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RESUMEN

Objetivo. Conocer la actitud de compra mediante las redes sociales de la generacién Z. Métodos. Bajo el enfoque
cuantitativo, una muestra de 401 jovenes del sur de Lima, respondid a una encuesta sobre el uso que hacen de las
redes sociales y su actitud de compra por intermedio de ellas; para ello se aplicd un andlisis estadistico de las
medidas de tendencia central como la media, la mediana y la moda. Resultados. El andlisis de los datos posiciona
a WhatsApp como la aplicacion que lidera en uso, con un 41 %, seguido de Facebook, con un 28 %. El 80 % de esta
generacion ingresa a sus redes sociales mediante el uso de un teléfono movil o smartphone, solo el 11,7 % utiliza una
laptop. El 30,2 % permanece en las redes sociales de 2 a 4 horas y el 26 % de 6 a 8 horas. Sin embargo, el 51,1 % de la
generacion Z se ve ocasionalmente influenciada por esta red social a la hora de realizar sus compras. Conclusion.
La generacion Z es el sector donde hay un uso masivo de las redes sociales; sin embargo, estas redes no influyen
significativamente en su comportamiento de compra.
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ABSTRACT

Objective. To know the buying attitude through social networks of Generation Z. Method. Quantitative approach,
a sample of 401 young people from the South of Lima, responded to a survey on their use of social networks and
their buying attitude through them. An analysis was applied statistics of measures of central tendency such as the
mean, median and fashion. Results. The analysis of the data positions WhatsApp as the application that leads in
use, with 41 %. Followed by Facebook, with 28 %. The 80 % of this generation enter use social networks through mobile
telephone or smartphone, only 11.7 % use a laptop. 30.2 % remain in social networks from 2 to 4 hours and 26 % from
6 to 8 hours. However, 51.1 % of the Generation Z is occasionally influenced by this social network when it comes to
make purchases. Conclusion. Generation Z is the sector where there is massive use of social networks. However,
these networks do not influence significantly in your buying behavior.

Keywords: generation Z, online shopping, new shopping styles.
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INTRODUCCION

La influencia de las redes sociales en el
comportamiento de compra del consumidor varia de
acuerdo al nivel generacional y al nivel de presencia
tecnoldgica que haya existido en su época, segln
Kotler et al. (2012). Una generacidn se considera a
un conjunto de personas que nacieron en fechas
similares y son semejantes en aspectos como:
educacién, costumbres sociales y culturales; por
lo cual, presentan conductas similares (Martinez de
Codes, 1982).

Al revisar la literatura sobre los periodos de
tfiempo que conforman las dltimas generaciones,
existe divergencia entre autores; por ello no es
posible generalizar. Al respecto, Francis y Hoefer
(2018) (como se citd en Toledo, 2020) plantean los
periodos de dichas generaciones de las siguiente
manera: baby boomers a los nacidos entre 1940 a
1959, generacion X a los nacidos entre 1960 a 1979,
generacion Y o millennials a los nacidos entre 1980 a
1994 y generacion Z a los nacidos entre 1995 a 2010.

La generacidn Z (gen Z), hijos de los millennials,
son personas que nacieron con el desarrollo de
dispositivos modviles y estdn acostumbrados a
obtener informacién instantdnea; esto lleva a
percibir el mundo de diferentes maneras a fravés de
lainfluencia delinternety las redes sociales (Dormoi,
2016; Silvestre y Cruz, 2016). Por ello incluyen las TIC
en sus actividades diarias (Pérez et al, 2016)

Vilanova y Ortega (2017) sefalan que los gen Z
son nativos digitales, lo gue les permite tener un gran
dominio de las nuevas tecnologias. El promedio de
permanencia en sus dispositivos moviles es de 6 a
10 horas al dia. Son autodidactas, la creatividad es
su virtud y se adaptan con mucha facilidad a los
nuevos entornos. Ademas, son conscientes de que
son parte de un mundo global, valoran la inmediatez
y la velocidad en las descargas de aplicaciones y
disfrutan realizando conversaciones simulténeas a
fravés de sus redes sociales.

