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Bibliometric Analysis of Customer Service in Purchase Intention

Alan Enrique Cálix Hernández1  

RESUMEN
LEl servicio al cliente y la intención de compra representan dos constructos 
de interés para las empresas. El objetivo de esta investigación tuvo 
como propósito examinar la producción científica del servicio al cliente 
en la intención de compra. Se empleó un estudio bibliométrico como 
método para evaluar la actividad y el impacto científico mediante una 
búsqueda de artículos científicos en la base de datos Scopus, de artículos 
publicados durante el periodo 2013 y 2023, utilizando programas como 
Excel y VOSviewer versión 1.6.19 para el procesamiento de los datos. Los 
resultados muestran que los años más productivos fueron 2016, 2017, 
2019, 2020 y 2023, con cinco publicaciones simultáneas. Los países con 
mayor producción científica son India y USA. La revista principal para 
estas investigaciones fue el Journal of Retailing and Consumer Services. 
Los autores con el mayor número de citaciones son Anna Mattila, Wan 
Yang y Cyril Foropon. Las palabras con mayor tendencia incluyen calidad 
del servicio, satisfacción y experiencia del cliente. En conclusión, se 
observa un interés significativo en la comunidad científica por desarrollar 
investigaciones sobre el servicio al cliente y la intención de compra.

Palabras clave: bibliometría, imagen de la marca, marketing, relaciones 
públicas.

Clasificación JEL: A1, M3, M14

ABSTRACT
Customer service and purchase intention represent two constructs of 
interest for companies. The objective of this research was to examine 
the scientific production of customer service in purchase intention. A 
bibliometric study was used as a method to evaluate scientific activity 
and impact by searching for scientific articles in the Scopus database of 
articles published during the period from 2013 to 2023, using programs 
such as Excel and VOSviewer version 1.6.19 for data processing. The 
results show that the most productive years were 2016, 2017, 2019, 
2020, and 2023, with five simultaneous publications. The countries with 
the highest scientific output are India and the USA. The main journal for 
these investigations was the Journal of Retailing and Consumer Services. 
The authors with the highest number of citations are Anna Mattila, Wan 
Yang, and Cyril Foropon. The most trending keywords include service 
quality, customer satisfaction, and customer experience. In conclusion, 
there is a significant interest in the scientific community in developing 
research on customer service and purchase intention. 
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INTRODUCCIÓN

Según la RAE (2023), el servicio proporcionado al cliente se refiere a la organización y el personal dedicados a 
proteger los intereses o atender las necesidades del público o de entidades, ya sean oficiales o privadas. Este enfoque 
enfatiza en la importancia de brindar atención y satisfacción a través de acciones específicas y orientadas al servicio. En 
cuanto a la definición de “cliente”, se considera como cualquier individuo que obtiene un bien o servicio a través de una 
transacción mutuamente beneficiosa (Hong y Kim, 2020). Estos individuos pueden ser de varias clases, como distribuidores, 
compradores y usuarios finales. Además, un cliente se refiere a alguien que hace compras o utiliza los servicios ofrecidos 
por profesionales o empresas (Varadarajan, 2020). Este término abarca tanto las relaciones comerciales minoristas como 
las interacciones con proveedores de servicios, reflejando la amplia gama de contextos en los que las personas pueden 
buscar bienes o servicios (Güntürkün et al., 2020).
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Se han realizado diversos estudios sobre el servicio al cliente en diferentes contextos para determinar sus 
componentes esenciales y posibles aspectos a fortalecer (Sharma y Foropon, 2019). Por ejemplo, Lee et al. (2021) 
se centraron en identificar los elementos cruciales que influyen en la calidad del servicio al cliente y su impacto 
en la intención de compra. Además, García-Salirrosas et al. (2022) señalaron que la comprensión de cómo brindar 
un servicio excepcional se ha enriquecido por la diversidad de contextos estudiados, desde la industria minorista 
hasta los servicios profesionales. Esta idea es crucial porque apunta hacia la importancia de un enfoque, al menos, 
multicultural, mientras que uno intercultural contribuiría a una experiencia de calidad y culturalmente ajustada. 

