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Resumen

En esta investigacion se pretende conocer si la publicidad en redes sociodigitales realmente es impul-
sada por algoritmos. Asimismo, determinar el grado de confianza en los influenciadores y como todo
esto impacta en los habitos de consumo.

Como parte de la metodologia se aplicd un analisis hermenéutico a la publicidad, se Ilevd a
cabo una entrevista a una influenciadora, y se aplic6 una encuesta a un grupo de estudiantes de la
universidad. Los resultados fueron concluyentes, ya que los consumidores prefieren descuentos y re-
sefas, mientras que los algoritmos y los influenciadores tienen menor impacto.

Palabras clave: Publicidad, redes sociodigitales, algoritmos, influenciadores, consumo.

Abstract
This research aims to determine whether advertising on social media is truly driven by algorithms. It
also aims to determine the degree of trust in influencers and how this impacts consumer habits.
As part of the methodology, a hermeneutic analysis was applied to advertising, an interview
was conducted with an influencer, and a survey was administered to a group of university students.
The results were conclusive: consumers showed a clear preference for discounts and reviews,
whereas algorithms and influencers played a less significant role in shaping purchasing decisions.

Keywords: Advertising, social media, algorithms, influencers, consumerism.
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Introduccion

Las redes sociodigitales se han convertido en una de las plataformas mas influyentes para la comu-
nicacion, pero sobre todo en el comercio de manera digital. Segin Santiago Giménez (2024), a nivel
mundial, mas de 5,04 mil millones de personas utilizan las redes sociales, lo que representa aproxi-
madamente el 62% de la poblacién mundial.

En América Latina, el 63% de los usuarios han realizado compras en linea en los tltimos me-
ses, v el 24% de ellos lo hizo a través de redes sociales, evidenciando la creciente influencia de estas
plataformas en las decisiones de compra (Galeano, 2024). Esta exposicion masiva no es casual, los al-
goritmos de estas plataformas aseguran que la publicidad sea constante y personalizada, influyendo
de manera sutil pero significativa (Giménez, 2024).

Por todo ello, la importancia de esta investigacion radica en la necesidad de comprender como
el poder de los algoritmos en la publicidad en redes sociodigitales ha transformado radicalmente la
manera en que las marcas se comunican con los consumidores y su capacidad de manipularlos.
Para ello, se analizara el impacto de la publicidad en redes sociodigitales sobre el comportamien-
to de compra de los usuarios jovenes, principalmente estudiantes universitarios en edades entre
18 y 23 afios, durante el ultimo afio. Esta investigacion se enfocara en plataformas como Insta-
gram, TikTok y Facebook, tres de las redes mas populares y donde la publicidad ha demostrado

influir en las decisiones de consumo.

Marco Teorico

Impacto de las Redes sociodigitales en la Sociedad y la Publicidad

Las redes sociodigitales y los medios de comunicacion alternativos ocupan una parte importante
de nuestras vidas. En especial, la incursion de las redes sociodigitales, ha provocado cambios signi-
ficativos en la sociedad. Estas plataformas de interaccion social han modificado y redefinido formas
de comportamiento y de consumo (Dixon, 2024). Algunas investigaciones y estudios han abordado
distintas cuestiones sobre el tema, por ejemplo, Feeling Comunicacion (2017) sefiala que, a través de
la comunicacion, los grandes de la publicidad han logrado decir y crear conexiones emotivas con sus
clientes, hasta lograr alcanzar una penetracion y fidelidad de marca.

La publicidad es una herramienta clave para que las marcas, productos o servicios puedan
captar la atencion de los consumidores a través de diferentes canales, tiene el poder de influir en
distintas opciones de compra, es persuasiva y siempre encuentra el momento para convencer, inclu-
so es capaz de generar una necesidad o deseo, hasta cambiar gustos o preferencias. Por otro lado, se
muestra la comunicacion en redes sociales, pero con personas que ayudan a promocionar una marca,
conocidas como influenciadores o influencers.

Segun la Fundéu BBVA (La Vanguatdia, 2019) los influencers desempefian un papel im-
portante en el marketing de redes sociodigitales porque son personas conocidas en una amplia
comunidad que trabajan para empresas, recomiendan productos o mejoran el conocimiento de
la marca en linea, estos influencers utilizan sus propios canales de redes sociodigitales, como
Instagram, o mas actualmente, TikTok.

