al., 2024). Los resultados efectivos requieren gestionar la calidad 
del contenido, la transparencia y la privacidad (Kajaria, 2024; Singh, 2023). En general, las 
redes sociales forman un entorno multinivel donde las actitudes, normas y comportamientos 
evolucionan dinámicamente, lo que impulsa a las empresas a adoptar estrategias holísticas 
más allá de la promoción de productos. 
 
 
MARCO TEÓRICO 
 
Este estudio introduce el modelo integrado SORCIS, que fusiona el marco S-O-R con el 
Consumer Style Inventory (CSI) para explicar las respuestas diferenciadas a los estímulos 
digitales. El modelo S-O-R postula que los estímulos ambientales influyen en los estados 
internos, los cuales conducen a resultados conductuales (Mehrabian & Russell, 1974). El CSI 
identifica tendencias duraderas de toma de decisiones como la conciencia de marca, la 
orientación hacia la moda/novedad y la sensibilidad al contenido (Sproles & Kendall, 1986). 
A pesar de su relevancia, los estilos del CSI rara vez se incorporan al modelo S-O-R en 
contextos de redes sociales, lo que limita la comprensión de cómo las orientaciones 
cognitivas estables moldean las respuestas a los estímulos del SMM. 
 
Dentro del modelo SORCIS, los elementos del SMM interacción, informatividad, 
personalización, tendencia y WOM funcionan como estímulos. El contenido visual y 
audiovisual impulsa el engagement, mientras que la activación emocional y la información 
novedosa sobre productos aceleran la evaluación (Zhang & Lee, 2022). Las estrategias de 
marca basadas en tendencias pueden desencadenar decisiones impulsivas en moda y retail 
(Safeer, 2024), y las actividades de SMM pueden aumentar la intención de compra a través 
de la confianza, la experiencia de marca y el amor por la marca (Koay et al., 2023). 
 
El organismo comprende tanto estados transitorios (por ejemplo, confianza, valor percibido, 
engagement) como estilos CSI duraderos. Los estados temporales median el efecto del SMM 
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sobre la intención (Safeer, 2024; Zhang & Lee, 2022), mientras que los estilos estables 
determinan cómo los individuos codifican y evalúan el contenido (Sproles & Kendall, 1986). 
Tratar el CSI como una capa central del organismo en lugar de una variable secundaria 
permite explicar por qué estímulos idénticos generan diferentes intenciones entre distintos 
tipos de consumidores. 
 
La respuesta es la intención de compra, la cual se fortalece mediante mediadores como la 
confianza y el amor por la marca (Koay et al., 2023). La relación entre SMM e intención 
varía según la demografía y el contexto de mercado, y diversos estudios confirman su solidez 
en economías emergentes (Zeqiri et al., 2025). El marco integrado SORCIS amplía el modelo 
S-O-R de tres formas: 

1. Reconceptualiza el organismo como una estructura de doble capa que combina 
elementos transitorios y duraderos, abordando la limitación del “caja negra” del S-O-
R tradicional.  

2. Explica la heterogeneidad al vincular señales específicas del SMM con perfiles CSI 
distintos.  

3. Clarifica las condiciones de frontera en entornos de paridad de interfaz, donde el 
liderazgo de contenido, la transparencia y la privacidad superan las diferencias de 
usabilidad.  

 
Este marco apoya implicaciones teóricas en términos de efectos directos, indirectos y 
condicionales. Los efectos directos anticipan impactos positivos de los estímulos del SMM 
(Safeer, 2024; Zhang & Lee, 2022). Los efectos indirectos involucran la confianza y la 
experiencia de marca (Koay et al., 2023). Los efectos condicionales destacan al CSI como 
un mecanismo estructurador de la heterogeneidad. Contextualmente, la fuerza de estas 
relaciones varía entre industrias y mercados (Aljuhmani et al., 2022; Zeqiri et al., 2025). 
 
En síntesis, SORCIS replantea las preguntas centrales hacia la identificación de qué estímulos 
funcionan para qué estilos de toma de decisiones y a través de qué rutas psicológicas. Esta 
perspectiva integrada amplía el marco S-O-R, fortalece su poder explicativo y permite a las 
empresas diseñar estrategias digitales sensibles al estilo del consumidor que aumenten la 
intención de compra y la lealtad. 
 
Desarrollo de hipótesis 
La interacción permite intercambios bidireccionales y en tiempo real entre marca y usuario, 
lo que incrementa el engagement y reduce el camino hacia la compra. La evidencia muestra 
que la interacción intensiva en SMM incrementa el engagement con la marca y, a su vez, la 
intención de compra (Zeqiri et al., 2025), amplifica la activación emocional y la inmediatez 
en retail/moda con efectos en la compra (impulsiva) (Safeer, 2024), fomenta el engagement 
cognitivo del cliente con la marca que se traduce en lealtad y compra (Aljuhmani et al., 2022), 
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y opera a través de la confianza y la experiencia (Koay et al., 2023). Considerando estos 
argumentos, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H1a. La interacción en las actividades de marketing en redes sociales influye significativa y 
positivamente en la intención de compra. 
 
La informatividad reduce la incertidumbre en los intercambios digitales al proporcionar 
detalles claros, relevantes y diagnósticos que impulsan la acción. En entornos de preguntas y 
respuestas sociales, una mayor calidad y utilidad de la información incrementa su adopción 
y, en última instancia, la intención de compra (Ngo et al., 2024), mientras que en contextos 
de WOM las señales informativas (por ejemplo, información de recompra) aumentan la 
capacidad diagnóstica percibida y el valor, especialmente en productos utilitarios, 
fortaleciendo la intención de compra (Li et al., 2023). Evidencia convergente en contextos 
de redes sociales muestra que mecanismos ricos en información trasladan de forma 
consistente a los consumidores desde la atención hacia la intención (Majeed et al., 2021). En 
consecuencia, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H1b. La informatividad influye significativa y positivamente en la intención de compra. 
 
La personalización alinea el contenido y las recomendaciones con las necesidades 
individuales, mejorando la relevancia percibida, la confianza y el engagement, lo que 
incrementa la intención de compra. La publicidad personalizada fortalece las actitudes hacia 
la marca y las intenciones de compra (An & Ngo, 2025; De Keyzer et al., 2022), la 
personalización basada en inteligencia artificial es especialmente efectiva en el comercio 
minorista en línea (Dai & Liu, 2024), en cosméticos el 66.8% de los consumidores la 
considera el factor más influyente (Jeong et al., 2023), y en el comercio mediante live 
streaming incrementa la intención de forma indirecta a través del valor percibido del anuncio 
(Tan, 2024). Sin embargo, una personalización excesiva puede percibirse como intrusiva 
(Morimoto, 2017). Con base en estos hallazgos, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H1c. La personalización influye significativa y positivamente en la intención de compra. 
 