En este sentido, los investigadores también se han interesado por el estudio de conceptos como la calidad 
del servicio. Según Parasuraman et al. (1985), la calidad del servicio se define como el grado de satisfacción, 
cumplimiento o superación de las expectativas del cliente. Profundizando en estas ideas, Tracogna y Hu (2024) 
destacan que la experiencia del cliente abarca todas las interacciones a lo largo del viaje o consumo, lo que supone 
analizar cada fase desde la consideración hasta la posventa. Por lo tanto, es importante destacar que las empresas 
que ofrecen un servicio excelente pueden mejorar la experiencia del cliente y aumentar tanto su satisfacción como 
su intención de realizar compras (Rodríguez et al., 2020). Adicionalmente, los clientes que reciben un servicio de 
alta calidad tienden a desarrollar una mayor lealtad hacia la empresa, lo que se traduce en compras repetidas y en 
una disposición a recomendar la marca a otros (Zeithaml et al., 1990).

Otro estudio significativo fue el realizado por Chen y Yang (2021), quienes sostienen que una experiencia 
positiva de servicio al cliente se asocia con una mayor probabilidad de que los clientes tengan una intención 
de compra positiva. Además, Haque et al. (2019) mencionan que la “intención de compra” se define como la 
probabilidad de que un cliente compre un producto o servicio. De forma similar, Lindh et al. (2020) plantean una 
definición de intención de compra en tanto la disposición de los clientes para comprar un producto en un momento 
o circunstancia específica. 

En ese sentido, el objetivo de esta investigación fue examinar la producción científica del servicio al cliente en 
la intención de compra, enfocándose en los siguientes indicadores bibliométricos: 1) La cantidad de investigación 
científica realizada sobre el tema; 2) la distribución de la producción científica relacionada con el tema y 3) los 
autores de investigación más prolíficos sobre el tema.

Definiciones sobre el servicio al cliente

En ese sentido, Hayati et al. (2020) proponen una definición amplia de servicio al cliente, que enfatiza en el 
carácter sistémico de la atención, al aseverar que cualquier subproceso relacionado con estos, puede ser asumido 
como tal. Bajo esta perspectiva, el conjunto de subprocesos conectados al servicio es uno de los núcleos del 
funcionamiento de la empresa, así como una clave esencial en su éxito o fracaso.

Todo lo que conecta a la empresa con sus clientes es servicio al cliente, que es esencial para el éxito de una 
empresa así como el centro de interés y la clave de su éxito o fracaso. Por otro lado, Munyoki (2020) menciona que 
el sistema de actividades desarrolladas a nivel empresarial para diagnosticar, evaluar y satisfacer necesidades de los 
clientes puede ser clasificado como servicio al cliente. A partir de lo anterior, se pueden identificar estructuralmente 
aspectos como la atención directa al cliente, solución de problemas en el proceso o producto, gestión de quejas y 
seguimiento de postventa.

Con mayor énfasis en el proceso interactivo, Iglesias et al. (2020) definen el servicio al cliente como el proceso 
de establecer una relación con el consumidor, al brindar a los clientes una variedad de herramientas para satisfacer 
las necesidades o requerimientos de las personas en relación con un producto o servicio. En ese orden de ideas, 
cuando se establece una relación comercial, la empresa debe satisfacer las necesidades del cliente porque esto hace 
que ellos regresen a la empresa con más frecuencia y con la intención de comprar algo (Hayati et al., 2020). En 
términos más prácticos, esta relación puede concebirse como un acto dado con el fin de solucionar un problema o 
dificultad para otro (Migdadi, 2021; Shokouhyar et al., 2020).  

La satisfacción del cliente como elemento diferenciador en las organizaciones

El servicio al cliente representa uno de los indicadores más importantes en su medición, a saber, la satisfacción, 
que debe ser el centro de cualquier interacción comercial y servicio que ofrece una empresa. Según Witell et 
al. (2020) comprender y cumplir con las expectativas del cliente se convierte en una prioridad estratégica; una 
afirmación que respalda haciendo referencia al entorno empresarial mundial, que es crecientemente competitivo y 
centrado en el cliente. La satisfacción del cliente va más allá de una simple transacción; implica crear experiencias 
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significativas que superen las expectativas y generen una conexión emocional duradera (Budhaye y Oktavia, 2023). 
De acuerdo con el análisis realizado de las fuentes, los clientes no solo buscan un servicio eficiente, sino también 
empatía, atención personalizada y percepción de valor.

