UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

TESIS

El impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de compra en los
jovenes estudiantes del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC - 2025

Para optar el titulo profesional de:

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

Autores:
Bach. Isis Lesley HIDALGO LOVO
Bach. Jesus Miguel LAGUNAS LOPEZ
Asesor:
Dr. José Néstor SANCHEZ MORALES

Cerro de Pasco — Pert — 2026



UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

TESIS

El impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de compra en los
jovenes estudiantes del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC - 2025

Sustentada y aprobada ante los miembros del jurado:

Dr. Andrés Alfredo PALACIOS CASTRO Dr. Fredy UNSIHUAY HILARIO
PRESIDENTE MIEMBRO

Mg. Jonatan Josuel SALCEDO ROBLES
MIEMBRO



)

Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Unidad de Investigacion

INFORME DE ORIGINALIDAD
Turnitin 05-2026

La Unidad de Investigacidn de la Faculiad de Ciencias de la Comunicacidn de la Universidad
MNacional Daniel Alcides Carridn ha realizado el andlisis con exclusiones en el Soltware Turnitin
Similarity, que a continuacion se detalla:

Presentado por:
Bachiller: HIDALGO LOVO, Isis Lesley
Bachiller: LAGUNAS LOPEZ Jesus Miguel

Escuela de Formacidn Profesional:
Ciencias de la Comunicacidn

Tipo de trabajo:
TESIS DE PREGRADO

Titulo de la tesis:
El impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de compra en los jovenes
estudiantes del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la Comunicacidn de la
UNDAC - 2025

Asesor:
Dir. Josd Méstor SANCHEZ MORALES

Indice de Similitud: 79
Calificativo:
APROBADO

Se adjunta al presente el informe y el reporte de evaluacion del software simdlitud,

Cerro de Pasco, 09 de setiembre de 2026

F o e Formxs oops Tena por SatC il

rma Bamrs T

= T
A " | =i wn
— ﬂ flope Loq @l duTr dal CCOATENE
Faghw 08 NEW H-WE2D 45 00
— e



DEDICATORIA

Autor (Isis Hidalgo) Dedico este trabajo a mis padres
y hermanos, cuyo apoyo constante fue el motor que me impulso
a sequir adelante. Su amor y confianza son el regalo mas grande
que he recibido.

Con especial gratitud a mi abuelo, que, aungue ya no
esta presente fisicamente, vive en cada uno de mis logros.
Asimismo, agradezco profundamente a mi asesora, por su guia
experta y por creer en este proyecto desde el primer dia.

Autor (Jesus Lagunas) A mis queridos padres, por su
apoyo incondicional, ya que gracias a ellos puedo decir que me
he vuelto un gran profesional por su paciencia y por ser el pilar
fundamental en cada etapa de mi formacion profesional. Gracias
por motivarme a seguir adelante incluso en los momentos mas
dificiles.

Y a todas aquellas personas que, de una u otra manera,
me brindaron su apoyo y confianza para culminar este

importante logro.



AGRADECIMIENTO

De Isis Hidalgo.

Expreso mi mas profundo agradecimiento a los docentes
de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, quienes, a través
de su dedicacion, vasto conocimiento y experiencia, han sido
pilares fundamentales en mi formacion profesional. Sus
orientaciones y rigor académico contribuyeron
significativamente al desarrollo y culminacién exitosa de esta
tesis.

Asimismo, manifiesto mi gratitud a todos los
estudiantes que colaboraron desinteresadamente en la etapa de
recoleccion de datos. Su disposicién para participar en el llenado
de los formularios fue vital para obtener los resultados que
sustentan esta investigacion; sin su valioso tiempo y apoyo, este
trabajo no habria sido posible.

De Jesus Lagunas

Expreso mi mas sincero agradecimiento a mis docentes
de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, quienes con su
dedicacion, conocimientos 'y experiencia contribuyeron
significativamente a mi formacion profesional. Sus ensefianzas
han sido fundamentales para el desarrollo de este trabajo de

investigacion.



RESUMEN

El entorno digital, impulsado por los cambios en los habitos de consumo ocasionados
por la pandemia que comenzo6 en 2020, ha hecho que la publicidad en redes sociales sea un
elemento fundamental en la vida diaria. Este estudio tuvo como propdsito analizar como la
publicidad digital afecta la eleccion de compra de jovenes que cursan el primer semestre en la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la UNDAC, en el afio 2025.

La investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, utilizando un cuestionario
estructurado dirigido a una muestra de 24 alumnos. Los hallazgos respaldaron la hipotesis
principal: hay un efecto significativo, siendo TikTok la plataforma mas vista y el medio
preferido para realizar compras directas. Se encontrd que mas del 58% de los estudiantes
efectivamente compraron algo en el ultimo trimestre, lo que confirma la efectividad del medio.

Sin embargo, el efecto no es total. Se determind que la influencia estd muy afectada por
aspectos psicoldgicos y personales. La incertidumbre emergié como el principal impedimento,
ya que cerca del 80% de los participantes evitdé comprar debido a la falta de confianza. Ademas,
se observo una inclinacion hacia los anuncios pagados que proporcionan demostraciones
funcionales (como videos explicativos) en lugar de depender Unicamente de las
recomendaciones de influencers. Esto destaca que la decisién de compra de este grupo critico
y educado se basa en pruebas y no solo en la capacidad de persuasion.
inclinacion hacia los anuncios  pagados  que proporcionan demostraciones  funcionales
(como videos explicativos) en lugar de depender Unicamente de las recomendaciones
de influencers. Esto destaca que la decision de compra de este grupo critico y educado se basa
en pruebas y no solo en la capacidad de persuasion.

Palabras Clave: Publicidad en Redes Sociales, Eleccion de Compra, TikTok, Factores

Psicoldgicos, Consumidor Joven, Comunicacion.



ABSTRACT

The digital environment, driven by changes in consumer habits caused by the pandemic
that began in 2020, has made social media advertising a fundamental element of daily life. This
study aimed to analyze how digital advertising affects the purchasing decisions of young people
in their first semester at the Faculty of Communication Sciences (FCC) of the UNDAC, in
2025.

The research was based on a quantitative approach, using a structured questionnaire
administered to a sample of 24 students. The findings supported the main hypothesis: there is
a significant effect, with TikTok being the most viewed platform and the preferred medium for
direct purchases. It was found that over 58% of the students effectively bought something in
the last quarter, which confirms the medium's effectiveness.

However, the effect is not total. It was determined that the influence is heavily affected
by psychological and personal aspects. Uncertainty emerged as the main impediment, as nearly
80% of participants avoided purchasing due to a lack of trust. Furthermore, a tendency was
observed towards paid advertisements that provide functional demonstrations (such as
explanatory videos) rather than solely relying on influencer recommendations. This highlights
that the purchasing decision of this critical and educated group is based on proof and not just
on persuasive ability.

Keywords: Social Media Advertising, Purchase Decision, TikTok, psychological

Factors, Young Consumer, Communication.



INTRODUCCION

La vida en la universidad en el actual siglo XXI estd marcada por la presencia del
teléfono mavil, que se ha convertido en una extension casi inseparable de la mano de los
estudiantes. Los jovenes que asisten a la Universidad Nacional Daniel Lacides Carrion
(UNDAC) estan expuestos constantemente a un flujo interminable de informacion v,
especialmente, a la publicidad en redes sociales. Este ambiente digital ha ido mas alla de su
propdsito social inicial, transformandose en un mercado potente que continuamente influye y
redefine las decisiones de consumo.

El cambio decisivo que provoco esta evolucion se situa el principio de la pandemia de
Covid-19 en el afio 2020. Este acontecimiento forzdé un cambio cultural significativo, donde
las formas tradicionales de comercio se trasladaron por completo a plataformas digitales,
haciendo populares servicios como el Delibery y estableciendo aplicaciones como TikTok,
Instagram, Facebook y WhatsApp como importantes vias comerciales. Esta nueva realidad no
solo simplifico las compras, sino que, como se ha podido notar, fomentd una tendencia hacia
compras impulsivas e incluso hacia la adquisicidn de elementos innecesarios, evidenciando la
vulnerabilidad de los consumidores.

La pregunta clave que surge de esta situacion es: ;Como y de qué forma afecta esta
exposicion constante a las decisiones de compra de los estudiantes de primer semestre en la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la UNDAC?

Es esencial analizar la intrincada red de elementos que modulan esta influencia, ya que
la decision de compra entre jovenes no solo se ve afectada por el impacto directo de los
anuncios, sino que esta profundamente enraizada en su entorno. Tal como se desarrollara en
este estudio, estos elementos son:

Elemento social. La presion sutil y continua del entorno cercano (familia, amigos,

comparieros) que puede validar o desaprobar la adquisicion de ciertos productos o servicios.



Elemento personal. Las caracteristicas internas de cada estudiante, como su edad,
situacién econdmica, rasgos de personalidad y, lo mas importante, su nivel de autoestima, que
determinan la clase de producto que buscan como respuesta a una necesidad o como forma de
expresar su identidad.

Elemento cultural. Las normas que la sociedad establece en cuanto a estilos de vida,
costumbres y, sobre todo, la presion de mantener un nivel de igualdad para no sentirse
marginados.

El desarrollo de la investigacion se presenta en los siguientes capitulos: Capitulo |
Problema de Investigacion (donde contiene diversos puntos como: Identificacion y
determinacion del problema, Delimitacion de la investigacion, Formulacion del Problema,
Formulacion de objetivos, etc.), Capitulo Il (Marco Teorico), Capitulo 111 (Metodologia y
Técnicas de Investigacion), y el Capitulo IV (Resultados y Discusion), donde se contrastan las
hipédtesis. Se culmina con la parte de conclusiones y recomendaciones correspondientes.

Los autores.

Vi
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificacion y determinacion del problema

Los estudiantes universitarios jovenes estan constantemente expuestos a las
redes sociales, lo que influye en sus decisiones de compra y puede alterar sus
preferencias y habitos de consumo de productos variados. Sin embargo, aun no se
conoce con exactitud como ni en qué grado la publicidad digital impacta las elecciones
de compra de los alumnos del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC.

Alla por los inicios del 2020 , el mundo fue afectado por la Pandemia Covid 19
el cual cambi6 la forma de consumir todo tipo de productos al 100% de personas y las
redes sociales y la tecnologia con todos sus avances fueron los medios que se metieron
a ser parte de otro tipo de transaccion comerciales para que se incrementara la atencion
por las llamados servicios de DELIVERY, entonces, los pedidos mediante estas redes
sociales fueron las que generaron la nueva forma de hacer negocios y quedé hasta ahora.

Conllevando a que los consumidores o compradores puedan realizar sus pedidos

mediante las redes sociales y esto también gener6 una nueva adiccion hasta comprar



cosas innecesarias. Estas redes sociales utilizadas en la venta de diversos productos y
los més utilizados son el Tik Tok, Instagram, Facebook y el WhatsApp, cada una de
ellas con sus bondades y peculiaridades respectivamente.