Nuestra sociedad atraviesa una transformacion tecnologica, la cual tiene como elemento princi-
pal la digitalizacion de compra. Segtn el Digital 2022: Global Overview Report. The essential guide to
the world’s connected behaviours, Tailandia encabeza la lista con un 68,3%, le siguen México con
un 64,5%, Singapur con un 62,8% y Estados Unidos con un 57,8%, siendo los paises con un ma-
yor porcentaje de usuarios de internet entre los 16 y 64 afios que compraron algo en linea cada

semana (We Are Social, 2022).
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Publicidad: factores psicolégicos y sociales

La publicidad se basa en comprender y aprovechar los factores psicologicos y sociales que influyen
en la conducta del consumidor. Los factores psicologicos, como la percepcion, la motivacion y las ac-
titudes, son esenciales para captar la atencion del pablico objetivo y fomentar decisiones de compra.
Estos elementos psicologicos impactan la manera en que los consumidores interpretan los mensajes
publicitarios y responden emocionalmente a ellos (Sahui, 2011).

Desde una perspectiva social, aspectos como la cultura, la clase social y el grupo de referencia
influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. Estos factores sociales no solo
afectan el tipo de productos que un consumidor podria preferir, sino también la forma en que estos
se presentan en las campafias publicitarias. De acuerdo con (Ponce et al., s.f)), estas influencias so-
ciales refuerzan el papel de la publicidad al vincular productos y servicios con las normas y valores
sociales que resuenan en diferentes audiencias. Influyen, por otro lado, en las decisiones de compra
al crear un contexto en el cual los individuos sienten presion por conformarse a las expectativas de
su entorno (Loor, 2011).

Los factores psicologicos, como la percepcion y la motivacion, desempefian un papel crucial en
la respuesta del consumidor a estimulos publicitarios. Los factores sociales, impactan directamente
en como las personas valoran un producto o servicio (Ponce et al., s.f.).

El articulo “El valor de la marca desde la perspectiva del consumidor. Estudio empirico sobre
preferencia, lealtad y experiencia de marca en procesos de alto y bajo involucramiento de compra”,
destaca que estos factores no solo afectan el comportamiento de compra, sino también la lealtad
del consumidor a una marca y su disposicion a interactuar con la publicidad en un entorno digital
(Gonzalez et al., 2011). La publicidad se dirige tanto a las emociones como a las normas sociales de los

consumidores, generando un vinculo mas fuerte con la marca y fomentando la repeticion de compra.

Redes sociodigitales: El papel de los Influenciadores

El crecimiento de las redes sociodigitales ha dado lugar a la aparicion de los influenciadores, quienes
se han convertido en figuras clave para las estrategias de marketing. Como explica Alcantara (2019)

los influenciadores actian como embajadores de marcas, donde su impacto visual y conexion con los

seguidores logran aumentar la credibilidad y atraccion hacia una marca en particular.

Dominguez (2018) sefiala que los influenciadores no solo promueven productos; también influ-
yen en las estrategias de comunicacion. Estos creadores de contenido en redes sociodigitales logran
establecer un vinculo mas cercano y auténtico con su audiencia, generando interacciones y retroa-
limentacion en tiempo real, lo cual permite a las empresas ajustar sus campafias de acuerdo con las
reacciones del ptblico. A medida que el consumidor digital se vuelve mas selectivo y exige transpa-
rencia, el rol de los influenciadores se consolida como una forma de conectarse con audiencias de una
manera mas genuina y personalizada, ya que moldean la percepcion de los consumidores, logrando
un nivel de interaccion con la audiencia que otros canales publicitarios no pueden alcanzar.

Por otro lado, Solérzano (2016) dio a conocer que el consumo de las redes sociodigitales entre
los millennials y las estrategias de los influenciadores que inciden a esta generacion, muestran que
pueden alterar significativamente las preferencias de consumo de recomendaciones mediante conte-

nidos patrocinados.