Haji et al. (2021) definieron la satisfacción del cliente como desde una perspectiva dual de complacencia o disgusto 
matizada por la confrontación de su vivencia, expectativa y experiencias similares anteriores. Un elemento esencial 
de esta definición es que la satisfacción está anclada a la expectativa, hecho que resalta el valor de un diagnóstico 
claro de necesidades, así como de la gradación de estas necesidades para su evaluación final (extremadamente 
satisfecho o insatisfecho, por ejemplo).

En cuanto a las tendencias más recientes, Islam et al. (2021) destacaron que a nivel empresarial se observa una 
inclinación hacia la atención especializada al cliente. De acuerdo con los autores, esto se debe a la satisfacción como 
factor clave pues, debido a la diversidad de opciones dentro de un mercado dado, los clientes exigen con mayor 
frecuencia un alto grado de cumplimiento o incluso superación de sus expectativas. En consecuencia, el cliente es 
quien regula el concepto de calidad del servicio al establecer indicadores, baremos y objetivos.

Finalmente, otros autores como Xie y Sun (2021), definen que la satisfacción del cliente es, en esencia, un 
ejercicio de criterio, pues este evalúa el servicio/producto con base en sus experiencias previas y la percepción 
de cumplimiento tras el consumo. Por consiguiente, se coincide en que la satisfacción del cliente se considera un 
proceso continuo y dinámico que va más allá de una transacción individual e implica interacciones a lo largo del 
tiempo (Otto et al., 2020). 

Calidad del Servicio desde las perspectivas de los gurús

Tradicionalmente, la definición de “calidad” se ha atribuido a una variedad de definiciones proporcionadas por 
las ideas, experiencias y representaciones de gurús y especialistas en el campo de los negocios. En ese sentido, la 
calidad del servicio puede afectar la decisión de un cliente de comprar algo a corto y a largo plazo. La percepción 
positiva de la calidad del servicio no solo fortalece la relación empresa-cliente, sino que influye significativamente 
en el comportamiento del cliente (Slack et al., 2021). Esto crea un círculo virtuoso donde las recomendaciones y la 
lealtad se convierten en indicadores clave del éxito sostenible de la organización (Frempong et al., 2022).

Métodos de medición de la calidad de la atención 

Al estudiar la calidad de la atención debe tenerse conocimiento de los métodos de medición disponibles. Estos 
enfoques facilitan la evaluación de la eficiencia y la eficacia de la atención, así como la identificación de áreas de 
mejora. Por ejemplo: Zeithaml, Parasuraman y Berry crearon en 1985 el modelo conceptual de calidad de servicio 
SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985). Este modelo se centra en las diferencias entre las expectativas de los 
clientes y la calidad del servicio que reciben. Por medio de encuestas y entrevistas, este modelo estableció la 
confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, la empatía y la tangibilidad, como las cinco dimensiones de 
calidad de servicio que se utilizan en el modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985).

Figura 1. 
Las expectativas y percepciones de los clientes en cinco 
dimensiones de calidad de servicio

Fuente: adaptado de Parasuraman et al. (1985)
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La forma en que una empresa aborda y satisface las necesidades de sus clientes se convierte en un diferenciador 
clave en un mundo cada vez más competitivo, donde los productos y servicios pueden ser similares (Keiningham 
et al., 2020). La prontitud y amabilidad en la atención, la resolución efectiva de problemas y la empatía hacia las 
inquietudes de los usuarios son ejemplos de calidad del servicio al cliente (Balinado et al., 2021).

Intención de Compra y sus referentes teóricos

La intención de compra se refiere a la posibilidad de que un cliente o consumidor adquiera productos o servicios 
en un determinado tiempo (Müller Pérez et al., 2021). Este indicador es elemental para las empresas, ya que revela 
el interés real del público en su negocio y permite anticipar el comportamiento futuro de compra (McClure y Seock, 
2020).