En inicios del 2020, orbe fue afectado por un virus el cual surgio
inesperadamente y conllevo a que el 100% de las personas a nivel mundial empiecen a
consumir de manera descontrolada las redes sociales, eso nos llevo a que la tecnologia
avance de manera significativa, mas en el consumo de compras y de ese modo empezd
la creacion de delivery para poder facilitar a las personas en sus compras y asi puedan
realizar pedidos mediante las redes sociales, por lo cual a muchas personas les ha
generado una nueva adiccion e impulso a conseguir cosas innecesarias, recordando que
las influencias en los jovenes son por algunos factores como culturales, sociales y
personales. Y veremos a continuacion brevemente cada uno de estos factores:

Factor Social: La influencia que proviene de nuestro entorno externo, el circulo
mas cercano, como la familia, los amigos, los colegas y la comunidad, nos provoca
desesperacion e influye en nuestra forma de pensar y sentir. Estos grupos suelen tener
un impacto significativo en el comportamiento de los consumidores y en como eso
afecta su decision de compra.

Factor Personal: Los compradores elegiran, filtraran y adquiriran productos o
servicios de acuerdo a sus necesidades personales. A menudo, consideramos este acto
COmMo una respuesta a un inconveniente. Diversos elementos pueden afectar nuestros
comportamientos y patrones de compra. Las motivaciones individuales pueden tener
un impacto notable en la forma en que un cliente decide comprar, entre las que se
encuentran la edad, el trabajo, la situacion financiera, el estilo de vida, asi como la
personalidad y la autovaloracion del consumidor. La edad influye en la evolucién de

las decisiones de compra a lo largo de la vida. Por ejemplo, preferencias en apariencia,



1.2.

alimentos, decoracion, etc. Las transformaciones a lo largo del tiempo, junto con la
evolucion de los habitos de compra del consumidor, la profesion y la clase econdémica
influye en las marcas y tipos de productos que una persona prefiere.

Factor Cultural: El factor cultural llega a influir en la conducta del cliente se
convierte en costumbres, tradiciones, estilos de vida y también en el campo que ocupa
en la vida del consumidor, y por lo tanto influye de cierto modo en su forma en que
interacttan con las marcas, productos y servicios, para que no se sientan excluidos, no
compren mas que los demas y no muestren el llamado estatus de igualdad. Con esto en
mente, las empresas que se dirigen a esta sociedad deben considerar los atributos que
altera en el comportamiento del consumidor, haciendo de la sustentabilidad uno de los
pilares de su estrategia de captacion de clientes.

Delimitacion de la investigacion

Cuando iniciamos el presente trabajo de investigacion que hemos titulado: El
impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de compra en los jovenes
estudiantes del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
UNDAC — 2025.

Encontramos la delimitacion de la siguiente manera:

Delimitacion Espacial

Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Daniel
Alcides Carridn, sede Cerro de Pasco, Provincia y Departamento de Pasco.
Delimitacion temporal

De julio a octubre de 2025.
Delimitacion social

Estudiantes del | Ciclo de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién UNDAC.



1.3.

1.4.

Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢Como impacta la publicidad por redes sociales en la decisién de compra de los
jévenes estudiantes del primer semestre de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la UNDAC, 2025?
1.3.2. Problemas especificos
1. ¢Que redes sociales tienen mayor influencia en la decision de compra de
los estudiantes?
2. ¢Qué tipo de publicidad (anuncios pagados, contenido de influencers o
publicaciones organicas) es mas efectiva en influir la decision de compra?
3. ¢Cuéles son los factores (culturales, sociales, personales, psicologicos) que
median la relacion entre publicidad en redes sociales y la decision de
compra en los estudiantes?
Formulacion de objetivos
1.4.1. Obijetivo general
Determinar el impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de
compra de los jovenes estudiantes del primer semestre de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC, 2025.
1.4.2. Obijetivos especificos
1. Identificar las redes sociales que mas influyen en la decisién de compra de
los estudiantes.
2. Analizar qué tipo de publicidad en redes sociales es mas efectiva para
influir en la decision de compra.
3. Examinar los factores que median la influencia de la publicidad en redes

sociales sobre la decisidn de compra.



1.5.

1.6.

Justificacion de la investigacion

Nos puede permitir entender de como la publicidad digital afecta a los jovenes
estudiantes universitarios, cooperando con informacion valiosa para disefiar estrategias
de comunicacion mas efectivas y eticas. De la misma forma, contribuird al
conocimiento académico sobre la conducta del consumidor en entornos digitales.
Limitaciones de la investigacion
1. En cuanto se refiere a nuestros resultados aplicables a estudiantes del primer

semestre de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la UNDAC.

2. También podria darse algun tipo de sesgo en las respuestas por conciencia de si

mismo.



2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO
Antecedentes de estudio

Para el presente trabajo de nuestra tesis encontramos aspectos interesantes para
complementar con lo que es nuestro interés con el tema y lo proponemos asi:
2.1.1. Locales.

Cuellar, M. Najera Liz (2020) En este trabajo de investigacion titulada: “El
margketing digital como estrategia de comercializacion y su incidencia en el
incremento de ventas de las pymes del Distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco —
2018, 2020.” Se sefiala que el marketing digital se considera una tactica, y su impacto
en las ventas de pequefias y medianas empresas (PYME) en el distrito de Chaupimarca
en Pasco, refiriéndose a como la estrategia de marketing digital influye en el incremento
de las ventas en estas empresas. El objetivo que establecié la compafiia indica que los
resultados obtenidos son atribuibles a su duefio, ya que esto nos brinda la oportunidad
de evaluar el empleo de la tecnologia digital en las estrategias de marketing empresarial.
Primero, se llevd a cabo una encuesta descriptiva y posteriormente se detallaron y

explicaron todos loe elementos relacionados con el marketing digital. Esto forma parte



del proceso de incrementar las ventas de las PYME en la localidad de Chaupimarca,
utilizando métodos no experimentalistas. Al comparar las hipotesis, se llegd a la
conclusion de que el marketing digital tiene un efecto positivo en el aumento de las
ventas de las pymes. “Con un95% de acuerdo con la hipétesis planteada, la finalidad
del marketing digital es facilitar la promocidn de los productos de la empresa a través
del uso efectivo de la tecnologia informatica digital” (p. 19).

Chaua, L. Fabian A. (2017) Habiendo revisado el presente trabajo de
investigacion titulado: “Uso de las redes sociales en la promocion digital de ventas en
los restaurantes de Hudnuco, 2017.” La manera en que nos saludamos ha
evolucionado, la manera en que nos despedimos ha cambiado, el “hasta pronto” ha
perdido parte de su significado porque seguimos en contacto de manera digital y virtual.

La manera en que interactuamos ha cambiado considerablemente, ahora
tenemos la capacidad de comunicarnos desde cualquier lugar y observar el mundo en
tiempo real gracias a las redes sociales, que hacen esto posible. La informacion y las
emociones fluyen por el mundo; la comunicacién se centra en los negocios, donde
incrementar las ventas y/o consolidarse en el mercado es su propdsito, por lo que se
exploran constantemente métodos alternativos de publicidad que sean mas efectivos y
relevantes. ElI mercado actual, de hecho, encuentra un elemento comun en las redes
sociales a nivel mundial, que conecta a consumidores con proveedores. El propdsito de
este estudio fue analizar el efecto de las redes sociales en la publicidad digital de los
restaurantes en la ciudad de Huanuco, asi como la forma en que sus variables y
dimensiones se integran en los nuevos métodos publicitarios. El procedimiento de
investigacion empled un disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, descriptivo
y relacional, por lo que se cred un cuestionario estructurado para recolectar datos

durante el trabajo de campo. Los hallazgos mas significativos para las hipétesis



generales mostraron relaciones directas y modestas entre las variables; sin embargo, no
se encontraron significados para las dimensiones correspondientes. En resumen, los
restaurantes se esfuerzan por implementar y adaptarse a las nuevas tendencias en redes
sociales y medios digitales y virtuales, cuyas causas y caracteristicas se desconocen y,
por lo tanto, necesitan estudios complementarios adicionales. (p. 96)

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Gonzales, |. Cortegana B. & (2018). El problema ha sido abordado y menciona
que, manteniéndose a la moda puede tener y generar un estilo de vida mas saludable
con su tema de investigacion: “Influencers en la decision de compra de moda
deportiva: estudio del consumo de marcas Adidas, Nike y Puma de Millennials de
Lima, 2028”. Ademéas de llevar una alimentaciéon mas saludable, adoptar buenos
habitos y hacer ejercicios, la moda deportiva ha experimentado un crecimiento
acelerado a nivel global, transformando el sector. Esto ha llevado a que las principales
marcas de ropa deportiva, como Adidas, Nike y Puma, se tornen mas competitivas,
reclutando a celebridades, deportistas y figuras publicas para que promocionen sus
articulos y lleven a cabo campafas publicitarias (Transparency Market Research,
2026). “Por ejemplo, en el caso de Peru, segin DATUM Internacional (2018), la
generacidn que mas desea un estilo de vida saludable y que claramente opta por marcas
deportivas es la generacion millennial.” A partir de esto, el estudio tiene como objetivo
analizar como los influencers afectan la eleccidén de compra de indumentaria deportiva
entre los jovenes millenials. Especificamente, se examinaran las cuestiones
relacionadas con las marcas Adidas, Nike y Puma, empresas internacionales dedicadas
a la venta de productos deportivos que actualmente colaboran con influencers que
utilizan esta tactica de marketing para publicitar sus articulos. “Este estudio empleo

métodos de investigacién mixtos, utilizando herramientas tanto cuantitativas como



cualitativas, siendo la cuantitativa la mas predominante. Asimismo, dada la originalidad
del tema, el estudio tuvo un enfoque descriptivo exploratorio, y se planteé bajo un
disefio de caso” (p. 17). Se implement6é un modelo con una escala de validacion para
identificar los factores en el proceso de toma de decisiones de compra, conforme a lo
sefialado por Bae, Pyun y Lee (2010). Este modelo incluye 9 factores (calidad, marca,
moda, entretenimiento, precio, impulsividad, confusion, habito y celebridad) y se
evaluaron 35 variables utilizando una escala de Likert (p. 17).