La tendencia (trendiness) captura el interés de los consumidores por información actualizada 
y productos de moda en plataformas digitales. Los consumidores siguen tendencias para 
actuar como adoptadores tempranos (Çifci & Sözen, 2017), y el comportamiento de búsqueda 
de tendencias influye significativamente en la intención de compra (Efendioğlu, 2019). En el 
contexto de la moda y el textil, las estrategias de marca socialmente responsables y 
coherentes con la imagen fortalecen las actitudes del consumidor y aumentan la intención de 
compra (Huo et al., 2022), y la Generación Z suele adquirir productos de tendencia por 
reconocimiento social (El-Shihy & Awaad, 2025; Mohamed Sadom et al., 2025). Los efectos 
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varían según moderadores culturales y psicológicos (Kaur et al., 2024), pero el patrón general 
respalda la tendencia como un fuerte impulsor de la intención de compra. A la luz de esta 
evidencia, se plantea la siguiente hipótesis: 
 
H1d. La tendencia influye significativa y positivamente en la intención de compra. 
 
En contextos digitales, el eWOM a través de reseñas y valoraciones influye fuertemente en 
la intención de compra en distintos sectores (hospitalidad, moda, bienes raíces) debido a su 
calidad informativa y credibilidad percibida (Maharani et al., 2023). La imagen de marca 
suele mediar la relación entre la intención de WOM y el comportamiento, traduciendo 
evaluaciones en intenciones conductuales (Iswara et al., 2024). Las plataformas sociales 
amplifican estos efectos, y moderadores como la edad pueden influir en el impacto del WOM 
(Ghosh et al., 2022). En conjunto, estas consideraciones conducen a la siguiente hipótesis: 
 
H1e. El boca a boca electrónico (eWOM) influye significativa y positivamente en la 
intención de compra. 
 
Los consumidores conscientes de la calidad buscan señales confiables y altos estándares 
antes de comprar (Sproles & Kendall, 1986). Una mayor calidad percibida incrementa la 
confianza y, por tanto, la intención de compra en retail, moderada por la sensibilidad al precio 
(Religia et al., 2024); aumenta el valor percibido e incrementa directamente la intención en 
videojuegos y servicios de streaming (Pratama & Handoyo, 2024); y en moda fortalece el 
amor por la marca que, a través del valor emocional, eleva la intención (Wahyadyatmika & 
Mahyuni, 2025). Patrones similares aparecen en FMCG y smartphones, donde la reputación 
de marca y el precio también son relevantes (Mamuaya, 2024). Sistemas de creencias y el 
conocimiento de marca pueden mediar o moderar esta relación (Du et al., 2022), y las señales 
de calidad en redes sociales aumentan la credibilidad y la percepción de valor, elevando la 
intención de compra (Yeniçeri & Şenel, 2021). A partir de este razonamiento, se propone la 
siguiente hipótesis: 
 
H2a. La conciencia de calidad influye positivamente en la intención de compra. 
 
Los consumidores con conciencia de marca valoran la consistencia de la imagen, la 
distintividad y el prestigio social. La conciencia de marca fortalece la satisfacción y la lealtad 
(He et al., 2012), y una identidad de marca sólida incrementa la satisfacción (Papista & 
Dimitriadis, 2012). En distintos mercados, una mayor conciencia de marca incrementa 
directamente la intención de compra y lo hace también a través de actitudes o la imagen de 
marca (Chen et al., 2024; Dewi et al., 2024; Efendioğlu & Durmaz, 2022), amplifica el 
impacto de las actividades de marketing en servicios y retail (Haron et al., 2023) y media los 
efectos de la publicidad en redes sociales (Hosain & Mamun, 2023); en contextos de marcas 
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nacionales, la conciencia de marca también actúa como un factor clave (Azizan et al., 2023). 
En coherencia con este razonamiento, se formula la siguiente hipótesis: 
 
H2b. La conciencia de marca influye positivamente en la intención de compra. 
 
Los consumidores con conciencia de moda y novedad siguen estilos emergentes, valoran ser 
los primeros en adoptarlos y suelen actuar como early adopters. La exposición a contenido 
social innovador incrementa la intención de compra en contextos digitales (Yeniçeri & Şenel, 
2021). La evidencia empírica muestra un efecto positivo directo de la conciencia de moda 
sobre la intención de compra en moda, el cual es amplificado por influencers en redes 
sociales, con patrones similares en comercio electrónico (Ardana & Artanti, 2022). La actitud 
frecuentemente media este efecto, y la implicación del producto lo fortalece (Gera & 
Agarwal, 2023). Factores relacionados con la autoexpresión de la Generación Z y la imagen 
de marca, el consumo simbólico y la innovatividad individual, junto con la implicación en 
moda, también se asocian con una mayor probabilidad de compra (Kaur, 2024; Singh, 2023; 
Wang et al., 2025). Con base en lo anterior, se plantea la siguiente hipótesis: 
 
H2c. La conciencia de moda/novedad influye significativa y positivamente en la intención 
de compra. 
 
Los consumidores sensibles al precio priorizan el valor, comparan alternativas y responden 
a ventajas percibidas de precio. En el comercio digital, la ventaja de precio impulsa las 
compras en línea (Punj, 2011), y las promociones en redes sociales pueden modificar la 
percepción del precio, incrementando la intención de compra (Gümüş, 2020; Punj, 2011; Rai 
& Bhattarai, 2023). Empíricamente, una mayor sensibilidad al precio se asocia con una 
mayor intención de compra en contextos de alta promoción y bajos costos de cambio (por 
ejemplo, calzado en Nepal y agua mineral embotellada) (Rai & Bhattarai, 2023; Hasanah et 
al., 2023). Aunque en algunas categorías (FMCG, bienes verdes duraderos) se observan 
efectos negativos (Mamuaya, 2024; Riyaz et al., 2024), la evidencia en contextos impulsados 
por promociones respalda la dirección esperada. En consecuencia, se propone la siguiente 
hipótesis: 
 
H2d. La sensibilidad al precio influye positivamente en la intención de compra. 
 
La portabilidad señala conveniencia y afecta la toma de decisiones: productos compactos, 
ligeros y fáciles de transportar o usar incrementan la funcionalidad percibida y la intención 
de compra, especialmente en electrónicos y mobiliario (Ali & Yateno, 2022; Aprilia & 
Darmawan, 2025; Sabbir, 2025). El empaque tipo “grab-and-go” incrementa la utilidad 
percibida y la facilidad de almacenamiento, lo que puede elevar la percepción de valor 
premium y traducirse en intención de compra. Las señales de portabilidad también aumentan 
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el valor psicológico percibido (Liang et al., 2022; Zhang et al., 2018). A la luz de estos 
hallazgos, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H2e. La sensibilidad a la portabilidad del producto influye positivamente en la intención de 
compra. 
 
Los consumidores sensibles al contenido responden a información rica, creíble y respetuosa 
de la privacidad. Un contenido más rico mejora la experiencia y moldea las percepciones en 
plataformas sociales (Keng & Ting, 2009). El marketing de contenidos de alta calidad 
(informativo, emocional e interactivo) y una fuerte imagen de marca aumentan el engagement 
y la intención de compra (Chen et al., 2024; Fan et al., 2024; Rizkia et al., 2024). De forma 
similar, el contenido generado por usuarios bien estructurado y confiable reduce los costos 
de evaluación, incrementa el valor percibido y el interés, y aumenta la intención en el 
comercio social (Chung, 2025; Zhang & Hu, 2024). Aunque la sensibilidad a la privacidad 
puede reducir la intención, la implementación de medidas robustas de protección de datos 
juega un papel importante en la reconstrucción de la confianza y la mitigación del riesgo 
percibido (Wang et al., 2022). Esta comprensión sobre el efecto de la protección de la 
privacidad en la reconstrucción de la confianza conduce a la siguiente hipótesis: 
 
H2f. La sensibilidad al contenido influye positivamente en la intención de compra. 
 
