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Uso de redes sociales en decisiones de
compra: una perspectiva desde universitarios
de instituciones privadas en Medellin

Resumen: Las redes sociales tienen un impacto
significativo en las decisiones de compra de los
consumidores, especialmente, entre los estudiantes
universitarios. No obstante, existen vacios respecto
al efecto especifico de factores como la percepcion
de seguridad, la imagen de marca, la influencia
social y la facilidad de uso en estas decisiones.
Dado que estas plataformas digitales influyen en la
adquisicion de productos y servicios, resulta clave
comprender como interactuan con el comporta-
miento de compra de los jévenes. Este estudio tuvo
como objetivo identificar los principales factores que
influyen en la decision de compra a través de redes
sociales en estudiantes universitarios de institucio-
nes privadas en Medellin. Para lograrlo, se realizé
una investigacion cuantitativa, de disefio no experi-
mental y alcance descriptivo, mediante la aplicacion
de una encuesta estructurada a 301 estudiantes. Los
resultados mostraron que el 79% utiliza Instagram
para comprar, y que los factores mas determinan-
tes en su decision son la facilidad de uso (48%), la
confianza en la marca (75%) y la percepcion de segu-
ridad (85%). Aunque la experiencia de compra es
muy positiva, persisten dudas sobre el manejo de los
datos personales. Se concluye que las redes sociales
son herramientas eficaces para el comercio digital,
pero requieren mayor transparencia y proteccion
para generar confianza duradera.

Palabras clave: Confianza en la Marca; Estudiantes
Universitarios; Marketing Digital; Redes Sociales;
Seguridad en transacciones.

Abstract: Social networks have a significant impact
on consumers’ purchasing decisions, especially
among university students. However, there are gaps
regarding the specific effect of factors such as per-
ceived safety, brand image, social influence and ease
of use on these decisions. Given that these digital
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platforms influence the purchase of products and
services, it is key to understanding how they interact
with the purchasing behavior of young people. This
study aimed to identify the main factors that influence
the purchase decision through social networks in uni-
versity students of private institutions in Medellin.
For this purpose, quantitative research was conduc-
ted, with a non-experimental design and descriptive
scope, through the application of a structured survey
to 301 students. The results showed that 79% use
Instagram to shop, and that the most determining
factors in their decision are ease of use (48%), trust
in the brand (75%) and perception of security (85%).
Although the shopping experience is mostly positive,
doubts persist about the handling of personal data. It
is concluded that social networks are effective tools
for digital commerce but require greater transparency
and protection to generate lasting trust.

Keywords: Brand Trust; Digital Marketing; Social
Networks; Transaction Security; University Students.

Resumo: As redes sociais tém um impacto signi-
ficativo nas decisdes de compra dos consumidores,
especialmente entre os estudantes universitarios. No
entanto, existem lacunas no que respeita ao efeito
especifico de factores como a percecao de seguranga,
a imagem de marca, a influéncia social e a facilidade
de utilizagdo nestas decisdes. Uma vez que estas pla-
taformas digitais influenciam a compra de produtos
e servicos, € fundamental compreender como inte-
ragem com o comportamento de compra dos jovens.
Este estudo teve como objetivo identificar os princi-
pais factores que influenciam as decisdes de compra
através das redes sociais em estudantes universitarios
de instituigdes privadas de Medellin. Para o efeito, foi
realizada uma investigacdo quantitativa, de desenho
ndo experimental e ambito descritivo, através da apli-
cacdo de um inquérito estruturado a 301 estudantes.
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Os resultados mostraram que 79% usam o Instagram
para fazer compras, e que os fatores mais importan-
tes na sua decisdo sdo a facilidade de uso (48%), a
confianca na marca (75%) e a percepgao de segu-
ranca (85%). Embora a experi€ncia de compra seja
maioritariamente positiva, persistem davidas sobre
o tratamento dos dados pessoais. Conclui-se que as
redes sociais sdo ferramentas eficazes para o comér-
cio digital, mas necessitam de maior transparéncia e
protecdo para gerar confianca duradoura.

Palavras-chave: Confianca Na Marca; Marketing
Digital; Redes Sociais; Seguranca Das Transacgoes;
Estudantes Universitarios.

Cddigos JEL: D12, M31, Z33, Z13.
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Introduccion

La adopcion de tecnologia ha transformado los métodos de comunicacion entre
individuos y empresas, impactando también en el proceso de decision de compra
de los consumidores. Este cambio se debe, no solo al acceso a informacion y
productos exclusivos, sino también a factores relacionados con la privacidad y la
seguridad de los datos personales (Safeer, 2024). Las redes sociales hacen alusion
a espacios y plataformas digitales que facilitan la interaccion entre usuarios y
comunidades, permitiendo compartir contenido especifico con el proposito de
promocionar y comercializar productos o servicios (Ngo et al., 2024). Por lo que
Yuy Leung (2024), afirman que es importante analizar las variables que se atribu-
yen a las compras de las personas, a través de los diferentes canales digitales, en
particular en los estudiantes universitarios, poblacion que representa un segmento
de consumidores con un gran potencial futuro, ademas, de ser influyentes en sus
entornos y caracterizarse por adaptarse rapidamente al cambio tecnologico.

Para los universitarios, el uso de redes sociales les facilita las compras en
linea, influyendo positivamente en una experiencia de compra satisfactoria que
permite el ahorro de tiempo y de desplazamientos (Pérez-Escoda et al., 2021).
Ademds, estas compras estdn relacionadas en su mayoria por la recomendacion
de amigos y familiares y por factores, como la calidad del producto, marca,
estrategias de neuromarketing, opiniones, comentarios de otros usuarios, entre
otros (Yeo et al., 2025).

Por otro lado, profundizar en el estudio del comportamiento del consumidor
universitario es de gran importancia para las empresas que deseen llegar a
este mercado y publico objetivo, ya que permite disefiar mejores estrategias
de marketing y perfeccionar su producto (Putu et al., 2025). De alli que las
redes sociales hayan convertido la actividad tradicional de la compra en algo
prescindible, ofreciendo escenarios y experiencias de simulacion con el uso de
tecnologias al relacionarse con sus usuarios o potenciales consumidores, impac-
tando notablemente en su decision de compra (Vetrivel et al., 2025).

