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Resumen

El propédsito de este trabajo es examinar, desde el punto de vista de la economia
conductual, el efecto que tienen las redes sociales y la prueba social en las
decisiones de compra. Se investigara como factores como los testimonios de los
usuarios, las resenas en linea, la percepcion de escasez y la conexion emocional
con las marcas afectan al comportamiento del consumidor. El estudio ha llevado a
cabo, en esta fase, una revision sistematica de literatura que posibilitd la creacion
de un marco tedrico sélido, articulando ideas fundamentales del marketing digital,

la economia conductual y la psicologia del consumidor.

La investigacion emplea una encuesta estructurada para respaldar un método de
analisis cuantitativo, con un enfoque cualitativo. Se utilizd este instrumento para
201 usuarios activos de las redes sociales, utilizando un disefo
secuencial-exploratorio, lo cual facilitd la investigacion tanto del comportamiento
como de la percepcion del consumo en espacios digitales. Se agruparon y
analizaron los resultados en bloques tematicos con base en el marco conceptual
revisado, lo que permitid una lectura exhaustiva de las respuestas que fusiona la

profundidad semantica con la frecuencia estadistica.
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Los hallazgos revelan que heuristicos conductuales como la aversion a las
pérdidas, el efecto de dotacion, la prueba social y el efecto de anclaje estan muy
presentes. Ademas, demuestran que la intencién de compra esta fuertemente
influenciada por la identificacibn emocional con los valores de la marca y la
credibilidad del contenido creado por los usuarios. Adicionalmente, el trabajo tiene
como objetivo establecer fundamentos firmes para la creaciéon de estrategias de
marketing conductual y emocional que puedan implementarse en varios contextos
empresariales actuales.

Palabras clave: Economia conductual — Redes sociales — Prueba social —
Decisién de compra — Marketing digital

Abstract

The purpose of this study is to examine, from the perspective of behavioral
economics, the effect that social media and social proof have on purchasing
decisions. It will investigate how factors such as user testimonials, online reviews,
perceived scarcity, and emotional connection to brands affect consumer behavior.
At this stage, the study has conducted a systematic literature review that has
enabled the creation of a solid theoretical framework, articulating fundamental

ideas from digital marketing, behavioral economics, and consumer psychology.

The research uses a structured survey to support a quantitative analysis method
with a qualitative approach. This instrument was used for 201 active social media
users, using a sequential-exploratory design, which facilitated the investigation of
both behavior and perception of consumption in digital spaces. The results were
grouped and analyzed into thematic blocks based on the revised conceptual
framework, allowing for a comprehensive reading of the responses that combines

semantic depth with statistical frequency.

The findings reveal that behavioral heuristics such as loss aversion, the

endowment effect, social proof, and the anchoring effect are very present.
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Furthermore, they show that purchase intention is strongly influenced by emotional
identification with brand values and the credibility of user-generated content.
Furthermore, the study aims to establish a solid foundation for the creation of
behavioral and emotional marketing strategies that can be implemented in various
current business contexts.

Key words: Behavioral economics — Social media — Social proof — Purchase

decision — Digital marketing

INTRODUCCION

Las redes sociales han emergido como protagonistas indiscutibles del ecosistema
comercial contemporaneo, trascendiendo su funcién original de espacios de interaccion
para constituirse en auténticos escenarios de persuasion y decision de compra. Su
capacidad para aglutinar a millones de usuarios en torno a contenidos compartidos genera
un efecto multiplicador de informacion, donde cada “like”, comentario o resefia actia como
un valioso indicador de confianza y credibilidad. En este sentido, la prueba social —ese
fendmeno por el cual las personas asumen que el comportamiento de los demas refleja la
conducta correcta en una situacion dada— cobra nueva dimensién en plataformas como
Facebook, Instagram y TikTok, al potenciar la visibilidad de las experiencias ajenas y
modelar las intenciones de compra de manera sutil pero poderosa (Esquen & Olivos,
2023; Lopez, 2026).

Desde la perspectiva de la economia conductual, resulta crucial analizar como estos
entornos digitales modifican los atajos mentales o “heuristicos” que emplean los
consumidores para reducir la complejidad de sus decisiones (Tversky & Kahneman,
1974). Se busca usar los principios de la economia conductual como marco tedrico, con
un enfoque especifico en las dinamicas de las plataformas digitales, por tanto, en este

estudio se busca dar respuesta a la pregunta ;Como influyen las redes sociales y la
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prueba social en las decisiones de compra de los consumidores, desde la perspectiva de
la economia conductual, en el contexto de plataformas digitales: aplicado al caso de un
servicio de lavado de motos?

Para este efecto se propone como obijetivo principal analizar el impacto las redes sociales
y la prueba social en las decisiones de compra de los consumidores, desde la perspectiva
de la economia conductual, en el contexto de plataformas digitales: aplicado al caso de un
servicio de lavado de motos.

El primer objetivo propuesto para alcanzar el propésito de este estudio fue analizar los
mecanismos de influencia que operan en la publicidad digital a través de redes sociales,
con énfasis en los principios de la economia conductual, a partir de las percepciones,
emociones y comportamientos reportados por los usuarios encuestados.

El segundo objetivo fue interpretar la relacion entre los contenidos publicitarios en redes
sociales —en particular, testimonios, resefias, promociones y narrativas emocionales— y
las decisiones de compra expresadas por los usuarios, a partir de sus respuestas frente a

distintos estimulos comunicativos.

El método de investigacion se basa en el enfoque cualitativo y se respalda con analisis
estadisticos cuantitativos. Asi pues, combinan los beneficios de ambos enfoques
metodoldégicos. Se organiza a través de un disefio secuencial-exploratorio (Chaves
Montero, 2018) que comienza con una etapa cualitativa enfocada en distinguir patrones,
creencias y variables relevantes desde el punto de vista de los usuarios. A continuacion,
se realiza una fase cuantitativa que posibilita la medicion y validaciéon del impacto de

aquellas variables en un conjunto mas extenso.

Este método tiene como objetivo no solo entender cémo influyen las redes sociales y
como se aplica la economia conductual en la toma de decisiones, sino también establecer
fundamentos para el disefio de estrategias de marketing que sean aplicables al caso
empresarial analizado y que ofrezcan herramientas utilizables en cualquier contexto

empresarial semejante.
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REVISION DE LITERATURA

El panorama del comercio mundial cambié drasticamente después de la pandemia de
COVID-19, lo que propicié una migracién mas rapida hacia el ambito digital. Las redes
sociales han dejado de ser meros espacios para interactuar socialmente y se han
transformado en potentes plataformas transaccionales, en las que el comportamiento del
consumidor es inflenciado de manera constante por elementos como la prueba social y las
normas sociales (Romero, 2024). En estas circunstancias, es crucial entender los
procesos que subyacen a las decisiones de compra en un ambiente cada vez mas
digitalizado. En dicho entorno, las redes sociales no solo sirven como vias para vender,
sino también como espacios estratégicos para edificar la reputacion de la marca y
persuadir al consumidor.

Es relevante tener en cuenta lo que Romero (2024) dice para entender el concepto de
decision de compra en esta era digital: "En la época moderna, el marketing digital ha
cambiado totalmente la manera en que las compafiias se comunican con sus clientes, un
cambio propiciado por la popularizacion de instrumentos como los dispositivos moviles y
el comercio electronico” (pag. 23). No solo afecté a una rama particular del comercio esta
transformacion, sino que se filtré6 por todas las escalas del mercado y se convirtié en un
acontecimiento historico que alteroé las dinamicas comerciales a escala mundial (Esquen &
Olivos, 2023).

La pandemia y la posterior consolidacion de las compras por internet muestran que la
transicién hacia lo digital, que se habia proyectado para un futuro lejano, sucedié de
manera rapida, dando lugar a un nuevo sistema econdémico fundamentado en redes
sociales y plataformas de comercio electrénico (Ruiz, 2017). Como sefala Ruiz (2017), el
crecimiento de las redes sociales, por ejemplo Twitter, Instagram y Facebook, ha dejado
de ser una tendencia para convertirse en un elemento fundamental del estilo de vida
contemporaneo, promoviendo la interaccion constante y la comunicacion instantanea.
Bajo estas condiciones, las redes sociales no son solo un canal adicional de venta; se han
transformado en un sitio estratégico para que las empresas tengan la oportunidad de
formular estrategias comunicativas robustas y edificar comunidades leales de clientes
(Esquen & Olivos, 2023). Asi lo reafirman Esquen y Olivos (2023): “Facebook, TikTok,

Instagram y YouTube son ahora canales indispensables para las pequefias y medianas
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empresas, quienes deben crear redes sociales efectivas para establecer una conexién

auténtica con sus audiencias” (pag. 45).

1.1 Evolucion del Comercio Digital y Crecimiento del Comercio en Linea en
Colombia

El acceso a redes sociales y plataformas de comercio electrénico en varias areas ha sido
mas facil gracias a la expansién del comercio digital, que ha transcurrido paralelamente al
aumento de la cobertura de internet. Considerando cifras del MinTIC, el 64% de las
conexiones a Internet en Colombia son de Banda Ancha (Bravo y Ordonez, 2021), es
decir, 28,4 millones. El crecimiento de la infraestructura digital ha sido esencial para el
avance del comercio electrénico, porque facilita que las companias grandes y las
emergentes tengan acceso a un mercado mas extenso y variado.

No obstante, el entorno digital es inestable y variable, lo que fuerza a las companias a
ajustarse de manera expedita a las nuevas tendencias y a poner en practica estrategias
fundamentadas en la economia conductual para atraer y conservar clientes.En este
sentido, Cardenas y Rios (2016) afirman que “el marketing digital y las redes sociales
tienen la capacidad de evolucionar rapidamente, generando cambios estructurales y

metodicos que exigen una constante actualizacion por parte de las empresas” (pag. 32).

1.2 Nuevas Practicas Comunicativas y Prueba Social

Ademas de permitir la eliminacién de barreras tradicionales como la distancia, el idiomay
los horarios, las redes sociales también han facilitado la implementaciéon de nuevas
practicas comunicativas con los consumidores. En este contexto, los usuarios no solo
actuan como consumidores pasivos, sino que se convierten en agentes activos que
interactuan entre si, compartiendo opiniones y experiencias de compra, configurando lo
gque se conoce como prueba social (Lépez, 2026).

Segun Loépez (2026), “Los consumidores tienden a preferir marcas que ofrecen
exclusividad y atencién personalizada, un efecto que se amplifica al brindar informacion
oportuna sobre nuevos productos y promociones especiales”. En este sentido, el uso
estratégico de testimonios, recomendaciones y experiencias compartidas por otros
consumidores no solo legitima la oferta de productos, sino que ademas fomenta la

percepcion de confianza y credibilidad, elementos esenciales para la conversion de
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intenciones de compra en transacciones efectivas (Penafiel Espinosa & Lopez Chila,
2012).

1.3 Segmentacion y Personalizacion en Redes Sociales

Una de las contribuciones mas significativas del marketing digital es que permite
personalizar las campafas publicitarias y segmentar audiencias basandose en la
localizacion geografica, los intereses, la demografia y los habitos de compra. De acuerdo
con Penafiel Espinosa & Lopez Chila (2012), la posibilidad de segmentar les permite a las
companfias crear estrategias mas adecuadas a los requerimientos y gustos del cliente, lo
cual optimiza el retorno sobre la inversion en publicidad.

En este contexto, las redes sociales se presentan como plataformas en las que el poder
de la prueba social se intensifica, dado que los compradores tienen la posibilidad de
intercambiar sus experiencias de compra al instante, lo cual repercute directamente en
cémo perciben la calidad, confiabilidad y valor del producto o servicio (Luengo Gonzalez,
2021).

1.4 Economia Conductual y Prueba Social

Para comprender el efecto que tiene la prueba social en las decisiones de compra
llevadas a cabo en el ambito digital, se puede utilizar una vision solida que brinda la teoria
de la economia conductual. De acuerdo con Almansa (2018), la economia conductual
estudia como los participantes econdémicos toman decisiones, a partir de factores sociales
y psicolégicos, lo cual contradice las hipétesis tradicionales de racionalidad econémica. En
esta situacion, el uso de resefas, testimonios e influencers se convierte en un método
clave para atraer la atencion del consumidor y orientarlo hacia la compra.