Quilcate, J. (2018) La investigacion realizada en la zona metropolitana de
Lima, y teniendo como principal protagonista del caso de estudio la Empresa Saga
Falabella que es una tienda por departamentos. En la investigacion del tema de la tesis:
“Influencia de las redes sociales en la publicidad de las marcas de ropa femenina en
Saga Falabella en Lima Metropolitana, 2017 y 2018”. Se planted la siguiente
pregunta; ;De qué manera influyeron las redes sociales en la percepcién del pablico
usuario sobre la publicidad de la marca de ropa femenina Saga Falabella en la
metrépolis de Lima en 2017? A medida que varias actividades y estrategias avanzan en
una organizacion, se comunican en las divulgaciones con los clientes y, por lo tanto,
influyen directamente en las decisiones de adquirir. Por eso, se disefié un estudio con
enfoque cuantitativo, el tipo de estudio es basico, disefio no experimental y transversal
de nivel descriptivo-explicativo. EI método que se utilizé es la investigacidn primaria a
través de una encuesta estructurada a los clientes de ropa de mujer por medio de las
redes sociales. Haciendo saber en la conclusion, las caracteristicas funcionales del
producto (14,0%) obtuvieron la puntuacion mas alta en el grado de impacto, seguidas
de la experiencia previa con un 11,0%. Aunque, el estudio sugiere que la publicidad
puede brindar a los clientes una mayor comprension de cémo usarlay como combinarla

a la hora de cosechar la empatia a partir de las caracteristicas de la mujer peruana. Otra



intensidad se propone en mejorar la calidad del servicio, para evitar que las experiencias
pasadas se usen como excusas para la publicidad negativa en las redes sociales. (Gestor
de Comunidades p. 10).

2.1.3. Antecedentes internacionales.

Bustamante D., Ramirez J. (2021) En la investigacion llevada a cabo y
considerando la relevancia de la moda dentro de la industria textil, que hoy es altamente
apreciada por los jovenes, este articulo se propone identificar tanto los aspectos internos
como externos que influyen en la decision de compra y analizar la importancia del
origen de las prendas. Y justamente el tema de investigacion es: “Factores que influyen
en la decision de compra del consumidor en la industria textil colombiana, 2021.”. Ya
sea local o internacional, empleando el modelo de cuatro dimensiones de Engel,
Blackwell y Kollat. Para la elaboracion de este texto, se realiz6 un estudio cuantitativo
con un enfoque descriptivo comparativo, utilizando un cuestionario estructurado que
fue distribuido a 150 jovenes adultos en la Ciudad de Bogota.

Con respecto a la informacion obtenida, se destaco la presencia de marcas
extranjeras en la industria textil, donde aspectos de calidad, el estilo y el marketing
visual juegan un papel crucial en las decisiones de compra de los consumidores.
Ademas, se ha encontrado que las diferentes edades estan relacionadas con factores
como la moda y la funcionalidad de la vestimenta. Los hallazgos mas significativos del
estudio indican diversos desvios en la percepcion, especificamente la opinién personal
de los consumidores que puede contrarrestar las ideas o normas de otros. También se
consideran las restricciones demograficas y geogréaficas del area investigada. (p. 100).

Fierros M. (1985) En este caso la publicidad del mismo modo observa
inconvenientes de diversa indole, los que resultan de situaciones de competencia

imperfecta o de afén de lucro. Es con el presente trabajo titulado: “La publicidad en
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comercial y sus medios como influencia en la decision de compra, 1985” ES justo
sefialar que un sistema de competencia ideal requiere que cada individuo posea un
conocimiento perfecto del mercado, los bienes y/o servicios ofrecidos y precios justos.

La realidad es demasiado diferente, y una de las virtudes de la publicidad es
transmitir informacién al pablico sobre bienes y servicios y sus respectivos precios, lo
que permite a los consumidores tomar decisiones informadas. Esta ocasion que brinda
la publicidad hace que la competencia entre productores sea menos desleal e imperfecta
y, por lo tanto, promueve la estandarizacion de la cantidad y calidad de los bienes a
través de la distribucion de marcas o nombres de empresas de servicios publicos
empresas de transporte, cines, etc. La marca y el nombre y la representatividad o
emblematica del producto o servicio tienen una calidad unificada y confianza que el
fabricante no puede disminuir sin arriesgar la publicidad y su reputacion. Ademas de
establecer un nivel uniforme de calidad, la publicidad comercial también contribuye en
gran medida a la difusion de nuevos productos, noticias e informacion cultural (p. 69).
Bases teoricas — cientificas
Teoria de la publicidad en las redes sociales.

Maria G. (2018). Indica que la teoria y la estructura de la publicidad requieren
un andlisis profundo del proceso publicitario. El documento proporciona una guia sobre
cada una de las fases de una campafa publicitaria, abarcando desde los requerimientos
del expositor hasta la propagacion del mensaje, incluyendo la planificacién o el disefio
estratégico. La comunicacién publicitaria se presenta como un mecanismo que detalla
los actores involucrados en el proceso comunicativo (anunciantes, marcas y agencias
publicitarias) y este proceso se organiza en distintas etapas que siguen una secuencia
I6gica dentro del proceso publicitario: planificacion estratégica, publicidad,

creatividad, produccion y medios (p. 17).
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Teoria de la decision de compra

Hester C. (2014) En un entorno donde la diversidad y accesibilidad de
productos y servicios estan creciendo rapidamente, es inevitable que esto influya en el
comportamiento del cliente. Hoy en dia, especialmente afectado por la recesion
econdmica, el consumidor ha tomado el control. El sector textil se caracteriza por
cambios constantes. La moda, las compras por internet y una amplia variedad de marcas
desempefian un papel crucial en esta industria dindmica. Es esencial que los
profesionales del marketing capten la conducta del consumidor, particularmente los
elementos que afectan sus elecciones de compra.

Para analizar mejor como diferentes factores impactan el comportamiento del
cliente, este articulo revisa diversos aspectos que pueden afectar a los consumidores de
la clase media en el mercado de Madrid, incluyendo hallazgos de encuestas y grupos
de discusion. Ademas, el estudio busca identificar cual de estas influencias tiene mayor
relevancia en las decisiones de compra de los consumidores.

Definicion de términos béasicos
Publicidad en redes sociales.

Esta viene a ser una estrategia de la comunicacion digital utilizada en las
plataformas de Facebook, Instagram, YouTube y Pinterest para unir marcas con
personas de manera directa y personalizada. Como dice Rosa Moreno Company, en su
libro Publicidad en Redes Sociales. (RA-MA Editorial, 2021) la publicidad en redes
sociales permite segmentar audiencias, optimizar la inversion y construir puentes
plataformas entre las marcas y sus publicos, aprovechando herramientas selectivas y
tendencias contemporaneas. Moreno, resalta que estos puentes ofrecen ventajas Unicas
para las empresas, como la capacidad de arribar a publicos especificos y medir el

impacto de las camparias en tiempo real. (p. 27-28)
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TikTok.

Es una plataforma social de origen chino que fue presentada al publico
internacional el afio 2027, permitiendo a los usuarios crear y compartir videos breves,
generalmente centrados en entretenimiento, educacion o fendmenos virales. Fatima
Martinez en su obra “El libro TikTok. La guia imprescindible para emprendedores,
profesionales y empresas (Editorial Anaya Multimedia, 2021) caracteriza a TikTok
como un espacio muy visual que promueve la creatividad, ya que proporciona diversas
herramientas de edicion y utiliza Inteligencia Artificial, para ofrecer a cada usuario los
contenidos que mas les pueden interesar (p.23). En esta red, cualquier persona puede
volverse popular sin importar si tiene 100 o 1,000,000 de seguidores. Las posibilidades
estan disponibles para los usuarios; no es preciso realizar publicidad para aumentar tu
red, y ademas, la plataforma remunera a los creadores por sus aportes. EI nombre
original de la app era “Douyin” en chino.

Este nombre es bastante apropiado porque es una red enfocada en compartir
breves fragmentos musicales. Sin embrago, fuera de territorio chino, se conoce como
TikTok y es accesible a través de dispositivos i0OS y Android.

Facebook.

Es una red social creada por Mark Zuckerberg el afio 2004, inicialmente fue
como un espacio para que los estudiantes de Harvard pudieran comunicarse e
intercambiar diversas informaciones de manera ininterrumpida, el disefio es tan
innovador que con el tiempo se ha ido ampliando para hacerlo accesible a todos los
internautas. David Kirkpatrick, en El efecto Facebook (2011), analiza el crecimiento y
el impacto de esta red social, destacando su capacidad para conectar a millones de
personas en el mundo y su crecimiento como plataforma clave para la comunicacion

digital y la publicidad. Es méas, Rosa Moreno Company, indica que Facebook sigue
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liderando el ranking de usuarios y de inversion publicitaria, siendo elemental para las
estrategias de marketing digital (Moreno Company, 2021 p. 22- Edicién: Ra-Ma 2021
Espafia abril)

Instagram.

Es una red social fundada por Kevin Systrom y Mike Krieger el afio 2010. Esta
dirigida a compartir fotos y videos de manera sencillay creativa. Esta red social cambio,
sin lugar a duda, la manera de interactuar y de comunicar de los jovenes, de los adultos
e incluso de las empresas. (Moreno Company, 2021 p. 22- Edicion: Ra-Ma 2021)

Desde la invencidon de la fotografia, las imagenes han sido un medio de
expresion increiblemente poderoso para nuestros pensamientos y sentimientos. Con la
llegada de Instagram, este concepto se transformd, dandole aun mas importancia a las
fotos, convirtiéndola en una de las redes sociales mas utilizadas, una herramienta donde
mas de mil millones de personas ven mas que enviar fotos para compartir las personales.
En la actualidad, con la posibilidad de informacion, también puede obtener ganancias.
En este sentido, Instagram ha sido tan influyente que muchas empresas tienen en cuenta
sus ventajas a la hora de disefiar sus camparias de marketing.

Conozca los aspectos mas importantes de la plataforma y los conceptos basicos
para integrarla en una de las redes sociales mas rentables.

Influencers.

Son individuos que, debido a su presencia y confianza en plataformas sociales,
pueden afectar as creencias, acciones y elecciones de compra de diferentes productos
entre seguidores. El Libro Blanco: Marketing de Influencers (AMIC, 2023) caracteriza
a los influencers como personas con la habilidad de generar interaccion, fomentar el

dialogo o afectar la eleccion de productos o servicios a un publico especifico. Pueden
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ser figuras famosas o perfiles mas modestos, pero son reconocidos dentro de su area
especializada.
Decision de compra.

El proceso para tomar una decision de compra, a menudo denominado proceso
de decision del consumidor, describe las fases que atraviesan los consumidores antes,
durante y después de adquirir un producto o servicio.

El aspecto crucial de este proceso es que la compra suele implicar un gasto de
dinero, lo que lleva al consumidor a necesitar tiempo para evaluar las opciones
disponibles.

En este transcurso, los consumidores reconocen y consideran sus necesidades,
recogen informacion sobre las maneras mas efectivas de satisfacer esas necesidades,
examinan las diferentes opciones y finalmente deciden sobre su compra, lo que les
permite evaluar su experiencia de adquisicion.

Entender este proceso es fundamental para cualquier empresa, y las compafiias
de comercio electrénico, en particular, cuentan con una oportunidad especial para
mejorarlo, dado que las tiendas en linea generan considerablemente mas datos que las
tiendas fisicas, permitiendo a los vendedores en linea utilizar esos datos para desarrollar
estrategias de marketing en cada etapa del proceso.