Las redes sociales han impactado de manera
impresionante a los gen Z, puesto que son los que
estan acostumbrados a ufilizar estas herramientas
desde que nacen (Espiritusanto, 2016). Se les
considera maestros en el arte de la multitareq;
lo que les facilita ver television, escuchar musica,
enviar mensajes de texto, navegar por la web, ver
videos de Youtube, chatear, conversar y mas. Todo
al mismo tiempo (Quintana, 2016).

Existe una variedad de redes sociales; entre
las mas destacadas se pueden citar: Facebook,
WhatsApp, Twitter, Instagram, Linkedin, entre otras.
Una gran variedad de estas redes sociales recibe
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mucha interactividad de distintos usuarios. Es asi
COomo una empresa puede seguir expandiéndose
mas en el marketing digital (Avila, 2017; Hinojo et al,
2018; Kouzy et al., 2020; Lopez et al, 2018; SGnchez et
al, 2017).

En un estudio realizado por Rodriguez y Cayo
(2019), concluyen que las redes sociales junto
con los influencer digitales son actualmente el
complemento perfecto para promover cualquier
marca y senalan que la probabilidad que los
millennials compren es del 98,2 %.

Chiusoli et al (2020) analizaron los hdbitos de
uso de las redes sociales a 100 estudiantes de una
universidad publica en Parang, Brasil. Los resultados
senalaron que las redes sociales mas utilizadas
por los jovenes son: el WhatsApp en un 96 %, el
Facebook en un 72 % y el Instagram en un 53 %. El
94 % lo utiliza para relacionarse con personas, el
85 % para actividades académicas y el 78 % para
realizar trabajos académicos.

Por su parte, Lima (2020) encuestd a 268 jévenes
enlaciudad de Atuntaqui-Imbabura-Ecuador, conel
objetivo de determinar la influencia de los youtubers
en la decision de compra de la generacion Z de esa
ciudad. Encontrdé que el YouTube es utilizado por un
52,53 % de encuestados, el Instagram porun 23,23 %
y el Facebook por un 17,17 %; senalando que un 28%
lo utilizan mds de una hora al dia. Sin embargo,
solo el 30 % manifiesta que influye un poco en su
decisidon de compra y el 44 % indico que no influye.
Asimismo, senala que el 57 % confia en la publicidad
del youtuber, llegando a un 26 % que declara haber
adquirido un producto que fue recomendado por
un youtuber. Los productos que mdas han adquirido
son: celulares, ropa, joyeria y videojuegos.