En el contexto colombiano, se ha avanzado en la adopcion de compras virtuales
a través de redes sociales. Segtin la Cdmara Colombiana de Comercio Electro-
nico (2023), durante los primeros tres meses de 2023, las ventas en linea (que
abarcan el comercio minorista y los servicios) alcanzaron un valor promedio de
5,1 billones de pesos colombianos. Lo que representa un crecimiento del 24,1%
en comparacion con el mismo periodo de 2022 y un incremento del 83,2%

En-Contexto 13(24) - Julio - Diciembre 2025 + Medellin - Colombia * Pagina 159 de 462

ISSN: 2346-3279 + E-ISSN: 2711-0044 159


https://ojs.tdea.edu.co/index.php/encontexto/index

Uso de redes sociales en decisiones de
compra: una perspectiva desde universitarios
Conabiées, de instituciones privadas en Medellin

frente al primer trimestre de 2021. Sin embargo, todavia algunos consumidores
estudiantes perciben factores de riesgo que traen consigo este tipo de transac-
ciones en linea, como la inseguridad y desconfianza, debido a la evolucion de la
interaccion digital en entornos sociales virtuales (Khanum et al., 2023). Como
se sabe, la tasa de delitos virtuales ha aumentado, significativamente, en las
compras por internet. Los delitos mas comunes son: el hurto de identidad, la
extorsion por redes sociales, el secuestro por internet, la proliferacion de paginas
web falsas, implantadas con el fin de robar datos financieros, la clonacion de
tarjetas débito y crédito, el hurto de claves virtuales, entre otras modalidades,
que hace que cualquier persona sea afectada directamente cuando navega por
medio del internet (Qadeer et al., 2023).

En ese sentido, de acuerdo con el Centro Cibernético Policial, en 2024, en Colom-
bia se reportaron 77.866 denuncias por estos delitos, representando un aumento
del 23% frente al afio 2023 y de las cuales mas del 50% se realizaron por canales
y plataformas virtuales (Policia Nacional de Colombia, 2024). Los estudiantes uni-
versitarios son usuarios activos en el uso de plataformas de comercio electronico
y redes sociales. De acuerdo con Cardenas Benavides y Perdomo Calvo (2020),
la mayoria de los estudiantes estan registrados en dos o mas redes sociales desde
hace mas de tres afios, resaltando entre las mas populares WhatsApp, Instagram
y, en menor medida, Twitter y Facebook; a pesar de ello, existen situaciones que
pueden influir negativamente en su decision final de realizar compras a través de
estas plataformas, generando dudas y posible desercion.

Al mismo tiempo, se ha evidenciado que los estudiantes realizan compras a
través de redes sociales, debido a la amplia variedad de opciones que estas pla-
taformas ofrecen. Entre los factores atractivos se encuentran, la extensa gama
de productos y marcas disponibles, asi como las ofertas, descuentos y tendencias
de moda que las empresas promueven constantemente en estos medios (Tiara
Muslin et al., 2024). Esta accesibilidad instantanea a las tltimas novedades
impulsa a los consumidores a realizar compras de manera impulsiva.

Al mismo tiempo, las redes sociales facilitan el proceso de pago, ya que permiten
realizar las transacciones directamente en las mismas plataformas o mediante
la opcion de pago contra entrega, brindando asi una experiencia de compra mas
conveniente para los usuarios (Islam, 2024).

Considerando lo anterior, este estudio tiene como objetivo analizar los factores
influyentes en el uso de redes sociales en las decisiones de compra de estudiantes
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universitarios de instituciones privadas en Medellin, contribuyendo a explicar
el comportamiento de esta poblacion frente al uso de dichas tecnologias, y
a enriquecer el cuerpo de conocimiento e investigaciones en la temdtica. Lo
anterior para responder al interrogante: ;Como se comportan los factores que
influyen en la decision de compra a través de redes sociales en el caso especifico
de estudiantes universitarios de Medellin?

Este documento esta estructurado asi: en la primera y segunda seccion se pre-
senta una contextualizacion sobre las redes sociales y los factores que inciden
en la compra por este medio; en la tercera se detalla la metodologia utilizada.
En cuarto lugar, se muestran e interpretan los resultados. En la quinta seccion
se discuten los resultados. Finalmente, se presentan las conclusiones, recomen-
daciones y limitaciones del estudio.

Marco Teérico

En esta seccion se presenta un contexto sobre el uso de las redes sociales y su
consolidacion como plataformas clave en la estrategia comercial, permitiendo
una interaccion directa con los usuarios.

Marketing digital y redes sociales en el consumo

En esta era digital, las redes sociales han trascendido su funcién original de
conectar a las personas, creando auténticos mundos virtuales donde los usuarios
pueden sumergirse en experiencias unicas (Malik & Rana, 2024). Estos entornos
en linea permiten a los participantes, representados por avatares personalizados,
interactuar en tiempo real y participar en diversas actividades mas allé del sim-
ple intercambio de mensajes. De alli, que se haya reconocido su implementacion
en las organizaciones como una herramienta de marketing digital o en linea
(Fayvishenko et al., 2023), es decir, la utilizacion de medios digitales (internet
y dispositivos electronicos) para la promocion de productos o servicios de las
marcas (Kotler, 2000).

Segtin Kotler et al. (2021) en la evolucion del marketing digital, recientemente se
incluye el termino Marketing 5.0, es decir, el uso de tecnologias digitales avanza-
das para comprender, predecir y satisfacer las necesidades de los consumidores,
pero especificamente orientado hacia la hiperpersonalizacion y la interaccion en
tiempo real. Aqui el enfoque estd en comprender cémo los usuarios responden a
estimulos a través de medios digitales. Lo anterior respalda lo expuesto por Cial-
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dini (2003), quién propone seis principios universales sobre la influencia en las
decisiones de compra, como: autoridad, simpatia, reciprocidad, escasez, consis-
tencia y prueba social; importante en las redes sociales, donde los consumidores
estan expuestos a recomendaciones, validaciones sociales y contenido emocional.