En otras palabras, un ambiente digital donde la comunicacién es inmediata y la
informacion se difunde de manera masiva, el fendmeno de la prueba social ha adquirido
importancia. Las redes sociales han pasado de ser solo vias de promocién a ser espacios
estratégicos para convencer, en los que las decisiones de compra se determinan con base
en las experiencias y los testimonios de otros usuarios. De este modo, el analisis de la

economia conductual aplicada al marketing digital brinda enfoques novedosos para
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entender como los clientes toman decisiones en un ambiente digital que se encuentra
cada vez mas saturado de informacién y conectado.

En este contexto, el presente estudio se propone no solo a identificar como estos factores
impactan las decisiones de compra, sino también a profundizar en el analisis de los

elementos que hacen efectivas estas estrategias persuasivas en redes sociales.

ESTRATEGIA METODOLOGICA

2. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Con el fin de lograr resultados mas integrales, la investigacion emplea un enfoque mixto
que combina métodos cualitativos y cuantitativos. Conforme al disefio
secuencial-exploratorio (Chaves Montero, 2018), comienza con el reconocimiento de
patrones y creencias a partir de la percepcién de los usuarios y sigue con una etapa
cuantitativa que tiene como objetivo medir y comprobar el impacto de las variables
identificadas.

En el periodo cuantitativo, se realizé una encuesta estructurada a un grupo de usuarios
activos en redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) que han usado o pensado en
usar el servicio de lavado de motos en los ultimos seis meses. El instrumento incorporé
preguntas cerradas estructuradas en escalas del tipo Likert, creadas con el objetivo de
analizar aspectos como la exposicién al contenido digital, como se percibe la prueba
social y su impacto en la decision de adquirir un producto (Yaguana, Machuca & Vinces,
2023).

El muestreo, por conveniencia y no probabilistico, se llevdo a cabo con el objetivo de
centrarlo en una poblacion que fuera accesible y representativa para los fines
exploratorios del estudio. Para analizar los datos recolectados y establecer conexiones
significativas entre las variables identificadas y las decisiones de compra del servicio, se
utilizaron técnicas estadisticas, como el andlisis de regresion multiple. Esto se hizo
siguiendo los principios de la economia conductual (Thaler & Sunstein, 2008).

Esta estrategia metodolégica apoya avances significativos en el analisis de los resultados
obtenidos a partir de las encuestas aplicadas, lo cual ha permitido afinar la comprension
de los factores que inciden en el comportamiento del consumidor digital en este nicho de

mercado y de esta manera poder realizar importantes sugerencias en las conclusiones del
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2.1 Enfoque metodoldgico

Esta investigacion realiza un enfoque metodolégico mixto, que tiene una preponderancia
cualitativa y se basa en métodos de analisis estadistico cuantitativo. Esta perspectiva
posibilita entender a fondo los fendbmenos sociales relacionados con la conducta del
consumidor en ambientes digitales, combinando la interpretacién subjetiva de los
significados (rasgo de las metodologias cualitativas) y la evaluacién objetiva de variables
a través de datos que pueden ser cuantificados.

Considerando Chaves Montero (2018), se ha optado por el disefio exploratorio-secuencial.
Este se inicia con un periodo cualitativo cuyo proposito es identificar variables
significativas, tendencias de comportamiento y categorias emergentes a través de la
experiencia directa de los usuarios. El analisis reflexivo de interacciones y discursos
digitales fue la base de esta etapa inicial, lo cual permitié establecer un marco para la
interpretacién. Este marco permitid la creacion de un instrumento para la recoleccion de
datos cuantitativos.

Posteriormente, se llevd a cabo una etapa cuantitativa que consistio en la implementacion
de un sondeo estructurado con escalas tipo Likert (Yaguana, Machuca & Vinces, 2023).
Este fue realizado sobre un grupo no probabilistico por conveniencia, compuesto por
usuarios activos de redes sociales como Facebook, TikTok e Instagram. Los participantes
se eligieron segun su intencion declarada de emplear servicios de lavado de motos en los
seis meses anteriores o por sus experiencias pasadas.

El disefio secuencial-exploratorio se considera apropiado ya que posibilita abordar de
manera integral la complejidad del fendmeno estudiado, iniciando con una fase cualitativa
para explorar en profundidad las percepciones, emociones y comportamientos de los
consumidores frente a la publicidad digital en redes sociales, lo cual se alinea
directamente con el primer objetivo del estudio. Esta aproximacion inicial facilita identificar
los mecanismos de influencia y los principios de economia conductual presentes en las
interacciones digitales. Posteriormente, la fase cuantitativa complementa este analisis al
interpretar la relacion entre los contenidos publicitarios —testimonios, resefas,
promociones y narrativas emocionales— y las decisiones de compra, cumpliendo el
segundo objetivo. La secuencia permite que los hallazgos cualitativos orienten la

construccion de instrumentos y categorias para la medicion, garantizando coherencia
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metodoldgica y profundidad analitica en la interpretacion del impacto de redes sociales y
prueba social en las decisiones de consumo.

Desde el punto de vista metodoldgico, es relevante aclarar que la técnica de encuesta en
esta investigacion se considera cuantitativa, puesto que contiene items cerrados y escalas
que posibilitan una evaluacion objetiva de las variables y su analisis estadistico
subsiguiente. Esta distincién es importante para entender la naturaleza del instrumento y
su funcionalidad en el disefio mixto que se ha adoptado.

La tabla que sigue sintetiza las principales diferencias entre las encuestas cualitativas y

cuantitativas en la investigacion cientifica:

Tabla 4.
Diferencias claves entre encuestas cualitativas y cuantitativas

Tipo de encuesta Enfoque Caracteristicas principales

Cerrada (items | Cuantitativ | Permite  analisis  estadistico, calculo de

estructurados, escalas tipo | o frecuencias, correlaciones, regresion, etc.

Likert)

Abierta (respuestas | Cualitativo Permite analisis de contenido, tematico o de

narrativas o discursivas) discurso. Se centra en significados, percepciones
y relatos.

Mixta (combinacién de | Mixto Integra analisis cuantitativo y cualitativo para una

ambas) comprension mas amplia del fendmeno.

Fuente: elaboracién propia a partir de posturas metodolégicas

El enfoque mixto también sigue una logica de triangulacion metodoldgica (Denzin, 1978),
ya que tiene como objetivo contraponer los hallazgos cualitativos con analisis estadisticos
para corroborar la coherencia de los patrones descubiertos y determinar relaciones
importantes entre variables como las decisiones de compra del servicio, la exposicion al
contenido digital y la percepcién de validacion social (reglas sociales). Se utilizaron
métodos como la regresion multiple, ubicando los resultados en el contexto de las bases
de la economia conductual (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler & Sunstein, 2008), y
poniendo especial atencién en ideas tales como la aversién a perder, la prueba social y la

heuristica de escasez.
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El punto de vista metodolégico, en este sentido, no solo busca describir los
comportamientos, sino también entender las motivaciones que los respaldan. De esta
manera, se logra un acercamiento integral al fenomeno que se estudia dentro del marco

del marketing digital moderno.

2.2El disefio muestral o de abordaje de participantes

Esta investigacion tiene un disefio muestral no probabilistico por conveniencia, una tactica
que se utiliza frecuentemente en estudios exploratorios. La razén es que el propésito de
estos andlisis es identificar patrones o tendencias iniciales, no generalizar los resultados a
una poblacion extensa (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). La razén de esta
eleccion metodoldgica es la necesidad de acceder a un grupo particular de usuarios que
tengan experiencia directa con el servicio estudiado, asi como la naturaleza del fenémeno
investigado: el impacto de las reglas sociales digitales en las decisiones relacionadas al
consumo.

La muestra estuvo conformada por usuarios activos de plataformas de redes sociales

como Instagram, Facebook y TikTok, seleccionados con base en dos criterios de inclusion:

1. Haber utilizado el servicio de lavado de motos en los ultimos seis meses, o
2. Haber considerado contratarlo tras ser expuestos a contenido promocional en

redes sociales.

Este perfil fue fundamental para asegurar que las respuestas fueran pertinentes en
relacion con el objeto de estudio, que se enfocaba en la interaccion entre la conducta de
compra y la percepcién social en entornos digitales.

La muestra no fue determinada a partir de criterios estadisticos de representatividad,
debido al caracter exploratorio-secuencial del estudio. En cambio, se eligido en base a la
accesibilidad, la disponibilidad y la importancia que tenian los participantes para el analisis
tematico y cuantitativo posterior. Esta perspectiva es consistente con estudios que tienen
como obijetivo la generacién de hipétesis interpretativas en lugar de realizar estimaciones

inferenciales (Chaves Montero, 2018).
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En total, se logré la participacion de un numero suficiente de casos que permitié alimentar
adecuadamente los andlisis descriptivos y de regresion multiple realizados en la segunda
fase del estudio, contribuyendo con ello a fortalecer los hallazgos y su relacién con los

fundamentos de la economia conductual aplicada al marketing digital.

2.3 Universo, poblacion, muestra y consideraciones éticas

Los participantes de estudio son personas que residen en zonas urbanas y que emplean
redes sociales; ademas, estan expuestos a menudo a contenido publicitario o promocional
en plataformas digitales como Facebook, TikTok e Instagram.

Se considera poblacion objetivo a los usuarios activos de las plataformas mencionadas
que, en el ultimo semestre, hayan tenido la intencién o hayan usado servicios para
comprar en linea y que tengan experiencia con contenidos digitales que ofrecen
publicidad de diferentes tipos de servicios.

Para recopilar datos cuantitativos, se empleé una muestra no probabilistica por
conveniencia que incluyé a 201 individuos. Ellos respondieron de forma voluntaria un
cuestionario virtual que se distribuyé mediante la plataforma SurveyMonkey. Esta muestra,
que presentaba una variabilidad de respuestas adecuada, fue considerada apropiada para
los objetivos exploratorios y analiticos del estudio, lo cual permitié realizar modelos de

regresion multiple y analisis descriptivos.

2.3.1 Criterios de inclusion

e Tener mas de 18 afos.

e Ser un miembro activo de por lo menos una red social digital (Facebook, TikTok o
Instagram).

e Contemplar o haber utilizado servicios de limpieza de motocicletas en los ultimos
seis meses.

e Aceptar de manera voluntaria en participar en la encuesta virtual.

2.3.2 Criterios de exclusiéon

e Respuestas que son invalidas o que no estan completas.
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e Participantes que declararan de manera explicita no haber estado expuestos a
contenido publicitario vinculado con servicios de lavado de motos.
e Repeticidn de formularios (cuando fue posible identificarlo, solo se tuvo en cuenta

una respuesta por direccion IP o correo electronico).

2.3.3 Aspectos éticos

Se cumplieron las regulaciones éticas establecidas en la ley colombiana e internacional en
los estudios que implicaron la participacion de individuos. Los participantes fueron
notificados acerca de la naturaleza académica del estudio, la confidencialidad en el
manejo de sus datos y que tenian la libertad de retirarse cuando quisieran sin que ello

produjera consecuencias.

Se garantizé que las respuestas permanecerian anénimas y que los datos recolectados se
utilizarian unicamente con propdésitos de investigacion. Se pensé que el consentimiento se
habia otorgado de forma virtual antes de que concluyera el cuestionario. Adicionalmente,
la plataforma SurveyMonkey se ajusta a las regulaciones internacionales de proteccion de

datos, asegurando asi que los datos sean recolectados y almacenados con seguridad.

2.4 Descripciodn de las variables y las relaciones a verificar en ellas, y si
aplica, planteamiento de hipétesis

Esta investigacion aborda una serie de variables que surgen de los items utilizados a
través del instrumento tipo encuesta, los cuales se han creado teniendo como fundamento
los principios del marketing digital, la economia conductual y la percepcion emocional que
tienen los clientes en las redes sociales. Las siguientes variables se clasifican en tres
dimensiones principales: el comportamiento de decision de compra, la influencia del
contenido publicitario y la percepcion del consumidor.

Las variables han sido operacionalizadas basandose en categorias orientadoras que
provienen de las preguntas del cuestionario y posibilitan determinar vinculos de
dependencia e influencia; estos lazos se han corroborado mediante el analisis estadistico
descriptivo cuantitativo y, en ciertas situaciones, a través de relaciones entre rangos,

frecuencias y porcentajes.
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Las variables fundamentales se pueden apreciar de forma resumida en la tabla siguiente:

Tabla 5.