Por su parte, Aybar et al. (2017), se concentraron
en conocer la manera como la gen Z selecciona
y compra las marcas y la manera que podria ser
fidelizada por las empresas que aplican el marketing
digital. Con ese objetivo realizaron un focus group
a un grupo de jovenes y aplicaron una encuesta a
384 jbvenes que vivian en los distritos de San Borjq,
La Molina, Surco, San Isidro y Miraflores, distritos de
la ciudad Lima, Perd. Los resultados caracterizan a
los gen Z como personas para quienes las redes
sociales son parte de su cotidianidad, prefieren el
WhatsApp, el chat o e-mail para comprar y vender.
Recalcan que esta generacion compra solo lo
que realmente les sirve, para ello busca toda la
informacién respecto al producto antes de comprar.
Se puede decir gque readlizan sus compras de
manera racional, pocas veces son persuadidos por
personalidades famosas, prefieren la informacion
encontrada por ellos mismos, ya que para ellos es
muy facil hacerlo a través de sus smartphones.
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Toledo (2020) analizé un compilado de informes y
realizd entrevistas a personas relacionadas con los
jovenesdelagenZ.Ellacomentaqueestageneracion
es considerada como hijos del internety gue lo mas
valioso para ellos es el celular, el cual es usado para
tfodas sus acciones, sobre todo para ingresar a sus
redes sociales, donde pueden estar navegando por
mas de cuatro horas al dia. Asi mismo, senala que el
gen Z es un consumidor sensato, sobrio, no se deja
influenciar por la publicidad tradicional, puesto que
no ve felevision y es muy selectivo con el contenido
que le interesq; bloquea con facilidad los anuncios
y contenido que no son de su interés; prefiere
la recomendacion de sus iguales en sus redes
sociales para decidir comprar algo. Detalla que
no les importa las marcas, sienten mas atraccion
por las empresas que se preocupan por el medio
ambiente, que buscan la sostenibilidad y la dignidad
de los trabajadores; es decir, tienen una mision
frascendentey estaeslamejor formade conectarse
con ellos. En consecuencia, la Gnica forma de
influir en su decisidn de compra es conectdndose
con ellos mediante sus redes sociales, pero con
argumentos confiables, informacién auténtica y
sincerq; y para ello los elementos mas adecuados
sonlos audiovisuales. Asimismo, recalca que los gen
Z son altamente intuitivos y autodidactas, les atrae
las invenciones tecnoldgicas y estdn dispuestos a
cambiar el mundo.

Ante estos antecedentes, el presente trabajo
pretendid conocer la actitud de compra mediante
las redes sociales de la generacion Z. Esto permitird
conocer sus diversas preferencias de consumo
online contribuyendo, de esta manera, con la
literatura respecto al tema en cuestion. Asimismo,
tendrd implicancias para la toma de decisiones de
los fabricantes y comercializadores que deseen
fomar en cuenta como segmento de mercado alos
jovenes con este perfil.

METODOS

Tipo de estudio

El estudio se realizd bajo un enfoque cuantitativo, de
tipo basico, disefio no experimental y transversal,
pues los datos se tomaron en un solo momento
(Herndndez-Sampiere y Mendoza, 2018).

Poblacion y muestra

El estudio se llevd a cabo en el distrito de Villa El
Salvador, ubicado al sur de Lima, capital del Perd.
La poblaciéon estuvo conformada por jévenes de
la zona. Los criterios de inclusidn consideraron a
hombres y mujeres que hubieran nacido entre los
anos 1995 y 2010; es decir, no fueran mayores de 25

anos. Al no conocer el nimero total de jévenes con
este perfil se aplicd el calculd de la muestra para
poblaciones infinitas, con un nivel de confianza del
95 % y un margen de error del 5 %, determindndose
una muestra de 384 individuos. Sin embargo, al
tener acceso ala poblacién con este perfil, se logrd
encuestar a 401 jovenes. Se realizd un muestreo no
probabilistico por conveniencia que, segin Otzen
y Manterola (2017, permite seleccionar datos de
cardacter accesible o proximos para el investigador.
La muestra estuvo conformada por 197 (49 %)
mujeres y 204 (51 %) varones. El rango de edad
estuvo constituido por 24 (6 %) menores de edad
(menores de 18 anos) y 377 (94 %) de 18 a 25 anos
de edad.

Recoleccion de datos

Para la recopilaciéon de la informacion se aplicd
un cuestionario elaborado por Jadue (2019),
quien lo utilizdé para analizar el impacto del redes
sociales en el comportamiento del consumidor en
la Universidad Técnica Federico Santa Maria de
Valparaiso en Chile. Para tener la seguridad de que
las preguntas del cuestionario eran entendidas en
el contexto peruano, se procedid a testearlas con
10 individuos pertenecientes al perfil del estudio,
quienes lo comprendieron en su totalidad, por lo
cual no fue necesario realizar grandes cambios.
El cuestionario estuvo conformado por 2 item
referentes al perfil del encuestado y 16 item que
estuvieron distribuidos en tres categorias: 1) uso que
hacen de las redes sociales, 2) valor que les dan a
las mismas y 3) influencia en su decisidén al momento
de realizar una compra. La validacion del constructo
del instrumento se realizd considerando la opinién
de dos expertos relacionados con la tematica
de la investigacion y la estadistica de fiabilidad
del instrumento sali® con un coeficiente alfa de
Cronbach de 806 de los 7 elementos que estuvieron
en la escala de Likert. La recoleccidon de los datos
se realizd durante el mes de julio del ano 2020 de
manera digital, a partir de un cuestionario alojado
en Google Drive, cuyo enlace fue compartido via
WhatsApp.