En el estudio de Gelbrich et al. (2023), dicha intención es concebida como la posibilidad de que un individuo 
tome la decisión de comprar un producto o servicio específico. Así, este concepto se basa en que la acción razonada 
sostiene que las actitudes y normas subjetivas de una persona determinan sus intenciones. De esta forma, la teoría 
de la acción razonada (TAR), propuesta por Ajzen y retomada en el estudio de Dobbs et al. (2020), es un modelo 
teórico que hace referencia a la comprensión y predicción del comportamiento humano. La TAR se ha demostrado 
útil para explicar y predecir una variedad de comportamientos porque se basa en dos componentes esenciales: 
actitudes hacia el comportamiento y normas subjetivas (Lamiño Jaramillo et al., 2023).

Asimismo, otro modelo teórico para describir y predecir la intención de compra es La Teoría del Comportamiento 
Planeado (TPB), planteado por Ajzen (1991), basada en tres elementos principales: actitudes hacia el comportamiento, 
normas subjetivas y control del comportamiento percibido. Además, TPB agrega dos factores que pueden afectar la 
intención de compra: influencias no planificadas y actitud hacia la marca. 

METODOLOGÍA

Análisis bibliométrico en diversas áreas del conocimiento

El análisis bibliométrico comprende un conjunto de métodos cuantitativos empleados para medir y analizar la 
producción científica, así como evaluar el rendimiento de la investigación (Donthu et al., 2021). Para obtener una 
visión objetiva sobre la actividad investigativa y su impacto, este método se fundamenta en el análisis de patrones 
bibliográficos y de citas (Fraumann y Mutz, 2021). Otro aspecto relevante es su flexibilidad, pues en diversas áreas 
del conocimiento científico se han utilizado análisis bibliométricos. Por ejemplo, en educación (Li y Wong, 2022), 
en innovación (Kumar et al., 2024), en economía (Bahoo et al., 2021), en salud (Jimma, 2023), en productividad 
(Wang et al., 2022), en finanzas (Goodell et al., 2023), en desarrollo sostenible (Hoyos et al., 2023) y en calidad 
(Ormaza Cevallos y Guerrero-Baena, 2021).

En atención a estos antecedentes y sus propuestas, en esta investigación se empleó un análisis bibliométrico 
como método para evaluar la actividad y el impacto científico en relación con el servicio al cliente y la intención 
de compra (Gallardo-Garcia et al., 2023). Las características fundamentales de estas variables de estudio fueron 
identificadas mediante un método descriptivo (Siedlecki, 2020). La información se recopiló a través de la base 
de datos Scopus, que proporciona resúmenes y citas de literatura revisada por pares en diversos campos del 
conocimiento, lo que la convierte en una herramienta invaluable para investigadores en todo el mundo (Al-Khoury 
et al., 2022).

Para realizar la búsqueda, se seleccionaron los campos “Article title” y “Search documents”, para lo que se usó 
la palabra “intention” AND “buy” AND “ service” AND “Customer “. La extracción de datos se llevó a cabo el 19 
de febrero de 2024. La búsqueda se limitó a las áreas temáticas de empresa, gestión y contabilidad (“BUSI”) y 
economía, econometría y finanzas (“ECON”), así como al tipo de documento “artículos” en su fase final, y a revistas 
de acceso abierto. Se utilizaron operadores booleanos para mejorar la precisión de los resultados de búsqueda, lo 
que permitió la combinación de variables o la exclusión de dos o más términos (Mohamed Shaffril et al., 2021).

La ecuación de búsqueda resultante fue: TITLE (“intention” AND “buy” AND “ service” AND “Customer “) AND 
(LIMIT-TO (SUBJAREA, “BUSI”) OR LIMIT-TO (SUBJAREA, “ECON”) )  AND  ( LIMIT-TO ( DOCTYPE ,  “ar” ) )  
AND  ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE ,  “final” ) )  AND  ( LIMIT-TO ( SRCTYPE ,  “j” ) )  AND  ( LIMIT-TO ( LANGUAGE 
,  “English” )  OR  LIMIT-TO ( LANGUAGE ,  “Spanish” ) )  AND  (  LIMIT-TO ( OA ,  “all” ) )

Con eso, se encontraron 121 documentos relacionados a las variables de estudio, de los que se delimitaron 39 de 
acceso abierto asociados al tema. Los datos se exportaron desde Scopus en formatos “. CVS” y texto sin formato (“. 
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RIS”) para su posterior procesamiento en Microsoft® Excel ® para Microsoft 365 Educación y VOSviewer versión 
1.6.19, herramienta específica para la creación y representación de redes bibliométricas (Orduña-Malea y Costas, 
2021).