Consumo digital: La influencia de los algoritmos

En el ambito del consumo digital, los algoritmos se han convertido en herramientas esenciales
que determinan cémo los usuarios interactiian con el contenido en linea. Carmona, (2024)
analiza como las redes sociodigitales, especialmente Instagram, funcionan como agentes masi-
ficadores del consumo. A través de algoritmos que personalizan el contenido segiin las interac-
ciones previas del usuario, las redes sociodigitales logran mantener la atencion del usuario y
maximizar su exposicion a productos y servicios que podrian interesarle. Este fendmeno, cono-
cido como «Big Data», tiene implicaciones significativas en la forma en que los consumidores se
ven expuestos a la publicidad y toman decisiones de compra. Segiin un articulo sobre el poder
de los algoritmos, estos pueden influir en la opinién publica y politica, al filtrar la informacién
que se presenta a los usuarios, lo que afecta su percepcion a la realidad y sus preferencias de
consumo (Magnani, 2017). Este fenémeno se conoce como «realidad disefiada por el algoritmo,
donde los usuarios son expuestos principalmente a contenido que refuerza sus creencias y gus-

tos actuales, reduciendo su exposicién a puntos de vista opuestos (Saenz, 2021)
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Ademas, un estudio de Facebook y Google detalla como los algoritmos de estas plataformas
gestionan la publicidad personalizada al analizar el historial de navegacion y las preferencias de los
usuarios. Esta capacidad de segmentacion aumenta la efectividad de las campanas publicitarias y
optimiza los recursos de marketing (Luque, 2021). Sin embargo, estos algoritmos también tienden a
influir en la percepcion de la realidad, ya que filtran la informacion a la que los usuarios acceden,
limitando su exposicion a otros puntos de vista o productos fuera de sus preferencias habituales.
Esto puede llevar a una forma de «adiccion digital», donde los usuarios se ven inmersos en un ciclo

de consumo repetitivo de contenido que mantiene su atencion dentro de la plataforma (Saenz, 2021).

Evolucion histérica de la publicidad en redes sociodigitales

La publicidad en redes sociodigitales ha experimentado un desarrollo acelerado en las tltimas déca-
das, a medida que las plataformas digitales han evolucionado y aumentado su popularidad. En sus
primeros afios, la publicidad digital se limitaba a banners y anuncios emergentes en sitios web. Sin
embargo, con la aparicién de las redes sociodigitales como Facebook en 2004 y YouTube en 2005,
se dio un cambio significativo hacia un modelo en el que el usuario se convirti6 en el centro de las
estrategias publicitarias (Saenz, 2021).

Para 2010, el crecimiento de redes sociodigitales como Instagram y la popularidad de los
smartphones transformaron la publicidad digital en un fenémeno omnipresente y personalizado, don-
de las campafias publicitarias empezaron a emplear algoritmos para segmentar y dirigir contenidos
especificos a cada usuario en funcion de sus intereses y comportamiento en linea (Cornejo, 2023).

La incorporacion de influenciadores en redes sociodigitales también marcé un hito en la pu-
blicidad digital. Este fendmeno, que comenzé de manera organica con creadores de contenido que
compartian productos y servicios con sus seguidores, evolucion6 hasta convertirse en una estrategia
comercial formalizada. Hoy en dia, los influenciadores tienen un papel crucial en el comportamiento
de consumo en redes sociodigitales, al actuar como embajadores de marcas y acercar a las audiencias

a una experiencia de compra mas directa y personalizada (Dominguez, 2018).

Marco Conceptual

Las redes sociodigitales han adquirido un papel central en la publicidad, debido a su capacidad
para conectar marcas con audiencias de manera directa, segmentada y personalizada. Se abor-
daran los principales elementos que sustentan estas dinamicas y su relacién con el comporta-
miento del consumidor.

La publicidad en redes sociodigitales se configura como una estrategia de marketing que uti-
liza plataformas de redes sociodigitales para promocionar productos, servicios o marcas, aprove-
chando la interaccion, la segmentacion y el contenido audiovisual que estas plataformas ofrecen
(Sahui, 2011). Las redes sociodigitales han transformado la publicidad en un proceso mas interactivo
y personalizado, permitiendo que las marcas construyan relaciones mas cercanas con sus audiencias
(Ponce et al,, s.f).