Variables principales y categorias orientadoras

Variable Tipo de Descripcion operativa Categoria
variable orientadora
Nivel de identificacion emocional | Cuantitativa | Frecuencia con la que el | Identificacidn
con la publicidad nominal consumidor se siente personal con la
reflejado en campanas marca
alineadas a su estilo de
vida o valores.
Confianza percibida por testimonios | Cuantitativa | Nivel de influencia que Prueba social
de usuarios ordinal tienen los testimonios o
recomendaciones de
terceros sobre la
percepcion de seguridad
y autenticidad del
producto.
Respuesta frente a resefias | Cuantitativa | Reaccion habitual del Disuasion,
negativas nominal consumidor ante evaluacion
comentarios critica
desfavorables sobre un
producto.
Impacto de normas sociales | Cuantitativa | Grado de influencia de la | Normas
(descriptivas/injuntivas/personales) nominal aprobacion o sociales en
comportamiento marketing
colectivo sobre la
decision de compra.
Tipo de lenguaje publicitario | Cuantitativa | Tipo de mensaje Estilo de
preferido nominal (urgente, testimonial, comunicacion
limitado, racional,
emocional) que capta
mas atencion.
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Motivaciones de compra por afinidad | Cuantitativa | Relacion entre la Coherencia

con valores personales ordinal afinidad valorativa del valorativa y
consumidor y su emocional
decision final.

Percepcion de confianza generada | Cuantitativa | Valoracion subjetiva de Seguridad
por estrategias digitales ordinal confianza que generan percibida en el

las marcas en sus entorno virtual

plataformas digitales.

Fuente: elaboracion propia a partir de variables principales y categorias orientadoras
2.4.1 Relaciones a verificar:

En el marco del analisis cuantitativo, se plantearon relaciones de asociacion entre las
variables, en especial aquellas que permitieran comprender cémo ciertos estimulos de
marketing inciden en la confianza y en la decision de compra de los consumidores.
Algunas de las relaciones exploradas fueron:
e Relacién entre el tipo de lenguaje publicitario y la identificacion emocional con la
marca.
e Relacion entre el grado de confianza en testimonios y la probabilidad de compra.
e Relacion entre el impacto de normas sociales (descriptivas e injuntivas) y el nivel
de aceptacion del producto.
e Relacién entre la frecuencia de exposicidén a mensajes persuasivos y la percepcion

de autenticidad de la marca.
2.4.2 Planteamiento de hipodtesis:

Se plantearon hipétesis de relacion simple, como las siguientes, con base en el enfoque

descriptivo estadistico y la perspectiva exploratoria del estudio:

e H1: Los clientes que se sienten identificados con los valores de una marca suelen
confiar mas en los productos que estan respaldados por testimonios de usuarios.
e H2: Si las pautas sociales descriptivas se encuentran en los anuncios, la

posibilidad de que el producto sea aceptado aumenta.
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e H3: La intencién de compra se reduce considerablemente cuando hay resefias
negativas, sobre todo si no existen componentes persuasivos que neutralicen la

percepcion inicial.

Estas hipétesis se abordaron desde el andlisis de frecuencias y porcentajes, sin llegar a

pruebas inferenciales por tratarse de un disefio no experimental de caracter descriptivo.

2.5Instrumentos: ejes de indagacién, categorias orientadoras, relaciéon y
operacionalizacion de variables e indicadores

Se empled una encuesta estructurada en formato digital como método principal para la
recoleccién de datos. La investigacion se llevé a cabo en SurveyMonkey con una muestra
de 201 participantes. Los principios de la economia conductual, el marketing digital y la
psicologia del consumidor fueron los fundamentos de esta encuesta. Se segmenté en

cuatro ejes esenciales de investigacion:

Propiedades digitales y sociodemograficas del usuario.

Sensaciones y percepciones acerca de la publicidad en las redes sociales.
Conductas de compra que estan condicionadas por contenido generado por los
usuarios (UGC).

4. Evaluacion de la fiabilidad y la eficacia de las estrategias persuasivas.

Se establecieron categorias de guia fundamentadas en estos ejes, las cuales permitieron
que los datos se organizaran, interpretaran y codificaran. Esto resulté en la definicion y

operacionalizacién de variables e indicadores, como se describe a continuacion:

Tabla 6.
Relacion entre ejes, categorias, variables e indicadores

Eje de Categoria Variable Tipo Indicador Pregunta(s)
indagacion orientadora
Perfil Edad, género, Edad, Ordinal / Distribucién P1-P4
sociodemografico | nivel educativo, género, Nominal etaria, por
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sugeridas

frecuencia de uso | formacioén, género, y nivel de
digital uso de escolaridad; nive
redes de exposicién a
redes
Comportamiento | Red social mas Red social Nominal Porcentaje de P5
digital utilizada preferida preferencia por
red social
Influencia social Opiniones de Influencia Ordinal / Nivel de P6—P11,
y emocional usuarios; impacto | social Nominal confianza e P13-P15
de testimonios; percibida impacto de
credibilidad de recomendaciones
resefias
Estimulos Tipo de contenido | Contenido Nominal Tipos de estimulo | P9, P12,
publicitarios llamativo; publicitario que captan P17
estrategia mas preferido atencion (videos,
influyente descuentos,
testimonios)
Estrategias Testimonios vs. Eficacia Dicotdmica Preferencia por P18
persuasivas publicidad publicitaria contenido
tradicional percibida generado por
usuarios frente al
tradicional
Confianza digital | Fiabilidad de la Percepciéon | Ordinal / Nivel de P19-P20
informacion y de Abierta confianza
recomendaciones | confiabilidad | categorizada | asignado
a marcas estrategias

Fuente: elaboracién propia a partir de ejes, categorias, variables e indicadores en

las preguntas.

2.5.1

Tipo de instrumento vy justificacion

La encuesta se formulé uniendo preguntas abiertas y categorizables con preguntas

cerradas de tipo ordinal, nominal y dicotémico, lo cual facilité la union equilibrada de datos

cuantitativos y cualitativos. Esta estructura demostré ser particularmente apropiada para
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investigar las emociones subjetivas relacionadas con el consumo digital, ademas de las

apreciaciones y preferencias personales sobre las conductas de los consumidores.

Para garantizar su claridad, coherencia y relevancia, el instrumento fue validado de
manera preliminar antes de ser utilizado definitivamente. La identificacion de variables
contextuales y los procesos internos de decision fueron posibles gracias a la organizacién
secuencial de las preguntas, elementos fundamentales para examinar los fendmenos

desde el punto de vista de la economia conductual.

2.6 Mecanismos para dar validez y rigor a los instrumentos, trabajos de
campo y ejecucion metodoldgica

Para garantizar la validez, fiabilidad y el rigor metodoldgico de esta investigacion, se
implementaron mecanismos estructurados durante el disefio, aplicacion y analisis del
instrumento central: una encuesta digital autoadministrada aplicada mediante Ila
plataforma SurveyMonkey. Esta eleccion responde a la naturaleza del estudio, centrado
en comportamientos y percepciones frente a la publicidad en redes sociales, lo cual exige
un enfoque coherente con los entornos digitales donde dichos fenédmenos ocurren.
Justificacion metodolégica del uso de encuestas online

El uso de encuestas en linea resulta no solo pertinente, sino idéneo para este tipo de
estudios, dada la transversalidad de lo digital en la vida cotidiana de los participantes.
Como lo sostienen Bryman (2016) y Sanchez-Teruel y Robles-Bello (2020), los
instrumentos virtuales permiten captar datos en tiempo real, a bajo costo y con alta
adaptabilidad a publicos familiarizados con la tecnologia, especialmente cuando el objeto
de estudio esta directamente relacionado con el comportamiento en medios digitales.
Ademas, permite preservar el anonimato, lo cual promueve respuestas mas sinceras.

En linea con lo anterior, se diseid una encuesta con una estructura clara, lenguaje
accesible y secuencia légica, distribuyendo los items por bloques tematicos (perfil,
percepciones, emociones, conducta de compra, recomendaciones), lo que contribuyé a

mejorar la comprensién y la calidad de las respuestas.

2.6.1 Estrategias de validacién del instrumento
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Se implementaron diferentes métodos para reforzar la pertinencia y claridad del
cuestionario, con el fin de consolidar la validez del contenido y la coherencia general del
instrumento. En primer lugar, dos expertos en psicologia social, economia conductual y
marketing digital revisaron cada item para corroborar su concordancia con los propésitos
de la investigacion. Esto posibilitd precisar la relacion entre las variables tedricas y los

indicadores empiricos.

Después, se llevd a cabo una prueba piloto con un pequefio grupo de quince
participantes, que tenia el objetivo de identificar redundancias o ambigledades en la
redacciéon de las preguntas. Los ajustes que resultaron de esta etapa hicieron que la
fluidez del instrumento y la exactitud de las respuestas esperadas aumentaran. Por ultimo,
la confiabilidad interna de los bloques con preguntas ordinales sobre percepcion e
influencia social fue verificada a través del coeficiente alfa de Cronbach, lo cual demostré

que los patrones de respuesta eran consistentes.

2.6.2 Rigor en la ejecucion del trabajo de campo

A pesar de que la recoleccion de datos se hizo virtualmente, se siguieron rigurosamente
las normas éticas y metodoldgicas. Un consentimiento informado digital que detallaba los
criterios de participacién, los objetivos de la investigacion y las condiciones de
confidencialidad fue aplicado conforme a lo sugerido por Baptista, Fernandez y Hernandez
(2014). La encuesta estuvo disponible solo durante un periodo definido con anterioridad,
lo cual posibilitd asegurar la consistencia temporal del proceso y tener un control

apropiado del marco muestral.

2.6.3 Rigor en el procesamiento y analisis

La plataforma SurveyMonkey proporcioné la informacion en formato estadistico, lo que
redujo los errores de transcripcion y favorecio una gestion mas exacta. Luego, se utilizé la
triangulacién de los resultados cuantitativos para complementar el procedimiento de
codificacion tematica de las respuestas abiertas, utilizando el método de categorizacion

inductiva que Gibbs (2012) propuso. Con el objetivo de detectar patrones de conducta y
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percepcion entre los participantes, se llevé a cabo un analisis descriptivo por medio de la

tabulacién de porcentajes, frecuencias y relaciones fundamentales entre las variables.

La metodologia empleada fue apropiada para tratar el objeto de estudio. Los métodos
utilizados, de acuerdo a Creswell (2013) y Flick (2015), ayudaron a garantizar la
credibilidad, la relevancia del entorno investigativo y la validez interna. Se pensé en el uso
de herramientas digitales como una estrategia acorde con las practicas de los nativos
digitales que integraban la poblacién participante, sin suponer restricciones

metodoldgicas.

2.7Las maneras y aplicativos para procesar la informacion: introduccion

Se pensoé que el procesamiento de los datos recogidos a través de la encuesta utilizada
en esta investigacion era un paso fundamental para garantizar la validez argumentativa y
la rigurosidad a nivel interpretativo de los hallazgos. Se desarroll6 un método de analisis
sistematico que combind técnicas descriptivas cuantitativas, categorizacién cualitativa y

recursos digitales con el fin de conseguir una interpretacion completa de los datos.

Se optd por SurveyMonkey como plataforma en linea para la recopilacion de respuestas y
el preprocesamiento inicial, de acuerdo con el método que integra el analisis cualitativo y
las estadisticas descriptivas. Esta herramienta posibilitd que la encuesta llegara a un
publico extenso y accesible, ademas de brindar alternativas eficaces para exportar datos y
crear automaticamente estadisticas elementales (como frecuencias, porcentajes y

graficos), lo cual contribuy6 al analisis exploratorio de tendencias.

Para realizar el estudio, se utilizaron métodos de analisis por bloques tematicos, los
cuales se asignaron segun las lineas de investigacién que se habian establecido con
anterioridad. Cada pregunta estaba vinculada a un tipo de variable, una categoria
orientadora y una variable concreta; esto posibilité que los hallazgos se ordenaran de
forma légica y estructurada, conforme a las metas del estudio. La triangulacién de datos,
la vinculacién entre lo teérico y lo empirico y los estudios anteriores fueron efectuados por

esta organizacion, lo que aumenta la fiabilidad y la relevancia de las interpretaciones.
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Con el propdsito de descubrir los temas principales y las tendencias relevantes en las

respuestas, se realizé un estudio cualitativo de contenido categorial sobre las preguntas

abiertas. Se estructuraron los datos en categorias interpretativas, y se mostraron a través

de tablas, graficos y resumenes argumentativos para hacer mas facil la comprension del

discurso de los participantes; se llevo a cabo la interpretacion con atencion, teniendo en

cuenta no sélo el significado explicito de las respuestas, sino también las emociones y

matices implicitos en sus valoraciones.