Ahora, los consumidores pueden chatear con amigos que se encuentran al otro
lado del mundo, mirar los comentarios publicados por otros, visitar diferentes
sitios web para comparar ofertas de la competencia y luego tomar una decision
de compra, casi parece como si tuvieran el mundo entero al alcance de la mano
(Liu et al., 2024). Muchas empresas estan tratando de capitalizarse a través
de estos medios virtuales en constante cambio, usando anuncios en las redes
sociales, creando grupos de chat que incentiven los comentarios de los usuarios
no solo para comprar productos y servicios, sino también para que expresen sus
opiniones (Alhidari et al., 2015).

También, en el ambito del marketing, aspectos como la reputacion de la marca
y el precio siempre han sido considerados relevantes, ya que pueden llegar a
caracterizar los habitos de consumo de los compradores (Setkute & Dibb, 2022).
Por lo general, los consumidores basan su decision de compra en estos factores
clave, no obstante, las motivaciones de consumo también desempefian un papel
fundamental al regir la conducta de la persona, relacionandose con aspectos mas
personales, imaginarios y mentales que impulsan la compra; las cuales suelen
ser compensadas por una marca especifica que logra satisfacer esas necesidades
y deseos individuales (El Gozmir ef al., 2024). De este modo, al considerar las
emociones que se sienten por una marca como parte del proceso de compra,
surge un nuevo elemento que influye en la eleccion del consumidor, es decir, el
vinculo emocional. Dicho vinculo se manifiesta cuando las personas optan por
una marca especifica, incluso si su precio es mas alto, debido a experiencias
previas relacionadas con la calidad, el disefio o los colores que coinciden con
sus preferencias personales (Wei et al., 2025).

Igualmente, en los Gltimos afios, ha cobrado relevancia el papel de los denomi-
nados creadores de contenido digital, cominmente conocidos como influencers,
quienes han demostrado una capacidad para moldear opiniones, comportamientos
e incluso decisiones de compra a través de plataformas como Instagram, TikTok o
YouTube. Sin embargo, debido a la ambigiiedad conceptual y al uso popularizado
del término influencer, en este trabajo se adopta el concepto de “creador de conte-
nido”, por considerarse mas neutral y acorde con enfoques académicos recientes
(Belanche et al., 2021). Estos actores generan contenido estratégico que persuade
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y operan como intermediarios entre las marcas y los consumidores, reforzando la
credibilidad de productos o servicios, Cialdini (2003). En este sentido, los crea-
dores de contenido en redes sociales se han consolidado como una fuente de
influencia significativa en los procesos de toma de decisiones del consumidor, lo
que justifica la atencion académica en entender como los creadores de contenido
transfieren sus significados a las marcas respaldadas e impulsan las intenciones
de comportamiento positivas de los consumidores con la intencion de llenar esta
brecha de conocimiento (Belanche et al., 2021).

Por otra parte, el fendmeno de las redes sociales ha tenido un importante impacto
en la sociedad, ya que no solo se pueden utilizar como herramienta de comu-
nicacioén, sino también de investigacion para estudiantes universitarios. Segun
Mojtahedzadeh et al., (2024), las redes sociales se han implementado en diferen-
tes niveles educativos, como entorno principal para la ensefianza, complemento
a los cursos presenciales y como foro de comunicacion para intercambios de
conocimiento e informacion; es decir, que tras la pandemia las redes sociales han
experimentado un gran cambio positivo, donde se han fortalecido en las nuevas
tendencias digitales y en los nuevos estilos de vida de las personas en el siglo XXI.

De igual modo, la influencia de las redes sociales en el comportamiento de
compra es significativa, abarcando cualquier servicio o producto. La relacién
entre estas plataformas y la toma de decisiones del consumidor desempefia un
papel fundamental en el proceso de compra de los estudiantes (Ostojic et al.,
2024); los universitarios emplean plataformas digitales para buscar opiniones,
recomendaciones de productos, ofertas o descuentos, y facilidades de pago. Al
mismo tiempo, muchos estudiantes siguen a influencers o creadores de conte-
nido en redes sociales que promocionan productos y servicios, lo cual genera
mayor confianza a la hora de tomar la decision de compra (Ye et al., 2021).

Antes, los consumidores esperaban que las empresas enviaran mensajes hacia
ellos, pero ahora buscan informacion directamente en las redes sociales. Los
consumidores pueden reconocer nuevas necesidades en estas plataformas al

“navegar” y ver a sus amigos mostrando imagenes de productos que compraron
o al utilizar el boton “Me gusta” para mencionar marcas preferidas (Liu ef al.,
2024). De igual modo, en los comentarios de los productos ofrecidos puede
analizarse la experiencia de compra de otros consumidores. Por ejemplo, en
Facebook pueden descubrir nuevos deseos de consumo al observar el contenido
compartido por su circulo social.
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Por otro lado, como plantean Amanah & Ansari Harahap (2017), los estudian-
tes universitarios tienen una percepcion de valor que se refleja en el precio del
producto, los cuales pueden variar de acuerdo con los precios de la competencia;
entonces, entre las razones por las cuales los estudiantes universitarios compran
en linea se encuentra que pueden comparar precios y acceder a precios mas
bajos, ya que las decisiones de compra estan influenciadas por los precios altos
o0 bajos que ofrece el mercado. También, se ven afectadas en la etapa de compra
por la cantidad de resefias (opiniones, comentarios y calificaciones), solo si el
nivel de precios es alto (Waseem Akram et al., 2022).

Factores que influyen en la decision de compra mediante redes sociales

En la literatura se puede apreciar como la decision de compra a través de las redes
sociales por parte de los estudiantes universitarios se ve influenciada por varios
factores clave (Kabir ef al., 2024). Uno de ellos es la intencion de compra, que
describe la disposicion de los estudiantes a adquirir productos o servicios en linea,
basada en la confianza y atencidn que prestan a los productos recomendados. Otro
factor importante es la influencia social, donde las opiniones, juicios y comporta-
mientos de otras personas afectan las decisiones de los estudiantes. En las redes
sociales, las interacciones con otros pueden cambiar las actitudes, pensamientos,
sentimientos o comportamientos de un estudiante (Steinert et al., 2025).