Según Souza et al. (2023), la lealtad del consumidor y el comportamiento de compra en 
comercio electrónico están significativamente influenciados por la calidad de la información 
en línea, la confianza y la satisfacción, lo que sugiere que la claridad y relevancia del 
contenido desempeñan un papel crucial en la formación de la intención de compra. Además, 
la interactividad en el diseño de interfaces es un factor clave que influye en la facilitación del 
proceso de compra (Gupta et al., 2023). Evidencia reciente destaca el poder predictivo del 
diseño del sitio web y la usabilidad en la intención de compra en línea, especialmente cuando 
se combinan con velocidad y seguridad (Adedoja et al., 2022). 
 
La facilidad de uso percibida y la calidad del diseño incrementan la intención en plataformas 
como Lazada (Budi et al., 2023), mientras que la calidad de la interfaz, la calidad de la 
información, la privacidad, la seguridad y la confianza en conjunto fortalecen la intención 
(Vo et al., 2023). En sitios de viajes, el diseño, la información y la utilidad influyen 
positivamente en la intención (Chidananda et al., 2024), y una mayor interactividad 
incrementa la intención en productos de alto valor (Summerlin & Powell, 2022). Los efectos 
del diseño de interfaz suelen operar a través de la e-satisfacción o el flujo hacia la (re)compra 
(Pangestika et al., 2024). A la luz de estos hallazgos, se propone la siguiente hipótesis: 
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H2g. La sensibilidad a la interfaz del sitio web influye positivamente en la intención de 
compra. 
 
El género modera la relación entre SMM e intención de compra, con efectos significativos 
en contextos de servicios (İbrahim, 2023). La evidencia meta-analítica sobre la intención de 
compra en línea indica heterogeneidad por género en las respuestas al SMM (Ghosh, 2024). 
Por lo tanto, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H3a. Se esperan diferencias de género en una o más dimensiones del SMM, estilos de 
decisión del CSI o la intención de compra. 
 
La evidencia meta-analítica identifica moderadores demográficos y contextuales de la 
intención de compra en línea, lo que sugiere que la estructura del hogar (estado civil) 
segmenta la forma en que los consumidores procesan el SMM y el eWOM (Ghosh, 2024). 
Asimismo, las diferencias en expectativas de privacidad y consideraciones relacionales 
influyen en el vínculo entre las interacciones de marca en redes sociales y la intención de 
compra (Gutiérrez et al., 2023). En consecuencia, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H3b. Se esperan diferencias según el estado civil en una o más dimensiones del SMM, estilos 
de toma de decisiones del CSI o la intención de compra. 
 
Los estudios sobre cohortes muestran dinámicas diferenciadas entre SMM e intención de 
compra entre generaciones, donde la Generación Z y los Millennials responden de manera 
distinta a los estímulos digitales y a los elementos de las campañas (Gurunathan & Lakshmi, 
2025; Sulistyowati et al., 2025). En línea con las diferencias de cohorte en alfabetización 
digital, uso de plataformas y orientaciones de valor, se espera que la edad influya en las 
percepciones del SMM, los estilos de decisión y la intención de compra. Considerando estos 
argumentos, se plantea la siguiente hipótesis: 
 
H3c. Se esperan diferencias de cohorte etaria en una o más dimensiones del SMM, estilos de 
toma de decisiones del CSI o la intención de compra. 
 
La educación influye en el nivel de engagement con el eWOM visual, ya que la adopción de 
información más allá de la utilidad percibida impulsa la intención de compra y depende de 
la capacidad del usuario para el procesamiento activo de la información (Bui et al., 2025). 
De manera similar, la sensibilidad a la calidad de la información y al diseño de la interfaz 
afecta la satisfacción y la lealtad en el comercio electrónico, lo que indica una heterogeneidad 
sistemática según el nivel educativo (Yoo et al., 2023). Con base en estos hallazgos, se 
propone la siguiente hipótesis: 
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H3d. Se esperan diferencias según el nivel educativo en una o más dimensiones del SMM, 
estilos de toma de decisiones del CSI o la intención de compra. 
 
Las cohortes ocupacionales difieren en su inmersión digital y rutinas de uso de plataformas, 
lo que genera respuestas distintas a la experiencia del sitio web y al afecto hacia la marca 
dentro del modelo S-O-R (Banerjee et al., 2024). Además, la publicidad en redes sociales y 
las capacidades de las plataformas pueden modificar la confianza, la lealtad y el 
comportamiento de compra, lo que respalda la existencia de heterogeneidad según el estatus 
laboral (Duan et al., 2024). En consecuencia, se plantea la siguiente hipótesis: 
 
H3e. Se esperan diferencias según el estatus ocupacional en una o más dimensiones del 
SMM, estilos de toma de decisiones del CSI o la intención de compra. 
 
La estratificación por ingresos influye en la percepción de valor y la adopción en el comercio 
en línea. Por ejemplo, los consumidores de la base de la pirámide presentan distintos trade-
offs entre beneficio y sacrificio que afectan la intención de compra (Srivastava et al., 2023), 
y la evidencia meta-analítica identifica moderadores demográficos en la intención de compra 
en línea, respaldando la expectativa de diferencias según nivel de ingresos (Ghosh, 2024). 
En coherencia con este razonamiento, se propone la siguiente hipótesis: 
 
H3f. Se esperan diferencias según el nivel de ingresos en una o más dimensiones del SMM, 
estilos de toma de decisiones del CSI o la intención de compra. 
 
 
METODOLOGÍA 
 
Diseño de la investigación 
Este estudio examina cómo las actitudes hacia las actividades de marketing en redes sociales 
y los estilos de toma de decisiones del consumidor en línea influyen en la intención de 
compra. Se eligió un enfoque de investigación cuantitativo con un diseño de encuesta 
correlacional por su idoneidad para examinar relaciones entre variables y permitir la 
derivación de posibles inferencias causales. El fundamento teórico del estudio se basa en el 
modelo S-O-R. 
 
Muestra y recolección de datos 
La población objetivo está compuesta por consumidores turcos con experiencia en compras 
en línea a través de marketplaces. Los datos se recopilaron mediante un cuestionario 
estructurado en línea distribuido a través de plataformas de redes sociales. Debido a 
limitaciones de acceso, se adoptó un muestreo no probabilístico por conveniencia. Se 
obtuvieron un total de 401 respuestas y, tras la depuración de datos (por ejemplo, eliminación 
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de respuestas incompletas), se conservaron 395 casos válidos para el análisis. Se incluyeron 
preguntas filtro para asegurar que los participantes fueran usuarios activos tanto de redes 
sociales como de plataformas de compra en línea. 
 