A continuacién, en esta tabla se visualizan las etapas del procedimiento seguido en el

analisis de la informacién obtenida mediante la aplicacién del instrumento.

Tabla 7.

Etapas del Procedimiento de Analisis

Etapa del procedimiento

Descripcion

Importancia para el objetivo

del instrumento y la tesis

1. Clasificacion de preguntas y

variables

Cadificacion de cada item con
categoria orientadora y tipo de
variable (nominal, ordinal,
cuantitativa) para facilitar el

analisis comparativo.

Permite estructurar los datos
conforme a los ejes tematicos
y objetivos, facilitando el
analisis coherente y

comparativo.

2. Andlisis cuantitativo

descriptivo

Calculo de frecuencias absolutas
y relativas usando
SurveyMonkey® y Excel;
visualizacion con graficos de

barras o tortas.

Ofrece evidencia estadistica
para respaldar las tendencias
observadas, aportando
objetividad al analisis

interpretativo.

3. Analisis cualitativo categorial

Analisis de contenido inductivo

en preguntas abiertas,

Enriquece la comprension de

las percepciones y discursos
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categorizando respuestas por
recurrencia y relevancia

semantica.

de los encuestados,
alineandose con el enfoque

cualitativo de la tesis.

4. Triangulacién tedrica y

contextualizacion

Interpretacion basada en
referentes tedricos como Ajzen
(2020), Cialdini (2021), y Melnyk
et al. (2023) para enriquecer el

analisis.

Fortalece la validez tedrica del
estudio al conectar hallazgos
con marcos conceptuales

pertinentes y actualizados.

5. Redaccién argumentativa de

cada analisis

Desarrollo argumentativo de
cada pregunta, articulando
datos, teoria 'y
recomendaciones, cuidando la

coherencia y claridad.

Garantiza que cada
interpretacion esté alineada
con el proposito del estudio,

fortaleciendo la argumentacion

académica.

6. Validacion del analisis

Revision interna del analisis para
asegurar consistencia, evitar
sesgos y garantizar fidelidad

entre datos y conclusiones.

Asegura la fiabilidad del
andlisis y la coherencia interna
del informe, requisito clave

para la rigurosidad de la tesis.

Fuente: elaboracion propia a partir de las etapas del procedimiento de analisis realizado

2.8 Analisis de los resultados obtenidos segun el instrumento aplicado

En este apartado, como se mencionaba anteriormente, se presenta el analisis

interpretativo de los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada sobre

percepciones, emociones y comportamientos frente a la publicidad en redes

sociales y las respuestas dadas por los 201 participantes

Se analizaron 20

preguntas, agrupadas en bloques tematicos, desde el perfil demografico hasta las

emociones, narrativas y formatos preferidos. La respondieron en total 201

personas. La encuesta se subi6 a la plataforma SurveyMonkey (Ver. Anexo 2)

- Pregunta 1: ;Cual es tu rango de edad?
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Categoria orientadora: Perfil demografico del publico
Variable: Edad

Tipo de variable: Cuantitativa ordinal

Resultados principales:

e - 18-24 anos — 46%

o -25-34 anos — 33%

e -35-44 anos — 13%

- 45 anos o mas — 8%

Hustracion 1. Edad

¢Cual es tu rango de edad?
201 respuestas

® 18-24
® 2534

© 3544
® 4554
A @ 550 mas

- Interpretacion:

La mayoria de los individuos en la muestra son personas jovenes con edades
comprendidas entre 18 y 34 afos, lo que representa claramente la importancia de
las dinamicas digitales en la vida actual. Las redes sociales, para este grupo de
personas, se convierten en un espacio donde se combinan la creacion de
identidad, el consumo, las interacciones diarias y las actividades recreativas; esto
hace que las lineas divisorias entre lo personal y lo comercial se vuelvan difusas.
Bajo estas condiciones, los usuarios no solo consumen el contenido, sino que
también lo reinterpretan y lo integran a su propia expresion individual.
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Los jovenes analizan de manera critica los mensajes publicitarios, evaluando su
autenticidad y la conexién emocional que generan. Esta tendencia coincide con los
resultados del Informe Global de Visién General Digital 2024, el cual indica que su
utilizacidn de las redes sociales es invariable y que les gusta consumir contenidos
cortos, espontaneos y visuales. Esto sefiala que el marketing digital tiene mas
éxito cuando se crean experiencias simbdlicas y cercanas, en vez de cuando se

utiliza la persuasion tradicional.

- Pregunta 2: ;Cual es tu género?

Categoria orientadora: ldentidad de género en el consumo digital
Variable: Género

Tipo de variable: Cualitativa nominal

Resultados principales:

e -Femenino—-57%

e - Masculino—41%

e - Otro/ Prefiere no decir — 2%

llustracion 2. Género

¢Cual es tu género?
2017 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decirlo

- Interpretacion:
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La muestra cuenta con una proporcion de género balanceada, en la que el 57%
son mujeres y el 41% hombres, mientras que un 2% de los participantes no se
identificaron con ninguno de estos grupos o prefirieron no especificarlo. Aunque la
diferencia en términos numéricos es pequefia, el género se presenta como un
factor importante que tiene la capacidad de impactar de manera significativa en
cdmo los mensajes publicitarios son percibidos, interpretados y procesados en los
espacios digitales. Esta reflexibn es esencial porque la manera en que los
contenidos se construyen emocional y simbdlicamente tiende a cambiar con base
en las expectativas, las experiencias y los contextos culturales de cada identidad

de género.

El hecho de que las mujeres participen mas podria relacionarse con tendencias
observadas en la interaccion digital, donde no solo consumen informacién, sino
también generan y avalan narrativas visuales centradas en aspectos como la
inclusion, la estética emocional y la empatia. El rol de creadoras e influenciadoras
subraya la relevancia de crear tacticas publicitarias que reconozcan las distintas
identidades y eviten los estereotipos, promoviendo asi una comunicacion digital

mas eficaz y abarcadora en términos emocionales.

- Pregunta 3: {Cual es tu nivel educativo?

Categoria orientadora: Perfil sociodemografico del encuestado.
Variable: Nivel educativo.
Tipo de variable: Cualitativa ordinal.

Resultados principales:

*  Con estudios universitarios completos (34.8%)
e Con posgrado (22.4%)
e Con estudios técnicos o tecnolégicos (15%)
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e Con estudios en educaciéon media o secundaria (17.9%)
e Otros (8%)

llustracion 3. Nivel educativo

¢ Cual es tu nivel educativo?
2017 respuestas

@ Secundaria

@ Técnico/Tecnslogo
@ Pregrado

@ Posgrado

@ Bachillerato

® Maestria

@ Universidad, no secque significan las
otras opciones

- Interpretacion:

La mayoria de los encuestados cuenta con educacion universitaria o de posgrado,
lo cual indica un nivel educativo alto y una mayor habilidad para analizar
fendmenos digitales. Este perfil académico promueve una interpretacion critica de
los mensajes, las tacticas persuasivas y las interacciones que distinguen el
ambiente virtual actual.

Este entorno educativo indica que los resultados son el reflejo de percepciones
informadas y evaluaciones racionales del comportamiento en linea, lo que
fortalece la consistencia del analisis; sin embargo, también supone una restriccidon
cuando se extrapolan los descubrimientos a grupos con menor educacién. Por lo
tanto, la profundidad con la que las personas interpretan los mensajes
publicitarios, validan la informacion y generan confianza en los espacios de
consumo virtuales también esta determinada por el nivel educativo de la muestra,

ademas del tipo de interaccion con los medios digitales.

- Pregunta 4: ;Con qué frecuencia usas redes sociales al dia?
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Categoria orientadora: Nivel de exposicion digital
Variable: Frecuencia de uso

Tipo de variable: Cuantitativa ordinal

Resultados principales:

e - Mas de 5 veces al dia—48%

e -3 abvecesaldia-34%

e -1a2vecesaldia—-15%

e - Menos de una vez al dia — 3%

llustracion 4. Redes sociales

:Qué tan frecuentemente utilizas redes sociales?
201 respuestas

@ Varias veces al dia

® Una vez al dia

@ Varias veces a la semana
@ Raramente

@ Nunca

- Interpretacion:
Los resultados muestran que los usuarios ingresan a las redes sociales
repetidamente durante el dia, lo cual demuestra cuan integradas estan estas
plataformas en la vida diaria. Ademas de su papel informativo, se han
transformado en lugares para interactuar, expresar emociones y participar
activamente en dinamicas de consumo digital. Esta manera de actuar muestra una
practica casi automatica, en la que la tecnologia sirve como un mediador
permanente de las relaciones humanas y brinda una validacion social instantanea,
lo que da lugar a nuevas formas de reconocimiento y pertenencia en el ambiente

virtual.

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMBIANO
INSTITUCION UNIVERSITARIA



Working papers

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Bajo un punto de vista analitico, esta conectividad continua modifica los
paradigmas tradicionales de comunicacién y atencion, ya que los usuarios se
encuentran expuestos a un flujo constante de estimulos. En este contexto, las
marcas tienen que priorizar la veracidad y la importancia emocional de sus
mensajes, adaptandolos a los usuarios para generar interacciones que sean

auténticas y significativas.

- Pregunta 5: ;Cual es la red social que mas utilizas?

Categoria orientadora: Canal preferido de interaccién digital
Variable: Red social mas usada

Tipo de variable: Cualitativa nominal

Resultados principales:

e - Instagram — 39%

- TikTok — 26%

- WhatsApp — 17%

- Facebook — 12%

- Otras — 6%

llustracion 5. Uso de redes sociales
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¢Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia? (Selecciona todas las que apliquen)
201 respuestas

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

LinkedIn

YouTube

WhatsApp
WhatsApp, Pinterest

104 (51,7 %)

186 (92,5 %)
98 (48,8 %)
30 (14,9 %)

35 (17,4 %)

3(1,5%)

3(1,5%)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

0 50 100 150 200

Grindr
Spotify
Youtube
Wsp
youtube

- Interpretacion:

Los encuestados emplean mas a menudo plataformas visuales y de formato
breve, como TikTok (26%) e Instagram (39%), que medios tradicionales como
Facebook (12%) o aplicaciones de mensajeria como WhatsApp (17%). Esta
modificacion demuestra una transformacién en el uso de los medios digitales,
tanto generacional como funcional, enfocada en areas que valoran la imagen, los
videos breves, lo visual y la interaccién instantanea.

Instagram continua siendo una plataforma dominante debido a su versatilidad para
el contenido visual, las historias efimeras, los reels y su red de influencers. Por
otro lado, TikTok se transforma en un nuevo canal que tiene una enorme influencia
a nivel emocional, especialmente entre el publico mas joven. Esto se debe a su
habilidad de hacerse viral, personalizarse por medio de algoritmos y emplear un
lenguaje creativo que tiene como fundamentos el relato, la musica y el humor.

Esta tendencia indica que la audiencia contemporanea opta por experiencias
visuales dinamicas, espontaneas y cercanas, donde pueda divertirse o
identificarse con rapidez. En ambos contextos, para conseguir un impacto y una
conexion genuina, son fundamentales la constancia de la marca, el ritmo de las

publicaciones y un lenguaje proximo.
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- Pregunta 6: ;Qué tan importante consideras las opiniones y
recomendaciones de otros usuarios al tomar decisiones de compra en
redes sociales?

Categoria orientadora:

Influencia social en la decision de compra digital.
Variable:

Grado de importancia asignado a las recomendaciones de otros usuarios.
Tipo de variable:

Cualitativa ordinal.

Resultados principales:

* — Muy importante — 42%

* — Importante — 28%

* — Poco importante — 17%

* — Nada importante — 8%

* — No sabe / no responde — 5%

llustracion 6. Opiniones y recomendaciones

¢Qué tan importante consideras las opiniones y recomendaciones de otros usuarios al tomar

decisiones de compra en redes sociales?
201 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

@ Moderadamente importante
@ Poco importante

@ No importante

- Interpretacion
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Los hallazgos demuestran que las opiniones y valoraciones de otros usuarios
tienen un impacto importante en las decisiones de compra por internet, al actuar
como una forma de validacidon social que disminuye la incertidumbre ante la
extensa variedad disponible en el ambito digital. Este fendmeno adquiere
particular importancia en la economia de la atencion, donde el hecho de que se
confie en la experiencia de los demas se vuelve un elemento clave para guiar la

conducta del consumidor.

