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RESUMEN

La presente investigacion estudia como los habitos de consumo se ven afectados por distintos factores de
las redes sociales, como lo son la creciente dependencia a las mismas, la presion social, los influencers
y la publicidad en linea. Estos desafios que enfrentan los usuarios desempefian un papel fundamental
en las preferencias de consumo, por lo tanto, el objetivo de investigacion es analizar el impacto de la
influencia de las redes sociales en los habitos de consumo de los estudiantes universitario, a través de
un enfoque cuantitativo que permite identificar mas a fondo la influencia de los mismos, cuya hipotesis
central se establece como; las redes sociales tienen un impacto positivo en los habitos de consumo de los
estudiantes de la UTMACH. En donde se emplea una modalidad de recopilacion de datos en linea como
parte de la metodologia de este estudio. Para llevar a cabo el analisis de los datos recopilados, se utiliza
el software estadistico SPSS version 21.

Palabras claves: redes sociales, habitos, consumidor, estudiantes, marketing

ABSTRACT

The present investigation studied how the consumption habits are being influence by factors of the social
networks, as the dependence of them, the social pressure, the influencers and the online ads. These
challenges that users face play a fundamental role in consumer preferences, therefore, the object of this
investigations it is analyze the impact of the influence of social networks on the consumption habits of
university students, through a quantitative approach that allows us to further identify their influence,
whose central hypothesis is established as; Social networks have a positive impact on the consumption
habits of UTMACH students. Where an online data collection modality is used as part of the methodology
of this study. To carry out the analysis of the collected data, the statistical software SPSS version 21 is
used.

Keywords: social networks, habits, consumer, students, marketing
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Introduccion

La actualidad se encuentra inmersa en una era
de transformacion digital, donde la compra

y venta a través de medios digitales se ha
vuelto cada vez més comun y relevante. Este
fendmeno se ha convertido en una tendencia
constante en nuestra sociedad (Galaviz et al.,
2021). En este contexto, las redes sociales
juegan un papel fundamental al proporcionar un
entorno en el que los usuarios pueden explorar
y descubrir nuevas marcas, comparar productos,
acceder a resefas y opiniones de otros, e incluso
realizar compras directamente a través de las
plataformas virtuales.

Las redes sociales actualmente han tenido un
impacto profundo en las nuevas generaciones,
puesto que, han planteado un nuevo enfoque
en la forma en que los jovenes se relacionan,
los cuéles actualmente dedican la mayoria de
su tiempo a navegar dentro de estos medios,
buscando informacion por lo cual generan una
gran influencia en ellos. (Hidrobo y Sanchez,
2018)

Los habitos de los consumidores se ven
afectados por las plataformas sociales, las
cuales influyen en la vida cotidiana, en gustos
y preferencias gracias a distintos factores,
donde el consumo ya no se basa unicamente
en adquirir productos y servicios con el fin

de satisfacer las necesidades de los usuarios,
sino que, el consumo llegue a ser de manera
impulsiva logrando que se adquieran productos
0 servicios que realmente no son necesarios
(Romero 2020).

Las redes sociales han tenido un gran impacto
en la forma en que nos relacionamos con

el mundo (Méndez y Maldonado, 2021).
Chen (2022) Esta influencia ha llegado hasta
el ambito de los habitos de consumo. Los
ecuatorianos como sociedad se enfrentan al
desafio de una creciente dependencia a las
redes sociales y su impacto en los patrones
de consumo (Chéavez y Caoquira, 2022). Los
mismos estudiantes se enfrentan a la presion
social, la publicidad en linea, los influencers
y la busqueda constante de pertenencia y
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aceptacion (Cipolletta et al., 2020). Esta
problematica integral requiere un analisis
exhaustivo para comprender las interacciones
complejas entre las redes sociales y los habitos
de consumo en los estudiantes universitarios de
la universidad técnica de Machala, Ecuador de
ahora en adelante mencionada con por las siglas
UTMACH.