Asimismo, la seguridad percibida también es relevante, ya que la divulgacion de
informacion confidencial en transacciones en linea ha generado preocupaciones,
especialmente, en los estudiantes, quienes expresan que confian mas en produc-
tos o marcas que les brindan una sensacion de proteccion y credibilidad de sus
datos (Alzoubi et al., 2022). La facilidad de uso percibida por su parte, tiene que
ver con la percepcion del minimo esfuerzo en los procesos de compra a través
de plataformas digitales, es decir, paginas web faciles de navegar y aplicacio-
nes optimizadas para dispositivos moviles (Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo,
2021). Esto, porque un contenido claro y comprensible es clave para potenciar
los beneficios de la marca.

En esa misma linea, la imagen de la marca, es decir, la apreciacion que tienen los
estudiantes sobre ella, también influye en sus decisiones de compra y puede estar
relacionada con la reputacion en cuanto a lo funcional o social, lo que lleva a que
se posicione en la mente del consumidor a través de atributos, comercializacion
y recordacion. Estudios recientes también han comprobado que la publicidad de
creadores de contenido es un factor que se ha vuelto indispensable, que afecta
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las decisiones de compra (Al-Saify & Darwish, 2024). Un creador de contenido
es una persona con la habilidad de moldear las actitudes y comportamientos de
su audiencia. En consecuencia, el marketing de estos creadores de contenido
ha experimentado un crecimiento exponencial, considerandose mas eficaz que
otros formatos publicitarios tradicionales (Leung et al., 2022).

Metodologia

Con el fin identificar los factores que influyen en la decisién de compra por
medio de las redes sociales en estudiantes universitarios, se llevd a cabo una
investigacion con enfoque cuantitativo, con un diseflo no experimental y de
un alcance descriptivo.

Participantes y muestra

La poblacion objeto de este estudio esta conformada por estudiantes mayores
de 18 afios y la muestra fue de un total de 301 jovenes universitarios de los
programas de Administracion, Salud, Mercadeo, Administracion de sistemas
informaticos, Contables y financieros. Esta muestra fue seleccionada bajo una
técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, la cual se trata de una
muestra disponible o accesible con un tamafo pequefio de individuos (Rocha
Costa et al., 2017). Dicha técnica se combind con un muestreo de bola de nieve
en el que, inicialmente, se contact6 a estudiantes de estos programas especificos,
quienes a su vez compartieron el enlace de la encuesta con otros estudiantes de
sus redes académicas.

En la Tabla 1 se presentan las respuestas de informacion sociodemografica y de
experiencia en compras en este medio. Respecto al género de la poblacion, las
respuestas ofrecidas por la poblacion de estudiantes universitarios evidencian
que el 57,5% son mujeres. Frente a la informacion sobre el nivel de escolaridad,
el 42,5% de la poblacion se encuentra estudiando una carrera profesional uni-
versitaria, el 70,4% trabaja y estudia al mismo tiempo. Por otro lado, Instagram
es lared social mas utilizada para realizar compras (79%), seguida de Facebook
(61%), mientras que TikTok (21%) y Pinterest (10%) tienen menor uso. La fre-
cuencia de compras en redes sociales indica que el 38,9% compra mas de dos
veces al afio, el 30,2% solo en ocasiones especiales, el 23,3% una o dos veces
al afio, y el 7,6% nunca compra por estos medios.
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Tabla 1. Caracteristicas de la muestra de este estudio

Pregunta Opcioén de respuesta Porcentaje
. Mujer 57,5%
Género
Hombre 42,5%
De 17 a 30 afios 34,9%
De 31 a 41 afios 44.9%
Rango de edad
De 42 a los 55 afios 16,9%
55 anos en adelante 3,30%
Profesional 41,72%
Nivel de escolaridad Técnica 34,11%
Tecnoldgico 24,17%
Instagram 79%
Redes sociales que utilizan Facebook 61%
para realizar una compra TikTok 21%
Pinterest 10%
Una o dos veces al afio 23.3%
Frecuencia de compra en Mas de dos veces al aflo 38,9%
las redes sociales Solo en ocasiones especiales 30,2%
Nunca compro por este medio 7,6%

Fuente. Elaboracion propia.

Instrumento

En cuanto al instrumento, la encuesta const6 de 28 preguntas, se realizoé durante
el primer semestre del afio 2024, en varias instituciones universitarias privadas
en la ciudad de Medellin. De esta manera, se obtuvo el 100% de respuestas en el
diligenciamiento de las encuestas que se distribuyeron a través es de un enlace
y un codigo QR. La encuesta cont6 con una primera fase de preguntas sobre
caracteristicas sociodemograficas de los estudiantes, como sexo, rango de edad y
nivel de escolaridad; en la segunda seccion de la encuesta, se abordaron preguntas
acerca de la experiencia del uso de las redes sociales y frecuencia de compra. La
tercera seccion comprendia preguntas de escala Likert, con el fin de indagar sobre
los factores que influyen en la decision de compra a través de las redes sociales,
como Intencion de compra, Influencia social, Seguridad percibida, Facilidad de
uso percibida, Imagen de la marca, Publicidad de creadores de contenido.
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Consideraciones éticas

Los estudiantes participaron voluntariamente sin ninguna presion, firmaron el
consentimiento informado y se les comunicé sobre la privacidad de sus datos
personales y de la informacién contenida en el cuestionario electronico, de
acuerdo con lo establecido en la legislacion colombiana. Asimismo, se les noti-
fico que los resultados serian para fines académicos de la investigacion.

Procesamiento de los datos

Para el procesamiento de los datos se realizé un analisis descriptivo, elaborando
tablas dinamicas y analisis de frecuencia a través del programa Microsoft Excel
para poder identificar los factores que influyen en la decision de compra por
medio de las redes sociales en estudiantes universitarios.

Resultados

A continuacion, se muestran los resultados del analisis realizado en las encuestas
a 301 estudiantes.

Analisis de las variables que influyen en la decision de compra

Buscando analizar las diferentes razones por las cuales los jovenes universita-
rios deciden realizar compras virtuales, se presentan seis variables: intencién
de compra, influencia social, facilidad de uso percibida, seguridad percibida,
imagen de la marca y publicidad de creadores de contenido, las cuales permi-
ten conocer los factores que influyen en la decision final para realizar dichas
compras través de las redes sociales.