Los resultados de este análisis bibliométrico se clasificaron según los indicadores bibliométricos que miden la 
producción científica, los países con mayor producción, las revistas más relevantes, los autores más destacados en 
la temática y las palabras claves más destacadas en el tema en cuestión relacionadas con el servicio al cliente en la 
intención de compra en la última década. Finalmente, los resultados más significativos se discuten sobre el servicio 
al cliente e intención de compra y se presentan las conclusiones correspondientes.

RESULTADOS

Figura 2. 
Evolución de la producción científica

Fuente: elaboración propia con base en datos de Scopus (2024)

El gráfico muestra el comportamiento anual de la producción científica de artículos sobre servicio al cliente e 
intención de compra desde 2013 hasta 2023. En general, se observa que, en promedio, se producen cuatro artículos 
por año. Los años 2016, 2017, 2019, 2020 y 2023 tienen cinco publicaciones.

Tabla 1. 
Producción científica por año
Periodo Artículos % Producción científica
2013 4 10
2016 5 13
2017 5 13
2018 2 5
2019 5 13
2020 5 13
2021 4 10
2022 4 10
2023 5 13
Fuente: elaboración propia con base en datos de Scopus (2024)

Como se muestra en la tabla anterior, la producción científica anual en un campo específico fue de 39 artículos 
publicados entre 2013 y 2023. Se publicaron alrededor de cuatro artículos al año en promedio, con una variabilidad 
de dos a cinco publicaciones por año. Los años de mayor producción fueron 2016, 2017, 2019 y 2020, cada uno con 
cinco artículos, mientras que 2018 fue el año con la menor producción, con solo dos artículos.
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Figura 3. 
Producción científica por país

Fuente: elaboración propia con base en datos de WoS (2024)

Tabla 2. 
Producción científica por país

País Artículos % Producción 
científica

India 8 22
United 
States 8 22

Indonesia 4 11
China 3 8
France 3 8
Iran 3 8
Bangladesh 2 5
Canada 2 5
Portugal 2 5
South Korea 2 5
Fuente: elaboración propia a partir de VOSviewer

Según la tabla 2, el país con la producción científica más alta en el campo de “servicio al cliente e intención de 
compra” son Estados Unidos e India, seguidos por Indonesia. La lista de países con mayor producción científica 
incluye países de varios continentes, así como una amplia gama de países que están realizando investigación en 
estos campos. Sin embargo, es importante tener en cuenta las limitaciones del análisis bibliométrico y la necesidad 
de realizar estudios más exhaustivos para obtener una visión más completa de la producción científica a nivel 
mundial.

Revistas con producción científica

La base de datos de artículos científicos de Scopus incluye una amplia gama de revistas especializadas en 
diferentes campos, como administración, economía, finanzas, gestión de la información, ingeniería industrial y 
marketing. Las publicaciones destacadas incluyen el Journal of Retailing and Consumer Services, el International 
Journal of Business Innovation and Research y Corporate Reputation Review. Journal of Services Marketing y 
Asian Academy of Management Journal se enfocan en economía, mientras que Journal of Internet Commerce se 
enfoca en finanzas. La amplia gama de temas abordados en Scopus, desde ingeniería hasta turismo, refleja su amplio 
ámbito científico.

Las revistas más prestigiosas del listado son: Journal of Retailing and Consumer Services, el International Journal 
of Hospitality Management, el Journal of Business Research y el Journal of Marketing, ubicándose principalmente 
en los cuartiles 1 y 2. Estas publicaciones son reconocidas por su contribución significativa en sus campos.
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Producción científica por autores

El análisis de la base de datos de Scopus sobre los temas de servicio al cliente e intención de compra se realizó 
con una muestra de aproximadamente 86 autores que han contribuido al menos con una obra literaria en los 
últimos 10 años y los que tienen mayor cantidad de citaciones son: Anna Mattila, Wan Yang, Cyril Foropon, Aasha 
Sharma, Shimi Naurin Ahmad y Michel Laroche.