Las redes sociodigitales como plataformas digitales de interaccion y contenido entre indivi-
duos, grupos y organizaciones, facilitando la creacion de comunidades virtuales. Estas plataformas,
ademas de promover la comunicacion interpersonal, han evolucionado hasta convertirse en herra-
mientas clave para las estrategias de marketing, especialmente por su capacidad de segmentacion y
alcance masivo (Alcantara, 2019). Han transformado la dinamica entre las marcas y los consumido-
res, haciendo que estos tltimos no solo reciban mensajes publicitarios, sino que también participen
activamente en la creacion y difusion de contenido (Solorzano, 2016).

El comportamiento de consumo, por su parte, estd determinado por los procesos de
toma de decisiones y acciones que realiza el consumidor al adquirir un bien o servicio. En el
ambito digital, este comportamiento es influenciado de manera significativa por la exposi-
cion continua a contenido y publicidad personalizada en redes sociodigitales (Saenz, 2021).
En este contexto, los factores psicoldgicos y sociales juegan un papel fundamental en la forma en
que los consumidores responden a los mensajes publicitarios. Los factores psicologicos, como la per-
cepcion, la motivacion y el aprendizaje, los cuales determinan como un individuo interpreta y actua
ante un estimulo publicitario (Pedreschi y Nieto, 2020)

Mientras tanto, los factores sociales, como la cultura y los grupos de referencia, moldean las
actitudes y comportamientos del consumidor. La cultura proporciona un marco de valores y creen-

cias compartidas que pueden influir en las decisiones de compra, mientas que los grupos de referencia
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actian como agentes de influencia que pueden moldear las preferencias y actitudes hacia ciertos
productos o servicios (Ponce et al., s.f.).

Otro elemento relevante es la figura de los influenciadores, individuos con una base de segui-
dores significativa en redes sociodigitales, que son considerados expertos en una industria o nicho
particular, y cuya recomendacion puede influir en las decisiones de compra de sus seguidores. Los
influenciadores tienen la capacidad de «humanizar» la publicidad y hacerla mas atractiva y confia-
ble para los consumidores (Alcantara, 2019)

Finalmente, los algoritmos de segmentacion desempefian un papel crucial en la personaliza-
cion de la publicidad. Este conjunto de reglas y procesos automatizados que las redes sociodigitales
utilizan para presentar contenido a los usuarios en funcion de sus intereses, interacciones previas
y comportamiento en linea (Cornejo, 2023). En el contexto de la publicidad, los algoritmos permiten
que los anuncios se muestren solo a aquellos usuarios que tienen mas probabilidades de interesarse

por el producto o servicio promovido, optimizando los recursos publicitarios (Luque, 2021).

Dinamicas actuales de la publicidad en redes sociodigitales

En el contexto actual de la publicidad en redes sociodigitales, se identifica un entorno digital alta-
mente interconectado, donde las personas acceden a estas plataformas de manera cotidiana y se
encuentran expuestas a diversos estimulos visuales y mensajes comerciales. Plataformas como Ins-
tagram y TikTok han perfeccionado sus algoritmos para generar un entorno de consumo adaptado
a las preferencias del usuario, lo cual ha modificado el comportamiento del consumidor al ofrecer
experiencias de compra basadas en sus gustos y necesidades individuales (Cornejo, 2023).

Ademas, la figura del influenciador ha reconfigurado la relacién entre las marcas y sus clien-
tes. Los influenciadores son capaces de establecer una conexién emocional con sus seguidores, quie-
nes perciben sus recomendaciones como genuinas y confiables (Dominguez, 2018). Esta interaccion
constante ha permitido que las empresas adapten sus estrategias de marketing en funcion de la
respuesta de la audiencia y desarrollen una presencia mas humana y accesible (Alcantara, 2019)

En este contexto, la influencia de la publicidad en redes sociodigitales en el comportamiento
de consumo se ha consolidado como un fenémeno que no solo redefine la manera en que los consu-

midores descubren y eligen productos, sino que también contribuye a un ciclo de retroalimentacion

continua entre las marcas y consumidores. Las plataformas emplean algoritmos para personalizar el
contenido, lo cual intensifica la exposicion a relevante y fomenta un modelo de consumo basado en
recomendaciones personalizadas y testimonios de personas influyentes (Luque, 2021). Por ende, es
importante estudiar como estas dindmicas impactan en la toma de decisiones del consumidor, es-
pecialmente en un entorno donde la exposicion constante a contenidos publicitarios puede moldear

preferencias y patrones de consumo (Saenz, 2021).