Aspectos éticos

Los participantes del estudio fueron informados
previamente sobrelos propobsitos de lainvestigacion,
asegurandoles que la informacién brindada tendria
un tratamiento confidencial y utilizada dnicamente
para fines de investigacion; por lo cual estuvieron
dispuestos a participar de manera voluntaria.

Andlisis de datos

Los datos recopilados fueron analizados mediante
medias y frecuencias, utilizando la estadistica
descriptiva; se aplicod el andlisis inferencial, para lo
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cual se construyeron tablas y graficos, expresando
losdatosenporcentajes haciendouso del programa
de Microsoft Excel 2019. Para el andlisis descriptivo
se utilizd el IBM SPSS, con el cual se pudo determinar
las medidas de tendencia central: media, mediana,
moda y desviacion estandar. Para el andlisis
descriptivo, al tratarse de variables cualitativas,
se determinaron proporciones, expresandolas en
porcentagjes.

RESULTADOS

Enla Figura 1, se observa que la red social que liderd
en uso, por el joven de la gen Z fue el WhatsApp;
el cual representd el 41 % de los encuestados. El
Facebook se encontré en segundo lugar con el
28 %y el YouTube en el tercer lugar con el 20 %. Los
que tuvieron un minimo uso fueron el Twitter con
el 64 % y el Instagram con el 21 %. Cuando se les
consultd referente a los equipos por donde ellos
usualmente solian conectarse a sus redes sociales,
respondieron que el 80,8 % utilizaba el teléfono movil
o smartphone, mientras que solo el 19,2 % utilizaba la
computadora o laptop.

En la Figura 2, se detalla el motivo para el uso de
las redes sociales de esta generacion Z. Se puede
observar que el entretenimiento y el ocio son las
actividades mas importantes. Acorde con esta
predileccion, el estar en conectado con su familig,
amigos y conocer personas son otras actividades
que esfta generacion valora. El buscar productos
y ver cat@logos se ubica en una posicion muy por
debajo del 50 % de las actividades que realizan los
jovenes de esta generacion en sus redes sociales.
Sin embargo, las actividades destinadas al estudio
y trabajo, son las que ocupan el dltimo lugar.

Enla Figura 3, se realizd una comparacion entre el
tfiempo que permanecelagenZenlasredessociales
y en un centro comercial fisico. Se puede apreciar
que, en su mayoria, prefieren estar conectados mas
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Figura 1. Uso de las redes sociales
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Figura 2. Motivos de uso de las redes sociales

de 4 horas al dia en sus redes sociales y menos de 1
hora en un supermercado fisico.

En la Figura 4, se representa la opinidn respecto
a la publicidad que aparece en las redes sociales,
demostrando que la mayoria la consideraba
invasiva. Aunque este porcentaje no es muy elevado,
puesto que significa menos del 50 %.

Enlatabla1se observaron 6ideas que dan cuenta
de la actitud que tienen los individuos de la gen Z
hacia las redes sociales al momento de decidir
sus compras. Estos datos reflejan una actitud
desfavorable, puesto que el 50 % se encuentra por
debajo de 2,9551 en el mejor de los casos y 2.5137
en el peor. Tomando en cuenta que 1 es una actitud
totalmente desfavorable y 5 una actitud totalmente
favorable, se deduce que la gen Z, no toma mucha
importancia al contenido de las redes sociales
cuando tiene que tomar una decisidn de compra.
También se puede observar que, en casi todas
las premisas, la moda es 3; lo que significa que la
frecuencia en las respuestas es “ocasionalmente”
que demostraria una actitud “regular”.