Algunos de los participantes tienen una dependencia mas baja de la influencia
social, lo que pone de manifiesto perfiles mas analiticos que valoran la autonomia
y la verificaciéon personal de los datos. Al tener en cuenta esta variedad, las
estrategias de marketing pueden equilibrar los argumentos racionales con la
atraccion emocional, adaptandose al tipo de consumidor y a la situacion

interactiva.

Para las estrategias de marketing, es esencial determinar esta diversidad de
comportamientos que requiere combinar razonamientos l6gicos con apelaciones
emocionales de manera flexible, adaptandose a la categoria del cliente y al

entorno interactivo en el que ocurre la experiencia digital.

Pregunta 7. Has realizado compras en linea basada en resefas o

testimonios de otros usuarios?

Categoria orientadora:

Comportamiento de compra influenciado por la validacion social.
Variable:

Compra en linea motivada por resenas o testimonios.

Tipo de variable:

Cualitativa nominal dicotdémica.
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Resultados principales:

¢+ —Si—76%

*—No-24%

llustracion 7. Compra en linea

¢Has realizado alguna compra en linea basada en resefias o testimonios de otros usuarios?

201 respuestas

@® si
® No

- Interpretacion

U EI 76 % de las personas encuestadas indica que ha hecho compras en linea por
influencia de lo que otros usuarios han dicho o testificado, lo cual corrobora que la
validacion social se ha convertido en uno de los elementos mas determinantes en
la conducta digital del consumidor. Este descubrimiento demuestra que es comun
que las personas, antes de decidir lo que van a comprar, busquen la experiencia
de otros para determinar qué es fiable, auténtico y de calidad. Este
comportamiento es coherente con los postulados de la teoria de las normas
sociales (Melnyk et al., 2023), que sostiene que las percepciones sobre lo que
hacen o aprueban los demas influyen en las decisiones individuales, y también
esta alineado con estudios que relacionan la popularidad con la percepcion de

credibilidad y valor (Huang et al., 2023.

Por otro lado, el 24% que afirma no haber sido influenciado por testimonios o

resefas muestra la presencia de una parte de los consumidores que valora mas
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los criterios internos o racionales, como la experiencia anterior, el prestigio de la
marca o el costo. Este grupo es un publico estratégico para indagar nuevas formas
de persuasién, como la divulgacion clara de los beneficios, las garantias de
calidad o las pruebas gratis del producto.

En general, los resultados destacan la relevancia del contenido creado por los
usuarios (UGC) como parte fundamental para establecer confianza digital y
subrayan la importancia de gestionar con cuidado la reputacion y la coherencia del

mensaje en contextos de comercio electronico.

- Pregunta 8: Si has realizado compras basadas en testimonios de
otros usuarios, ¢;qué aspectos especificos de los testimonios te

resultaron mas persuasivos o influyentes?

Categoria orientadora:

Factores de influencia en la percepcidn y persuasion de testimonios digitales.
Variable:

Aspectos persuasivos de los testimonios de usuarios.

Tipo de variable:

Cualitativa nominal (respuesta abierta categorizada).

Resultados principales:

» — Cantidad de comentarios — 17 menciones

» — Autenticidad percibida — 16 menciones

» — Tono del mensaje — 6 menciones

» — Calidad del producto — 5 menciones

» — Comentarios positivos — 4 menciones

» — Fotos del producto — 4 menciones

+ — Claridad en la informacion — 3 menciones

* — Respuestas vinculadas a experiencia del usuario — 3 menciones
» — Cantidad y autenticidad — 2 menciones

» — Resefias y calificaciones — 2 menciones
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» — Lenguaje natural — 1 mencioén
» — Reputacion del emisor — 1 mencién

llustracion 8. Testimonios segun los usuarios

Aspectos mds persuasivos en los testimonios segln los usuarios

Autenticidad percibida
Cantidad de comentarios
Tono del mensaje
Resefas y calificaciones
Fotos del producto
Claridad en la informacion

Calidad del producto

Aspecto destacado

Comentarios positivos
Experiencia del usuario
Cantidad y autenticidad

Reputacién del emisor

0 2 4 6 8 10 12 14
Frecuencia

- Interpretacion:

La cantidad de comentarios y la autenticidad que se percibe en las opiniones son
los dos elementos que tienen mayor impacto en la decisién de compra, segun lo
revela el analisis. Esto indica que los usuarios no solo se enfocan en cuantas
personas han dejado su opinion, sino también en la transparencia y sinceridad que
ven reflejadas en esos testimonios. La mezcla de los dos elementos sefala que,
en el ambito del marketing digital, es fundamental impulsar resefias que se vean
auténticas, variadas y fiables porque la credibilidad emocional se ha vuelto un
elemento indispensable para crear confianza e incentivar la compra.

A pesar que la validacién social juega un papel crucial, otros factores como la
calidad del producto, el tono del mensaje, la transparencia de la informacion y la

veracidad de las imagenes también tienen un impacto significativo, aunque menos
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habitual; estos elementos respaldan el concepto de que no solo es relevante lo

que se dice en el mensaje, sino también como se comunica.

- Pregunta 9: ;Qué tipo de contenido publicitario en redes sociales

llama mas tu atencion?

Categoria orientadora:

Preferencias del consumidor frente a formatos publicitarios digitales.
Variable:

Tipo de contenido publicitario que mas capta la atencion en redes sociales.
Tipo de variable:

Cualitativa nominal.

Resultados principales:

* — Ninguno — 41,7%

+ — Ofertas o descuentos — 32,2%

+ — Testimonios de usuarios — 17,1%

* — Publicaciones de influencers — 6%

» — Otros (videos demostrativos, futbol, noticias, crecimiento personal, etc.) — < 3%
cada uno

llustracion 9. Tipo de contenido publicitario

Qué tipo de contenido publicitario en redes sociales llama mas tu atencion?
199 respuestas

@ Ofertas o descuentos

@ Testimonios de usuarios

@ Publicaciones de influencers

@ Videos demostrativos del producto
@ Futbol

@ Noticias, reflexiones

@ Contenido de crecimiento personal
@ Ninguno

172V

- Interpretacion:
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Un porcentaje significativo de los encuestados (41,7%) no tiene preferencia por El
41,7% de los encuestados declaré no tener predileccion por ningun tipo de
contenido publicitario en las redes sociales. Este resultado puede ser considerado
como una muestra de indiferencia ante la saturacién publicitaria o como un reflejo
de un consumo mas critico y selectivo de los mensajes comerciales. Representa
un desafio para las tacticas de marketing digital, que deben concentrarse en
formatos mas relevantes, empaticos y menos intrusivos que sean capaces de

generar interés sin provocar cansancio o incomodidad en la audiencia.

Por otro lado, el 17,1% se siente atraido por las recomendaciones de otros
usuarios, mientras que el 32,2% se siente atraido por los descuentos u ofertas.
Esto ratifica su valor como herramienta de persuasion y confiabilidad. Las
publicaciones de influencers solo alcanzaron un 6%, lo que podria sefialar un
cambio en la percepcidon de credibilidad. Otros formatos de contenido, como el
deporte, las noticias o los videos que giran en torno al desarrollo personal, tuvieron

un impacto escaso en la atencién y la decision de compra.

- Pregunta 10: ;En qué medida consideras creibles los testimonios de

otros usuarios en redes sociales?

Categoria orientadora:

Percepcion de credibilidad frente a contenidos generados por usuarios.
Variable:

Grado de credibilidad asignado a los testimonios en redes sociales.
Tipo de variable:

Cualitativa ordinal.

Resultados principales:

* — Muy creibles — 14,6%
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» — Algo creibles — 53,7%
* — Poco creibles — 29,3%
+ — Nada creibles — 2,4%

llustracion 10. Credibilidad de los testimonios

¢En qué medida consideras creibles los testimonios de otros usuarios en redes sociales?
198 respuestas

@ Muy creibles

@ Creibles
Neutrales

@ Poco creibles

@ Nada creibles

- Interpretacion:

Los hallazgos muestran que la fiabilidad concedida a los testimonios en las redes
sociales fluctiua entre la duda y la confianza, lo que indica que los consumidores
contemporaneos son mas exigentes y conscientes sobre lo que se difunde en el
ambito digital. A pesar de que muchos usuarios aprecian las experiencias
compartidas por otros, conservan una actitud critica hacia los contenidos
patrocinados o las estrategias publicitarias que buscan esconder su intencion
comercial. Para establecer una conexién auténtica con el publico y fomentar la
confianza, son elementos clave que el mensaje sea congruente, la narracion

natural y se perciba autenticidad.

Esta tendencia destaca la importancia de promover una comunicacion mas
coherente, ética y clara con los principios del publico digital.En este marco, la
confianza se establece como un capital simbdlico de alto valor que las marcas
deben restablecer mediante interacciones genuinas, mensajes sinceros y una

presencia en linea que valore mas la integridad que la persuasion a corto plazo.
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- Pregunta 11: ;Qué tan propenso eres a realizar una compra cuando
ves que muchas personas recomiendan el producto en redes
sociales?

Categoria orientadora:

Influencia del comportamiento colectivo en la intencién de compra.
Variable:

Nivel de propension a comprar influido por la recomendacién social.
Tipo de variable:

Cualitativa ordinal.

Resultados principales:

* — Muy propenso — 12,2%

» — Algo propenso — 51,2%

» — Poco propenso — 31,7%

* — Nada propenso — 4,9%

llustracion 11. Compras

¢Qué tan propenso/a eres a realizar una compra cuando ves que muchas personas recomiendan el

producto en redes sociales?
200 respuestas

@ Muy propenso/a

@ Algo propenso/a

@ Neutro/a

@ Poco propenso/a
@ Nada propenso/a

- Interpretacion:
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El 63,4% de los encuestados afirma que es probable o muy probable que
adquieran un producto si recibe muchas recomendaciones en las redes sociales.
Este modelo demuestra el impacto significativo de la prueba social, en la que las
decisiones personales se ven influenciadas por lo que percibe el grupo. Esto
respalda estrategias de marketing que emplean la popularidad, las valoraciones

positivas y los productos mas vendidos como herramientas persuasivas.

Un 31,7% afirma que es poco propenso y un 4,9% nada propenso; esto indica que
hay una porcion considerable de la audiencia que no se deja influenciar por la
presion social. Para este grupo, aspectos como la funcionalidad, el valor distintivo
del producto o la experiencia previa pueden ser mas relevantes que las
recomendaciones masivas. Por ende, las campafias de mercadotecnia tienen que
contener mensajes diferentes que fomenten tanto la autonomia como el analisis

objetivo del cliente.

- Pregunta 12: ; Qué estrategias de marketing crees que influyen mas en
tu intenciéon de compra en redes sociales?

Categoria orientadora:

Estrategias persuasivas en entornos digitales.
Variable:

Estrategia de marketing percibida como mas influyente.
Tipo de variable:

Cualitativa nominal.

Resultados principales:

 — Testimonios de otros usuarios — 29,3%

* — Promociones o descuentos — 24,4%

» — Publicaciones de influencers — 22%

» — Contenido audiovisual (videos, reels, historias) — 14,6%
» — Publicidad personalizada — 9,8%
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llustracion 12. Estrategias de marketing

¢Qué estrategia de marketing crees que influye mas en tu intencién de compra en redes sociales?
199 respuestas

@ Descuentos y ofertas limitadas

@ Testimonios de otros usuarios

@ Influencers recomendando productos
@ Anuncios personalizados

- Interpretacion:

Las observaciones muestran que, en el proceso de compra digital, las
valoraciones de otros consumidores siguen siendo la estrategia mas eficaz para
crear confianza y guiar la decisién de compra. Este comportamiento indica que la
validacion social y la experiencia compartida continian siendo elementos
fundamentales para establecer credibilidad en el ambito digital. Se observa una
disminucién del impacto de los creadores de contenido o influencers. La
percepcion de que sus mensajes estan saturados y han perdido autenticidad
podria explicar este fendmeno, ya que esto provoca que los usuarios se inclinen

mas por las recomendaciones espontaneas y auténticas de otras personas.