Por consiguiente, se plantea la siguiente
pregunta para la investigacion:

(Como Influye las redes sociales en los
estudiantes universitarios para la toma de
decisiones en sus habitos de consumo? Asi
pues, se desarrollaron los problemas especificos
que son influencia en las decisiones de compra
puesto que los estudiantes pueden ser mas
propensos a la toma de decisiones de manera
impulsiva, la publicidad en linea puede jugar
un papel en toma de decisiones de compra,

los estudiantes experimentan una presion

social intensa que puede llevar a un consumo
excesivo o adquisiciones de bienes para sentirse
aceptados.

Es por tal motivo que, el objetivo de la
investigacion es analizar el impacto de la
influencia de las redes sociales en los habitos
de consumo de los estudiantes de la UTMACH
mediante un estudio cuantitativo basado en la
recopilacion de datos que permitan una vision
mas detallada del objeto de estudio y permita
la adaptacion de estrategias y conexiones con
los mismos. El cual se especifica en analizar
la relacion entre los hébitos de consumo de
los alumnos y la exposicidn a la publicidad
en las redes sociales, y examinar el impacto
de los influencers de las redes sociales en las
decisiones de compra de los estudiantes.

Las variables del trabajo segun el objeto

de estudio, problemas y objetivos son los
siguientes, variable independiente: las redes
sociales, y variable dependiente: habitos de
consumo. Las mismas que se corroboran en el
marco tedrico y resultados.

Tal como afirman los autores Gutiérrez et
al. (2018) las redes sociales han influido
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significativamente en como los consumidores
toman decisiones sobre sus compras. Es por
esto que, la presente investigacion busca
comprender los factores de las redes sociales
que intervienen en los héabitos de consumo

de los estudiantes universitarios, abordando

el vacio existente en la literatura académica
sobre esta poblacion especifica. Se exploran
las diferentes formas en que las redes sociales
influyen en los procesos y comportamientos de
compra, identificando motivaciones y factores
que afectan las decisiones de compra. Los
resultados tienen implicaciones practicas para
las empresas y profesionales del marketing,
permitiéndoles adaptar estrategias y establecer
conexiones auténticas con los jovenes
consumidores.

Las redes sociales se originan en los inicios de
la llegada de las computadoras y comunicacion
en linea, con la idea de poder conectar a

las personas a nivel global, las cuales han
significado una gran transformacion a lo largo
del tiempo, en cémo las personas se relacionan
(Marugéan y Martin, 2023). Los primeros pasos
se dieron con la plataforma denominada Six.
Degrres.com en el ano de 1997, donde los
usuarios creaban sus perfiles para conectarse
con sus amigos.

No obstante, en la década de 2000 las redes
sociales empezaron a obtener una gran
popularidad logrando un impacto en la vida
cotidiana de las personas. Es entonces que, en
el 2004 aparece Facebook, plataforma que se
convirtié en un hito alcanzando una acogida
masiva, dando pie a la creacion de diversas
redes sociales y plataformas a nivel mundial.
(Méndez y Maldonado, 2021). En consecuencia,
pasaron a formar parte integral de millones de
personas y los estudiantes universitarios no
fueron la excepcion. De acuerdo con Aguilar
et al. (2021) las redes sociales han adquirido
un papel fundamental en la comunicacion, es
asi como “‘es posible acceder a informacion,
compartir impresiones, consultar archivos y
recursos disponibles a tiempo real.” (pag. 752).

Las redes sociales ofrecen un vasto y accesible
repositorio de informacion y conocimiento,
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permitiendo a los estudiantes ampliar sus
horizontes académicos y acceder a recursos
educativos de manera rapida y conveniente.
Para Kearney et al. (2020) las diversas
herramientas que ofrecen las redes sociales
presentan oportunidades inherentes, como la
facilidad para acceder, organizar y seleccionar
informacion y recursos de manera comoda.
Asimismo, permiten establecer conexiones con
otros individuos, lo que posibilita compartir
experiencias y contenidos tanto a nivel local
como global.