En la Tabla 2 se puede observar que los estudiantes manifiestan, en su mayoria,
una actitud favorable hacia el uso de redes sociales para realizar compras. Se
evidencia una disposicion significativa, no solo a seguir comprando a través de
estas plataformas, sino también a recomendarlas entre sus conocidos. También,
hay una sensacion de confianza asociada a estas experiencias de compra, dando
a entender que las redes sociales han logrado posicionarse como canales validos
y aceptados dentro del comportamiento de consumo de los universitarios.
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Tabla 2. Intencion de compra

Ni de Total-
Total-
. De acuerdo En des- mente en
Afirmaciones mente de .
acuerdo ni en des- acuerdo des-
acuerdo
acuerdo acuerdo

Me gustaria utilizar las
redes sociales, aunque 22% 33% 25% 11% 9%
no las he utilizado

Estoy dispuesto a
seguir realizando

. 33% 49% 11% 3% 5%
compras a través de
las redes sociales
La compra en las
redes sociales me 19% 46% 27% 50, 39,

genera impacto
positivo y confianza

Recomendaria las com-
pras en redes sociales 24% 50% 17% 4% 4%
con sus conocidos

Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 3 se aprecia que la influencia social es muy relevante, aunque no
determinante, en la decision de compra de los universitarios. Esto, debido a
que muchos reconocen que las opiniones de personas cercanas, asi como las
tendencias en redes sociales, pueden motivar sus compras. Igualmente, se des-
taca que la interaccion social en estas plataformas puede generar un entorno
que favorece la intencion de compra, aunque no todos priorizan estas opiniones
sobre el producto o servicio en si mismo.
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Tabla 3. Influencia social

Ni de Total-
Total-
. De acuerdo En des- mente en
Afirmaciones mente de .
acuerdo ni en des- acuerdo des-
acuerdo
acuerdo acuerdo

Las personas de mi

entorno influyen en mi

decision de comprar 18% 33% 25% 14% 11%
productos a través

de redes sociales

El comprar produc-
tos y servicios por
redes sociales es una
tendencia, quiero
seguir el ritmo de los
tiempos y compraré

18% 30% 29% 14% 9%

Las opiniones de otras
personas sobre el riesgo
de comprar en redes
sociales importan mas
que el producto o servi-
cio que quiera adquirir.

22% 35% 28% 11% 5%

La interaccion
social influye a la
hora de comprar
por redes sociales

24% 47% 17% 7% 6%

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 4 muestra los resultados de la percepcion sobre facilidad de uso al
momento de realizar compras por redes sociales. En general, se observa una ten-
dencia positiva entre los encuestados. Al respecto, el 45% indico estar de acuerdo
con que la interfaz de las plataformas es amigable y comprensible, mientras que
el 43% sefialo que les resulta facil realizar compras a través de estas redes. Estos
hallazgos sugieren que la mayoria de los estudiantes valoran positivamente la
usabilidad de las plataformas, aspecto que puede facilitar la experiencia de compra
y reforzar la intencion de adquirir productos o servicios en linea.
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Tabla 4. Facilidad de uso percibido

Ni de Total-
Total-
. De acuerdo En mente en
Afirmaciones mente de R
acuerdo ni en des- desacuerdo des-
acuerdo
acuerdo acuerdo
Creo que la interfaz de
las redes socml'es para 229 45% 24% 7% 29
comprar es amigable
y comprensible.
Me es facil comprar 3% 43% 17% 50, 39

en las redes sociales

La informacion sobre

los productos y servi-

cios ofrecidos en redes

sociales se consultan 32% 48% 14% 4% 2%
facilmente en los

dispositivos disponibles

(smartphone, App, Wifi).

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, la informacion presentada en la Tabla 5 muestra una fuerte pre-
ocupacion entre los universitarios por la seguridad en el momento de realizar
compras en redes sociales. Asi, la mayoria revela la necesidad de proteger sus

datos personales durante los pagos en linea, y solo una minoria expresa sentirse

segura al proporcionar esa informacion a través de dichas plataformas. A pesar
de esta desconfianza inicial, los estudiantes tienden a confiar mas cuando las

marcas ofrecen informacion clara y detallada sobre sus productos o servicios.
También, se observa que valoran positivamente la implementacion de mecanis-
mos antifraude en las paginas de redes sociales, lo cual refuerza la percepcion

de seguridad y podria influir en la disposicién a comprar.
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Tabla 5. Seguridad percibida

Ni de Total-
Total-
. De acuerdo En des- mente en
Afirmaciones mente de .
acuerdo ni en des- acuerdo des-
acuerdo
acuerdo acuerdo

Siento la necesidad

de proteger mis datos

cuando realizo un pago 53% 32% 10% 3% 2%
en linea por medio de

las redes sociales

Me sentiria seguro
enviando mis datos
a través de las pla-
taformas de las
redes sociales para
realizar compras

11% 28% 29% 19% 13%

Si la marca me ofrece

informacion com-

pleta y detallada en

las redes sociales, me 27% 48% 16% 6% 3%
siento confiado en

adquirir alguno de sus

productos o servicios

Considero importante

que las paginas de las

redes sociales utilicen 50% 36% 9% 4% 1%
los servicios antifraudes

para pagos virtuales

Fuente: claboracion propia.