Factor Social: Los factores sociales se refieren a todas las influencias externas
que recibimos de nuestro entorno. Esto implica que los elementos que surgen de nuestro
circulo cercano (familia, amigos, comparfieros de trabajo, comunidad) impactan en
nuestras ideas y sentimientos. Estos grupos suelen tener un efecto importante en cémo
actuamos como consumidores. De hecho, un estudio de Nielsen reveld que las

recomendaciones de amigos y familiares fueron el motivo principal que impulsé
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decisiones de compra, otro aspecto que afecta el comportamiento del consumidor es la
afiliacion a un grupo.

La mayoria de la gente se identifica con un grupo o comunidad, ya sea religiosa,
deportiva o de género, y esto les lleva a concentrarse en ciertoos patrones de consumo.
En efecto, el 72% de los consumidores afirman haber tenido una experiencia favorable
con una marca al estar en grupo de seis 0 mas personas. Conocer a qué grupos sociales
pertenecen sus consumidores, cOmo estdn compuestos esos grupos familiares y qué
actividades realizan, le proporcionara la informacion necesaria para entender los
elementos que afectan el comportamiento del consumidor.

Factor Personal: Los factores personales que influyen en las decisiones de
compra de los consumidores abarcan la edad, la profesion, el estado financiero, el estilo
de vida, la personalidad y el nivel de autoconfianza de los consumidores. La edad marca
la pauta para los cambios en las decisiones de compraa lo largo de la vida. Por ejemplo,
las preferencias de una persona en cuanto a apariencia, alimentacién, decoracion, entre
otros, varian con el tiempo a medida que cambian sus habitos de consumo. La
ocupacién y la situacion financiera determinan qué tipo de tienda (marca) y qué
productos escoge una persona.

Factor Cultural: Los factores culturales que afectan el comportamiento del
consumidor estan relacionados con las costumbres, tradiciones, estilos de vida e incluso
el territorio donde residen los consumidores, lo que influyen en su percepcion de las
marcas, productos y servicios.

Por lo tanto, al segmentar mercados, el as pecto demografico es fundamental
para agrupar a los consumidores segun ciertas caracteristicas. No solo se considera la
geografia, sino también la clase social, el nivel educativo, el trabajo y otros elementos

culturales como los gustos y preferencias. Un ejemplo se observa en una encuesta de
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2.4.

2.5.

Statista donde el 86% de los consumidores en México afirmaron haber modificado los
productos y servicios que utilizan debido a preocupaciones sobre el cambio climatico.
Esta tendencia también se presenta en otros paises en desarrollo como India 'y Chile. En
este contexto, las empresas que buscan llegar a este publico objetivo, deben incorporar
la sostenibilidad como uno de los pilares en estrategia de captacion de clientes,
considerando las caracteristicas que impactan en el comportamiento del consumidor.
Formulacion de hipotesis
2.4.1. Hipotesis general
La publicidad por redes sociales tiene una correlacion significativa en la
decision de compra de los jovenes del primer semestre de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC, 2025.
2.4.2. Hipotesis especificas
1. Facebook e Instagram son las redes sociales que mas relacion significativa
tienen en la decision de compra de los estudiantes.
2. Los anuncios pagados en redes sociales influyen méas en la decision de
compra que el contenido organico de influencers.
3. Los factores personales y psicoldgicos medias significativamente la
relacion entre publicidad en redes sociales y la decision de compra.
Identificacion de variables
e Variable Independiente (VI):
Publicidad por redes sociales. (Tipo, frecuencia, plataforma)
e Variable Dependiente (VD):
Decision de compra.
e Variables Mediadoras (VM):

- Factores culturales, sociales, personales y psicologicos.
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Factores educativos (nivel de formacién académica en comunicacion,

conocimientos previos sobre medios alternativos).

2.6.  Definicion operacional de variables e indicadores
Variables Definicién Dimensiones | Indicadores Items Técnica
V. L Es una Frecuencia NUmero de veces ¢Cuantas veces | Se empleara la
herramienta del | de que una persona ve | al dia/semana encuesta
Publicidad | marketingy exposicion. un anuncio. ves anuncios de | estructurada con
por redes esta es la forma esta marca en preguntas cerradas
sociales. en que las Tipo de Formato del redes sociales? y escala de Likert.
marcas se contenido anuncio (video, ¢Qué tipo de
muestran al imagen, texto) anuncios
publico o Plataforma recuerdas mas
personas por utilizada. Red social de esta marca
medio de las especifica donde se | como videos,
plataformas Tik Tok, muestra. Tik Tok, imagenes, textos
digitales, Facebook e Facebook, y otros?
buscando Instagram. Instagram u otra
obtener la mas. ¢En qué redes
aceptacion, sociales ves mas
atencion e anuncios de esta
interés para el marca
consumo de Facebook,
productos o Instagram,
servicios. TikTok, etc.?
V. D. Es un proceso Intencion de | Grado de ¢Qué tan
mental y a la compra. disposicion para probable es que
Decision de | vez la accion comprar. compres esta )
compra. final que llevaa | Preferencia marca en el Se empleara la
la persona a de marca. Eleccién de una futuro cercano? | encuesta
elegir y adquirir marca sobre otras. | ¢Si tuvieras que | €Structurada con
un determinado | Accién de elegir, qué preguntas
producto o compra. Realizacién marca de este cerradas y escala
servicio. efectiva de la producto de Likert. .

compra. Factor
Social que puede
ser: Diversidad
laboral,
educacional, etc.
Factor Personal,
que se puede dar
como la
amabilidad,
extraversion y
experiencia. Factor
cultural, como el
individualismo,
incertidumbre y
complacencia.

preferirias?
¢Has comprado
algan producto
0 servicio de
esta marca en
los Ultimos 3
meses?
¢Ladiversidad
si influye de
manera negativa
en los jovenes?
¢En el lado
educacional
como les esta
afectando a los
jovenes?

¢La amabilidad
influye en la
decision de
compra?

¢La
incertidumbre
puede generar
una mala
decision de
compra?
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¢La
complacencia
busca la manera
de realizar
copras en redes
sociales de
manera
descontrolada?
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO HI
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Haremos uso de la investigacidn cuantitativa, correlacional y explicativa; ya que
de ese modo se podréa producir cambios en la estructura social, segun (Carrasco, 2007)
“Manipula la realidad social para dar tratamiento metodoldgico en un determinado
sector o hecho, comprendidos dentro de su ambito real.” (pg. 49), lo que implica que
se busca medir y analizar numéricamente las variables involucradas para obtener
resultados objetivos y generalizables. Segin Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
y Baptista Lucio (2014, p. 4), el enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion de datos
para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.
Nivel de investigacion

El nivel de investigacion serd descriptivo y explicativo, ya que se busca
describir fenémenos y explicar relaciones entre variables.
Meétodos de investigacion

El método a emplear sera el deductivo y estadistico.
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3.4.

3.5.

Disefio de investigacion
No experimental, transversal. El disefio serd transversal, permitiendo la

recoleccion de datos en un solo momento del tiempo para un analisis comparativo.

M/r

/

M = es la muestra de la poblacion

O =es la observacion o medicion de la variable 1

r = es el coeficiente de correlacion entre las dos variables
O =es la observacion o medicion de la variable 2.

El método utilizado en este estudio es el método deductivo, ya que parte de
teorias generales sobre el impacto de los medios de comunicacién alternativos para
aplicarlas a la realidad de los estudiantes de la Universidad Nacional Daniel Alcides
Carrién (UNDAC).

Asimismo, se aplicard el método analitico, permitiendo descomponer las
respuestas de los estudiantes para identificar tendencias y correlaciones entre las
variables.

Poblacion y muestra

La poblacion consistird en estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC. Se seleccionard una muestra representativa utilizando un
muestreo aleatorio estratificado.

3.5.1. Poblacion.
Es de 138 estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la

UNDAC.
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3.6.

3.7.

3.5.2. Muestra.

Es de 24 estudiantes del Primer Semestre

Segun Lépez (2010), el muestreo probabilistico se fundamenta en el principio
de equiprobabilidad, donde todas las posibles muestras del mismo tamario tienen igual
probabilidad de ser seleccionadas. Este enfoque es considerado el mas recomendable
para garantizar la representatividad estadistica de una poblacionl. Ademas, Cuesta
(2009) destaca que este tipo de muestreo permite realizar inferencias estadisticas
precisas sobre la poblacién general.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empleara la encuesta estructurada con preguntas cerradas y escala de Likert.
Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Se selecciond la encuesta como técnica de recoleccidn de datos y el cuestionario
estructurado tipo Likert como instrumento, ya que son pertinentes para medir las
percepciones, las actitudes y los comportamientos de los individuos (Hernandez et al.,
2006).

La validez de los cuestionarios se determind a través del juicio de expertos. Los

investigadores que evaluaron fueron los siguientes:

JUEZ

NOMBRES UNIVERSIDAD | GRADOS

APELLIDOS

Abel Romualdo Rosario | UNDAC Dr. De Ciencias de la

comunicacion

Alfredo Palacios Castro | UNDAC Dr. De Ciencias de la

Comunicacion
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Jonatan Salcedo Robles | UNDAC Mg. De Ciencias de la

Comunicacion

3.8.

Los expertos expresaron su opinién a través de un certificado, que después
fueron analizados con el coeficiente V de Aiken. Esto permitié determinar la
coincidencia de los expertos. Se calculé el V de Aikeny se obtuvo un 100% de validez.
Es decir, todos coincidieron en reconocer la validez de los dos cuestionarios:
Cuestionario para medir el uso de las redes sociales y Cuestionario para medir la cultura
politica.

Asimismo, se evalud la confiabilidad de los dos cuestionarios previamente. Para
ello, se aplicaron a 24 jovenes universitarios y sus respuestas fueron analizadas a través
del coeficiente Alfa de Cronbach.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

El procesamiento y andlisis de la informacion recolectada a traves del
cuestionario estructurado se ejecutara en las siguientes etapas metodoldgicas:

e Revision, depuracion y control de calidad: Se examinaran visualmente los 24
instrumentos aplicados para garantizar la completitud de las respuestas y
descartar posibles inconsistencias.

e Codificacién y matriz de datos: Las alternativas de respuesta (nominales,
dicotémicas y ordinales de tipo Likert) se codificaran numéricamente para su
posterior ingreso en una matriz de datos creada en el programa estadistico SPSS
(version actualizada).

e Analisis estadistico descriptivo: Se organizaran y resumiran los datos mediante

tablas de frecuencias absolutas (n) y porcentuales (%), acompafadas de sus
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3.9.

3.10.

respectivos graficos de barras y sectores para la caracterizacion e interpretacion
de cada variable e indicador.

e Analisis estadistico inferencial (Prueba de hipoétesis): Para la contrastacion de
las hipdtesis planteadas, se emplearan pruebas de asociacion o correlacion no
paramétricas (como el coeficiente de Spearman o la prueba de Chi-cuadrado de
independencia), dada la naturaleza ordinal/nominal de las variables y el tamafio
de la muestra (n = 24).