La necesidad de adaptar los mensajes a formatos atractivos y al perfil del publico
también se hace evidente mediante la publicidad personalizada y el contenido
audiovisual. En lineas generales, estos descubrimientos sefialan que las marcas
deben equilibrar los aspectos sociales, emocionales y visuales, priorizando la

autenticidad y la empatia sobre la mera persuasion.
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- Pregunta 13: ; Como reaccionas cuando encuentras resefias negativas
de productos que te interesan en redes sociales?

Categoria orientadora:

Impacto de las resefas negativas en la intencion de compra.
Variable:

Reaccion emocional y conductual frente a comentarios desfavorables.
Tipo de variable:

Cualitativa nominal.

Resultados principales:

* — Dejo de confiar en el producto — 45,1%

* — Me genera dudas, pero investigo mas — 40,2%

* — No me afecta — 11%

*— Otros — 3,7%

llustracion 13. Resenas negativas

Reacciones frente a resefas negativas de productos en redes sociales

No compra tras resefias negativas |

Otros |

Investiga mas antes de decidir |

Analiza contenido o tono de comentarios |

Influyen precio, marca o calidad |

Tipo de reaccién

Duda o vacilacién

Valora testimonios o experiencias |

No le afecta lo que ve en redes |

0 2 4 6 8 10
Frecuencia

- Interpretacion:
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El 45,1% de los encuestados expresa que pierde la confianza en un producto
cuando se topa con valoraciones negativas, lo cual demuestra el rol crucial que
tienen las evaluaciones desfavorables en la creacion de desconfianza digital. Por
otro lado, un 40.2 % sefala que, a pesar de que estos comentarios les suscitan
dudas, prefieren investigar mas antes de decidirse por la compra, lo cual muestra
una postura mas critica y enfocada en comprobar la informacion. Este grupo esta
constituido por consumidores que poseen una capacidad analitica mas elevada, y
que son menos proclives a dejarse influir de inmediato por las opiniones ajenas,
aunque admiten su relevancia en el proceso de evaluacion.

De otro lado, el 11% de los encuestados sostiene que su percepcidon no se ve
afectada por los comentarios negativos, mientras que el 3,7% asegura reaccionar
de diferentes formas. La importancia de que las marcas manejen su reputacion en
linea de manera proactiva se ve enfatizada por esta variedad de respuestas, a
través del seguimiento continuo de las valoraciones y la respuesta oportuna con
soluciones transparentes y argumentos solidos. En estas circunstancias, la
transparencia y la disposicion al dialogo se convierten en componentes

fundamentales para mantener la fidelidad y la confianza de los clientes.

- Pregunta 14: ;Como consideras que influyen los comentarios de otros

usuarios en tu percepcion de la calidad del producto?

Categoria orientadora:

Relacién entre percepcién social y percepcion de calidad.
Variable:

Grado de influencia de comentarios en la evaluacion de calidad.
Tipo de variable:

Cualitativa ordinal.
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Resultados principales:

* — Influyen mucho — 32,9%
* — Influyen algo — 48,8%

* — Influyen poco — 15,9%

* — No influyen — 2,4%

llustracion 14. Comentarios de usuarios

Cémo consideras que influyen los comentarios de otros usuarios en tu percepcion de la calidad del

producto?
197 respuestas
@ Muy influyentes
@ Algo influyentes
@ Neutrales
® Poco influyentes
—  —| @ Nada influyentes
- Interpretacion:

Segun las cifras, el 81.7% de los encuestados considera que la opinion de otros
usuarios influye de manera moderada o significativa en como se percibe la calidad
del producto. Esto confirma que las vivencias compartidas son esenciales para la
toma de decisiones en el entorno digital. Este hallazgo concuerda con el modelo
de influencia social, que sostiene que las creencias sobre la eficacia, la durabilidad

o la funcionalidad pueden variar segun lo que piensen los demas.

En contraste, el 15,9% de los encuestados opina que el efecto es bajo y
unicamente un 2,4% cree que estos comentarios no lo afectan. Estos datos
indican que la vision de la mayoria de los consumidores es afectada en diferentes

niveles, lo cual supone para las marcas la exigencia de enfocarse continuamente
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en lograr que el cliente esté satisfecho y en fomentar resefias auténticas que
consoliden la confianza en sus productos y fortalezcan una imagen positiva de

calidad.

- Pregunta 15: ; Qué emociones sientes al ver testimonios positivos
sobre un producto en redes sociales?

Categoria orientadora:

Impacto emocional del contenido positivo en redes sociales.
Variable:

Emocion generada por testimonios positivos.
Tipo de variable:

Cualitativa nominal.

Resultados principales:

» — Confianza — 50%

* — Curiosidad — 23,2%

*— Alegria—17,1%

* — Indiferencia — 6,1%

* — Otros — 3,7%

llustracion 15. Emociones
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¢Qué emociones sientes al ver testimonios positivos sobre un producto en redes sociales?
(Selecciona todas las que apliquen)

199 respuestas

Confianza 105 (52,8 %)

Interés 139 (69,8 %)

Indiferencia 19 (9,5 %)

Escepticismo 25 (12,6 %)

Deseos de probar el producto 1 (0,5 %)

0 50 100 150

- Interpretacion:

Las emociones mas notorias entre los consumidores son la alegria (17,1%), la
curiosidad (23,2%) y la confianza (50%), segun lo que revelan los resultados.
Estos datos muestran que las vivencias de otros usuarios tienen un impacto
directo en la percepcion del producto y fortalecen la efectividad de las estrategias
de mercadotecnia que se basan en la validacion social como medio para obtener
credibilidad. Los testimonios que producen emociones positivas ayudan a
consolidar el vinculo entre la marca y el cliente, lo cual refuerza la reputacion de la

compainiia y su recordacion.

Un 3,7% de las personas tiene sensaciones distintas y un 6,1% no expresa
emociones, lo cual indica algo de escepticismo. Estos resultados destacan que es
imprescindible que, cuando nos comunicamos desde lo emocional, antepongamos
la empatia y la autenticidad, evitando exageraciones excesivas que puedan

comprometer la confianza del mensaje.

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMBIANO
INSTITUCION UNIVERSITARIA



MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Working papers

- Pregunta 16: ;Qué tan relevante te parece que los anuncios en redes
sociales estén personalizados segun tus intereses?

Categoria orientadora:

Percepcion sobre la personalizacion en la publicidad digital.
Variable:

Grado de relevancia asignado a la personalizacion de anuncios.
Tipo de variable:

Cualitativa ordinal.

Resultados principales:

* — Muy relevante — 47,6%

* — Algo relevante — 37,8%

* — Poco relevante — 11%

* — Nada relevante — 3,7%

llustracion 16. Anuncios en redes sociales

¢Qué tan relevante te parece que los anuncios en redes sociales estén personalizados segun tus

intereses?
198 respuestas
@ Muy relevante
@ Relevante
@ Neutro
@ Poco relevante
7 — @ No relevante
- Interpretacion:

Los resultados muestran que una mayoria significativa de los encuestados
(85,4%) tiene en alta estima la personalizacion de los anuncios, lo que indica una

preferencia evidente por contenidos adaptados a intereses, costumbres vy
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necesidades personales. Este descubrimiento apoya la efectividad de las tacticas
de marketing que se fundamentan en el analisis del comportamiento digital y la
segmentacion de publicos, pues los usuarios sienten una mayor relevancia cuando

la publicidad se ajusta a su perfil y contexto.

Un 3,7% la considera irrelevante y un 11% como poco importante, quizas a causa
de preocupaciones sobre privacidad o por experiencias anteriores no
satisfactorias. Esto pone de manifiesto que es fundamental equilibrar la
personalizacion y la transparencia, asegurando una gestion ética de los datos para

fortalecer el vinculo y la confianza con los usuarios.

- Pregunta 17: ;Qué tipo de contenido publicitario en redes sociales

llama mas tu atencion?

Categoria orientadora:

Preferencias del consumidor frente a formatos y estilos publicitarios.
Variable:

Tipo de contenido que mas capta la atencion del usuario.
Tipo de variable:

Cualitativa nominal.

Resultados principales:

» — Videos creativos y llamativos — 36,6%

+ — Testimonios de otros usuarios — 26,8%

* — Promociones o descuentos — 19,5%

» — Publicaciones de influencers — 12,2%

*— Otro —4,9%

llustracion 17. Tipo de contenido publicitario
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Qué tipo de contenido publicitario en redes sociales llama mas tu atencion?

199 respuestas

@ Ofertas o descuentos

@ Testimonios de usuarios

@ Publicaciones de influencers

@ Videos demostrativos del producto
@ Futbol

@ Noticias, reflexiones

@ Contenido de crecimiento personal
@ Ninguno

12V

- Interpretacion:

Los hallazgos demuestran que el contenido visual y creativo tiene la mayor
capacidad de atraer a los usuarios en las redes sociales (36,6%). Esto pone de
manifiesto cuan importantes son los medios audiovisuales, ya que pueden crear
experiencias emocionales y sensoriales que van mas alla de la mera presentacion

de informacion.

Este descubrimiento confirma que las narrativas visuales, los videos y las
imagenes no solo atraen la atencién, sino que ademas ayudan a construir
significados y sentimientos vinculados con la marca, lo cual beneficia el recuerdo y
la dedicacion del usuario. La prueba social continia siendo un elemento
persuasivo relevante (26,8%), que se fundamenta en la confianza que los usuarios
depositan en las experiencias y puntos de vista de otros consumidores. Los
testimonios y las resefias se definen como un componente fundamental que
reduce la incertidumbre y aumenta la credibilidad del mensaje. Por otro lado, las
ofertas y promociones (19.5%) siguen siendo eficaces entre los clientes que son

sensibles al precio.
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Este balance posibilita mantener la atencidn del publico en un contexto repleto de
estimulos, robusteciendo el vinculo entre el consumidor y la marca mediante una

comunicacion mas confiable y humana.

- Pregunta 18: ;Consideras que los anuncios basados en testimonios o

resenas son mas efectivos que los anuncios tradicionales?

Categoria orientadora:

Eficacia percibida de estrategias publicitarias.

Variable:

Comparacion entre anuncios con testimonios y publicidad tradicional.
Tipo de variable:

Cualitativa dicotomica.

Resultados principales:

*—Si—80,5%

*—No -19,5%

llustracion 18. Efectividad entre anuncios con testimonios y publicidad
tradicional.

¢Consideras que los anuncios basados en testimonios o resefias de usuarios son mas efectivos

que los anuncios tradicionales?
197 respuestas

@® si
® No

- Interpretacion:
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El 80.5% de los encuestados considera mas efectiva la publicidad basada en
resefias o testimonios, segun los datos analizados de esta pregunta en la
encuesta. Esto indica que ha habido una transformacion en la valoracién de la
informacion comercial, priorizando las vivencias de otros clientes. El contenido
generado por los usuarios se diferencia de la publicidad convencional en su tono

cercano, su lenguaje cotidiano y su autenticidad.

Parece que el 19,5% que sigue prefiriendo los formatos tradicionales valora la
autoridad de la marca, la presentacion corporativa o los datos técnicos. Esto
sugiere que la publicidad clasica todavia es eficaz si se ajusta a las expectativas
del publico digital, como con demostraciones objetivas o narrativas claras. En esta
linea, las marcas tienen que poner en primer lugar la voz del cliente, fomentando
opiniones auténticas y vivencias personales, sin dejar de lado los componentes

estructurados que fortalezcan la credibilidad institucional.

- Pregunta 19: En tu opinion ;Qué tan confiable es la informacién que
encuentras sobre productos en redes sociales?
Categoria orientadora:
Percepcion de fiabilidad de la informacion digital.
Variable:
Grado de confiabilidad atribuido a la informacion sobre productos en redes
sociales.
Tipo de variable:
Cualitativa ordinal.
Resultados principales:
* — Muy confiable — 6,1%
» — Algo confiable — 59,8%
» — Poco confiable — 28,1%
» — Nada confiable — 6,1%
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llustracion 19. Confiabilidad de Ia informacion

En tu opinidn, ;qué tan confiable es la informacidn que encuentras sobre productos en redes

sociales?
197 respuestas
@ Muy confiable
@ Confiable
Neutra
@ Poco confiable
@ Nada confiable
- Interpretacion:

El 59,8% de los encuestados dice confiar en la informacién sobre productos que
se comparte en las redes sociales, aunque sea parcialmente; esto indica una
actitud de precaucion ante el entorno digital. Este grupo, al ver la saturacién de
mensajes comerciales, tiende a comprobar que el contenido sea verdadero antes
de aceptarlo. La presencia de influencers patrocinados, resefias manipuladas o la
intervencidon de bots, elementos que perjudican la percepcién de autenticidad y
credibilidad, son los responsables del escaso nivel de confianza en la informacion,
solamente un 6,1% dice confiar plenamente en ella.