Marco Metodologico

Esta investigacion adopta un enfoque mixto para analizar la influencia de la publicidad en re-
des sociodigitales en el comportamiento del consumidor, combinando técnicas cualitativas y
cuantitativas.

Se aplicé un analisis hermenéutico para interpretar mensajes publicitarios en redes so-
ciodigitales, enfocandose en elementos visuales (colores e imagenes) y textuales (esléganes) para
identificar como impactan en las percepciones y comportamientos del consumidor.

Se realizé una entrevista a una influenciadora con preguntas abiertas que tratan sobre la
percepcion del impacto de las campafias patrocinadas, las relaciones con marcas y la influencia en
sus seguidores, la Guia de Entrevista esta disponible en los Anexos, al final del texto.

Finalmente, se aplicaron encuestas a consumidores para recolectar datos sobre la exposi-
cion de la publicidad, la confianza ante los influenciadores y su impacto en las decisiones de compra,

lo que permiti6 identificar patrones de comportamiento en el consumo digital.
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Analisis de Resultados
Analisis hermenéutico
El Buen Fin, un evento de descuentos que llegd a México en 2011, busca reactivar la economia del
pais antes de las fiestas decembrinas. Durante este acontecimiento, que dura cuatro dias, segun
la Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO), 6 de cada 10 internautas adquirieron algun
producto o servicio en su edicion de 2023 (Nufez, 2024). Por ello, resulta esencial contar con una
estrategia publicitaria adecuada para atraer clientes y sobresalir frente a la competencia, antici-
pandose a este periodo de descuentos (Alvarado, 2024).

Se realizé un analisis hermenéutico en la publicidad de las marcas, como Zara y Amazon,
quienes aprovechan esta temporada para crear campafias publicitarias que no solo buscan atraer
a los consumidores, sino también a persuadir al consumidor a través de elementos visuales y tex-

tuales que buscan influir de manera emocional, para finalmente llevar a cabo la compra.

Imagen 1.

El Black Friday de Zara.
Fuente: Martos, 2023.

Ofertasde
laSemana
del Black
Friday

e -
L - =3 ® o

El Black Friday de Amazon.
Fuente: Amazon Staff, 2024.

Elementos visuales
a) Colores
La Imagen 1, perteneciente a la campafna de Zara, utiliza tonos minimalistas (negro y amarillo).
Segun la teoria del color de Heller (2004), el negro esta asociado con la exclusividad y elegancia,
mientras que el amarillo evoca dinamismo y optimismo, lo que en este caso resalta los descuentos
y capta la atencién con un tono positivo.

Mientras tanto, en la Imagen 2, de la publicidad de Amazon, el rojo domina el disefio. De
acuerdo con Kaya y Epps (2004), el rojo es un color que genera urgencia y emocion, una estrategia
comun en promociones y descuentos. Ademas, los detalles en dorado refuerzan la idea de valor y

regalo, apelando a las festividades.

b) Imagenes y simbolos

Enla campana de Zara (Imagen 1), la imagen de la modelo proyecta elegancia y exclusividad. Segun
Barthes (1964), la semiologia en la moda juega un papel clave en la construccion del significado: la
pose, el vestuario y el entorno comunican estatus de la marca. Esto sugiere que las promociones

no comprometen el prestigio de Zara, sino que refuerzan su identidad de «lujo asequible».
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Por otro lado, la publicidad de Amazon (Imagen 2) incorpora elementos festivos como luces,
adornos y cajas de regalo. Esto refuerza la relacion entre el Buen Fin y la preparacion para las fiestas
decembrinas, lo que coincide con la teoria del consumo simbdlico de McCraken (1986), donde los ob-
jetos y decoraciones no solo cumplen una funcion practica, sino que también transmiten significados

culturales y emocionales.

c) Mensajes textuales y esloganes
En la publicidad de Zara, el texto “-40% en articulos seleccionados” comunica una oferta directa
y clara. Las fechas especificas crean un sentido de urgencia, mientras que la referencia a las plata-
formas de compra (app y web) hace referencia a la comodidad y modernidad.