Instrumento de medición 
Todos los constructos fueron operacionalizados mediante escalas validadas de múltiples 
ítems y medidos con una escala Likert de 5 puntos (1 = “totalmente en desacuerdo” a 5 = 
“totalmente de acuerdo”). El marketing en redes sociales (SMM) se midió con 15 ítems que 
abarcan interacción (INT), informatividad (INF), personalización (PER), tendencia (TRE) y 
boca a boca (WOM), adaptados de Yadav y Rahman (2017). Los estilos de toma de 
decisiones del consumidor en línea se capturaron con 20 ítems basados en el CSI de Sproles 
y Kendall (1986), utilizando la adaptación al turco de Bayrakdaroğlu et al. (2017), e incluyen: 
conciencia de calidad (QC), conciencia de marca (BC), conciencia de moda/novedad (FNC), 
conciencia de precio (PC), sensibilidad a la portabilidad del producto (PPS), conciencia del 
contenido del sitio web (WCC) y conciencia de la interfaz del sitio web (WIC). La intención 
de compra (PI) se evaluó con cinco ítems de McKnight y Chervany (2001). Para garantizar 
la equivalencia lingüística y cultural, todos los ítems fueron traducidos y retrotraducidos por 
dos investigadores bilingües independientes, seguidos de una prueba piloto (30 encuestados) 
para refinar la redacción y adaptar ejemplos de marcas y canales al contexto local. La validez 
de constructo se examinó mediante análisis factorial confirmatorio, considerando cargas 
estandarizadas ≥ .60, confiabilidad compuesta (CR) ≥ .70 y varianza media extraída (AVE) 
≥ .50 como criterios de validez convergente. 
 
Análisis de datos y supuestos 
Los análisis de datos se realizaron utilizando SPSS 25.0 y AMOS 24.0. El procedimiento 
analítico consistió en varias etapas para asegurar rigor metodológico y validez. En primer 
lugar, se calcularon estadísticas descriptivas para variables demográficas e indicadores de 
constructos. En segundo lugar, se realizó un análisis factorial exploratorio (AFE) para 
examinar la estructura subyacente de las escalas de medición. En tercer lugar, se aplicó 
análisis factorial confirmatorio (AFC) para validar el modelo de medición, evaluando la 
validez de los constructos mediante CR y AVE. En cuarto lugar, se utilizó SEM en AMOS 
para probar las relaciones hipotetizadas entre constructos y evaluar el ajuste general del 
modelo mediante índices ampliamente aceptados como CFI, RMSEA y χ²/gl. Finalmente, se 
realizaron pruebas t para muestras independientes para examinar posibles diferencias entre 
género y estado civil, mientras que ANOVA de una vía con pruebas post hoc se utilizó para 
evaluar diferencias por edad, nivel educativo, ocupación e ingresos. Este enfoque analítico 
multietapa, que combina validación de medición y prueba estructural, fortalece la validez 
interna y la generalizabilidad de los hallazgos. 
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Para verificar los supuestos del SEM, la normalidad univariada se evaluó mediante asimetría 
(skewness) y curtosis (kurtosis). Todos los constructos se mantuvieron dentro del umbral de 
±2.00 (George & Mallery, 2024). La asimetría varió entre −1.541 y −0.643, y la curtosis entre 
−0.698 y 1.607, confirmando una normalidad univariada aceptable. Específicamente, los 
valores fueron los siguientes: INT (sk = −1.082; ku = 1.054), INF (sk = −0.737; ku = 0.129), 
PER (sk = −1.155; ku = 0.840), TRE (sk = −1.019; ku = 1.140), WOM (sk = −0.656; ku = 
−0.183), QC (sk = −1.204; ku = 1.263), BC (sk = −0.673; ku = −0.359), FNC (sk = −0.643; 
ku = −0.698), PC (sk = −1.052; ku = 1.084), PPS (sk = −0.784; ku = 0.230), WCC (sk = 
−1.541; ku = 1.607), WIC (sk = −1.423; ku = 1.307) y PI (sk = −1.262; ku = 1.142). Estos 
resultados confirman que el conjunto de datos cumple con el supuesto de normalidad 
univariada requerido para los análisis SEM. 
 
 
RESULTADOS 
 
Perfil de los participantes 
Los datos fueron recolectados cuidadosamente de 395 encuestados con historial de compras 
en línea en Türkiye. Entre los participantes, el 60.5% se identificó como mujer y el 39.5% 
como hombre. La mayoría (66.6%) reportó estar soltera(o). El grupo de edad más 
representado fue el de 18–24 años (38.5%), seguido por el de 25–31 años (32.7%). En cuanto 
al nivel educativo, el 57.2% contaba con estudios de licenciatura, mientras que el resto tenía 
estudios de posgrado o niveles educativos inferiores. Respecto a la ocupación, los dos grupos 
predominantes fueron estudiantes (36.2%) y empleados del sector privado (35.9%) (ver 
Tabla 1). 

Tabla 1 
Estadísticas demográficas 

Variable 
demográfica 

Categoría N % 

Género Mujer 239 60.5 
 Hombre 156 39.5 
Estado civil Soltero(a) 263 66.6 
 Casado(a) 132 33.4 
Edad 18–24 152 38.5 
 25–31 129 32.7 
 32–42 76 19.2 
 43–52 31 7.8 
 53 o más 7 1.8 
Ocupación Secundaria o menor 143 36.2 
 Sector público 60 15.2 
 Sector privado 142 35.9 
 Jubilado(a) 8 2 
 Desempleado(a) 42 10.6 
Educación Secundaria o menor 53 13.4 
 Técnico superior (associate degree) 80 20.3 
 Licenciatura 226 57.2 
 Posgrado 36 9.1 
Ingreso ≤500$ 124 31.4 
 501$–1250$ 35 8.9 
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 1251$–2000$ 28 7.1 
 2001$–2550$ 53 13.4 
 2551$–3500$ 68 17.2 
 ≥3501$ 87 22 

Fuente: elaboración propia. 
 
Frecuencia de uso de redes sociales 
En la muestra, el uso de redes sociales se concentra en plataformas visuales y de video: 
Instagram y YouTube lideran con un total de uso “frecuente/siempre” de 80.0% y 64.8%, 
respectivamente. En el caso de X (antes Twitter), la distribución es más polarizada (“a veces” 
30.1%; “nunca” 25.6%). Facebook (52.4%), LinkedIn (75.2%) y blogs (74.7%) presentan 
altas proporciones de “nunca uso”, lo que indica un claro desplazamiento hacia redes de baja 
interacción. El índice ponderado de uso (0 = nunca, 4 = siempre) es: Instagram = 3.14; 
YouTube = 2.72; X (antes Twitter) = 1.76; Facebook = 1.00; LinkedIn = 0.35; Blogs = 0.33. 
El uso diario es moderado: el 54.9% dedica entre 1 y 3 horas al día, y el 29.4% entre 3 y 5 
horas. Los usuarios intensivos (≥5 horas) representan el 8.9%, mientras que los usuarios 
ligeros (<1 hora) representan el 6.8%. Utilizando codificación de puntos medios, el promedio 
aproximado es de 2.9 horas diarias. La primera asociación con las redes sociales se concentra 
en entretenimiento (38.5%) y compartir contenido (31.6%), seguida por acceso instantáneo 
(15.2%) y comunicación (14.7%) (ver Figura 1). Este patrón sugiere que las estrategias de 
SMM deben priorizar plataformas altamente interactivas y visualmente ricas como Instagram 
y YouTube. En contraste, en X (antes Twitter) se recomienda una segmentación más selectiva 
según el tipo de contenido. 

Figura 1 
Distribución del uso de plataformas de redes sociales e índice ponderado de uso (n = 395 en 

cada caso) 

 
Fuente: elaboración propia. 