El 28,1% de los encuestados considera la informacién como poco confiable,
mientras que el 6,1% la ve como nada confiable. Esto representa un desafio
importante para las compafias que utilizan las redes sociales como su principal
canal de comunicacion. Lo relevante que es reforzar la ética y la transparencia en
las comunicaciones queda subrayado por estos datos, los cuales ofrecen
evidencias verificables para respaldar el mensaje, como fotos auténticas, videos

del producto en funcionamiento o resefas validadas.
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En este contexto, la confianza digital no es un valor absoluto, sino que se
establece dependiendo del tono del mensaje, de la fuente emisora, de la
plataforma utilizada y de la experiencia anterior del usuario. Por eso, en lugar de
crear contenido atractivo, las marcas deben concentrarse en establecer una
conexién genuina y fundamentada, en la que la comunicacién sea percibida como

honesta, coherente y respaldada por evidencias tangibles.

- Pregunta 20: Qué recomendaciones le darias a las marcas que utilizas
personalmente o son utilizadas por otros para mejorar la percepciéon

de confianza en sus productos mediante redes sociales?

Categoria orientadora:

Estrategias sugeridas para fortalecer la confianza digital.

Variable:

Recomendaciones del consumidor para mejorar la percepcion de confianza en
redes.

Tipo de variable:

Cualitativa abierta (respuesta categorizada).

Resultados principales (resumen tematico):

» — Ser honestos y transparentes en la informacion — 25%

* — Mostrar resefias reales y experiencias auténticas — 22%

* — Mejorar la atencion al cliente y cumplimiento — 18%

» — Publicar contenido visual del producto en uso — 13%

» — No pagar por publicidad engafiosa o influencers falsos — 12%

» — Responder comentarios negativos con respeto y soluciones — 10%

llustracion 20. Recomendaciones para mejorar la confianza en redes
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Recomendaciones para mejorar la confianza en redes sociales
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Recomendaciones
- Interpretacion:

Los usuarios confian en informacion veraz y honesta, lo que queda evidenciado
por su inclinacion hacia los mensajes transparentes y testimonios considerados
auténticos. En este contexto, los recursos visuales genuinos, como las fotografias
sin alterar, los videos espontaneos o los registros de unboxing auténticos, ayudan
a consolidar la confianza y la sensacién de proximidad con la marca, porque

posibilitan una validacion directa de lo que el cliente experimenta.

La respuesta respetuosa a las criticas y el trato constante al cliente fortalecen la
relacion con la audiencia. Estos procedimientos demuestran la madurez de la
compafia y subrayan lo importante que resulta sostener una postura ética y
coherente en cada interaccion digital.
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RESULTADOS

Esta investigacion establece claramente que los mecanismos heuristicos y de
prueba social, propuestos por la economia conductual, tienen un impacto
significativo en las decisiones de compra dentro del ambito digital. Los hallazgos
logrados confirman la hipoétesis inicial, al mostrar que los encuestados, en su
mayoria jovenes de entre 18 y 34 afnos con educacion universitaria o de posgrado
y que utilizan con regularidad plataformas como TikTok e Instagram, presentan
patrones comunes de conducta.

Los resultados muestran que los clientes suelen tener mas confianza en las
marcas cuyos valores ven como semejantes a los suyos, lo cual respalda el
concepto de que la identificacion simbdlica y emocional con la marca funciona
como un filtro que afecta la decisidbn de compra y la confianza. Asimismo, se
comprueba que las normas sociales descriptivas, bien sea, la percepcion de lo que
hacen o aprueban los demas, aumentan la posibilidad de que un producto sea
aceptado. Esto confirma el poder del influjo colectivo en la formacion de las
preferencias individuales en el ecosistema digital actual.

La comprobacién de la hipotesis general y de los objetivos particulares se puede
llevar a cabo gracias a estos hallazgos empiricos. En particular, se comprueba que
los clientes con mayor tendencia a identificarse con la filosofia de una marca,
aquellos que el 50% expresé confiar en las opiniones positivas, tienden a otorgarle
mas credibilidad a la prueba social como técnica de decision. Igualmente, se
corrobora que las normas sociales descriptivas (como "la mayoria lo utiliza")
influyen en la percepcién de fiabilidad y en la aceptacion de los articulos

promocionados en las redes sociales.

A continuacion, se describen con detalle los heuristicos mas significativos que se
observaron en la encuesta realizada y que fueron triangulados con el marco

tedrico y los descubrimientos de estudios anteriores:
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1. Prueba social:

- EI 76,7% de los participantes en la encuesta afirmé haber hecho adquisiciones
apoyandose en testimonios o resefias de otros usuarios; ademas, el 81,7 por
ciento aseguré que las opiniones ajenas afectan su percepcion sobre la calidad del

producto.

- El 29,3% de los encuestados determiné que los testimonios son el método mas
persuasivo, mientras que el 80,5% opina que los anuncios con testimonios tienen

una mayor efectividad que los convencionales.

- Estos indicadores muestran una tendencia en la que los clientes confian mas en
otros usuarios que en las publicidades convencionales. Este fendmeno confirma la
teoria de Cialdini (2021) y BrightLocal (2016), que sostiene que las

recomendaciones de pares tienen un gran poder persuasivo.

2. Aversion a la pérdida:

- El 45,1% indicé que deja de confiar en un producto después de leer criticas
negativas, y el 40,2% dijo que le causa incertidumbre. Esto demuestra el principio
de que las pérdidas psicologicas tienen mas peso que los posibles beneficios.

- Esta tendencia apoya la proposicion de Kahneman y Tversky (1979) y justifica
por qué tacticas como "no te lo pierdas" o "ultima oportunidad" resultan ser tan

exitosas en las redes sociales.

3. Efecto anclaje:
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- Mientras que el 32,2% afirmé que las ofertas o rebajas son lo que mas les
interesa, el 24,4% cree que las promociones afectan de manera directa su
intencidon de comprar.

- Esto indica que los consumidores emplean los precios de referencia que la
marca proporciona como comparacion, fijando su decision en una oferta vista

primero, tal como lo sefiala Ariely (2008).
4. Escasez percibida:

- ElI 19,5% siente interés por las ofertas limitadas. Se detectaron expresiones
como "se acaban pronto", "Unicamente por hoy" y "ultima unidad" en las
respuestas cualitativas abiertas, lo que evidencia el modo en que la percepcion de

escasez aumenta las ganas de comprar.

- Este descubrimiento es consistente con lo que dicen los estudios de Aggarwal et
al. (2011), que resaltan la eficacia del principio de escasez como un factor que

cataliza las decisiones impulsivas.
5. Efecto de dotacion:

- El analisis cualitativo hall6 frases como "me gusta cuando ensefian la manera en
que utilizan el producto" y "si ya lo tengo, lo defiendo", aunque no se evaluaron
directamente en preguntas cerradas. Esto sugiere un tipo de apego psicoldgico al

objeto deseado o poseido.

- Esta reaccién valida la hipotesis de Thaler (1980), segun la cual el consumidor

concede mas valor a aquello que considera suyo.

La triangulaciéon de métodos, que consiste en mezclar enfoques descriptivos

cuantitativos con analisis categoriales cualitativos, hizo posible la validacion de los
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resultados a partir de diferentes niveles de analisis. No solamente se tomd en
cuenta la frecuencia de los datos para interpretarlos, sino también su concordancia

con las teorias de la psicologia del consumidor, el marketing digital y la economia

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

conductual, asi como con lo que dijeron los participantes.

El analisis muestra que, ademas de la funcionalidad o el precio, las decisiones de
los usuarios digitales incorporan aspectos sociales, emocionales y psicologicos
durante su proceso de seleccion. Esto significa que las tacticas de mercadotecnia
digital tienen que basarse en la confianza, la autenticidad y la validacion social. Se
debe comprender a los heuristicos del consumidor no como instrumentos de

manipulacion, sino como posibilidades para crear vinculos emocionales, reforzar la

credibilidad de la marca y afianzar relaciones perdurables con el publico.

Tabla 8.

Resultados finales del estudio realizado segun instrumento aplicado

Heuristico

Resultados cuantitativos
(%)

Interpretacion desde la

economia conductual

Prueba social

76%
81,7%

comentarios; 29,3% identifico

comprd por resefias;
influido por

testimonios como mas
80,5%

anuncios con testimonios

influyentes; prefiere

Validacion de Cialdini (2021,
*Influence: The Psychology of
Persuasion®)
(2016):

pares

y BrightLocal
alta influencia de
sobre medios

tradicionales

Aversion a la pérdida

45,1% pierde confianza con

resefias negativas; 40,2%

expresa dudas

Confirmacion de Kahneman y
(1979,
Theory*): las

Tversky *Prospect
pérdidas
psicolégicas pesan mas que

las ganancias

Efecto anclaje

32,2%

24,4% considera que influyen

atraido por ofertas;

en la compra

Coincide con Ariely (2008,
*Predictably

decision

Irrational®):
anclada en |la

primera oferta visualizada
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Escasez percibida 19,5% siente atraccion por | Concuerda con Aggarwal et
promociones limitadas al. (2011, *Journal of
Marketing Research*): la
escasez impulsa decisiones

impulsivas

Efecto de dotacion No cuantitativo; frases [ Apoya a Thaler (1980,
cualitativas reflejan apego | *Toward a Positive Theory of
psicolégico Consumer  Choice*): los

consumidores valoran mas lo

que perciben como propio

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos arrojados en la encuesta.

2.9Lineamientos derivados del estudio para orientar estrategias de
marketing conductual y emocional

A partir del analisis empirico y tedrico realizado, se pueden establecer los
siguientes lineamientos para orientar estrategias de marketing en distintos
escenarios empresariales:

a. Incluir testimonios auténticos y validaciones sociales: Utilizar el principio de
prueba social al agregar en las piezas publicitarias experiencias,
comentarios y evaluaciones de usuarios auténticos. Esto refuerza la
confianza del cliente y hace mas creible el producto o servicio.

b. Emplear relatos emotivos que estén en sintonia con los principios del
consumidor: Crear mensajes publicitarios que representen los valores,
aspiraciones y estilos de vida de la audiencia objetivo, estableciendo un
lazo emocional que propicia la identificacién con la marca.

c. Implementar el principio de escasez percibida: Incluir tacticas como "ultimas

unidades disponibles"”, "promocion por tiempo limitado" o "plazas limitadas
para fomentar que el cliente actue de inmediato y asi disminuir la demora
en su decision.

d. Demostrar cdmo se usa el producto de manera eficaz (el impacto de la

dotacién): Se recomienda incluir elementos visuales, como videos o
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fotografias, que ilustren a personas empleando el producto en
circunstancias diarias. Esto contribuye a que su valor sea percibido como
mayor, genera una conexion mas profunda con la audiencia en lo emocional
y establece un prondstico positivo sobre la experiencia de uso.Ofrecer
anclajes de referencia mediante ventajas o precios: Establecer precios
iniciales elevados y luego brindar promociones o rebajas para activar el
efecto anclaje y crear una percepcion de ganancia o beneficio.

e. Gestionar activamente la reputaciéon en linea: Es importante supervisar,
reaccionar y promover comentarios positivos en plataformas digitales, ya
que las resefias negativas pueden afectar significativamente la manera en
que se percibe el producto y dificultar decisiones de compra.

f. Segmentar el publico basado en el comportamiento y la emocion: Para
crear mensajes mas eficaces y precisos, no es suficiente con segmentar
demograficamente; es esencial reconocer los deseos, temores,
motivaciones y patrones de reaccién en la audiencia.

g. Dividir a la audiencia de acuerdo con sus emociones y conductas: La
segmentacion no tiene que restringirse a factores demograficos. Para
desarrollar mensajes publicitarios mas pertinentes, eficaces y empaticos, es
indispensable determinar las emociones, los anhelos, los temores y las
motivaciones del publico.

h. Fomentar la confianza por medio de la transparencia y la coherencia: Para
establecer credibilidad, es fundamental conservar una comunicacién que
sea clara, coherente y honesta entre lo que la marca ofrece y lo que
realmente proporciona. Cuando hay coherencia entre o que se comunica
digitalmente y la experiencia del cliente, el vinculo de confianza se
fortalece.

i. Fomentar la participacion de los usuarios: Promover la interaccién entre los
consumidores mediante encuestas, desafios, etiquetas o contenido

generado por ellos mismos ayuda a reforzar un sentimiento de pertenencia.
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Esta clase de participacién convierte a los usuarios en socios activos de la
marca y robustece la validacion social.
No solo estos lineamientos hacen posible aumentar la efectividad del marketing
digital desde un punto de vista conductual, sino que fomentan, ademas, una

relacion mas ética, empatica y sostenible entre las marcas y los clientes.