En la Tabla 6 se expone la cuarta variable analizada que corresponde a la imagen
de marca. Los resultados revelan que es un factor importante en las decisiones
de compra por redes sociales entre los estudiantes. El 44% de los encuestados
consideran que la reputacion de una red social influye en su disposicion a uti-
lizarla como medio de pago. De igual manera, un porcentaje similar valora la
percepcion de marca como un aspecto determinante al momento de adquirir
productos o servicios en entornos digitales. De la misma manera, el 42% pre-
fiere realizar compras en redes sociales de marcas reconocidas. Finalmente,
otro 44% sefiala que la estética vinculada a la marca influye en sus emociones
y percepciones. Lo anterior, refuerza la necesidad de posicionamiento, confianza
y estética que pueda generar la marca al momento de comprar.
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Tabla 6. Imagen de la marca

Ni de Total-
Total-
. De acuerdo En des- mente en
Afirmaciones mente de R
acuerdo ni en des- acuerdo des-
acuerdo
acuerdo acuerdo

Si las redes sociales

cuentan con una buena

reputacion, yo deci- 31% 44% 19% 3% 3%
diria utilizarla para

hacer pagos por ella

la percepcion de

marca es un aspecto

importante al 37% 44% 13% 3% 2%
momento de realizar

una compra virtual

Prefiero realizar com-
pras virtuales en redes
sociales proporcionadas
por marcas conocidas

34% 42% 18% 4% 3%

La estética es un

factor que deter-

mina la identidad de 31% 44% 19% 4% 2%
marca, emociones

y pensamientos

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la Tabla 7 reflejan una percepcion ambivalente frente a la
influencia de los creadores de contenido en las decisiones de compra por redes
sociales. Aunque el 41% de los estudiantes encuestados consideran que estos
influyen en su intencion de compra, otros aspectos muestran una postura menos
favorable. Por ejemplo, el 28% manifestd que le es indiferente la credibilidad
que generan estos actores, y el 30% expresd la misma postura frente a la cla-
ridad de la informacion que comunican. Entonces, aunque los creadores de
contenido pueden tener un impacto positivo sobre algunos consumidores, ain
existe una proporcion importante de estudiantes que cuestiona la transparencia
y efectividad de sus mensajes publicitarios. Por tanto, su influencia no es del
todo determinante para decidir comprar en redes sociales.
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Contabildad,

Tabla 7. Publicidad de los creadores de contenido

Afirmaciones

Total-
mente de
acuerdo

De

acuerdo

Ni de
acuerdo
ni en des-
acuerdo

Total-
En des- mente en
acuerdo des-
acuerdo

El creador de contenido
brinda credibilidad a la
hora de hacer compras
por redes sociales

18%

26%

28%

16% 13%

Esta interesado en

las opiniones de los
creadores de conte-
nido al usar las redes
sociales para comprar

13%

26%

29%

16% 17%

Los creadores de
contenido incentivan a
los consumidores hacer
compras por redes
sociales

22%

41%

22%

8% 8%

Existe suficiente infor-
macion clara sobre lo
que promocionan los
creadores de contenido
en las redes sociales

15%

26%

30%

15% 13%

Fuente: claboracion propia.

Cruce de las variables sociodemograficas con la percepcion de compra

Adicional al analisis por frecuencia, se realizaron cruces descriptivos entre varia-
bles sociodemograficas y las percepciones clave.

Variable sociodemografica sexo y la percepcion de compra

En la Figura 1 se muestran los porcentajes obtenidos en los seis factores pro-
puestos en la decision de compra por redes sociales, segmentados por la variable
sociodemografica sexo. Se evidencia que, tanto hombres como mujeres, le otor-
gan gran importancia y de manera similar a la intencién de compra y la facilidad
de uso percibida, indicando homogeneidad en la disposicion a comprar y en la
valoracion de la usabilidad de las plataformas. Pero se observan diferencias muy
marcadas en otros factores, por ejemplo, las mujeres valoran mas la imagen de
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marca (17,31%) en comparacion con los hombres (14,49%); demostrando una
mayor sensibilidad hacia aspectos relacionados con la reputacion o confianza
que esta genera. Por el contrario, los hombres atribuyen mayor importancia a
la publicidad de creadores de contenido (17,37% frente a 14,71%), lo que puede
significar una mayor receptividad hacia estas estrategias de marketing.

Figura 1. Variable sociodemogrdfica sexo y la percepcion de compra

20,00%
17.15% 17.75% 17,10%
18,00% 17,09% 15,99% 17,84% 17,50% 17,31% 17,37%

1 6,00% 01 5,71%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%
Imag

Intencién Influencia Facilidad de Seguridad

14,71
14,49% %

de Publicidad de
de compra social uso percibida percibida la marca creadores de
contenido

B Femenino W Masculino

Fuente: elaboracion propia a partir de la recoleccion de informacion.

Variable sociodemografica edad y la percepcion de compra

La Figura 2 presenta las diferencias claras en la percepcion de los factores
que influyen en la decisién de compra a través de redes sociales seglin los
grupos de edades. Al respecto, los jovenes entre 17 y 30 afios brindan mayor
relevancia a la imagen de marca (27,53%) y a la publicidad de creadores de
contenido (15,40%); mostrando una afinidad con estimulos visuales y con la
influencia de los llamados creadores de contenido en dichos entornos. Este
resultado contrasta con el comportamiento de los grupos de mayor edad, quie-
nes les dan menos peso a estos factores.

En relacion con los adultos mayores de 55 afios, estos recalcan la facilidad de
uso percibida como el factor mas importante (46,56%), indicando que hay una
necesidad de tener plataformas y redes sociales més intuitivas y accesibles para
mejorar su experiencia de compra. Los grupos entre los 31 a 55 afios priorizan
la seguridad y la influencia social.

En-Contexto 13(24) - Julio - Diciembre 2025 + Medellin - Colombia * Pagina 174 de 462

i ISSN: 2346-3279 + E-ISSN: 2711-0044


https://ojs.tdea.edu.co/index.php/encontexto/index

Brayan Arley Ochoa Suarez, Lina Marcela Giraldo

Aguirre, Daniela Gaviria Ochoa, Kelly Vanesa Conte‘< to

Aristizabal Mazo & Maria Camila Bermeo Giraldo Cotaiod

Figura 2. Variable sociodemogridfica edad y la percepcion de compra

B Mayores de 55 afios

9.55% M 42 a 55 afos

Publicidad de creadores de contenido 7,70%

15,40% 31 a 41 aiios
-10,90% 17 a 30 afios
Imagen de la marca 11.80%
15,33%
P 27,53%
16,94%
. L 17,62%
Seguridad percibida 18,10%
DD 14,43%
46,56%
18,10%

Facilidad de uso percibida 17.52%

D 8,06%

15,67%
35,49%

Influencia social 16,26%

34,58%

4,60%
7,44%

DD 17,06%

Intencién de compra 25,09%

Fuente: elaboracion propia a partir de la recoleccion de informacion.