Por otro lado, en la publicidad de Amazon, el eslogan “Ofertas de la Semana del Black Friday”
utiliza términos clave como Black Friday, provocando anticipacion en los consumidores. Por otro

lado, el enfoque en “semana” da una sensacion de oportunidad.

d) Apelacion emocional
Tenemos a Zara generando a un deseo de «lujo accesible», como ya los vimos, con un mensaje cla-
ro, contundente y visualmente minimalista, al alcance de cualquier persona.

Amazon, por su parte, genera sentimientos de generosidad y comodidad, ademas de que
apela a la planificacion para las festividades navidefias.

Ambos anuncios utilizan elementos de urgencia como los descuentos limitados y las fechas, y

aprovechan la ansiedad de las personas por no perder «las grandes» oportunidades de la temporada.

e) Mensajes ocultos e influencia

En la publicidad de Zara se refuerza su identidad elitista al limitar los descuentos a articulos

seleccionados, protegiendo asi la percepcion de exclusividad, y poniendo al consumidor en un es-

tado de urgencia por ser de las personas que accedan a estos articulos limitados con descuento.
De la misma forma, Amazon conecta sus ofertas con el acto de regalar, ofrece una forma

de expresar afecto durante las fiestas decembrinas. Puede influir en decisiones de compra moti-

vadas por la presion social o emocional.

Interpretacion de la entrevista

La persona entrevistada para esta parte de la investigacion es Nicole de la Fuente, conocida en redes
sociales como (@soyynikkyy o “La Quicol”, es una influencer mexicana destacada en plataformas
como TikTok e Instagram. Su contenido se caracteriza por una mezcla de humor, modelaje, estilo y
tendencias virales, lo que le ha permitido construir una comunidad con sus seguidores.

En TikTok, donde utiliza el nombre de usuario (@soyynikkyy, comparte videos que abarcan
desde situaciones cotidianas hasta colaboraciones con marcas reconocidas como Shein; ademas de
su presencia en Facebook (Nikky de la Fuente) y X como (@soyynikky. En estas plataformas, com-
parte aspectos de su vida personal y su carrera en el modelaje.

La entrevista destaca como los influenciadores afectan los habitos de consumo en redes so-
ciodigitales al generar confianza y persuadir a sus seguidores. La autenticidad y transparencia son
clave para persuadir a la audiencia, ya que las recomendaciones «honestas» aumentan la probabili-
dad de influir en sus decisiones de compra.

El contenido patrocinado impacta directamente en las decisiones de los consumidores al pre-
sentar los productos como experiencias personales, lo que genera interés y deseo. La influenciadora
entrevistada dio a conocer que mide su impacto a través de estadisticas, eso le permite ajustar su
estrategia para mejorar resultados.

Nikky comparti6 una ocasion en la que hizo una campafia politica como parte de los conve-
nios de su empresa, lo cual no les agrado a sus seguidores quienes le comentaron que no involucrara
en ese tipo de temas. En palabras de la influencer, “esos comentarios me hicieron reflexionar sobre la
importancia de mantenerme fiel a mi esencia y considerar como mis decisiones pueden impactar a
mis seguidores”.

Su relacion con las marcas es equilibrada, asegurandose de que los mensajes sean coherentes
con su estilo y sus seguidores, para la entrevistadora, se trata de una relacion ganar-ganar, en la que
la marca, ella y su comunidad estén “satisfechos con el intercambio”. Compartio, también, que las
marcas buscan influenciadores que se adapten a las tendencias y mantengan una relacion cercana

con su audiencia.

En sus palabras: “no solo es promocionar un producto, se debe construir confianza entre las

marcas y los consumidores, logrando un impacto en las decisiones de compra”.
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La presente encuesta analiza la influencia de la publicidad en redes sociodigitales sobre las deci-
siones de consumo de un grupo de jovenes de entre 18 y 23 afios. A través de diferentes variables,
como la frecuencia de exposiciéon a anuncios, la percepcion de su relevancia, el impacto de los
algoritmos en la publicidad y el impacto de los influenciadores, se busca entender los habitos de
consumo digital de este publico objetivo. Ademas, se identifican las plataformas mas utilizadas

y los factores que aumentan el interés en los productos anunciados.