Tratamiento estadistico.

Pruebas de correlacion (Pearson o Spearman)

Regresion lineal simple y multiple.
Orientacion ética filosofica y epistémica

Como en toda investigacion de este nivel de estudios se tendré el consentimiento
informado, que también es tener en cuenta la confidencialidad de los datos y que se les

informaré que sélo son con fines académicos.

24



4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUCION

Descripcion del trabajo de campo

Se difiere de los estudios locales citados en el andlisis de las estrategias de
marketing digital, ya que los resultados de nuestro trabajo no llegan a coincidir de
manera directa. Puesto que nuestro estudio se centra estrictamente en el uso de las redes
sociales con los niveles de influencia mas altos en la actualidad. Mientras que la
investigacion anterior “El margketing digital como estrategia de comercializacion y su
incidencia en el incremento de ventas de las pymes del Distrito de Chaupimarca,
Provincia de Pasco — 2018, 2020.”, Cuellar, M. Najera Liz (2020), examinaron la
provision y comercializacién de bienes y servicios desde la perspectiva corporativa de
las PYMES.

En cambio, nuestra investigacion coincide con el proyecto de tesis de Gonzalez,
I. Cortegana B. (2018), donde hace relevancia el uso de redes sociales, segin DATUM
Internacional, la generacidn que mas desea un estilo de vida saludable y que claramente
opta por marcas deportivas es la generacion millennial.” A partir de esto, el estudio

tiene como objetivo analizar como los influencers afectan la eleccién de compra de
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indumentaria deportiva entre los jovenes millenials. Por lo tanto, empresas
internacionales dedicadas a la venta de productos deportivos colaboran con influencers
gue usan esta tactica de marketing para publicitar sus articulos.

En nuestra tesis “El impacto de la publicidad por redes sociales en la decision
de compra en los jovenes estudiantes del primer ciclo de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC 2025 llegamos a utilizar diferentes redes sociales, en
las cuales encontramos que las diversas empresas y emprendimientos digitales
contratan a influencers para poder tener un mayor alcance y de tal manera tener mejores
ventas, y dichas personas al ser mas influyentes pueden captar mas a nuestro publico
objetivo, teniendo en cuenta que ahora las ventas se realizan a través de las redes
sociales generando un aumento significativo.

De igual manera nuestro proyecto de tesis coincide con los antecedentes
internacionales, de Bustamante D., Ramirez J. (2021), al observar dicha investigacion
pudieron demostrar que al utilizar las publicaciones a través de las redes sociales,
pueden generar mayor impacto en su venta textil influenciando de la mejor manera
dirigiendose al publico objetivo planteado, y justamente el tema de investigacion es:
“Factores que influyen en la decision de compra del consumidor en la industria textil
colombiana, 2021.”. Ya sea local o internacional, empleando el modelo de cuatro
dimensiones de Engel, Blackwell y Kollat. Para la elaboracion de este texto, se realizd
un estudio cuantitativo con un enfoque descriptivo comparativo, utilizando un
cuestionario estructurado que fue distribuido a 150 jovenes adultos en la Ciudad de
Bogota.

En nuestra tesis titulada “El impacto de la publicidad por redes sociales en la
decision de compra en los jovenes estudiantes del primer ciclo de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacién de la UNDAC 2025 se realizo una encuesta a 24
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4.2.

alumnos, en lo cual se pudo determinar que en la respuestas dadas, sus decisiones de
compra es influenciada por la publicidad que se viene dando a través de las diferentes
redes sociales y eso lleva a las empresas a tener un mayor flujo de compradores y en
este aspecto nos damos cuenta que un plan de marketing bien armando puede generar
un mejor impacto en los consumidores.
Presentacion, analisis e interpretacion de resultados

Seccion 1: publicidad en Redes Sociales y Comportamiento de Compra.
(Variable Independiente)
1. ¢Con qué frecuencia accede a medios de prensa alternativa (blogs, sitios web,

redes sociales)?

Tabla 1. {Con qué frecuencia accede a medios de prensa alternativa (blogs, sitios

web, redes sociales)?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

a. Nunca 00 0

b. Rara Vez 03 12

C. A veces 04 17

d. Frecuentemente 15 63

e. Siempre 02 8
TOTAL 24 100
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Figura 1. ;Con qué frecuencia accede a medios de prensa alternativa (blogs, sitios

web, redes sociales)?

Titulo del grafico

8% 0% 129

ma. Nunca b. Rara vez c. Aveces d. Frecuentemente Me. Siempre

Interpretacion.

La gran mayoria de los encuestados (63%) percibe una exposicion alta a la
publicidad, indicando que las redes sociales estan saturadas de contenido
promocional que los usuarios notan activamente.
¢Con que frecuencia ves anuncios especificos de alguna marca en estas
plataformas?

Tabla 2. {Con qué frecuencia ves anuncios especificos de alguna marca en estas

plataformas?

¢Con qué frecuencia vas anuncios especificos

de alguna marca? Frecuencia Porcentaje

a. Nunca 00 0
b. Rara vez 2 08
C. A veces 10 42
d. Frecuentemente 08 33
e. Siempre 04 17
TOTAL 24 100
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Figura 2. ¢ Con qué frecuencia ves anuncios especificos de alguna marca en estas

plataformas?

Titulo del grafico

ma.Nunca mb.Raravez mc.Aveces d. Frecuentemente me. Siempre

Interpretacion:

Existe una percepcion moderada-alta de retargeting o publicidad de marca.
El 75% (sumando "A veces" y "Frecuentemente™) nota la presencia recurrente de
marcas especificas.
¢Podrias indicar qué formato de anuncio te llama mas la atencion?

Tabla 3. ¢Podrias indicar qué formato de anuncio te llama mas la atencion?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Video 21 88
b. Imagen 1 4
c. Texto 2 8
d. Otro 0 0
TOTAL 24 100
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Figura 3. ¢ Podrias indicar qué formato de anuncio te llama mas la atencion?

Titulo del grafico

Ha.Video mb.Imagen c. Texto d. Otro ¢Cual es?

Interpretacion:

El video es indiscutiblemente el formato rey, captando la atencién de casi
9 de cada 10 usuarios. El contenido estatico (imagen/texto) tiene un impacto
marginal en la atencidn inicial.
¢En qué red social te parece que ves mas anuncios?

Tabla 4. ¢En qué red social te parece que ves mas anuncios?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. TikTok 16 67
b. Facebook 5 21
c. Instagram 3 12
d. Otro ¢ Cual es? 0 0
TOTAL 24 100
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Figura 4. ¢ En qué red social te parece que ves mas anuncios?

Titulo del grafico

12% 0%

Ma. TikTok mb. Facebook c. Instagram d. Otro éCual es?

Interpretacion.
TikTok es percibida como la plataforma con mayor densidad publicitaria
por el 66.7% de los usuarios, superando significativamente a Facebook e
Instagram.
5. Cuando ves anuncios, ¢prefieres aquellos con videos explicativos, imagenes
atractivas 0 mensajes escritos?

Tabla 5. Cuando ves anuncios, ¢ prefieres aquellos con videos explicativos, imagenes

atractivas o mensajes escritos?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 0 0
c. Neutral 11 46
d. De acuerdo 10 42
e. Totalmente de acuerdo 3 12
TOTAL 24 100
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Figura 5. Cuando ves anuncios, ¢prefieres aquellos con videos explicativos,

imagenes atractivas 0 mensajes escritos?

Titulo del grafico

@
,

M a. Totalmente en desacuerdo M b. En desacuerdo
c. Neutral d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.
Aunque hay una inclinacion positiva hacia estos formatos (54.2% suman
"De acuerdo"), existe un grupo considerable (45.8%) que se mantiene neutral, lo
que sugiere que el formato por si solo no garantiza la preferencia si el contenido no
es relevante.
6. ¢Recuerdas con mayor facilidad anuncios en formato video, imagen o texto?

Tabla 6. ¢Recuerdas con mayor facilidad anuncios en formato video, imagen o texto?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 0 0
c. Neutral 07 29
d. De acuerdo 14 58
e. Totalmente de acuerdo 3 13
TOTAL 24 100
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Figura 6. ¢Recuerdas con mayor facilidad anuncios en formato video, imagen o

texto?

M a. Totalmente en desacuerdo M b. En desacuerdo
c. Neutral d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.

Mas del 70% de los encuestados valida que los formatos multimedia
(especialmente video, inferido por la pregunta 3) facilitan la retencion y el recuerdo
de la marca.

7. ¢Cuéanto tiempo dedicas a observar cada anuncio que te aparece en tu red social?

Tabla 7. ¢ Cuanto tiempo dedicas a observar cada anuncio que te aparece en tu red

social?
Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Nunca 0 0
b. Raravez 7 29
c. A veces 8 33
d. Frecuentemente 9 38
e. Siempre 0 0
TOTAL 24 100
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Figura 7. ¢ Cuanto tiempo dedicas a observar cada anuncio que te aparece en tu red

social?

ma.Nunca mb.Raravez mc.Aveces d. Frecuentemente

Interpretacion.

La atencidn es fragmentada. Aunque el grupo mayoritario (37.5%) los ve
frecuentemente, hay una distribucion equitativa con quienes los ven "a veces" o
"rara vez", lo que indica que el skipping (saltar anuncios) es comun.

8. ¢Crees que los anuncios en TikTok son mas entretenidos o0 persuasivos que en

Facebook o Instagram?

Tabla 8. ¢ Crees que los anuncios en TikTok son mas entretenidos o0 persuasivos que

en Facebook o Instagram?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 1 4
b. En desacuerdo 3 12
c. Neutral 9 38
d. De acuerdo 10 42
e. Totalmente de acuerdo 1 4
TOTAL 24 100
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Figura 8. ¢ Crees que los anuncios en TikTok son mas entretenidos o persuasivos que

en Facebook o Instagram?

e. Totalmente de a. Totalmente en
acuerdo desacuerdo
4% 4%

b. En desacuerdo
12%

acuerdo
%

c. Neutral
38%

a. Totalmente en desacuerdo
M b. En desacuerdo

M c. Neutral

1 d. De acuerdo

H e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.

Hay una tendencia a considerar a TikTok mas persuasivo y entretenido,
aunque un grupo sélido (37.5%) se mantiene neutral, indicando que la calidad del
anuncio importa mas que la plataforma para ese segmento.
¢Has compartido en alguna vez un anuncio gue viste en redes sociales? ¢ Cual fue

la plataforma?

Tabla 9. ¢Has compartido en alguna vez un anuncio que viste en redes sociales?

¢ Cual fue la plataforma?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. TikTok 12 50
b. Facebook 6 25
c. Instagram 6 25
d. Otro¢;Cual es? 0 0
TOTAL 24 100
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Figura 9. ¢ Has compartido en alguna vez un anuncio que viste en redes sociales?