 
Análisis de validez y confiabilidad 
Se realizó un análisis factorial exploratorio (AFE) para examinar la estructura factorial 
subyacente. La medida de adecuación muestral de Kaiser–Meyer–Olkin (KMO) fue de 0.899, 
y la prueba de esfericidad de Bartlett resultó significativa (p < .001), lo que confirma una alta 
idoneidad de los datos para el análisis factorial y refuerza la confianza en el proceso de 
investigación. La solución factorial final arrojó 13 constructos, los cuales explican en 
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conjunto el 88.65% de la varianza total. El alfa de Cronbach (CA) general fue de .940, lo que 
sugiere una alta consistencia interna. Los indicadores de confiabilidad, incluyendo CA, AVE 
y CR para cada constructo, se presentan en la Tabla 2. En conjunto, los resultados 
proporcionan evidencia sólida de la validez y confiabilidad del modelo de medición. 
 
Análisis factorial confirmatorio 
El análisis factorial confirmatorio (AFC) se realizó para validar el modelo de medición. La 
escala de actividades de marketing en redes sociales (SMM) mostró un ajuste excelente, con 
índices dentro de los rangos aceptables: χ²/gl = 2.065, CFI = 0.984, NFI = 0.970, TLI = 0.979, 
GFI = 0.968 y RMSEA = 0.052. De manera similar, la escala de estilos de toma de decisiones 
mostró un ajuste satisfactorio del modelo: χ²/gl = 2.777, CFI = 0.965, NFI = 0.946, TLI = 
0.950, GFI = 0.947 y RMSEA = 0.067. Los hallazgos proporcionan evidencia sólida de la 
validez y confiabilidad del modelo de medición, confirmando además que los constructos no 
solo son estadísticamente robustos, sino también teóricamente consistentes, lo que los hace 
adecuados para avanzar a la etapa de modelado de ecuaciones estructurales (SEM) para 
probar las relaciones planteadas en las hipótesis. 

Tabla 2 
Análisis de validez y confiabilidad 

Factor Item Loading CA AVE CR 
INT INT1 0.881   0.930 0.742 0.896  

INT2 0.864   
   

 
INT3 0.839  

   

INF INF1 0.804   0.942 0.612 0.825  
INF2 0.751   

   
 

INF3 0.793  
   

PER PER1 0.757   0.904 0.553 0.787  
PER2 0.749   

   
 

PER3 0.725   
   

TRE TRE1 0.837   0.935 0.712 0.881  
TRE2 0.824   

   
 

TRE3 0.871  
   

WOM WOM1 0.860   0.914 0.718 0.884  
WOM2 0.856   

   
 

WOM3 0.826   
   

QC QC1 0.866   0.802 0.714 0.833  
QC2 0.824  

   

BC BC1 0.902   0.915 0.798 0.922  
BC2 0.877   

   
 

BC3 0.903  
   

FNC FNC1 0.873   0.935 0.752 0.858  
FNC2 0.862  

   

PC PC1 0.965   0.956 0.909 0.968  
PC2 0.940   

   
 

PC3 0.957 
   

PPS PPS1 0.922   0.856 0.840 0.913  
PPS2 0.912   

   

WCC WCC1 0.833   0.968 0.750 0.947  
WCC2 0.882   

   
 

WCC3 0.893   
   

 
WCC4 0.899   

   
 

WCC5 0.901   
   

 
WCC6 0.784   

   

WIC WIC1 0.916   0.877 0.833 0.909 
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WIC2 0.910  

   

PI PI1 0.780   0.969 0.585 0.876  
PI2 0.764   

   
 

PI3 0.779   
   

 
PI4 0.723   

   
 

PI5 0.779  
   

Fuente: elaboración propia. 
 
Modelado de ecuaciones estructurales (SEM) 
El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) fue construido para poner a prueba las hipótesis 
de investigación. Los índices de ajuste del modelo se presentan en la Tabla 3. Todos los 
indicadores se ubicaron dentro de los umbrales aceptables o de buen ajuste, lo que indica una 
adecuada estructura del modelo y un ajuste general satisfactorio. 

Tabla 3 
Índices de ajuste del modelo 

Índice de 
ajuste 

Valor 
observado Interpretación Umbral (buen 

ajuste) 
Umbral (ajuste 
aceptable) 

CMIN/DF 2.204 Good fit ≤ 3 ≤ 5 
CFI 0.952 Good fit ≥ 0.95 ≥ 0.90 
NFI 0.916 Acceptable fit ≥ 0.95 ≥ 0.90 
TLI 0.941 Acceptable fit ≥ 0.95 ≥ 0.90 
GFI 0.935 Acceptable fit ≥ 0.95 ≥ 0.90 
RMSEA 0.057 Good fit ≤ 0.06 ≤ 0.08 
Fuente: elaboración propia. 

Nota: Hu & Bentler (1999) sugieren CFI/TLI ≥ .95 y RMSEA ≤ .06 para un buen ajuste; Kline (2016) y Hair 
et al. (2019) consideran valores ≥ .90 como adecuados para CFI/TLI/NFI/GFI y RMSEA ≤ .08 como aceptables. 
 
Prueba de hipótesis 
Los resultados completos del análisis de rutas mediante SEM, detallados en la Tabla 4, 
ofrecen una comprensión integral de la relación entre las actividades de marketing en redes 
sociales (SMM) y la intención de compra. Todas las dimensiones del SMM (INT, INF, PER, 
TRE y WOM) afectaron de manera significativa y positiva la intención de compra (PI). 
También se identificaron efectos significativos sobre algunos estilos de toma de decisiones 
del consumidor (BC, FNC y WCC). Sin embargo, las variables QC, PC, PPS y WIC no 
resultaron predictores significativos, lo que refuerza el enfoque integral del estudio. 

Tabla 4 
Resultados del análisis de rutas SEM 

Hipótesis Ruta Coeficiente 
estandarizado valor p Resultado 

H1a INT → PI 0.246 .001 Aceptada 
H1b INF → PI 0.215 .001 Aceptada 
H1c PER → PI 0.127 .022 Aceptada 
H1d TRE → PI 0.134 .002 Aceptada 
H1e WOM → PI 0.189 .001 Aceptada 
H2a QC → PI 0.06 .260 Rechazada 
H2b BC → PI 0.108 .002 Aceptada 
H2c FNC → PI 0.175 .001 Aceptada 
H2d PC → PI 0.016 .465 Rechazada 
H2e PPS → PI 0.02 .594 Rechazada 
H2f WCC → PI 0.417 .001 Aceptada 
H2g WIC → PI 0.007 .841 Rechazada 
Fuente: elaboración propia. 
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Estos resultados subrayan el papel directo de la interacción digital y del contenido centrado 
en el usuario en la formación de la intención de compra en plataformas sociales. Asimismo, 
indican que no todos los estilos del consumidor influyen de manera equivalente en el 
comportamiento de compra en contextos en línea. 
 