Tabla 9.
Lineamientos estratégicos derivados del estudio y sus efectos positivos en el
consumidor
N.° Lineamiento Estratégico Descripcién Efectos Positivos en
el
Usuario/Consumidor

1 Incorporar testimonios Usar comentarios y resefias Aumenta la confianza,
reales y validaciones de usuarios reales para reduce la incertidumbre
sociales generar credibilidad y y mejora la

confianza mediante la prueba | predisposicion hacia la
social. marca.

2 Utilizar narrativas Disefiar mensajes que Favorece la empatia,
emocionales alineadas con conecten con los valores, sentido de pertenencia
valores del consumidor aspiraciones y estilos de vida | e identificacion con la

del publico objetivo para marca.
fomentar la identificacion
emocional.
3 Aplicar el principio de Emplear frases como 'Ultimas | Estimula la accién,
escasez percibida unidades' o 'promocion por reduce la
tiempo limitado' para procrastinacion y
incentivar decisiones rapidas. | aumenta la motivacion
para comprar.

4 Mostrar el uso real del Incluir imagenes o videos de Genera visualizacion
producto (efecto de personas usando el producto | positiva, deseo de usoy
dotacion) para fomentar el apego mayor recordacioén del

emocional y la anticipacion producto.
del beneficio.
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Ofrecer anclajes de
referencia mediante precios

o beneficios

Presentar precios de
referencia y luego aplicar
descuentos para activar el
efecto anclaje y generar
sensacion de ganancia

percibida.

Aumenta la percepcién
de valor y satisfaccion
al momento de la

compra.

Gestionar activamente la

reputacion digital

Monitorear y responder
comentarios en redes,
reforzando los positivos y
mitigando el impacto de los

negativos.

Refuerza la seguridad
emocional, mejora la
experiencia de usuario y
fortalece la imagen de

la marca.

Segmentar audiencias
segun perfil emocional y

conductual

Identificar patrones de
emociones, deseos y
reacciones para crear
mensajes adaptados a los
comportamientos del

consumidor.

Permite una experiencia
mas personalizada,
incrementando la

relevancia del mensaje.

Construir confianza
mediante transparencia y

coherencia del mensaje

Alinear la promesa publicitaria
con la experiencia real del
producto para evitar
disonancias y fortalecer la

confianza.

Fortalece la fidelizacion,
reduce la frustracion
postcompra y mejora la

relacion a largo plazo.

Favorecer la participacion

de la comunidad de usuarios

Invitar a la audiencia a
interactuar a través de
encuestas, retos, hashtags o
contenido generado por

usuarios.

Estimula la co-creacion,
el sentido de comunidad
y el compromiso con la

marca.

10

Evaluar de forma continua el
impacto emocional del

contenido publicitario

Medir regularmente cémo la
publicidad afecta
emocionalmente a los
usuarios para ajustar los

mensajes.

Optimiza la conexion
emocional, mejora la
experiencia publicitaria
y permite ajustes

dinamicos.

Fuente: elaboracién propia a partir de los analisis obtenidos en los resultados.

DISCUSION Y CONCLUSIONES
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2.10 Discusion de los resultados a la luz de la literatura revisada

El presente estudio ha permitido constatar como las redes sociales se han
consolidado como uno de los escenarios mas influyentes en la toma de decisiones
de compra, principalmente a través del mecanismo de la prueba social. La
evidencia empirica obtenida mediante una encuesta aplicada a 201 participantes
activos en plataformas digitales valida la hipotesis central del estudio: las
decisiones de compra estan fuertemente mediadas por elementos persuasivos
como testimonios de otros usuarios, normas sociales descriptivas, identificacion

emocional con los valores de marca e influencia de resefias o valoraciones.

Estos descubrimientos son congruentes con lo que Robert Cialdini (1984 ) propuso,
que es que las personas tienden a imitar la conducta de otros, particularmente en
situaciones inciertas. El 76 % de los sujetos estudiados en esta investigacion
declaré que habia hecho compras impulsadas por resefias o testimonios, lo cual
demuestra la influencia de la prueba social como un heuristico significativo al
tomar decisiones. Esta idea es respaldada por estudios adicionales en el campo
de la economia conductual, tales como los realizados por Thaler y Sunstein (2008)
y Kahneman (2011), que demuestran la manera en que las personas utilizan

atajos cognitivos para disminuir la complejidad de sus decisiones.

Se verificd el impacto que tiene identificarse emocionalmente con los valores de la
marca: un 82% de las personas participantes admitié haberse sentido identificado,
en mas de una ocasiéon, con anuncios publicitarios que expresan sus principios o
su estilo de vida. Esta categoria, apoyada por la literatura neurocientifica sobre el
consumo (Immordino-Yang, 2015; Ariely, 2008), indica que las decisiones no son
solo racionales, sino también de caracter afectivo. Las marcas que logran crear

conexiones emocionales firmes consiguen una mayor recordacion y lealtad.

Patrones como el principio de escasez percibida y el efecto de dotacién fueron

identificados, lo que confirma que los clientes le dan mas valor a lo que ellos
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consideran escaso o relevante para si mismos (Cialdini, 2001). Los datos también
indican que las mujeres tienen una tendencia a ser mas sensibles a las
sugerencias sociales, mientras que los hombres son mas impactados por la
percepcion de utilidad o funcionalidad del producto, tal como lo han indicado

estudios anteriores de psicologia del consumo (Almansa, 2018).

Asi pues, se puede deducir que los descubrimientos no solo respaldan teorias ya
existentes, sino que ademas aportan evidencias actuales sobre la presencia de la
economia conductual en escenarios digitales desde el contexto de Latinoamérica y

Colombia.

2.11  Cumplimiento de los objetivos

Desde la perspectiva de la economia conductual, el objetivo principal de esta
investigacion fue examinar la manera en que las decisiones de compra en los
entornos digitales se ven afectadas por las redes sociales y la prueba social. Los
resultados logrados evidencian que este objetivo se concret6 de forma
satisfactoria, puesto que hay una coherencia manifiesta entre las hipdtesis
propuestas, el tratamiento de la informacion y los principios tedricos analizados.
Los usuarios, segun los datos empiricos, no solo se orientan por las
caracteristicas racionales del producto, sino también por indicios sociales que
fortalecen su percepcién de confianza y valor. Esto confirma la relevancia del
modelo de comportamiento adoptado.

Con respecto a los objetivos especificos, se determind que las resenas,
testimonios y valoraciones impactan de manera significativa en las decisiones de
compra. Esto se debe a que una gran mayoria de los encuestados admitio
consultar estos contenidos antes de comprar un producto. La intencion de compra
también se relacioné de manera importante con la identificacién emocional con la
marca, sobre todo entre aquellas personas que dijeron sentirse representadas por

el anuncio. Por ultimo, se comprobd que los heuristicos conductuales, como la
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escasez, el anclaje y la prueba social, funcionan activamente en el ambiente
digital.

Esto demuestra que las decisiones de consumo estan orientadas por procesos
racionales y también por estimulos psicologicos y sociales que determinan el

comportamiento del consumidor moderno.

2.12 Implicaciones para la disciplina del marketing

Los hallazgos de este estudio hacen aportaciones significativas a la disciplina del
marketing, especialmente en las areas de marketing digital, emocional y
conductual. Esto se debe a que evidencian que las decisiones de compra no
pueden explicarse solamente mediante elementos racionales como el precio, la
calidad o la funcionalidad; por el contrario, estan fuertemente marcadas por
factores socioemocionales y cognitivos, tales como la identificacion con los valores
de una marca, el anhelo de pertenencia, la validacion social y el impacto de la
comunidad digital. Esta perspectiva expande el entendimiento de la conducta del
consumidor actual y muestra que las interacciones sociales y las emociones son
tan influyentes como los atributos materiales del producto.

Por lo tanto, el marketing contemporaneo debe replantear sus tacticas teniendo en
cuenta que, segun Ariely (2008), los individuos suelen actuar de forma
predeciblemente irracional ante los estimulos externos. Esto significa que las
campanas deben elaborarse a partir de un entendimiento profundo de las
respuestas emocionales y sociales del consumidor, mas alla de lo que este
expresa racionalmente.

Por eso, es esencial que la capacitacion profesional en marketing incluya la
neuroventa, el estudio de la psicologia del consumidor, el analisis de
comportamientos digitales y la narracion de historias como habilidades esenciales.

Esto debe hacerse incorporando indicadores emocionales y sociales que muestren
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el auténtico mapa de valores del cliente y posibiliten crear tacticas mas humanas,

empaticas y eficaces para posicionamiento y segmentacion.

2.13 Implicaciones a nivel estratégico

Los hallazgos de la investigacion brindan pautas especificas para optimizar la
toma de decisiones en empresas que buscan mejorar su presencia en las redes
sociales y aumentar el numero de interacciones convertidas en ventas, desde un
enfoque estratégico de marketing. Las siguientes son las implicaciones mas

relevantes:

e Incorporar testimonios auténticos y contenidos producidos por los usuarios
(UGC) en redes sociales, tiendas online y paginas web, lo que disminuye la
incertidumbre y aumenta la confianza.

e Para lograr una identificacién emocional mas profunda, es necesario que
las campafas de publicidad estén alineadas con los valores y estilos de
vida del cliente. Esto supone un trabajo estratégico en el disefio de la marca
y en su discurso.

e Implementar principios de escasez, urgencia y anclaje de precios con el fin
de activar decisiones rapidas sin recurrir a métodos manipuladores.

e Utilizar el concepto de microinfluencers y comunidades de nicho, que
producen mas confianza que la de las celebridades convencionales.

e Para ajustar las campafas de manera rapida, supervisar en tiempo real
indicadores sociales, como la cantidad de resefas positivas,

recomendaciones o comentarios positivos.

Estas medidas posibilitan, ademas de mejorar las tasas de conversion, hacer mas

sélida la reputacion y la sostenibilidad de la marca a largo plazo. Las compafiias
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que consigan humanizar sus tacticas digitales obtendran una ventaja competitiva

evidente en el actual entorno de cambios.

2.14 Recomendaciones para futuras investigaciones

Se han determinado dos lineas de investigacion como prioritarias para el futuro,
basandose en los analisis y descubrimientos efectuados. La primera consiste en
realizar andlisis comparativos entre generaciones para determinar si existen
diferencias significativas en los patrones de reaccion a los estimulos de la prueba
social, considerando elementos como la edad, el grado educativo o el nivel de

familiaridad con lo digital.

La segunda linea tiene que ver con el estudio de la efectividad de campafas
publicitarias que se crean a partir de los fundamentos de la economia conductual.
Se examinan indicadores como la tasa de clics, el tiempo de permanencia, la
lealtad del cliente y el retorno sobre la inversion (ROI). Los dos caminos de
investigacion contribuirian a extender el enfoque empirico de este andlisis,
proporcionando pruebas acerca del progreso en la conducta del consumidor y la

eficacia de las tacticas adecuadas al contexto digital actual.

No solo se podran validar y enriquecer las teorias econdmicas conductuales en el
marketing digital con estas investigaciones futuras, sino que también se
proporcionaran recursos practicos y estratégicos para innovar en la administracion

de empresas.

Se puede sostener que la investigacion actual aportd evidencias claras y
suficientes para garantizar que se alcanzo el objetivo establecido. Se establecen
también directrices particulares para guiar las tacticas de marketing en distintos

contextos empresariales, ademas de comprender las dinamicas de influencia y los
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sesgos cognitivos implicados en la decisibn de compra por medio de redes

sociales.

Por lo tanto, la investigacion no solo es valida desde una perspectiva académica,
sino que también brinda un alto valor practico a las empresas que desean

relacionarse con su publico desde una perspectiva conductual y emocional.
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