¢ Cual fue la plataforma?

Interpretacion.

M a. TikTok
M b. Facebook
M c. Instagram

d. Otro ¢Cual es?

TikTok tiene el mayor coeficiente de viralidad; la mitad de los usuarios

comparte contenido comercial desde esta app, probablemente debido a su formato

nativo de entretenimiento.

10. ¢Consideras que en alguna red social los anuncios son mas personalizados para

ti? ¢Cual?

Tabla 10. ¢ Consideras gque en alguna red social los anuncios son mas personalizados

para ti? ¢Cual?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 0 0
c. Neutral 7 29
d. De acuerdo 15 63
e. Totalmente de acuerdo 2 8
TOTAL 24 100
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Figura 10. ¢ Consideras que en alguna red social los anuncios son mas

personalizados para ti? ¢Cual?

8% %
[
H a. Totalmente en desacuerdo

M b. En desacuerdo

c. Neutral

d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.
Los algoritmos de recomendacion son altamente efectivos. Un poco més

del 70% de los usuarios siente que la publicidad esta adaptada a sus intereses
personales.
11. ;Qué tan probable es que compres después de ver el anuncio?

Tabla 11. ;Qué tan probable es que compres después de ver el anuncio?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a. Muy improbable 1 4
b. Poco probable 9 38
c. Neutral 5 21
d. Probable 7 29
e. Muy probablemente 2 8
TOTAL 24 100
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Figura 11. ;Qué tan probable es que compres después de ver el anuncio?

4%

M a. Muy improbable
H b. Poco probable
m C. Neutral

d. Probable

B e. Muy probable

Interpretacion.

La audiencia estd polarizada. Un 37.5% es escéptico (poco probable),
mientras que otro 37.5% muestra apertura a la compra. Esto sugiere que el anuncio
debe ser muy convincente para mover a los indecisos.

12. ;Sueles elegir una marca que viste anunciada sobre otras cuando necesitas un
producto?

Tabla 12. ;Sueles elegir una marca que viste anunciada sobre otras cuando necesitas

un producto?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a. Muy improbable 0 0
b. Poco probable 2 8
c. Neutral 10 42
d. Probable 11 46
e. Muy probablemente 1 4
TOTAL 24 100
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Figura 12. ¢Sueles elegir una marca que viste anunciada sobre otras cuando

necesitas un producto?

M a. Muy improbable
M b. Poco probable
m c. Neutral

d. Probable

M e. Muy probable

Interpretacion.
La publicidad es efectiva para el posicionamiento. El 50% admite que es
probable que elijan una marca que vieron anunciada frente a una desconocida.
13. ¢Has comprado algun producto o servicio de una marca que viste en TikTok,
Facebook o Instagram en los Gltimos tres meses?

Tabla 13. ¢ Has comprado algun producto o servicio de una marca que viste en
TikTok, Facebook o Instagram en los Gltimos tres meses?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 14 58
NO 10 42
24 100
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Figura 13. ;Has comprado algun producto o servicio de una marca que viste en

TikTok, Facebook o Instagram en los Gltimos tres meses?

usl
mNO

Interpretacion.

La tasa de conversion es alta. Casi 6 de cada 10 encuestados han pasado de
espectadores a compradores recientemente, validando el ROI de la publicidad en
redes.

14. ¢En qué medida la publicidad que ves en redes sociales (Facebook, TikTok,
Instagram, YouTube, etc.) influyen en tu decision de comprar un producto o
servicio?

Tabla 14. ;En qué medida la publicidad que ves en redes sociales (Facebook,

TikTok, Instagram, YouTube, etc.) influyen en tu decisién de comprar un producto o

servicio?
Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Nula influencia 0 0
b. Poca influencia 5 21
¢. Moderada influencia 16 67
d. Mucha influencia 02 8
e. Total, influencia 1 4
TOTAL 24 100
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Figura 14. ;En qué medida la publicidad que ves en redes sociales (Facebook,

TikTok, Instagram, YouTube, etc.) influyen en tu decision de comprar un producto o

servicio?

M a. Nula influencia

M b. Poca influencia

M c. Moderada influencia
d. Mucha influencia

M e. Total influencia

Interpretacion.

Los usuarios reconocen una influencia moderada (66%). No sienten que la
publicidad los controle totalmente, pero admiten que juega un rol en su proceso de
decision.

15. De la publicidad que ves en redes sociales, ¢cuales son los elementos o motivos
principales que te impulsan a considerar la compra de esa marca o producto?

Tabla 15. De la publicidad que ves en redes sociales, ¢cuales son los elementos o

motivos principales que te impulsan a considerar la compra de esa marca o

producto?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a. La demostracion practica del 8 33
producto (videos de uso)
b. Los comentarios positivos y 7 29
resefias de otros usuarios
c. Las promociones exclusivas o 5 21
descuentos anunciados
d. La imagen o el estilo visual 4 17
atractivo de la publicacion.
e. La recomendacion o patrocinio 0 0
de un influencer o celebridad.

TOTAL 24 100
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Figura 15. De la publicidad que ves en redes sociales, ¢ cuéles son los elementos o

motivos principales que te impulsan a considerar la compra de esa marca o

producto?

M a. La demostracidn practica
del producto (videos de uso)

M b. Los comentarios positivos
y resefias de otros usuarios

H c. Las promociones exclusivas
o descuentos anunciados

d. Laimagen o el estilo visual
atractivo de la publicacién.

M e. La recomendacion o
patrocinio de un influencer o
celebridad.

Interpretacion.

La funcionalidad (videos de uso) y la prueba social (resefias) suman el
62.5% de la motivacién. Curiosamente, la recomendacién de un influencer per se
no es el motivo principal, sino la demostracion del producto.
16. ¢Cual de estos formatos publicitarios en redes sociales te genera mayor confianza

para realizar una compra?
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Tabla 16. ¢ Cual de estos formatos publicitarios en redes sociales te genera mayor

confianza para realizar una compra?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Anuncios en formato de Reel o 6 25
TikTok (videos cortos con musica)
b. Stories o historias patrocinadas 4 17
(con enlaces directos)
c. Publicaciones de influencers o creadores 7 29
de contenido (marketing de influencers).
d.Banners 0 imagenes estaticas 3 12

patrocinadas que aparecen en el feed (flujo
de contenido)

e. Videos largos en vivo 4 17
patrocinadas (Live Shopping)
TOTAL 24 100

Figura 16. ¢ Cuél de estos formatos publicitarios en redes sociales te genera mayor

confianza para realizar una compra?

H a. Anuncios en formato de
Reel o TikTok (videos
cortos con musica)

M b. Stories o historias
patrocinadas (con enlaces
directos)

c. Publicaciones de
influencers o creadores de
contenido (marketing de
influencers)

Interpretacion.

Aqui los creadores de contenido (Influencers) si ganan relevancia (29.2%)
como generadores de confianza (distinto al motivo de impulso de compra). Los
formatos dinamicos (Video/Live/Stories) dominan sobre la imagen estatica.

17. ¢Queé tan influyente crees que es la opinién de amigos o familiares en tu decisién

de compra después de ver un anuncio?
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Tabla 17. ¢Qué tan influyente crees que es la opinidn de amigos o familiares en tu

decision de compra después de ver un anuncio?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 3 13
c. Neutral 7 29
d. De acuerdo 12 50
e. Totalmente de acuerdo 2 8
TOTAL 24 100

Figura 17. ;Qué tan influyente crees que es la opinion de amigos o familiares en tu

decision de compra después de ver un anuncio?

8% % 13%

H a. Totalmente en desacuerdo

M b. En desacuerdo

50% | c. Neutral

d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.
La validacién social externa es clave. La publicidad inicia el interés, pero
la opinidn del circulo social confirma la decision para el 58.3% de los usuarios.
18. ¢Prefieres comprar directamente desde la plataforma donde viste el anuncio o

buscar la tienda fisica?
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Tabla 18. ¢ Prefieres comprar directamente desde la plataforma donde viste el

anuncio o buscar la tienda fisica?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a. TikTok 12 50
b. Facebook 6 25
c. Instagram 6 25
d. Otro¢Cual es? 0 0
TOTAL 24 100

Figura 18. ¢ Prefieres comprar directamente desde la plataforma donde viste el

anuncio o buscar la tienda fisica?

M a. TikTok
M b. Facebook
M c. Instagram

d. Otro ¢Cual?

Interpretacion.

TikTok se posiciona no solo como canal de descubrimiento, sino como el
canal preferido para la transaccion o vinculacién directa a la compra para la mitad
de la muestra.

19. ¢Has sentido alguna vez incertidumbre o indecisién para comprar por la

informacion que viste en un anuncio?
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Tabla 19. ¢Has sentido alguna vez incertidumbre o indecision para comprar por la

informacion que viste en un anuncio?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 2 8
c. Neutral 7 29
d. De acuerdo 11 46
e. Totalmente de acuerdo 4 17
TOTAL 24 100

Figura 19. ¢ Has sentido alguna vez incertidumbre o indecision para comprar por la

informacion que viste en un anuncio?

H a. Totalmente en
desacuerdo

M b. En desacuerdo

c. Neutral

d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.

Existe una barrera significativa de confianza. El 63% ha dudado debido a

informacion incompleta o poco clara en los anuncios, lo cual es un punto de dolor

critico.

20. ¢Crees que la diversidad laboral y educativa afecta la manera en que los jovenes

toman decisiones de compra?

46



Tabla 20. ¢Crees que la diversidad laboral y educativa afecta la manera en que los

jévenes toman decisiones de compra?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 0 0
b. En desacuerdo 2 8
c. Neutral 6 25
d. De acuerdo 14 59
e. Totalmente de acuerdo 2 8
TOTAL 24 100

Figura 20. ¢Crees que la diversidad laboral y educativa afecta la manera en que los

jévenes toman decisiones de compra?

8% 7 8%

H a. Totalmente en desacuerdo

B b. En desacuerdo

c. Neutral

d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.
Los encuestados son conscientes de que el contexto socioecondémico y
educativo moldea fuertemente el comportamiento de consumo.
21. ¢Crees que la educacion influye en la forma en que los jovenes perciben la

publicidad en redes sociales?
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Tabla 21. ¢ Crees que la educacion influye en la forma en que los jévenes perciben la

publicidad en redes sociales?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Sl 21 87
NO 3 13
24 100

Figura 21. ;Crees que la educacion influye en la forma en que los jovenes perciben

la publicidad en redes sociales?

u S|
= NO

Interpretacion.
Hay un consenso casi absoluto (87%) de que el nivel educativo altera como
se interpreta y recibe el mensaje publicitario (quizas haciéndolos mas criticos o
analiticos).
22. ¢Piensas que la amabilidad o atencion personalizada en tiendas virtuales influye

en tu decisién de compra?
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Tabla 22. ¢ Piensas que la amabilidad o atencién personalizada en tiendas virtuales

influye en tu decision de compra?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Sl 22 92
NO 2 8
24 100

Figura 22. ¢ Piensas que la amabilidad o atencion personalizada en tiendas virtuales

influye en tu decision de compra?

m S|
mNO

Interpretacion.
El factor humano es decisivo. A pesar de ser un entorno digital, el 91.7%
valora la calidad de la atencion al cliente como un determinante para cerrar la venta.
23. ¢Crees que el individualismo cultural afecta el comportamiento de compra en

redes sociales?
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Tabla 23. ¢ Crees que el individualismo cultural afecta el comportamiento de compra

en redes sociales?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Sl 16 67
NO 8 33
24 100

Figura 23. ¢ Crees que el individualismo cultural afecta el comportamiento de

compra en redes sociales?

u S|
®NO

Interpretacion.