) 64,30%
Mas de
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Entre1y 4
horas

Menos de
Thora

50,60%

0,0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Figura 3. Tiempo de permanencia en un centro comercial
vs,, en redes sociales
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Figura 4. Opinidn referente a la publicidad de las redes
sociales

En la figura 5 se observa una minima diferencia
entrela preferencia de comprar enunatiendavirtual
y acudir a una tienda fisica. Sin embargo, se ve una
gran predisposicidn a pagar un costo adicional por
el servicio de delivery.

DISCUSION

Las redes sociales se han desarrollado de forma
exponencial en los Ultimos anos, haciendo que las
personas de todas las generaciones accedan a
ellas de una manera muy facil, sin costo alguno.

Tabla 1.

Disposiciondeira
una tienda fisica

Disposicion a 73%
pagar adicional
por delivery

27%

0% 10% 40% 50% 60% 70% 80%

20%

30%

- S = No

Figura 5. Disposicion a ir a una tienda fisica o pagar mas
por el delivery

Las personas se hanido adaptando alos avances
tfecnolégicos de acuerdo a cada generacion,
empezando porlageneracion “X”, quienes fueronlos
primeros en adoptarlos para algunas actividades
laborales, pasando luego a la generaciéon “Y” que
crecieron con ellos y que les ayudaron a insertarse
en el mercado global, y la generaciéon Z o gen Z,
quienes nacieron con ellos y no saben otra manera
de vivir si no estdn conectados a sus celulares,
siendo muy hdbiles en su uso y apreciando la
velocidad de los aplicativos. Estd generacion estd
conformada por jévenes que se estan insertando
al campo laboral y estdn generando sus propios

Actitud de la gen Z hacia las redes sociales en su decision de compra
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ingresos, dandoles poder adquisitivo y la posibilidad
de tomar decisiones para adquirir bienesy servicios.

Diversos autores han senalado que las redes
sociales son una opcion importante para la
aplicacion del marketing digital. Esta opcion se
vuelve muy importante al considerar que son libres
de costosyestanadisposicidn de cualquier persona
0 empresa que pueda acceder en cualquier
momento sin restriccion. De esta manerq, las
empresas pueden reducir sus costos al momento
de realizar publicidad.

Diversos estudios dan evidencia de la gran
predileccidon que tienen los gen Z por el uso de
las redes sociales, pudiendo pasar mds de cuatro
horas al dia conectados Toledo (2020). De esto
se infiere que seria el medio mas eficiente para
lograr influir en sus decisiones de comprag, con
la publicidad que se pudiera realizar por estos
canales. Es por ese motivo que este estudio tuvo
como objetivo conocer la influencia que ejercen
las redes sociales en la decisidon de compra de los
jovenes de esta generacion. Los resultados dan
evidencia que efectivamente los gen Z tienen una
gran predilecciéon del uso de las redes sociales y la
mayoria de ellos podrian estar conectados a ellas
de cuatro a mas horas al dia mediante el uso de su
celular (Toledo, 2020).

Enelpresente estudio se observaque elWhatsApp
es elmdas usado enun 41%y el Facebook el segundo
mas usado con un 28 %. Esto va en concordancia al
estudio realizado por Chiusoli et al. (2020), quienes
encontraron que en Parand (Brasil), los gen Z usan
el WhatsApp en un 96 % y el Facebook en un 72 %;
lo que nos permite reflexionar sobre esta intensidad
en el uso de las redes sociales. Si bien es cierto que
tienen las mismas predilecciones, resulta extrano
la diferencia en la intensidad, puesto que en Brasil
el uso seria el doble tanto del WhatsApp como del
Facebook. Esto brinda evidencias en la diferencia
del comportamiento en el uso de las redes sociales
de acuerdo al pais donde se encuentre esta
generacion.