Diferencias según variables demográficas 
Se observaron variaciones significativas en variables clave según las características 
demográficas: Diferencias por género: Las pruebas t para muestras independientes muestran 
puntuaciones más altas en mujeres que en hombres en INT, INF, PER, QC, WCC y PI. INT: 
t(306.39) = 2.42, p = .01 INF: t(393) = 2.18, p = .03; PER: t(393) = 2.32, p = .02; QC: 
t(287.81) = 2.05, p = .04 ; WCC: t(393) = 2.00, p = .04; PI: t(393) = 2.10, p = .03. En todos 
los casos, las medias femeninas fueron superiores a las masculinas. Los tamaños del efecto 
son pequeños (d de Cohen ≈ 0.20–0.26). No se observaron diferencias significativas por 
género en TRE, WOM, BC, FNC, PC, PPS o WIC (p ≥ .05). De manera destacada, las 
participantes mujeres obtuvieron mayores puntuaciones en interacción, informatividad y 
personalización. Este patrón resalta la importancia de adaptar las estrategias de marketing en 
redes sociales a las preferencias femeninas, quienes parecen ser más receptivas a los 
elementos relacionales y centrados en el contenido del marketing digital (ver Tabla 5). 

Tabla 5 
Resultados de la prueba t para género 

Variable n (Mujeres) Media SD n 
(Hombres) Media SD t(df) p 

INT 239 3.93 0.89 156 3.69 0.99 t(306) = 2.42 .01 
INF 239 3.85 0.98 156 3.62 1.03 t(393) = 2.18 .03 
PER 239 3.85 0.96 156 3.61 1.04 t(393) = 2.32 .02 
TRE 239 3.95 0.87 156 3.84 0.95 t(393) = 1.17 .24 
WOM 239 3.53 1.07 156 3.44 1.10 t(393) = 0.81 .41 
QC 239 4.1 0.89 156 3.89 1.07 t(287) = 2.05 .04 
BC 239 3.43 1.17 156 3.51 1.07 t(393) = −0.76 .44 
FNC 239 3.7 1.24 156 3.58 1.21 t(393) = 1.02 .30 
PC 239 3.7 1.38 156 3.82 1.29 t(393) = −0.92 .36 
PPS 239 3.81 0.97 156 3.81 1.08 t(393) = 0.07 .94 
WCC 239 4.29 0.99 156 4.07 1.13 t(393) = 2.00 .04 
WIC 239 4.13 1.05 156 4.04 1.19 t(393) = 0.75 .45 
PI 239 4.13 0.97 156 3.92 1.08 t(393) = 2.10 .03 

Fuente: elaboración propia. 
 

Estado civil: Las pruebas t para muestras independientes muestran que el estado civil 
diferencia varias dimensiones de los estímulos del SMM y la sensibilidad al contenido. Los 
participantes solteros reportaron medias significativamente más altas que los participantes 
casados en INT, INF, PER, TRE y WCC (t = 2.25–3.26, p ≤ .03). Al mismo tiempo, no se 
observaron diferencias para WOM, QC, BC, FNC, PC, PPS, WIC o PI (p ≥ .07). De manera 
destacada, los consumidores solteros obtuvieron puntuaciones más altas en interacción, 
informatividad y personalización, lo que indica una mayor receptividad hacia los elementos 
relacionales y basados en contenido de las comunicaciones de marca en redes sociales (ver 
Tabla 6). 

Tabla 6 
Resultados de la prueba t para estado civil 
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Variable Estado civil N Media SD t(df) p 
INT Soltero 263 3.92 0.86 t(219) = 2.35 .02 
 Casado 132 3.67 1.06   

INF Soltero 263 3.89 0.90 t(213) = 3.26 .01 
 Casado 132 3.52 1.15   

PER Soltero 263 3.86 0.92 t(223) = 2.79 .01 
 Casado 132 3.55 1.11   

TRE Soltero 263 3.98 0.80 t(207) = 2.25 .03 
 Married 132 3.75 1.07   

WOM Soltero 263 3.56 1.05 t(393) = 1.79 .07 
 Casado 132 3.36 1.13   

QC Soltero 263 4.07 0.91 t(393) = 1.61 .10 
 Casado 132 3.91 1.06   

BC Soltero 263 3.52 1.11 t(393) = 1.37 .17 
 Casado 132 3.36 1.17   

FNC Soltero 263 3.72 1.21 t(393) = 1.47 .14 
 Casado 132 3.53 1.26   

PC Soltero 263 3.77 1.34 t(393) = 0.48 .63 
 Casado 132 3.70 1.36   

PPS Soltero 263 3.83 1.01 t(393) = 0.38 .70 
 Casado 132 3.79 1.03   

WCC Soltero 263 4.32 0.93 t(393) = 2.93 .01 
 Casado 132 3.99 1.23   

WIC Soltero 263 4.10 1.09 t(393) = 0.12 .90 
 Casado 132 4.09 1.15   

PI Soltero 263 4.12 0.92 t(213) = 1.76 .08 
 Casado 132 3.92 1.18   

Fuente: elaboración propia. 
 

Edad: Los participantes de 25–31 años obtuvieron puntuaciones significativamente más altas 
que aquellos de 18–24 años en INT, INF, TRE, FNC, PPS, WCC y PI, mientras que el WOM 
también fue mayor en el grupo de 25–31 años en comparación con el grupo de 43+ (todos p 
≤ .03). Este patrón indica que la cohorte de 25–31 años es más sensible a los estímulos del 
marketing digital y participa de manera más activa en los comportamientos de consumo en 
línea (ver Tabla 7). 

Tabla 7 
Resultados ANOVA para edad, educación, ocupación e ingresos 
Factor demográfico Variable F p Diferencia entre grupos 

Edad INT 4.52 .01 1 → 2 
 INF 4.82 .01 1 → 2 
 TRE 4.56 .01 1 → 2 
 WOM 3.06 .03 2 → 4 
 FNC 3.66 .01 1 → 2 
 PPS 4.40 .01 1 → 2 
 WCC 3.84 .01 1 → 2 
 PI 3.97 .01 1 → 2 
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Factor demográfico Variable F p Diferencia entre grupos 
Educación WOM 3.09 .02 1 → 4 

 WIC 2.83 .03 1 → 4 
Ocupación INT 3.30 .02 1 → 3 

 INF 3.88 .01 1 → 3 
 PER 4.36 .01 1 → 3 
 TRE 3.12 .03 1 → 3 
 WOM 3.24 .02 2 → 3 
 BC 3.23 .02 3 → 4 
 PPS 4.12 .01 1 → 4 

Ingreso INT 2.16 .05 1 → 4 
 INF 3.02 .01 1 → 4 
 WOM 5.90 .01 1 → 4 
 PER 2.62 .05 1 → 4 

Fuente: elaboración propia. 
 
Nivel educativo: Solo dos constructos variaron según el nivel educativo: los participantes 
con estudios de posgrado superaron al grupo de secundaria o inferior en WOM y WIC (p = 
.02–.03). Esto sugiere que los consumidores con mayor nivel educativo aplican evaluaciones 
más críticas a las señales comunicativas y a la calidad de la interfaz (ver Tabla 7). 
 
Ocupación: En comparación con los estudiantes, los empleados del sector privado reportaron 
medias más altas en INT, INF, PER (personalización) y TRE. Asimismo, el WOM fue mayor 
en el sector privado que en el sector público; la conciencia de marca (BC) fue mayor en el 
sector privado que en jubilados o desempleados, y la sensibilidad a la portabilidad del 
producto (PPS) fue mayor en jubilados o desempleados que en estudiantes (todos p ≤ .03), lo 
que subraya diferencias sistemáticas en el nivel de participación digital según el rol 
ocupacional (ver Tabla 7). 