Dos tercios de los encuestados (67%) reconocen que las tendencias
individualistas (la busqueda de satisfaccion personal, diferenciacion o
autoexpresion) son un motor clave en las decisiones de compra en redes sociales.
Esto sugiere que el consumo se percibe mas como un acto de identidad personal
que como una necesidad colectiva.

24. ¢La sensacion de incertidumbre te ha hecho evitar comprar productos anunciados

en redes sociales?
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Tabla 24. ; La sensacién de incertidumbre te ha hecho evitar comprar productos

anunciados en redes sociales?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Sl 19 79
NO 5 21
24 100

Figura 24. ¢La sensacion de incertidumbre te ha hecho evitar comprar productos

anunciados en redes sociales?

u S|
®NO

Interpretacion.

Este es uno de los datos mas contundentes del estudio. Casi el 80% de los
usuarios ha abortado una compra debido a la incertidumbre (desconfianza en el
producto, el vendedor o el envio). Esto sefiala que la "falta de confianza" es la
barrera de entrada mas critica para el comercio social en este grupo.

25. ¢Sientes que hay una tendencia a comprar impulsivamente en redes sociales

debido a promociones o publicidad constante?
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Tabla 25. ¢ Sientes que hay una tendencia a comprar impulsivamente en redes

sociales debido a promociones o publicidad constante?

Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Totalmente en desacuerdo 1 4
b. En desacuerdo 3 12
c. Neutral 7 29
d. De acuerdo 10 42
e. Totalmente de acuerdo 3 13
TOTAL 24 100

Figura 25. ¢Sientes que hay una tendencia a comprar impulsivamente en redes

sociales debido a promociones o publicidad constante?

M a. Totalmente en desacuerdo
M b. En desacuerdo
® c. Neutral

d. De acuerdo

M e. Totalmente de acuerdo

Interpretacion.

Méas de la mitad de la muestra (54.2% sumando "De acuerdo" y
"Totalmente de acuerdo™) admite que el ecosistema de las redes sociales fomenta

la impulsividad. Las ofertas limitadas y la exposicion constante logran romper la
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4.3.

barrera racional de compra en gran parte de los usuarios, aunque un 29.2% se
mantiene neutral, indicando cierto autocontrol.
Prueba de hipotesis

Para poder validar las hipotesis que nos hemos planteado en la investigacion,
realizamos un contraste ldgico-estadistico utilizando las frecuencias porcentuales
obtenidas en la encuesta aplicada a los estudiantes.

4.3.1. Hipdtesis general.

La publicidad por redes sociales tiene una correlacion significativa en la
decision de compra de los jovenes del primer semestre de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UNDAC, 2025.

Evidencia estadistica:

o EI'58% de los encuestados afirmo haber comprado un producto visto en redes
sociales en los Gltimos 3 meses (item 13).

o EI'83% reconoce algun grado de influencia (moderada, mucha o total) de la
publicidad en su decision (item 14).

o EI50% admite probabilidad de elegir una marca anunciada sobre otra (item 12).

Decision:

Se ACEPTA la hipétesis general. existe una correlacion positiva y mayoritaria
entre la exposicion a la publicidad y la ejecucién de la compra.
4.3.2. Hipdtesis especifica.

Facebook e Instagram son las redes sociales que mas relacién significativa
tienen en la decision de compra de los estudiantes.

« Evidencia estadistica:
o Ante la pregunta sobre dénde ven mas anuncios (item 4), TikTok (66.7%)

superé ampliamente a Facebook (20.8%) e Instagram (12.5%).
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o

Sobre la plataforma preferida para gestionar la compra (item 18), TikTok
(50%b) es la favorita, doblando a Facebook (25%) e Instagram (25%).

Decision: Se RECHAZA la Hipotesis Especifica 1. Los datos
demuestran que, para esta poblacion especifica (estudiantes de primer ciclo en
2025), la red hegemonica e influyente es TikTok, desplazando a Facebook e
Instagram a un segundo plano.

Los anuncios pagados en redes sociales influyen mas en la decision de compra

que el contenido organico de influencers.

Evidencia estadistica:

@)

@)

Al consultar los motivos principales de compra (item 15), la **Demostracion
practica del producto™ (33.3%) y las "Promociones/Estética" (sumadas
37.5%) superaron drasticamente a la opcion "Recomendacion de un
influencer", que obtuvo un 0.0% como motivo principal de impulso.
Aunque los influencers generan confianza (29.2% en el item 16), el formato
que capta la atencién es el video publicitario (87.5%).

Decision: Se ACEPTA la Hipdtesis Especifica 2. Los estudiantes
priorizan el contenido del anuncio (la demostracién funcional y la oferta) por
encima de la figura del influencer al momento de decidir la compra.

Los factores personales y psicoldgicos median significativamente la relacion

entre la publicidad en redes sociales y la decision de compra.

Evidencia Estadistica:

Factor Incertidumbre: El 79% ha evitado comprar debido a la sensacion de

incertidumbre (item 24).

Factor Atencion/Servicio: El 91% afirma que la amabilidad (factor

emocional/psicoldgico) influye en su decision (item 22).
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44.

Factor Impulsividad: El 54% reconoce una tendencia a la compra impulsiva
generada por el entorno digital (item 25).
Decision: Se ACEPTA la Hipotesis Especifica 3. La publicidad no actda sola;
estd fuertemente condicionada por barreras psicoldgicas (miedo/incertidumbre) y
motivadores personales (impulso/necesidad de buen trato).
Discusion de resultados

La presente investigacion ha arrojado hallazgos que desafian ciertas
percepciones tradicionales sobre el marketing digital, especificamente en el nicho de
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de la UNDAC.

En primer lugar, se discute el desplazamiento de plataformas. Contrario a lo que
sugeria la Hipotesis Especifica 1, Facebook e Instagram ya no son los lideres
indiscutibles de la influencia comercial en este grupo etario. La hegemonia de TikTok
(67%) sugiere un cambio en el paradigma de consumo: los jévenes prefieren un formato
de descubrimiento rapido y entretenimiento (video corto) antes que el modelo social
estatico de Facebook. Esto coincide con la preferencia casi total por el formato de video
(88%) frente a la imagen.

En segundo lugar, se observa una racionalizacion del "Influencer Marketing".
Si bien se suele creer que los jovenes compran lo que sus idolos recomiendan, los
resultados (item 16) muestran que estos estudiantes buscan evidencia pragmatica
("Demostracion préactica del producto™). Al ser estudiantes de comunicacion, es
probable que posean una mayor alfabetizacion publicitaria, lo que les permite separar a
la figura publica de la utilidad real del producto, validando la Hip6tesis Especifica 2.

Finalmente, la discusion sobre los factores psicoldgicos revela un consumidor
en tension. Existe una clara intencion de compra impulsiva (54%), pero esta se ve

frenada frecuentemente por una barrera de desconfianza o incertidumbre (79.2%). Esto
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implica que la publicidad en redes sociales es efectiva para generar deseo (AIDA:

Atencion e Interés), pero falla a menudo en la etapa de accién si no se mitigan los

factores psicoldgicos de riesgo percibido.

Nivel /

Antecedente

Local

Cuellar

(2020)

(Chaupimarca

, Pasco)

Local

Chaua (2017)

(Huanuco)

Hallazgo
Principal del

Antecedente

El marketing
digital tiene un
efecto directo y
positivo en el
incremento de
ventas de las

PYMEs.

Las redes
sociales
conectan
proveedores y
consumidores,
aungue no se

diferenciaron

Hallazgo de la

Tesis

El 63% percibe
una exposicion
constante a
anuncios y el
75% nota
publicidad
orientada

(retargeting).

TikTok es la red
con mayor
densidad
publicitaria
(67%),
superando a

Facebook (21%)
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Tipo de

Relacion

Coincidencia

Discrepancia

Parcial

Justificacion
Teodrica /

Metodoldgica

Ambas
investigaciones
confirman que en la
region Pasco la
adopcion de canales
digitales no es
secundaria, sino una
estrategia directa de

impacto comercial.

Factor
Cronoldgico:
Chaua estudio el
entorno previa
masificacion de
TikTok. Hoy los
algoritmos de video

corto han



Nivel /

Antecedente

Nacional

Gonzales &
Cortegana

(2018)

(Lima)

Nacional

Quilcate

(2018)

(Lima)

Hallazgo
Principal del

Antecedente

redes

predominantes.

La decisién de
compraen
jévenes esta
fuertemente
influenciada
por contenido
dindmico de

influencers.

La publicidad
funcional
(14%) y la
experiencia
previa (11%0)
determinan el
impacto

comercial.

Hallazgo de la Tipo de

Tesis Relacion

e Instagram

(12%).

El 88% prefiere
el formato video
sobre imagenes
(4%0) y texto Coincidencia
(8%0), logrando

+70% de

retencion.

El 54.2%
prefiere videos
explicativos/infor | Convergencia
mativos, pero un Complement
45.8% se aria
mantiene neutral

ante el formato.
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Justificacion
Teodrica /

Metodoldgica

desplazado la
hegemonia de las

redes tradicionales.

Se valida que tanto
en Lima como en la
muestra local, el
dinamismo visual
del formato
audiovisual genera
mayor engagement
que los medios

estaticos.

El formato en video
capta la atencion
inicial, pero el
contenido util y las
caracteristicas
reales del producto

son los que



Nivel /

Antecedente

Internacional

Bustamante
& Ramirez

(2021)

(Colombia)

Internacional

Fierros

(1985)

(Teorico /

Clasico)

Hallazgo
Principal del

Antecedente

El marketing
visual y el
estilo son
determinantes
clave en la
decision de
compra de

jévenes adultos.

La publicidad
reduce la
asimetria de
informacién y
fortalece la
reputacion y
confianza de

marca.

Hallazgo de la Tipo de

Tesis Relacion

Los usuarios
dedican
observacion

activa regular a

Coincidencia

anuncios
digitales atraidos
por videos

cortos.