Grafical.

Edad de la poblacion muestra.
Edad
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@ 21 a2 aflos

La mayoria de los encuestados pertenece al rango de 21 a 23 afios, lo que indica una poblacion joven,

que es sumamente activa en redes sociodigitales y muy influenciable por la publicidad digital.

Grafica 2.

Frecuencia de exposicion a la publicidad.

iGon qué frecuencla te encuentras con publickdad mientras navegas en redes sociales?
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Como se puede observar, no hubo una sola persona que respondiera que “nunca” le aparece pu-
blicidad cuando navega en redes sociales, por lo que, en mayor o menor medida, todas las perso-

nas usuarias de estos medios estan expuestas a un constante flujo de publicidad.

Grafica 3.

Preferencia de red sociodigital.

LEn qué plataformas de redes soclales pasas la mayor parte de tu tempo?
50 respueslas
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TikTok domina como la plataforma preferida en la actualidad, lo que sugiere que el contenido
breve y dindmico capta mas atencién. En segundo puesto, Instagram sigue siendo un buen con-
trincante, mientras que YouTube sorprende con una minima representacion, lo que demuestra

que el consumo de contenido largo es no predominante en este ptblico.
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Grafica 4.

Percepcion de la publicidad.
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Mas de la mitad de las personas encuestadas considera que la publicidad que se les presenta es poco
relevante, lo que sugiere que a pesar de los algoritmos y la presencia constante de la publicidad ya

se esta normalizando y puede llegar a pasar desapercibida.

Grafica 5.

Compras a causa de la publicidad digital.
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Un alto porcentaje de encuestados ha comprado productos tras verlos anunciados en redes. Esto
contrasta con las respuestas de la pregunta anterior, en la que la poblacion muestra demostré poco
interés por la publicidad mostrada, sin embargo, se demuestra que la publicidad digital tiene un
impacto directo en las decisiones de compra, aunque existe una posibilidad de atraer a aquellos que

lo han considerado.

Grafica 6.

Percepcion del tipo de la publicidad.

¢ Qué tipo de publicidad en redes sociales lama mas tu atencion?
50 respussias

B Pubbiaddnai fubliodifiedi [lsid)
W Hesdonas o o

@ Eewncace an webncm

B Pubbodsd €0 hwodirears

il Asuncicy de infugncisdones

Las historias y los reels son los formatos mas atractivos, reflejando una preferencia por contenido
dinamico y visual. La baja relevancia de los influenciadores sugiere que el contenido de estos podria

no estar generando suficiente confianza o impacto.

Grafica7.

Interés de acuerdo con la publicidad digital.

gOué factores aumentan fu interés en un producto anunciado en redes sociales?
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Los descuentos y resefias son factores clave para captar el interés de los usuarios de redes sociodigi-
tales. El poco impacto de los influenciadores refuerza la idea de que su papel es limitado comparado

con beneficios concretos como las promociones.
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Grafica 8.

Percepcion y confianza en influencers.

iCudnto confias en las recomendaciones de influenciadores o creadores de contenido cuando so

trata de comprar productos?
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De acuerdo con la mayoria de las personas encuestadas, existe desconfianza en las recomendaciones
de influenciadores, lo que puede estar relacionado con la percepcion de poca autenticidad o exceso de
contenido patrocinado por parte del influenciador. Hecho alarmante para las personas que se dedi-

can a esta actividad y para las marcas que consideran esta estrategia.

Grafica 9.

Experiencia de compra en linea.

ECudl ha sido w experiencia con las compras influencladas por la publicidad en redes soclales?
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La experiencia de compra en redes sociodigitales tiene un efecto positivo o neutral en los encuestados.

Este resultado sugiere que la decisién de compra motivada por esta publicidad también es favorable.

Conclusiones
Sin duda, la publicidad en las redes sociodigitales tiene un impacto significativo en los habitos
de consumo de las audiencias, aunque esto depende de diversos factores.