Ademas, las redes sociales desempefian un
papel fundamental en el &mbito educativo

al facilitar la interaccion y colaboracion

entre estudiantes, profesores e instituciones.
Estas plataformas fomentan la creacion

de comunidades de aprendizaje en linea,
promoviendo un valioso intercambio de ideas
y experiencias. Dentro del estudio de Casimiro
et al. (2022), se constata que todas las personas
en el entorno estudiantil hacen uso de las redes
sociales, destacando a WhatsApp como la
plataforma mas ampliamente empleada. Esta
herramienta se muestra especialmente efectiva
en mejorar la interaccion entre estudiantes y
profesores en el contexto académico, al permitir
“viabilizar las posibilidades de interaccion
social” (p. 364), generando un ambiente
propicio para el aprendizaje colaborativo y
enriquecedor.

A nivel internacional se ha explorado la relacion
entre redes sociales y habitos de consumo

en estudiantes universitarios sefialando su
creciente relevancia como herramienta de
marketing. Chen (2022), menciona que las
redes sociales como herramienta de marketing
impactan positivamente en las compras online
de estudiantes universitarios. La confianza en
productos recomendados y la atencion prestada
a ellos influyen significativamente en su
frecuencia de compra.

Las redes sociales fueron reconocidas por las
empresas, las cuales descubrieron que podian
llegar de manera influyente a los usuarios,
logrando asi que los estudiantes se enfrenten
a una mayor exposicion de publicidad,
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recomendaciones de productos y contenido.
Segun Ortega et al. (2023), actualmente se
estdn usando constantemente en el mundo
educativo. Esta exposicion constante genera
un impacto a los mismos en sus decisiones de
compras o preferencias, convirtiéndose en una
fuente donde los estudiantes puedenrecopilar
informacion.

Los habitos de consumo son las preferencias
que siguen los clientes al adquirir algun
producto o servicio, es decir, son aquellos
comportamientos que adoptan los consumidores
dentro del mercado, en todo el proceso

desde la busqueda de satisfacer su necesidad
hasta el seguimiento postventa. (Jiménez

y Acosta, 2021). Los autores Guil y Rios
(2016) mencionan que, estos se encuentran
estrechamente relacionados con diversos
aspectos tanto sociales como culturales, los
cuales también logran identificar un grupo en
general.

Se conoce que las redes sociales son
plataformas en donde la sociedad consigue
comunicarse y relacionarse a través del internet,
logrando interactuar de manera virtual (Prieto y
Moreno, 2015). Li et al. (2021) consideran que,
las redes sociales han revolucionado la manera
en como las empresas puedan interactuar con
sus clientes, permitiendo una comunicacioén
mas directa entre ambas partes. Por tal razon
las empresas han optado introducirse en los
medios digitales, recurriendo a ellas con el

fin de promocionar sus productos y conseguir
notoriedad de su imagen (Karunarathne y
Thilini, 2022).

Dentro de las redes sociales, actualmente el
marketing se ha visto involucrado, por lo cual
se ha optado por denominarlo como Social
media Marketing donde se promocionan los
productos o servicio (Singh et al., 2022).

Por lo tanto, las empresas lo aplican con el
objetivo de poder mejorar la comunicacion con
sus clientes y posibles clientes, aplicando las
estrategias de mercadeo en estas plataformas
para conseguir una conexion con los mismos,
es por eso que, las organizaciones deben aplicar
de manera efectiva los contenidos de marketing
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para hacer que las marcas sean mas visibles
(Sarin y Sharma, 2023). Para Awasthi (2023)

la lealtad a la marca, la actitud y la confianza
hacia la misma, garantiza que los consumidores
presentes una fuerte intencion de compra

de manera constante, consiguiendo que las
empresas, logren retenerlos.

El comportamiento del consumidor hace
referencia al conjunto de actividades que realiza
un usuario, el cudl inicia desde el momento que
reconoce una necesidad o presenta un deseo,
provocando asi, la busqueda de informacion
para satisfacerlo y finalmente cumplirlo
(Henriquez et al., 2021).