Puesto que los gen Z se encuentran conectados
muchas horas al dia en sus redes sociales, se podria
deducir que estos medios serian la mejor opcién
para hacer publicidad y hacer llegar las ofertas
y promociones por parte de las empresas; sin
embargo, el resultado de esta investigacion senala
que el hecho de que los gen Z se encuentren hiper
conectados en las redes sociales, no garantiza que
la publicidad y las recomendaciones realizadas por
estos medios influyan en su decision de compra,
puesto que son personas que muy rara vez se
dejan influenciar por la publicidad encontrada
en estos medios e incluso un buen porcentaje de
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ellos la considera invasiva y sin importancia. Estos
resultados concuerdan mas bien con Aybar et al.
(2017), Lima (202) y Toledo (2020) quienes coinciden
en que esta generacion es prudente a la hora de
comprar, solo compra lo que le sirve y para ello
prefiere evaluar bien antes de realizarla, de modo
que no se deja influenciar por influencers famosos,
mas bien confian en las recomendaciones de
sus pares y amistades con un perfil similar a ellos
mismos. A diferencia de sus predecesores los
millenials a quienes, de acuerdo a Rodriguezy Cayo
(2019), afirman que las redes sociales, junto con
un influencer digital, son el complemento perfecto
para influenciarles, con un 98,2 %, en la compra de
cualguier marca.

Por todo lo senalado, se puede afirmar que
para lograr que los jévenes de esta generacion
se inferesen por un producto o servicio, no basta
con que se haga por estos medios; hace falta algo
mas. Seguramente habrd que tomar en cuenta lo
sefialado por Toledo (2020), quien afirma que la
gen Z se siente mds atraida por las empresas que
se preocupan por el medio ambiente, que buscan
la sostenibilidad y la dignidad de los trabajadores;
es decir, que tengan una misidn trascendente.
Seguramente esta serd la forma mas efectiva de
conectar con ellos e influir en su decisidon de compra
mediante sus redes sociales, con argumentos
sinceros, informacidon transparente, autentica y
confiable.

Se observa que esta generacion valora aspectos
de la vida como entretenerse, estar informado,
conectarse con su familia, amigos y conocer
personas. Bdsicamente se deduce eso puesto
que la mayoria de los encuestados mencionaron
que utilizan las redes sociales para realizar estas
actividades. Asi mismo, se observa que prefieren
estar conectados queir personalmente a una tienda
fisica. Ademas, la mayoria expresa su predileccion
por el delivery.

Esto nos invita a reflexionar acerca de que, tal
vez, ha llegado el momento en que las empresas
replanteen sus estrategias comerciales bajo el
modelo de negocios virtuales; como, por ejemplo,
los supermercados virtuales con servicio de
delivery, si es que desean atender a este segmento
de consumidores.

Una limitaciéon de la investigacion, bdsicamente
consistid en el hecho de haber sido realizada
durante los meses de pandemia por el coronavirus,
donde toda la poblacién permanecia en sus casas
para evitar el contagio del virus. Este contexto
podria haber influido en las respuestas que los gen
Z brindaron. Por ello, seria recomendable realizar
otros estudios posteriores a la pandemia referente
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al mismo tema para conocer la diferencia en el
comportamiento de esta generacion.

LagenZesungrupo humano que estaingresando
de manera masiva al entorno laboral y se estdn
convirfiendo en un sector muy importante para
cualquier pais, puesto que e€s una generacion que
pronto tomard decisiones que no solo impactardn
en la actividad econdmica, sino fambién politica,
socialy ambiental, de las diferentes naciones. Es por
ello que se recomienda seguir haciendo estudios
relacionados a sus comportamientos; no solo de
compra sino también en lo ético y Io moral.
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