Tabla 8 
Resultados sobre diferencias demográficas en SMM e intención de compra (PI) 

Resultado Resultado Resultad
o 

Resultad
o 

Resultad
o 

Resultado Resultad
o 

H3a Género T-test INT, INF, 
PER, QC, 
WCC, PI 

.01–.04 Mujeres > Hombres 
(en las seis variables) 

Aceptada 

H3b Estado civil T-test INT, INF, 
PER, TRE, 
WCC 

.01–.03 Solteros > Casados (en 
las cinco variables) 

Aceptada 

H3c Edad ANOVA INT, INF, 
TRE, 
WOM, 
FNC, PPS, 
WCC, PI 

.01–.03 25–31 > 18–24 for 
INT, INF, TRE, FNC, 
PPS, WCC, PI; 25–31 
> 43+ for WOM 

Aceptada 

H3d Nivel educativo ANOVA WOM, 
WIC 

.02–.03 Posgrado > Secundaria 
o inferior 

Aceptada 
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H3e Ocupación  ANOVA INT, INF, 
PER, TRE, 
WOM, BC, 
PPS 

.01–.03 Sector privado > 
Estudiantes en INT, 
INF, PER, TRE  
Sector privado > Sector 
público en WOM  
Sector privado > 
Jubilados/desempleado
s en BC; 
Jubilados/desempleado
s > Estudiantes en PPS 

Aceptada 

H3f Nivel de 
ingresos 

ANOVA INT, INF, 
WOM, 
PER 

.01–.05 2001–2550 $ > ≤500$ 
(en las cuatro 
variables) 

Aceptada 

Fuente: elaboración propia. 
 
Las mujeres obtuvieron puntuaciones más altas que los hombres en INT, INF, PER, QC, 
WCC y PI (efectos pequeños), mientras que los participantes solteros superaron a los casados 
en INT, INF, PER, TRE y WCC. Los análisis ANOVA mostraron que el grupo de 25–31 
años superó al grupo de 18–24 en INT, INF, TRE, FNC, PPS, WCC y PI, y también al grupo 
de 43+ en WOM. Los participantes con estudios de posgrado obtuvieron puntuaciones más 
altas que el grupo de secundaria o menor en WOM y WIC. Los empleados del sector privado 
reportaron medias más altas que los estudiantes en INT, INF, PER y TRE. Asimismo, el 
WOM fue mayor en empleados del sector privado que en empleados del sector público. A su 
vez, la conciencia de marca (BC) fue mayor en el sector privado que en jubilados o 
desempleados, y la sensibilidad a la portabilidad del producto (PPS) fue mayor en jubilados 
o desempleados que en estudiantes. Finalmente, el grupo de ingresos de $2001–$2550 superó 
al grupo de ≤ $500 en INT, INF, WOM y PER. 
 
Estos patrones revelan una variación demográfica sistemática en la sensibilidad a los 
estímulos del SMM y a los estilos de decisión, lo que respalda el conjunto de hipótesis H3 y 
subraya la importancia de la personalización demográfica en las campañas digitales (ver 
Tabla 8). En síntesis, estos hallazgos destacan la importancia de adaptar las estrategias de 
SMM a las características demográficas de los públicos objetivo. Este enfoque es crucial para 
maximizar la efectividad de las acciones de marketing y garantizar un mayor nivel de 
engagement informado del consumidor. No se trata solo de una estrategia, sino de una 
necesidad en la era digital. 
 
 
DISCUSIÓN 
 
El modelo SORCIS refina el marco S-O-R al conceptualizar los estilos de toma de decisiones 
del consumidor como parte interna del organismo, en lugar de variables moderadoras 
externas. Esta reespecificación genera tres aportes clave. Primero, los estilos CSI duraderos 
añaden valor explicativo a la intención de compra más allá de los estímulos de redes sociales. 
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Segundo, las mismas señales de SMM —interacción, informatividad, personalización, 
tendencia y eWOM— generan distintos niveles de intención dependiendo de si los 
consumidores son conscientes de la marca, la moda/novedad o el contenido. Tercero, los 
entornos digitales con interfaces estandarizadas desplazan el foco de influencia hacia la 
transparencia del contenido, la credibilidad y la privacidad, todos filtrados a través del CSI. 
 
Estos hallazgos coinciden con investigaciones previas que muestran que la interacción y la 
informatividad reducen los costos de decisión y fortalecen la confianza (Li et al., 2023; Ngo 
et al., 2024), que la personalización mejora los resultados evaluativos (Dai & Liu, 2024), y 
que la calidad y credibilidad del contenido impulsan el engagement (Chen et al., 2024; Keng 
& Ting, 2009; Zhang & Hu, 2024). Bajo la paridad de interfaces, la ventaja competitiva se 
desplaza hacia contenido creíble, transparente y orientado a la privacidad. Los efectos no 
significativos sugieren que los estándares de plataforma reducen la variabilidad en calidad, 
que el descuento debilita el efecto del precio y que la estandarización de interfaces limita el 
poder explicativo de la usabilidad, dirigiendo los recursos hacia contenido escalable, ciclos 
de reseñas y comunidad. 
 
A nivel global, el marco SORCIS se construye sobre una base universal de confianza centrada 
en contenido transparente e informativo (Lăzăroiu et al., 2020), complementada por 
aceleradores como interacción, eWOM, personalización y velocidad de tendencias adaptados 
a combinaciones locales de estilos (Semwal et al., 2024). Las dinámicas específicas de 
mercado —desde comunidades mobile-first en América Latina hasta ecosistemas de live 
commerce en el Sudeste Asiático, señales de confianza basadas en identidad en MENA, rutas 
de contenido ligeras en África subsahariana y liderazgo de contenido impulsado por 
regulación en Europa— ilustran la adaptabilidad del modelo y ayudan a determinar qué 
palancas dominan en cada contexto (Mendoza et al., 2025; Paguay et al., 2025; Eze et al., 
2024; Srivastava et al., 2024; Florea et al., 2025). 
 
La evidencia muestra que los mecanismos de SORCIS no son específicos de Türkiye, sino 
característicos de entornos mobile-first basados en plataformas en mercados emergentes 
(Souza et al., 2023; Zeqiri et al., 2025). Las estructuras demográficas y de valor modifican la 
intensidad, pero no la dirección de las relaciones, lo que confirma su sensibilidad al contexto 
(Ghosh, 2024; Srivastava et al., 2023). Los mercados latinoamericanos, con su cultura de 
descubrimiento social y dependencia del eWOM, se alinean estrechamente con la lógica de 
“trust spine”, aunque las expectativas de privacidad limitan la personalización (Chaparro et 
al., 2025; Medina & Lodeiros, 2025; Mendoza et al., 2025; Souza et al., 2023). Futuras 
investigaciones con SEM multigrupo podrían validar el desempeño entre mercados e 
identificar condiciones de frontera. 
 