El estudio del comportamiento del consumidor
en el contexto de las redes sociales revela una
relacion compleja y dindmica. La intensidad

y el uso prolongado de las redes sociales

han demostrado inducir un aumento en
comportamientos como el consumo conspicuo,
el materialismo y las compras impulsivas
(Thoumrungroje, 2018).

Ademas, las publicaciones en redes sociales
como Instagram han demostrado tener un efecto
trigger en el consumo del usuario (Dantas et

al., 2021). Estos hallazgos del comportamiento
del consumidor se ven validados por el estudio
de Aragoncillo y Orus (2018), en el que se
reafirma que, los comportamientos de compra
impulsiva se ven influenciados de manera
positiva por las redes sociales, siendo Facebook
e Instagram las mas influyentes.

A través de plataformas en linea, los individuos
orquestan meticulosamente la presentacion de
sus perfiles y publicaciones, con la finalidad
de forjar una imagen idealizada de si mismos,
a menudo enfatizando los hitos y logros mas
destacados de sus trayectorias en busqueda
de aprobacion (Cipolletta et al., 2020).

Esta labor de construccion identitaria no se
desenvuelve en un vacio conceptual, sino

que se halla intrincadamente influida por el
fenomeno de la comparacion social, siendo

el principal predictor de malestar psicolégico
dentro del uso de las redes sociales (Lupano
y Castro, 2023). Vangelov (2022), explica
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que “la publicidad en Facebook e Instagram
puede dar lugar a compras excesivas” ya que,
la exposicidn ininterrumpida a la publicidad
engendra sentimientos de inadecuacion en los
protagonistas, avivando una rueda de consumo
voraz en post de la validacion y el estatus
(p.294).

El papel desempefiado por los influencers
reviste una importancia fundamental en las
determinaciones de adquisicion relacionadas
con el objeto de estudio. Los influencers, dado
impacto se extiende mas alld de meros patrones
de consumo entre los compradores “impulsando
sus decisiones de compra” (Venciute et al.,
2023). Si no también inciden en la fase de
seleccion y en la formacion de perspectivas, a
través de las plataformas de medios sociales
(Ryu y Han, 2021). En el marco del analisis
efectuado por Kim et al. (2021), se evidencio
que la presentacion de un anuncio comercial por
parte de un influencer se tradujo en actitudes
hacia el mensaje considerablemente mas
positivas por parte de los participantes.

La publicidad es la forma en que las marcas
buscan comunicar informacion, ideas o
productos, ya sea de manera visual, escrita o
auditiva. Lee et al. (2022) mencionan que, la
publicidad en redes sociales ademas de permitir
la interaccion de los usuarios con los mensajes
publicitarios, también los contextos sociales
dentro de dichos mensajes. Es asi como genera
un impacto a los consumidores.

Manish et al. (2023) exponen que, la publicidad
exitosa de bienes y servicios se implementa
creando conexiones virtuales con los
consumidores como sentirse involucrados, o
disfrutar del contenido (Carlson et al., 2022).
Donde la hiper segmentacion publicitaria por
medio de algoritmos de curacion de contenido,
basados en la recopilacion de datos y el
analisis de comportamientos en linea, dan
como resultado en una exposicion constante a
mensajes comerciales adaptados a los intereses
y necesidades individuales de los usuarios
(Stasi, 2022).
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Asi mismo, Jarrar et al. (2020) denotan que, las
intenciones de compra

Hipotesis

H1: La publicidad en redes sociales como factor
de marketing afectan de manera positiva a los
habitos de consumo de los estudiantes de la
UTMACH.

H2: La identidad social como factor psicologico
afectan de manera positiva a

de los usuarios de redes sociales expuestos

a mensajes publicitarios de una publicacion
patrocinada aumentan. Estas herramientas
impactan directamente en la decision de compra
de los consumidores (Ata et al., 2022).

Los habitos de consumo de los estudiantes de la
UTMACH.

H3: Los influencers como factor externo afectan
de manera positiva a los habitos de consumo de
los estudiantes de la UTMACH.

H4: Las redes sociales afectan de manera
positiva a los habitos de consumo de los
estudiantes de la UTMACH.