Variable sociodemografica nivel de escolaridad y la percepcion de compra

En la Figura 3 se puede apreciar como varia la importancia de los factores que

influyen en la decisién de compra por redes sociales, segmentado segtin el nivel

de escolaridad. De este modo, los estudiantes del nivel tecnologico resaltan la

facilidad de uso percibida (32,04%) como el principal factor, es decir, que para

este grupo la experiencia intuitiva es vital para usar las plataformas digitales

en una compra. De esta forma, los estudiantes de nivel técnico brindan mas

relevancia a la intencion de compra (33,20%), con una disposicion activa hacia el

consumo digital y a compras en linea. Por el contrario, los estudiantes profesio-
nales valoran mas la seguridad percibida (29,09%) y la imagen de marca (11%),
teniendo un enfoque mas reflexivo y orientado a la confianza en las marcas ya

establecidas. Ademas, son quienes mas valor le dan a la publicidad de creadores

de contenido (17,03%), mostrando mayor afinidad hacia campafas de marketing

basadas en credibilidad y reputacion.
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Figura 3. Variable sociodemogridfica nivel de
escolaridad y la percepcion de compra
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Fuente: elaboracion propia a partir de la recoleccion de informacion.

Discusion

Los resultados de este estudio resaltan una percepcion positiva hacia el uso de
las redes sociales para realizar compras, debido a que, al indagar a los estu-
diantes respecto a la frecuencia de compra en las redes sociales, la mayoria de
ellos expresaron que estarian dispuestos a adquirir productos o servicios utili-
zando las plataformas de las diferentes redes sociales mas de dos veces al afio.
Estos resultados son congruentes con Zaki et al., (2025), quienes confirmaron la
existencia de una relacion significante entre la intencion de compra y las redes
sociales, debido a que representa una forma de marketing valiosa que usa varia-
dos medios sociales para comercializar un producto, servicio, marca, mejorando
la experiencia de compra del cliente. Igualmente, la calidad del contenido que
ofrecen las marcas y empresas para sus productos o servicios a través de las
redes sociales y la interactividad con los usuarios, son de gran importancia, ya
que ayudan a impulsar de manera efectiva el interés del cliente y a incentivar
la participacion en las redes sociales e incrementan el conocimiento por el pro-
ducto y conducen a aumentar la intencion de compra (Safeer, 2024).

También, se observa que los estudiantes perciben una alta facilidad de uso
en el proceso de realizar compras virtuales mediante las redes sociales. Esta
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percepcion positiva se ha visto influenciada en gran medida por los beneficios
apreciados y las estrategias de marketing digital empleadas por las empresas.
En esa misma linea, como lo sefialan Lopes et al. (2024), la facilidad de uso
se ha consolidado como uno de los factores mas influyentes en la adopcion de
las compras en linea por parte de los consumidores. Este hallazgo también se
articula con Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021), quienes subrayan que un
posicionamiento de marca claro y accesible dentro de las plataformas sociales se
asocia con mayores niveles de compra; una experiencia de navegacion sencilla
facilita justamente esa accesibilidad de marca. Asi, la usabilidad no solo reduce
fricciones transaccionales, sino que puede reforzar la visibilidad y confianza de
marca que impulsa la compra en estos entornos digitales.

Por otro lado, este estudio valida que el factor seguridad percibida tiene gran
relevancia en la percepcion de los estudiantes universitarios, ya que al momento
de indagar gran parte de la poblacion (85%) confirm6 que siente la necesidad de
proteger sus datos al realizar pagos en linea a través de redes sociales; también,
se observo que solo un pequefio porcentaje se sentiria seguro enviando sus datos
a través de las plataformas de redes sociales para compras (39%); es por esto que
los resultados obtenidos se encuentran alineados con el estudio realizado por
Jahn et al. (2020), donde se pudo identificar que hay un alto nivel de preocupa-
cion por la seguridad de los datos al realizar compras en linea a través de redes
sociales; sin embargo, una parte significativa de los usuarios sienten la necesidad
de proteger sus datos, también, una parte de dicha poblacion se siente segura al
enviar esa informacion a través de plataformas de redes sociales. No obstante,
también se logro identificar que un gran porcentaje de la poblacion (86%) esta
de acuerdo en que la confianza aumenta si la marca brinda una informacion
completa y detallada, lo que demuestra concordancia en el estudio realizado
por Alzoubi et al. (2022), debido a que apuntan a que la transparencia juega un
papel decisivo en la percepcion de seguridad, donde los usuarios consideran
importante que las paginas de redes sociales utilicen servicios antifraudulentos
para poder realizar pagos de manera virtual.

Ahora bien, se indago6 acerca del factor influencia social para determinar qué
tan influenciable son los estudiantes al momento de tomar la decision de com-
prar productos o servicios a través de las redes sociales, evidenciandose que
el 71% confirm¢ estar de acuerdo con comprar si alguien de sus redes sociales
o de su circulo cercano lo hace. Seglin Quintela et al. (2025), esto podria atri-
buirse al gran auge que han ganado las redes sociales durante los tltimos afios,
incrementando el nimero de usuarios que realiza compras alli, por lo que los
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comentarios y opiniones en las plataformas han influenciado positivamente el
comportamiento de los usuarios por la compra. Complementando lo anterior,
de acuerdo con Florez et al. (2018), en las redes sociales las personas pueden
generar confianza al compartir opiniones sobre las empresas y su experiencia
en la compra de productos y servicios.

En esta investigacion, la imagen de marca result6 ser un factor que influencia
la decision de compra. Estos hallazgos concuerdan con la investigacion previa
de Alhaddad y Alhaddad (2014), quienes demostraron que la imagen de marca
esta estrechamente vinculada con la influencia y el comportamiento del con-
sumidor. Esto significa que el posicionamiento de cada marca es esencial para
generar lealtad en los estudiantes, permitiendo asi una mayor competitividad.
Adicionalmente, el estudio de Aziz et al. (2023), revel6 que la combinacion del
marketing y la imagen de marca genera un interés significativo en los estudian-
tes, influyendo en su decision de compra.