Tabla 3. 
Autores con mayor número de citaciones

Autor Título de Artículo Citaciones Año

Anna Mattila Why do we buy luxury experiences?: Measuring value perceptions of 
luxury hospitality services

140 2016

Wan Yang Why do we buy luxury experiences?: Measuring value perceptions of 
luxury hospitality services

140 2016

Cyril Foropon Green product attributes and green purchase behavior: A theory of 
planned behavior perspective with implications for circular economy

125 2019

Aasha Sharma Green product attributes and green purchase behavior: A theory of 
planned behavior perspective with implications for circular economy

125 2019

Shimi Naurin 
Ahmad

Analyzing electronic word of mouth: A social commerce construct 107 2017

Michel Laroche Analyzing electronic word of mouth: A social commerce construct 107 2017
Fuente: elaboración propia con base en datos de Scopus (2024)

Figura 4. 
Autores con el mayor número de citaciones

Fuente: elaboración propia a partir de VOSviewer

Cabe destacar que Wan Yang, del Collins College of Hospitality Management y Anna S. Mattila, de Pennsylvania 
State University (Estados Unidos) son expertas destacadas en marketing y comportamiento del consumidor. Wan 
Yang se especializa en gestión de la hospitalidad y el turismo, por lo que ha realizado investigaciones pertinentes sobre 
cómo las redes sociales afectan la satisfacción cultural y las decisiones de reserva hotelera (Madera et al., 2023). 
En cuanto a Mattila, esta autora es especialmente relevante en el campo de los estudios sobre el comportamiento 

Alan Enrique Cálix Hernández

7 Región Científica. 2025; 4(1)

https://doi.org/10.58763/rc2025376


https://doi.org/10.58763/rc2025376

de los clientes, en el que ha incursionado en tiempos recientes en líneas como la moralidad (Ye y Mattila, 2025) y 
la autoexpresión (Rita Gonçalves et al., 2025), ambos estudios a publicarse oficialmente en 2025.

Michel Laroche, por otro lado, se especializa en marketing y comportamiento del consumidor y ha hecho 
importantes estudios sobre la influencia cultural en la intención de compra y los desafíos del marketing en la 
era digital. El autor, con un excepcional índice h de 84, ha publicado obras excepcionales que abordan aspectos 
cruciales del servicio al cliente e intención de compra (Walsh et al., 2024).

Figura 5. 
Palabras claves

Fuente: elaboración propia a partir de VOSviewer

Figura 6. 
Red de coocurrencias de palabras

Fuente: elaboración propia a partir de VOSviewer
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Las palabras con mayores ocurrencias son: “Service quality” (5), “Consumption behavior” (3), “Purchase 
intention” (3), “Retailing” (3) y “Satisfaction” (3). En este resultado pueden apreciarse cinco conceptos clave para 
el estudio de la influencia del servicio al cliente en la intención de compra. En atención al mapa y la triangulación 
con otros estudios similares, se puede afirmar que la calidad en el servicio es uno de los factores más analizados 
para el comportamiento del consumidor, por las empresas que están tratando de mejorar la satisfacción del cliente 
y aumentar las ventas. Tal es así que Bhale y Bedi (2024) demostraron que el constructo satisfacción del cliente es 
un campo de estudio con múltiples disciplinas interesadas y presencia geográfica en todo el globo.

DISCUSIÓN

La producción científica sobre servicio al cliente e intención de compra ha sido estable durante los últimos diez 
años, con picos en 2016, 2017, 2019, 2020 y 2023. La investigación, que se publica principalmente en el Journal 
of Retailing and Consumer Services y el Journal of Business Research, consideradas como revistas de alto nivel, 
está liderada por India y Estados Unidos. Ambas revistas listadas bajo el clasificador Marketing se encuentran 
actualmente en el cuartil 1 del prestigioso ScimagoJCR, donde destaca el Journal of Business Research por sus más 
de veinte años consecutivos como revista.