Uno de estos factores, son los algoritmos, que personalizan la publicidad para que los
usuarios vean contenido que les interesa o les puede llegar a interesar, lo que aumenta la po-
sibilidad de comprension y posteriormente de compra, pero no con éxito rotundo, pues a pesar
de la alta exposicion a la publicidad en redes sociodigitales, los algoritmos ain presentan fallas,
ya que cerca de la mitad —54% de los encuestados— indicaron que la publicidad que reciben es
poco relevante para ellos. Esto refleja que los algoritmos no estan funcionando como deberian,
ya que no logran ajustarse completamente a los intereses de los consumidores, lo que puede dis-
minuir la efectividad de algunas campanas publicitarias.

Por su parte, las y los influenciadores también tienen un papel relevante, ya que crean
confianza con sus seguidores y les dan razones para comprar productos. Sin embargo, de acuerdo
con la encuesta realizada en esta investigacion, pareciera que ya no es la estrategia publicitaria
mas efectiva pues el 64% de los encuestados expresan desconfianza en las recomendaciones de
los influenciadores, ya que les hace falta autenticidad o consideran excesivo el contenido patro-
cinado, lo que les provoca desinterés. Las marcas deben reconsiderar como eligen a los influen-
ciadores con los que colaboran para evitar dafar la confianza de su audiencia.

En cuanto a la interaccion del usuario con y en redes sociodigitales, los jovenes prefieren
contenido corto y dinamico, como el que ofrece TikTok. De hecho, las historias y los reels fueron
los formatos mas populares segin la encuesta, lo que refuerza la idea de que el publico prefiere
contenido interactivo y facil de consumir.

Por otro lado, la publicidad les agrada mas cuando se mencionan descuentos y se tiene a
la mano las resefias de los productos o servicios, son factores clave para captar la atencion de los
consumidores y asi influir en su decision de compra, ya que, quienes acostumbran el comercio
electronico, han tenido una experiencia positiva al comprar en linea, lo que indica que la publi-
cidad digital atn tiene un impacto importante, siempre y cuando sea percibida como relevante,

auténtica y con ofertas atractivas.
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A pesar de que esta investigacion se basé de manera implicita en la hipotesis de que los
algoritmos y los influenciadores eran quienes potenciaban las estrategias de publicidad en redes
sociodigitales, se ha demostrado en esta breve, pero sustancial investigacion que, para los jove-
nes entre 18 y 23 afios, no son las estrategias mas relevantes.

No obstante, estan mas acostumbrados o es parte de su cotidianidad hacer compras en
linea, y han tenido buenas experiencias pues el comercio electronico hoy dia ya sea consolidado.
Y, algo que sigue manteniéndose como fundamental en el ejercicio de la oferta y la demanda co-
mercial (ahora de manera digital), es la preferencia por los descuentos u ofertas que las marcas
brindan a sus clientes, asi como la posibilidad de acceder a resefias o la recomendacion a partir
de la experiencia (lo que antes era la publicidad de «boca en boca») como incentivos para con-
cretar la adquisicion de productos o servicios.

Lo anterior da pauta para que, en futuras investigaciones se analice, por ejemplo, la evo-
lucion del comercio electronico; la preferencia a contenidos audiovisuales dinamicos y de corta
duracion, y otros habitos en vanguardia como la compra en linea de articulos de segunda mano
como estrategia para el cuidado del medio ambiente y como una forma de contrarrestar los efec-
tos del llamado fast fashion; o las propuestas de mejora para algoritmos de redes sociodigitales

que mejoren la exposicion a la publicidad y con ello, la experiencia de compra en linea.
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Anexos

Guia de Entrevista

1. Nikky, comenta un poco sobre tu historia de vida en, ;como se dio tu interés por las redes sociales?
2. De acuerdo con tu experiencia, ;Qué papel juegan los influenciadores en la publicidad digital en la
actualidad?

3. ¢Qué tipos de productos o servicios suelen pedirte que promociones, con cuales has colaborado?

4. ;Como eliges qué marcas o productos promocionar en tus redes?

5. ¢Como manejas la relacion con las marcas?

6. Desde tu experiencia, ;qué buscan las marcas cuando trabajan con influenciadores?

7. ;Como te aseguras de mantener una relacion auténtica con tu audiencia mientras realizas publi-
caciones patrocinadas?

8. ¢Como mides el impacto de una publicacion patrocinada?

9. ¢Qué tipo de retroalimentacion recibes de tus seguidores tras una campafa?
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