Los resultados en esta investigacion representan opiniones divididas sobre el
papel de los creadores de contenido al momento de comprar. Por un lado, los
estudiantes estan de acuerdo con la funciéon que cumplen los creadores de conte-
nido en las compras por redes sociales. El 44% piensan que genera credibilidad
y el 63% piensa que incentivan a los consumidores a realizar compras a través
de estas plataformas. Esto es acorde con lo expuesto por Janssen et al. (2022),
quienes sefialan que las personas que realizan una compra a través de las redes
sociales siguen algun creador de contenido y este les ha brindado alguna infor-
macion detallada o cercana del producto, que les ha generado estimulos en la
decision de comprarlo. Sin embargo, se evidencio también que el 29% muestra
indecision o desacuerdo, destacando la necesidad de una mayor transparencia
y claridad en las practicas de marketing de influencia. Esto esta alineado con
los hallazgos de Wang y Huang (2023), que indican que si no hay transparencia
en lo ofrecido por los creadores de contenido no es posible la construccion de
la confianza entre el consumidor y la marca, influyendo negativamente en la
decision de comprar por estos medios.

Conclusiones

Este estudio tuvo como objetivo identificar los factores que influyen en la deci-
sion de compra por medio de las redes sociales en estudiantes universitarios.
Los hallazgos reflejan una percepcion positiva hacia el uso de estas redes para
realizar compras, influenciados significativamente por factores, como imagen
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de marca y la facilidad de uso de estas plataformas digitales. La influencia
social y publicidad de los creadores de contenido no son determinantes en sus
decisiones de compra, ya que existe una desconfianza generalizada respecto a
la credibilidad de la informacioén que proporcionan. Ademas, la reputacion y
la imagen de marca juegan un papel crucial en la decision de compra, debido
a que los estudiantes prefieren comprar en redes sociales que gozan de buena
reputacion y son proporcionadas por marcas conocidas.

Estos hallazgos sugieren la necesidad de mejorar la transparencia en las pla-
taformas de redes sociales, asi como mejorar la reputacion y percepcion de
las marcas para aumentar las compras a través de estas plataformas entre los
jovenes consumidores. En términos practicos, estos resultados pueden guiar la
formulacion de estrategias de marketing digital mas efectivas dirigidas a jovenes
universitarios. Especialmente, la percepcion de seguridad y la facilidad de uso
deben ser aspectos para fortalecer por parte de las plataformas y marcas para
consolidar la confianza del consumidor. Ademas, la limitada influencia de los
creadores de contenido revela que las empresas deben replantear la manera en
que estos son seleccionados en sus campafias, priorizando la transparencia, la
coherencia con los valores de la marca y la credibilidad del mensaje.

Finalmente, con los analisis comparativos por sexo, edad y nivel de escolaridad se
examinan estrategias de marketing digital desde un enfoque segmentado. Donde
las diferencias detectadas en la percepcion de los factores clave evidencian que
no todos los consumidores valoran lo mismo, lo que representa una oportunidad
para que las marcas desarrollen campafias més efectivas y cercanas a las caracte-
risticas de su publico objetivo. Estos resultados también abren la puerta a futuras
investigaciones que profundicen en modelos explicativos o correlacionales sobre el
comportamiento de compra en plataformas digitales. Dichos hallazgos representan
una agenda de investigacion futura orientada a comprender mejor como factores
demograficos o culturales pueden moderar estas percepciones.

Limitaciones y recomendaciones

Este estudio tiene algunas limitaciones. Primero, hay restricciéon con la mues-
tra a estudiantes universitarios, dado que puede no reflejar el comportamiento
de compra de la poblacion general. Segundo, el contexto geografico especifico
de la muestra puede influir en los hallazgos por lo que es necesario llevar a
cabo otras investigaciones en diferentes regiones para obtener una vision mas
amplia y variada de la intencion de compra en redes sociales. En tercer lugar,
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este estudio no tuvo en cuenta otras variables potencialmente influyentes,
como factores economicos y culturales, que podrian afectar las decisiones
de compra a través de redes sociales. Finalmente, esta investigacion depende
de datos empiricos que podrian incluir sesgos en las respuestas de los parti-
cipantes. Por tanto, estudios futuros podrian abordar estas limitaciones para
proporcionar una comprension mas completa y generalizable del comporta-
miento de la decision de compra en redes sociales.

Implicaciones practicas

Este estudio tiene variadas implicaciones practicas relevantes para el disefio de
estrategias de marketing digital encaminadas a los jovenes universitarios. Por
un lado, los hallazgos permiten ayudar a la comunidad estudiantil gestionando
nuevas estrategias efectivas en el mercadeo. En el contexto de las empresas y
marcas, estos resultados proporcionan informacion importante sobre la necesi-
dad de mejorar la usabilidad y accesibilidad de sus plataformas de redes sociales
con el fin de facilitar el proceso de compra, revisando que la informacion sobre
productos y servicios sea suficientemente clara y facilmente accesible.

De igual forma, es importante que las marcas que contratan creadores de contenido
se aseguren de proporcionar informacion transparente y confiable para aumentar
la confianza de los consumidores jovenes. Las estrategias de marketing también
deben aprovechar la influencia social, fomentando la interaccion y el intercambio
de opiniones entre los usuarios para incentivar las compras. Por tltimo, es vital
que las empresas se centren en construir y mantener una reputacion solida y una
imagen de marca atractiva, resaltando la estética de sus productos y servicios para
mejorar la experiencia de compra y satisfaccion de sus clientes jovenes.

Implicaciones tedricas

Este estudio no solo identifica los factores que influyen en la decision de compra
a través de redes sociales, sino que también incorpora un analisis comparativo
a partir de variables sociodemograficas, como el género, la edad y el nivel de
escolaridad. A diferencia de investigaciones previas centradas exclusivamente
en descripciones globales, esta investigacion profundiza en como varian las per-
cepciones y prioridades segtn el perfil del consumidor, poniendo en evidencia
diferencias significativas en la importancia que se le atribuye a factores como la
seguridad, la imagen de marca o la publicidad de creadores de contenido. Esto
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contribuye a la comprension del comportamiento de compra digital, util para
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y amplia el aporte tedrico en
la literatura existente sobre consumo en entornos digitales.
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