Método

Se empleara el enfoque cuantitativo
para explorar a profundidad las actitudes de
los estudiantes universitarios en relacion a las
plataformas sociales. Este enfoque permite tener
una vision detallada y contextual de como las
redes sociales afectan a los estudiantes en su
toma de decisiones de consumo.

Se establece un tipo de investigacion
correlativa, la cual permitird la comprension
integral del objeto de estudio. Se optard por la
utilizacion de un disefio de investigacion no
probabilistico. Esta eleccion se fundamenta
en la aplicacion de un calculo muestral que se
basaréd en la dimension de la poblacion general
de interés.

Se emplea una modalidad de recopilacion
de datos en linea como parte de la metodologia
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de este estudio. Para llevar a cabo el andlisis de
los datos recopilados, se utilizara el software
estadistico SPSS version 21. Esta eleccion se basa
en la conveniencia y eficacia que ofrece dicha
herramienta para la gestién, procesamiento y
analisis de datos en el contexto de la investigacion
que se esta realizando. El uso de una plataforma
digital para la recopilacion y la aplicacion
del software SPSS para el andlisis estadistico
contribuira a la obtencion de resultados precisos
y confiables.

Se propone emplear la encuesta como
el principal instrumento para llevar a cabo la
recopilacion y andlisis de datos con el fin de
abordar las variables de interés. La eleccion
de la encuesta como método se sustenta en su
capacidad para obtener informacion detallada
y estructurada de los participantes, lo que
permitird un analisis exhaustivo de las variables
bajo investigacion. Ademads, esta metodologia
proporcionara una base de datos solidos que
facilitard la realizacion de andlisis estadisticos
y la obtencion de resultados pertinentes para los
objetivos de la investigacion.

Siendo parte de la empresa Meta las redes
sociales a utilizarse en el siguiente trabajo de
investigacion son Facebook e Instagram debido
a ser en sumatoria las plataformas con mayor
alcance de publicidad en Ecuador (Alcézar,
2023). Ademas de ser las plataformas con mayor
crecimiento de usuarios en redes sociales dentro
de territorio ecuatoriano (Alcazar, 2023).

La poblacion de este trabajo estd
constituida por los estudiantes de la UTMACH,
con un total 8.234 estudiantes matriculados en
el periodo 2022, los mismos que representan al
grupo objetivo de la investigacion. El nimero
de matriculados es extraido del portal web de la
Utmach al afo 2022.

N*szp*q
[(N = 1)(%e?)] + [22 = p =

n:

El calculo de la muestra se realiza
mediante muestreo probabilistico conglomerado
mediante la formula:

Donde:
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N = poblacién

p = probabilidad de que ocurra q =
probabilidad de que no

Donde el margen de error aplicado
es del 0,5% vy el nivel de confianza del 95%
respectivamente.

Datos:

Z = Nivel de confiabilidade = margen de

error
N=28234p=0.5q=0.5
z=1.96
e=5%
n=367,08 = 368
Resultados

Para el analisis estadistico de los
resultados se utilizo el software SPSS version
24, primero se valido los datos a través de la
prueba ALFA DE CRONBACH, lo que resulto
en un 91.4% de fiabilidad, con 27 elementos de
variables y 370 datos para el proceso estadistico
valido.

Para contrastar las pruebas de hipotesis
de asociacion o incidencia de variables se utilizd
la prueba de CHI- CUADRADO, verificando
si los resultados tienen fiabilidad o no, ademas,
se incluye la prueba de V de CRAMER porque
las variables a considerar para las pruebas son
dicotémicas con politdbmicas, con tablas de
diferentes dimensiones y categorias.