Contribuciones teóricas 
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Este estudio ofrece cuatro contribuciones teóricas principales. Primero, avanza la tradición 
S-O-R al integrar los estilos de toma de decisiones directamente en el organismo, 
demostrando que las orientaciones cognitivas estables influyen significativamente en la 
forma en que los estímulos se transforman en intención. Segundo, el modelo proporciona una 
explicación sensible al estilo del consumidor, mostrando que las señales de SMM varían en 
efectividad entre consumidores conscientes de la marca, la moda/novedad y el contenido. 
Tercero, SORCIS clarifica las condiciones de frontera en entornos digitales con convergencia 
de interfaces, donde la credibilidad del contenido, la transparencia y la privacidad se 
convierten en filtros interpretativos primarios. Cuarto, articula una lógica de decisión 
transferible a mercados globales y emergentes al vincular mecanismos de confianza base con 
aceleradores contextuales. 
 
Contribuciones prácticas 
Desde una perspectiva gerencial, los resultados implican tres acciones clave. Primero, las 
empresas deben priorizar la calidad y credibilidad del contenido mediante información 
transparente, diagnóstica, políticas claras y UGC curado para fortalecer la confianza y el 
engagement. Segundo, la interacción y la personalización siguen siendo esenciales. 
Herramientas como Q&A en vivo, funciones comunitarias y sistemas de recomendación 
responsables son especialmente efectivas en segmentos conscientes de la marca y la moda. 
La personalización debe seguir una lógica de “utilidad sobre intrusión”, con controles 
gestionados por el usuario. Tercero, la segmentación demográfica mejora la competitividad: 
mujeres y adultos jóvenes responden más fuertemente a la interacción y la informatividad, 
mientras que los posgraduados valoran mayor profundidad evaluativa. Para la 
internacionalización, las empresas deben estandarizar la base de confianza en todos los 
mercados y localizar los aceleradores según los perfiles CSI regionales. En América Latina, 
los entornos mobile-social requieren contenido de construcción rápida de confianza, 
escalamiento de eWOM y mecanismos comunitarios antes que tácticas basadas en 
tendencias, lo que favorece la diferenciación competitiva y la participación de mercado. 
 
 
CONCLUSIONES 
 
Este estudio tuvo como objetivo cubrir una brecha importante en la literatura mediante la 
introducción del nuevo modelo SORCIS, que integra los estilos de toma de decisiones del 
consumidor dentro del marco S-O-R. A partir de datos de encuestas de 395 consumidores en 
línea en Türkiye, los hallazgos revelan que las cinco dimensiones del SMM —interacción, 
informatividad, personalización, tendencia y WOM— ejercen efectos significativos y 
positivos sobre la intención de compra. Además, estilos de decisión del consumidor como la 
conciencia de marca, la conciencia de moda/novedad y la conciencia del contenido del sitio 
web emergen como predictores importantes. En contraste, la conciencia de calidad, la 
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sensibilidad al precio, la sensibilidad a la portabilidad del producto y la sensibilidad a la 
interfaz del sitio web no resultan significativas. Estos resultados aportan nuevas perspectivas 
sobre cómo las orientaciones duraderas del consumidor interactúan con los estímulos de 
marketing en entornos digitales. 
 
Desde el punto de vista teórico, este estudio avanza el modelo S-O-R al posicionar los estilos 
de toma de decisiones del consumidor como constructos organizativos duraderos del 
organismo, en lugar de variables de control periféricas, y al demostrar que estos estilos 
explican variaciones sistemáticas en la intención de compra que no pueden ser explicadas 
únicamente por los estímulos de redes sociales. En la práctica, proporciona una guía clara 
para que las empresas diseñen estrategias de redes sociales que enfatizan la personalización, 
la calidad del contenido y la interacción, especialmente al dirigirse a grupos de consumidores 
como los orientados a la moda/novedad y a la marca. El estudio proporciona a los 
especialistas en marketing información accionable para maximizar el engagement y la 
conversión en mercados en línea cada vez más competitivos, al identificar qué estilos de 
decisión son más sensibles a estímulos digitales específicos. 
 
Esta investigación subraya la importancia de adoptar una perspectiva integrada al examinar 
las respuestas del consumidor en contextos de marketing digital. La prueba del modelo 
SORCIS no solo contribuye a la teoría académica, sino que también ofrece implicaciones 
relevantes para las empresas que operan en ecosistemas dinámicos de redes sociales. Esta 
perspectiva integrada proporciona una comprensión más completa del comportamiento del 
consumidor en entornos digitales, aportando claridad tanto a académicos como a 
profesionales del área. 
 
Limitaciones y futuras líneas de investigación 
A pesar de sus contribuciones, este estudio presenta varias limitaciones que deben ser 
reconocidas. En primer lugar, los datos se recolectaron mediante muestreo por conveniencia 
de consumidores en Türkiye, lo que limita la generalización de los hallazgos a otros contextos 
culturales o regionales. La naturaleza voluntaria y en línea del muestreo también puede 
introducir sesgo de autoselección, ya que los individuos con mayor nivel de engagement 
digital son más propensos a participar. La replicación del estudio en diferentes países y 
categorías de productos podría validar y ampliar la robustez del marco SORCIS. En segundo 
lugar, el diseño transversal captura las percepciones del consumidor en un solo momento del 
tiempo; estudios longitudinales o experimentales proporcionarían una comprensión más 
profunda de la naturaleza dinámica de la toma de decisiones en entornos digitales. En tercer 
lugar, el uso de medidas autorreportadas puede introducir sesgo de método común, por lo 
que futuros estudios podrían incorporar datos conductuales u observacionales para triangular 
los resultados. Además, los patrones de uso específicos de plataformas y las diferencias 
socioeconómicas pueden influir en la interacción entre los estímulos del SMM y los estilos 
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de decisión, lo que sugiere que estos factores contextuales deben considerarse en la 
interpretación de los resultados. 
 
Para fortalecer la portabilidad del modelo, se recomienda el uso de SEM multigrupo 
multinacional que compare regiones con diferentes niveles de regulación, madurez de 
plataformas, convergencia de interfaces, relevancia de la privacidad y composición de estilos 
de consumo. Estos diseños comparativos permitirían abordar directamente la sensibilidad 
cultural de la distribución de estilos de decisión y clarificar qué factores contextuales 
modifican la intensidad de las rutas del SORCIS entre mercados. Modelar las distribuciones 
de estilos a nivel país junto con indicadores de interfaz y privacidad permitiría distinguir 
cuándo predominan el liderazgo de contenido frente a la interacción/eWOM y los 
aceleradores de tendencia, así como cómo cambia el umbral de utilidad de la personalización 
bajo distintos regímenes de privacidad.  
 
Futuras investigaciones también podrían explorar variables psicológicas o contextuales 
adicionales que moderen las relaciones del modelo SORCIS, como la alfabetización digital, 
las preocupaciones de privacidad o las características específicas de cada plataforma. 
Asimismo, la incorporación de técnicas analíticas avanzadas, como el SEM multigrupo o el 
aprendizaje automático, podría mejorar la precisión en la identificación de respuestas 
heterogéneas del consumidor. El análisis comparativo entre Türkiye y economías clave de 
América Latina representa una dirección especialmente prometedora, ya que permitiría 
probar sistemáticamente la generalización del modelo al tiempo que responde a la necesidad 
de una agenda de investigación internacional más amplia. Al abordar estas líneas, futuros 
estudios podrán refinar y ampliar la aplicabilidad del marco SORCIS, fortaleciendo tanto su 
relevancia teórica como su utilidad gerencial en el campo del marketing digital. 
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