En cuanto a las autoras destacadas, Anna Mattila aparece entre las diez autoridades más importantes según 
Google Académico en su campo, con un total de 38.520 y un índice h de 100. Por su parte, Wan Yang es una voz 
emergente y relevante, quien desde su tesis de doctorado ha ganado en prestigio y visibilidad debido a su producción 
científica, especialmente a partir de 2019. Estas autoras han contribuido significativamente a la comprensión de las 
experiencias de servicio y la intención de compra, que son temas relevantes en las tendencias actuales de consumo.

Los resultados de este estudio confirman que el servicio al cliente es un factor importante en la intención de 
compra. Las empresas que ofrecen un servicio de excelencia al cliente pueden aumentar la satisfacción del cliente 
y la fidelización; de otro lado, la calidad del servicio y la resolución de problemas son las dimensiones del servicio al 
cliente en que las empresas deben enfocarse para mejorar la intención de compra. Estudios bibliométricos análogos 
al realizado, como los llevados a cabo por Palácios et al. (2021) y Chaudhuri et al. (2023), confirman estos hallazgos.

Las palabras clave “calidad del servicio” y “comportamiento del consumidor” muestran un interés constante y 
una relevancia práctica. La gestión de la relación con el cliente depende de la calidad del servicio, porque afecta 
directamente la intención de compra y la lealtad del cliente. Para guiar a las organizaciones hacia el éxito sostenible, 
la investigación futura debe examinar estas dinámicas en contextos culturales y tecnológicos emergentes.

CONCLUSIONES

El estudio revela una constante transformación en la producción científica relacionada con el servicio al 
cliente y la intención de compra entre 2013 y 2023. Se observa un interés sostenido en este ámbito, con picos de 
productividad en ciertos años; cosa que subraya su relevancia tanto en el ámbito académico como en el práctico. 
La investigación proviene de diversos países, con India y Estados Unidos a la cabeza, resaltando la importancia de 
abordar este tema desde múltiples perspectivas culturales y económicas.

La satisfacción del cliente, la lealtad y la intención de compra están estrechamente vinculadas con la calidad 
del servicio. Las publicaciones en revistas de alto prestigio y los autores más citados confirman la importancia de 
esta área de estudio. El surgimiento de nuevos enfoques y metodologías, como el análisis bibliométrico, reflejan la 
evolución del campo y la expansión hacia temas como los efectos de la tecnología, la sostenibilidad y la personalización 
en el servicio al cliente y la intención de compra.

Este análisis bibliométrico ratifica la influencia que tiene el servicio al cliente en la intención de compra. Mejorar 
la calidad del servicio y la resolución de inconvenientes puede fortalecer la satisfacción del cliente, su lealtad y, 
por ende, su intención de realizar futuras compras. Estos estudios aportan a las empresas información valiosa 
para desarrollar estrategias de servicio al cliente acordes con las expectativas cambiantes de los consumidores. La 
calidad del servicio se presenta como un factor clave para establecer relaciones duraderas con los clientes, lo que 
favorece un aumento en las tasas de compra. Continuar con la investigación en este ámbito resulta esencial para 
profundizar el conocimiento académico y proporcionar directrices prácticas que impulsen el éxito empresarial en 
un entorno dinámico.

El estudio enfrentó algunas limitaciones, principalmente la falta de acceso a 82 de los 121 artículos científicos 
identificados en la base de datos Scopus, ya que solo 39 estaban disponibles de forma abierta. La información 
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contenida en estos artículos de acceso restringido podría haber enriquecido el análisis. Asimismo, es necesario 
considerar que los resultados del estudio pueden verse afectados por las constantes actualizaciones de la base de 
datos, lo que podría influir en los hallazgos dependiendo del momento de la búsqueda.

El artículo también sugiere nuevas líneas de investigación sobre la adopción de tecnologías en el servicio al 
cliente para impulsar la intención de compra. En términos prácticos, los resultados de este estudio pueden ser 
de utilidad para especialistas en marketing, investigadores de mercado, analistas de datos, gerentes de ventas y 
profesionales de relaciones públicas y comunicaciones, ya que ofrecen insumos para mejorar la experiencia del 
cliente y potenciar su intención de compra.
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