Un 54.2% busca
videos
explicativos e
informativos de Evolucion
marca para Tedrica
conocer el

producto antes de

comprar.
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Justificacion
Teodrica /

Metodoldgica

garantizan la

decision final.

Respalda el modelo
de decision de
compra (Engel et
al.): los estimulos
externos de alto
impacto visual
detienen la
navegacion pasiva

del usuario.

Se mantiene el
principio de Fierros
(reducir asimetria
informativa), pero
el vehiculo cambio
de medios masivos
tradicionales a

algoritmos



Nivel /

Antecedente

Hallazgo
Principal del

Antecedente

Hallazgo de la

Tesis

59

Tipo de

Relacion

Justificacion
Teodrica /

Metodoldgica

interactivos en

video.



1.

CONCLUSIONES
Impacto Significativo y Conversion Real: Se concluye que la publicidad en redes
sociales ejerce un impacto determinante en los estudiantes del primer semestre de
Comunicacion, logrando que el 58.3% materialice compras en el Gltimo trimestre. La
publicidad digital ya no es solo un canal de informacion, sino el principal motor de
consumo para este segmento.
Supremacia de TikTok sobre Facebook/Instagram: Se desmiente la hipotesis de que
Facebook e Instagram son las redes mas influyentes. Para la muestra estudiada en 2025,
TikTok se ha consolidado como la plataforma dominante tanto para la visualizaciéon de
anuncios como para la intencion de compra directa, exigiendo un replanteamiento de las
estrategias de medios.
Contenido Funcional vs. Influencia Personal: Los estudiantes valoran mas el contenido
intrinseco del anuncio (cémo funciona el producto, videos demostrativos y promociones)
que la recomendacién organica de un influencer. La decision de compra es mas racional y
basada en la evidencia visual que en la lealtad a un creador de contenido.
La Psicologia como Barrera y Motor: Los factores psicologicos son el filtro final de la
compra. Aunque el entorno digital fomenta la impulsividad y el individualismo, la
incertidumbre actia como un freno potente (afectando a casi el 80%). Por ende, la decision
de compra no depende solo de ver el anuncio, sino de sentir seguridad y recibir una

atencion personalizada (amabilidad) durante el proceso.



RECOMENDACIONES

Adaptacion de Estrategias al Formato TikTok: A las empresas y anunciantes dirigidos
a este segmento estudiantil, se les recomienda redirigir sus presupuestos publicitarios
prioritariamente hacia TikTok, utilizando formatos de video corto (Reels/TikToks)
dinamicos. Insistir en publicidad estatica en Facebook resultara ineficiente para este
publico.

Enfoque en la ""Prueba™ mas que en el "Personaje’: Se sugiere que las campafias
publicitarias se centren en videos demostrativos (UGC - User Generated Content) donde
se vea el producto en uso real, en lugar de invertir excesivamente en influencers que solo
posan con la marca. La credibilidad funcional es la clave para la conversion.

Mitigacion de la Incertidumbre (Garantia y Atencion): Dado que la incertidumbre es
el principal obstaculo para la compra, los emprendedores deben implementar politicas
claras de devolucion, mostrar resefias reales y, sobre todo, garantizar una atencion al
cliente humana y empatica en los chats, ya que el 91.7% de los estudiantes considera esto
decisivo.

Formacion Critica en la Facultad: A la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, se
recomienda utilizar estos hallazgos para fomentar debates en el aula sobre la ética
publicitaria y la psicologia del consumidor. Los estudiantes deben ser conscientes de como
su propia formacion y contexto cultural (individualismo) moldean su vulnerabilidad o

resistencia ante los estimulos persuasivos del mercado digital.
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ANEXOS



INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA PARA LOS ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Estimado compafiero, pido tu apoyo respondiendo las siguientes preguntas como se indica enseguida y debe ser con un aspa.

1.

10.

¢Cuantas veces al dia sueles ver anuncios en redes sociales como TikTok, Facebook o Instagram?
a. Nunca
b. Raravez
. Aveces
d. Frecuentemente
e. Siempre
¢Con qué frecuencia ves anuncios especificos de alguna marca en estas plataformas?
a. Nunca
b. Raravez
. Aveces
d. Frecuentemente
. Siempre

c
C
e

¢Podrias indicar qué formato de anuncio te llama mas la atencién? (video, imagen, texto u otro)

a. Video

b. Imagen

c. Texto

. Otro. (CUAL ES? ooieiieiii it

¢En qué red social te parece que ves mas anuncios?

a. TikTok

b. Facebook

c. Instagram

. Otro CUAL €87 ..viititi it
Cuando ves anuncios, ¢prefieres aquellos con videos explicativos, imagenes atractivas 0 mensajes escritos?
a. Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

,Recuerdas con mayor facilidad anuncios en formato video, imagen o texto?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

, Cuénto tiempo dedicas a observar cada anuncio que te aparece en tu red social?
Nunca

Rara vez

A veces

Frecuentemente

Siempre

;,Crees que los anuncios en TikTok son mas entretenidos o persuasivos que en Facebook o Instagram?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

,Has compartido en alguna vez un anuncio que viste en redes sociales? ;Cual fue la plataforma?
TtikTok

Facebook

Instagram

Otro (CUAL @87 ...ouiii
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¢Consideras que en alguna red social los anuncios son mas personalizados para ti? ;Cual?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

®coeoe



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢Qué tan probable es que compres un producto o servicio después de verlo anunciado en redes sociales?
. Muy improbable
b. Poco probable
. Neutral
. Probable
. Muy probable
¢Sueles elegir una marca que viste anunciada sobre otras cuando necesitas un producto?
. Muy improbable
. Poco probable
. Neutral
. Probable
e. Muy probable
¢Has comprado algin producto o servicio de una marca que viste en TikTok, Facebook o Instagram en los Gltimos
tres meses? (Marcar con un aspa)
Sl
NO

a
c
d
e
a
b
c
d

¢En qué medida la publicidad que ves en redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram, YouTube, etc.) influyen en
tu decision de comprar un producto o servicio?

Nula influencia

Poca influencia

Moderada influencia

Mucha influencia

Total, influencia

Popow

De la publicidad que ves en redes sociales, ¢cuales son los elementos o motivos principales que te impulsan a
considerar la compra de esa marca o producto?

a. Lademostracion préactica del producto (videos de uso)

b. Los comentarios positivos y resefias de otros usuarios

c. Las promociones exclusivas o descuentos anunciados

d. Laimagen o el estilo visual atractivo de la publicacion.

e. Larecomendacion o patrocinio de un influencer o celebridad

¢ Cudl de estos formatos publicitarios en redes sociales te genera mayor confianza para realizar una compra?

a. Anuncios en formato de Reel o TikTok (videos cortos con musica)

b. Stories o historias patrocinadas (con enlaces directos)

c. Publicaciones de influencers o creadores de contenido (marketing de influencers)

d. Banners o imagenes estéticas patrocinadas que aparecen en el feed (flujo de contenido)

e. Videos largos en vivo patrocinadas (Live Shopping)

¢Qué tan influyente crees que es la opinion de amigos o familiares en tu decision de compra después de ver un
anuncio?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c.  Neutral

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

¢Prefieres comprar directamente desde la plataforma donde viste el anuncio o buscar la tienda fisica?

a. TikTok

b. Facebook

c. Instagram

(o B 03 (o I G | Y PP
¢Has sentido alguna vez incertidumbre o indecision para comprar por la informacion que viste en un anuncio?
a. Totalmente de desacuerdo

b. En desacuerdo

c.  Neutral

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

¢ Crees que la diversidad laboral y educativa afecta la manera en que los jovenes toman decisiones de compra?
a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c.  Neutral

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

¢Crees que la educacidn influye en la forma en que los jovenes perciben la publicidad en redes sociales? (Marcar

con un aspa)



22.

23.

24.

25.

Si
No
¢Piensas que la amabilidad o atencidn personalizada en tiendas virtuales influye en tu decision de compra? (Marcar
con un aspa)
Si
No
¢Crees que el individualismo cultural afecta el comportamiento de compra en redes sociales? (Marcar con un aspa)
Si
No
¢La sensacion de incertidumbre te ha hecho evitar comprar productos anunciados en redes sociales? (Marcar con
un aspa)
Si
No
¢Sientes que hay una tendencia a comprar impulsivamente en redes sociales debido a promociones o publicidad
constante?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

®Poo o



MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tema: El impacto de la publicidad por redes sociales en la decision de compra en los jovenes estudiantes del primer ciclo de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion de la UNDAC - 2025.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

¢Como impacta la publicidad por
redes sociales en la decision de
compra de los jovenes
estudiantes del primer semestre
de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la UNDAC,
20257

Objetivo general

Determinar el impacto de la
publicidad por redes sociales en
la decision de compra de los
jovenes estudiantes del primer
semestre de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de
la UNDAC, 2025.

Hipdtesis general.

La publicidad por redes sociales
tiene una correlacion
significativa en la decision de
compra de los jévenes del
primer semestre de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion
de la UNDAC, 2025.

Variable independiente.
Publicidad por redes sociales.
Dimensiones.

Facebook.

Instagram.

TikTok.

Engagement

Anuncios pagados.
Publicidad nativa.
Influencers o marketing de
influencia.

Interaccién y Engagement
Comentarios.

Compartidos.

Likes.

Investigacion cuantitativa, correlacional y explicativa

Tipo de investigacion:
Bésica- no experimental

Enfoque de investigacion:
Cuantitativo

Disefio de la investigacion: Descriptivo- correlacional

L.

R.

Problemas especificos.

¢ Qué redes sociales tienen mayor influencia en la decisién de

compra de los estudiantes?

¢ Qué tipo de publicidad (anuncios pagados, contenido de

influencers o publicaciones organicas) es mas efectiva en influir la

decisién de compra?

¢ Cuéles son los factores (culturales, sociales, personales,
psicol6gicos) que median la relacion entre publicidad en redes
sociales y la decision de compra en los estudiantes?

Objetivos especificos.

1. Identificar las redes sociales
que mas influyen en la
decision de compra de los
estudiantes.

2. Analizar qué tipo de
publicidad en redes sociales
es mas efectiva para influir
en la decision de compra.

3. Examinar los factores que
median la influencia de la
publicidad en redes sociales

sobre la decisién de compra.

Hipotesis especificas.

1. Facebook e Instagram son las
redes sociales que mas
relacion significativa tienen
en la decisién de compra de
los estudiantes.

2. Los anuncios pagados en
redes sociales influyen mas
en la decision de compra que
el contenido orgénico de
influencers.

3. Los factores personales y
psicolégicos median
significativamente la relacion
entre la publicidad en redes
sociales y la decision de
compra.

Poblacion:
Son 138 estudiantes.

Variable dependiente.
Decision de compra.
Dimensiones.

Intencién de compra.
Preferencia de marca.
Comportamiento de compra
real.

Muestra:
27 estudiantes.

Factores:

Personales y psicolégicos
Factores sociales.
Factores culturales.
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