Tabla 1
Resultados del analisis SPSS ocurra
HP1 H2
Chi-cuadrado De Pearson ,000 ,000
Prueba de V Cramer ,000 ,000
% de asociacion con la prueba de Cramer 0,372 | 0,421

Se llevaron a cabo pruebas de hipotesis
para determinar el impacto de varios factores en
los habitos de consumo de los estudiantes de la
UTMACH. Se rechazo la hipotesis nula para la
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publicidad en redes sociales (p-valor < 0.05, V
de Cramer: 0.372), la identidad social en redes
sociales (p- valor < 0.05, V de Cramer: 0.421),
los influencers (p-valor < 0.05, V de Cramer:
0.416) y las redes sociales en general (p-valor
< 0.05, V de Cramer: 0.539), indicando que
todos estos factores tienen un efecto positivo en
los habitos de consumo de los estudiantes de la
UTMACH, con diferentes niveles de asociacion
positiva.

Tabla 2
Resultados del analisis SPSS

HP1 H2
Chi-cuadrado De Pearson ,000 ,000
Prueba de V Cramer ,000 ,000
% de asociacion con la prueba de Cramer 0,372 10,421

El andlisis porcentual revela la relacion
entre una serie de variables y los habitos de
consumo de los estudiantes de la UTMACH.
Se encontraron asociaciones positivas con
porcentajes especificos entre la publicidad en
los medios sociales (37,2%), la identidad en los
medios sociales (42,1%), los influenciadores
(41,6%) y los medios sociales en su conjunto
(53,9%). Estos resultados implican que los
medios sociales tienen un impacto significativo
en los habitos de consumo de los estudiantes y
son el factor que mas se correlaciona con ellos.
Sin embargo, es fundamental sefalar que todos
los componentes examinados tienen un impacto
significativo.

Es intrigante observar que la publicidad
en redes sociales exhibe el porcentaje mas bajo
de asociacion positiva, con un 37.2%, entre los
factores estudiados y los héabitos de consumo de
los estudiantes de laUTMACH. Esta discrepancia
podria sugerir una posible saturacién o hiper
exposicion a la publicidad en linea dentro de este
segmento demografico.

Discusion

Los hallazgos revelan de manera
significativa que las redes sociales ejercen un
impacto innegable en los habitos de consumo
de los estudiantes de la UTMACH. A través
del andlisis de las variables del estudio como
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son la publicidad dentro de las redes sociales,
la construccion de identidad social en estas
plataformas y el impacto de los influencers como
agentes de marketing, se confirma que estos
afectan de manera positiva en las decisiones de
compra del grupo estudiado. Donde la presencia
de publicidad en estos medios no solo informa
sobre productos y servicios, sino que también
incita a la accion de compra de este grupo.
Ademas se evidenciado que la construccion
de identidad social en el entorno digital y a la
exposicion de opiniones de otros consumidores
son elementos que influyen de manera
significativa a la formacion de preferencias y
comportamientos de consumo, de la misma
manera la exposicion a contenidos promocionales
de los influencers que generan un impacto
positivo para los universitarios. Finalmente
se subraya la importancia de comprender la
interseccion entre la tecnologia, la cultura digital
cada vez mas dominado por las redes sociales
y el comportamiento del consumidor en un
contexto universitario, ofreciendo perspectivas
para las empresas que buscan optimizar su
presencia y estrategias de marketing en el &mbito
digital, maximizando su impacto en el mercado
universitario.

Los resultados de este estudio arrojan
luz sobre el comportamiento del consumidor
y sus habitos de consumo como puede ser el
caso de la segmentacion del mercado basada en
motivaciones psicologicas para una estrategia de
marketing mas precisa, el aporte de informacion
actualizada para futuras investigaciones, entre
otras aplicaciones.

Recomendaciones

Se recomienda a los gerentes de
marketing y empresas con base en los resultados,
que concentren sus esfuerzos en promover
la publicidad en redes sociales, mejorar la
identidad social de la marca, trabajar con
influencers relevantes y optimizar su presencia
en redes sociales. Se cree que estas tacticas son
adecuadas para mejorar los habitos de consumo
de los estudiantes universitarios, ya que se ha
demostrado que tienen un efecto positivo en
este grupo demografico. Se recomienda también
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la realizacion de investigacién continua para
adaptarse a las dinamicas del mercado cambiantes
y garantizar que las estrategias de marketing
implementadas sean pertinentes y efectivas.
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